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UvoD

Cielom tejto bakalarskej prace je vypracovanie zakladnych marketingovych analyz
vybraného podniku. Ur¢it’ aktualne postavenie, problémy, nedostatky a nasledne navrhnat
mozné vychodiskové rieSenia a zlepSenia komunika¢ného mixu.

V teoretickej Casti sme sa vysvetlovali zdkladné pojmy Marketingu a obozndmenie sa
s problematikou z teoretického hl'adiska za pouZivania literarnych zdrojov (Slovenska, Ceska
a zahrani¢nd literatUra), pouZzivali sa aj internetové zdroje ( zahraniéné alebo Slovenské).
Teoretickd Cast’ bola preto pisand metdédami ako st priame citovanie, dedukovanie a
parafrdzovanie.

V praktickej Casti po zhodnoteni marketingového a komunikacného mixu, bolo d’al§im
krokom spracovanie analyz. Za pomoci analyzy McKinseyho 7 S zistime ako podnik pouZziva
sedem manazérskych faktorov, ktoré moézu viest k pozadovanému uspechu. Pri pouZiti
PESTLE analyzy zhodnotime externé marketingovée prostredie podniku, ako reaguje podnik
a ako sa drzi v boji proti konkurencii. Vd’aka tejto analyze tak dokdZeme identifikovat rizikové
faktory ako podklady pre analyzu SWOT. Dalej vytvorime SWOT maticu, vd’aka ktorej zistime
aké su silné a slabé stranky podniku, kde a na ¢om by bolo vhodné zapracovat’, ¢o zlepsit’ a akej
prilezitosti sa chopit. Po vytvoreni matice a zhodnoteni slabych stranok vytvorime dotaznik,
ktorého ulohou bude slabé stranky eliminovat’ ¢i zlep$it'. Dotazniku sa zacastiujua respondenti,
ktori podnik pravidelne navstevuju, takze bolo pre nich prinosom prispiet ku zlepSeniu
marketingovej komunikacie a celkovej spokojnosti. Zo ziskanych informacii tak budeme
schopni navrhnit' podniku ¢iastoéne novy komunika¢ny mix aj s konkrétnymi navrhmi
podlozenymi prave vd’aka respondentom. Kde, ana ¢o konkrétne sa zamerat’, aby podnik
prilakal este viac zdkaznikov a tym zlepsil svoj komunikacny mix.

V poslednej ¢asti navrhneme konkrétne spdsoby ako by si podnik mohol zleps$it' renomé
medzi zakaznikmi a dostat’ tak konkuren¢nu vyhodu, za pomoci socialnych sieti a grafického
spracovania. Uvedené navrhy, ktoré uvedieme v tejto zavere¢nej praci, by mali prispiet’ k

zlepSeniu marketingovej komunikacie a lepsiemu presadeniu sa v konkurenénom prostredi.
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1 HISTORIA, VZNIK A VYZNAM MIESANYCH NAPOJOV

Slovo "BAR" vzniklo z francizskeho vyrazu "Barriere" niekedy v 16. storoc¢i, v Case
za¢inajucej kolonizacie Ameriky.!

Historia miesanych napojov a koktailov siaha az do staroveku, pripravovali sa podl'a tajnych
receptlr a za ¢udnych kuzelnych okolnosti, ako napoje lasky, St'astia a pod. Za mieSané napoje
bolo mozné povazovat rozne punce, zmieSanim vina, cukru, ovocnych zloZiek a korenin.

Dalsim délezitym historickym faktom bola priprava miesanych napojov pri prileZitosti
vel’'mi obl'ibenych kohdtich zdpasov. Prvymi mieSanymi napojmi boli Cocktails, neskor fizzy,
flipy, daisy. Koncom 19. sto¢ia sa v USA otvorili prvé koktailové bary a zacali sa pouzivat’
pomdcky ako shaker a mix glass. Zac¢iatkom dvadsiatych rokov 20. storo¢ia boli tieto napoje
zname po celej Eurdpe.

V rokoch 1919 az 1933, bol v USA zakazany predaj alkoholu, predaval sa na cierno a
prekvitalo jeho pasovanie, za ktorym stal Al Capone. Rok 1951 bol rokom zalozenia IBA, ktora
pocas svojej existencie zaregistrovala svetové koktaily, skupiny mieSanych napojov, pravidla
organizovania mieSanych napojov. Postupom Casu sa zacali viac preferovat’ mieSané napoje,
pre ich nizs$i alkoholovy obsah, vzhl'ad a vonu. A prave vdaka nim, sa ludia naucili
konzumovat alkohol v slunej forme.?

Vznikom IBA - International Bartenders Association v roku 1951 doslo k zjednoteniu a
Standardizacii priprav, oznacovaniu a podavaniu mieSanych napojov. A tak si méze zakaznik
vychutnat’ svoj oblibeny napoj, vV kazdom kute sveta, pod pévodnym ndzvom a rovnakou

receptdrou. ®

! Barova historie - Bartender's world. Domovska stranka - Bartender's world. Dostupné z:
https://bartender.iplace.cz/menu/bar/barova-historie stiahnuté dia: 20.10.2021

2 Slovenska barmanska asociacia. ©96 [cit. 22.10.2021]. Dostupné z:
http://www.skba.sk/images/dokumenty/Prezentacia-SkBA-2021.pdf

% Histéria a vznik mieSanych napojov | Thomas-DeXter.com. House & Techno vinyl DJ | Thomas-DeXter.com ©
Thomas [cit. 20.10.2021]. Dostupné z: https://thomas-dexter.com/bar-magazin/historia-a-vznik-miesanych-
napojov/#
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1.1 Vznik Slovenskej Barmanskej Asociacie — SKBA

SkBA — Slovenska barmanskéa asociécia ( Slovak Bartenders Association ), je ob&ianskym
zdruZenim neziskového charakteru a je pokratovatelom byvalej Ceskoslovenskej barmanskej
asociacie- CSVTS. V roku 1997 bola SKBA oficialne prijata za riadneho ¢lena IBA (IBA

member). Od tejto chvile sa za¢ala pisat’ medzinarodna historia a Uspechy SKBA.*

1.1.1 Rozdelenie mieSanych napojov
Delia sa podl'a mnozstva, Casu podavania, obsahu alkoholu, teploty a spdsobu pripravy:
1. short drink,

a) pre dinner, before dinner,

b) after dinner,

c) champagne cocktail,

long drink,

soft drink,

hot drink,

fancy drink.®

o & N

4 Historia SKBA. Slovenska barmanska asociacia. © 2021 OKNet. All Rights Reserved. [cit. 20.10.2021].
Dostupné z: http://www.skba.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=55&Itemid=223

5 Oficialne koktaily IBA. Slovenska barmanska asociacia. © 2021 OKNet. All Rights Reserved. [cit.
20.10.2021]. Dostupné z:
http://www.skba.sk/index.php?option=com_content&view=article&id=76&Itemid=234
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2 MARKETING

Termin marketing je v odbornej i zahrani¢nej literatare vysvetleny rozne. Na preskimanie
jednotlivych ¢asti marketingu je potrebné najskér presne definovat a oboznamit' sa
s jednotlivymi pojmami a ich $pecifikami.

Z hladiska spolo¢nosti je marketing definovany ako spolo¢ensky proces, vdaka ktorému
zakaznici ziskavaju to, ¢o potrebuji a chcl, prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov
a hodnot. ©

Nakol'ko marketing nie je len o predaji a reklame, bol tiez definovany ako komplexny rad
aktivit zahfnajacich tvorbu vyrobkov a sluzieb, podporu ich existencie a vlastnosti fyzickej
dostupnosti uréenym cielovym zakaznikom.’

Pojem Marketing moze byt chapany v roznych vyznamoch:
1. Marketing ako cudzie slovo
e the market = trh, trhovisko,
e ing = ¢innost, dej,
2. Marketing ako vedna disciplina
e ucebny predmet Specifickej vednej discipliny, v ktorom ziskate poznatky o tom
ako sa spravat’ na trhu,
3. Marketing ako Zivotna filozofia
e predava sa vSade posuvanim sa od informacii k presvedceniu — marketing méze
byt’ zivotnou filozofiou, predavanie nazorov, zaujmov, atd’.,
4. Marketing ako podnikova funkcia
e (tvar, oddelenie podniku, ktory plni $pecifické funkcie,
5. Marketing ako podnikatel’ské filozofia a koncepcia
e vysledkom filozofie je prax, ktoru marketingovi pracovnici pouzivaju pri

presadzovani zaujmov spolo¢nosti a zakaznikov.®

8 KELLER, Kevin Lane a Philip KOTLER. Marketing management, 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013
" CLEMENTE, N. M. 2004. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press, 2004. ISBN 80-251-0228-9

8 111.L SPS Dopravna [cit. 14.10.2021]. Dostupné z: http:/iiil.szm.com/index_subory/poznamky/MAR_zosit.pdf
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2.1.1 Definicie marketingu

Vo vSeobecnosti 0 marketingu koluje niekol'ko definicii, tie najznamejsie su:
Marketing je aktivita, ktora je priamo spojena s uspokojovanim potrieb a priani zakaznika.®
Marketing je socialny a manazérsky proces, s jeho pomocou ziskavaji l'udia to, o potrebuju
alebo po ¢om tuzia, a to na zaklade produkcie komodit a ich zmeny za iné komodity alebo za
peniaze.°

Za marketing sa poklada vsetko, ¢o ovplyviiuje produkt od jeho vzniku aZ po jeho spotrebu.
Poctivy marketing sa snazi vytvorit' hodnotné a uspokojivé sluzby a produkty, prinasajice
spokojnych zakaznikov.!

2.1.2 Z&akladné marketingové pojmy
Marketing obsahuje mnoZstvo pojmov, S Ktorymi sa marketingovi pracovnici v praxi
stretavaju:
e vyrobky — konkrétny tovar, fyzicky hmotny, ktory tvori hlavnu cast
marketingoveho usilia a vyroby;
e firmy - hlavnou ulohou je zabezpeCenie a vybudovanie image V
potencionalnych zékaznikoch,
e idea — zakladom kazdej marketingovej ponuky je idea;
e sluzby — trhové ponuky vicSinou pozostavaji z niekolkych varidcii sluzieb
a tovarov,
e informéacie — st neoddelitelnou stéastou marketingu. Vdaka nim firmy
zvyS$uju hodnotu svojich produktov;
e zazitky — ponuka funguje v principe jedinecnosti, aby mal zdkaznik pocit, ze
zazije to Co eSte nezazil,
e udalosti — ¢asovo vymedzené udalosti ako vyznamné veltrhy, umelecké

vystupenia, olympijské hry alebo majstrovstva sveta;

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. 1992. Marketing. SNP: Bratislava. 1992. 441 s. ISBN 80-080-204-23.

10 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing. 4.vropské vydani. Praha:
Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

11 | evitt T., The Marketing Imagination, Free Press New York, 1986. ISBN 0-02-919090-8.
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e majetok — ide o nehmotné prava vlastnictva bud’ k redlnemu majetku alebo
k finanénému majetku, za pouzitia marketingu sa kupuju a predavaju. 2

e 0soby — nie su to spotrebitelia ale samotné zndme osobnosti celebrity, umelci,
Specializovani pravnici a dalsi profesionali, ktori si nechavaji poméct od
marketingovych pracovnikov $pecializujucich sa na celebrity. 1

e miesta — mesta, Staty, regiony, celé narody vedu akysi boj, kto k sebe prilaka

viac turistov, obyvatel'ov, vyrobnych zdvodov ¢&i ustrednych firiem.*

12 KELLER, ref. 15

13 Irving J. Rein, Philip Kotler, Michael Hamlin a Martin Stoller, High Visibility, 3. vyd. (New York: McGraw-
Hill, 2006)

14 Philip Kotler, Christer Asplund, Irving J. Rein a Donald H. Haider, Marketing Places in Europe: Attracting
Investments, Industries, Residents, and Visitors to European Cities, Communities, Regions, and Nations
(London: Financial Times Prentice Hall, 1999)
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3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je definovany ako subor taktickych marketingovych nastrojov, taktickych
premennych, ktoré umoziuji v ¢ase spracovat’ ponuku Vv stlade so Zelanim spotrebitel'ov na

cielovom trhu a ovplyvnit’ tak dopyt po svojich vyrobkoch.™

Zakladny marketingovy mix obsahuje nasledovné pojmy (tzv. 4P)

e product (produkt),

e price (cena),

e place (miesto),

e promotion (marketingova komunikacia).®

Marketingovy mix 4 P nie je nemenny vo svojej Strukture, kazdy jeden z jeho nastrojov tvori

svoj vlastny mix. Marketingovy mix 4 P je tak mixom produktového mixu, cenoveho mixu,
mixu miesta/distribu¢ného mixu a komunika¢ného mixu. Pri vytvarani ¢iastkového mixu je
dolezité uvazovat v suvislostiach s d’alsimi Ciastkovymi mixmi. Pri zavedeni novej sluzby sa
berie do dvahy samotnd tvorba, cena, mozné zlavy podla sezénnosti, distriblcia

a komunikéacia.’

Neil. H. Borden, opisal vplyvy trhu, ktoré pdsobia na marketingovy mix takto:
1. nakupné chovanie zdkaznika vymedzené:

a) motivaciou k nakupu,

b) nakupnymi zvykmi,

C) zivotnym Stylom,

d) prostredim ovplyvilujucim postoj zakaznik, ktoré ho vedie k nadkupu vyrobku a k
jeho pouzivaniu,

e) kuapnou silou,

f) poctom zakaznikov,

15 KOLEKTIV. 2010. Neologizmy v terminol6gii marketingu: Zbornik JULS SAV. Brno: Tribun, 2010. ISBN
978-80-7399-944-5

16 E. Jerome McCarthy a William D. Perreault, Basic Marketing: A Global — Managerial Approach, 14. vyd.
(Homewood, IL: McGraw — Hill/Irwin, 2002).

17 VIESTOVA, K. a kolektiv. Marketing: Vyklad pojmov. 1.vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2014.
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2. chovanie trhu,
3. konkurenc¢né postavenie a chovanie,
4. postoj vlady — kontrola marketingu.8
Efektivny marketingovy mix adekvatne kombinuje vSetky premenné tak, aby bola
zakaznikovi umoznena maximalna hodnota a splnené¢ firemné marketingové ciele. Je to subor
overenych nastrojov k dosiahnutiu realizacie firemnej stratégie. Aby marketingovy mix spravne

fungoval, musi sa naft marketingovy pracovnik pozerat’ z pohl'adu kupujiceho.®

Marketingovy mix potom bude vyzerat’ takto:
* z produktu sa stane z&kaznicka hodnota (Customer Value);
« z ceny zékaznikove vydanie (Cost to the Customer);
* miesto sa zmeni na zakaznicke pohodlie (Convenience);
 z propagacie sa stane komunikécia so zakaznikom (Communication).
Z toho vyplyva, ze zakaznik pozaduje hodnotu, nizku cenu, velké pohodlie, komunikaciu a

nie propagéaciu, zo 4P sa tak stane 4C.

Tab. N: 1. Vztah medzi 4P a 4C

4P 4C

Produkt (product) Hodnota z hladiska Z&kaznika (customer value)
Cena (price) Néaklady pre zakaznika (cost to the customer)
Miesto, distribucia (place) Pohodlie (comvenience)

Marketingova komunikacia (promotion) Komunikacia (communication)

Zdroj: KOTLER, P. Marketing podle Kotlera. Jak vytvdret a ovladnout trh. Praha: Management Press, 2000,
s.114.

18 BORDEN, N. H. The Concept of the Marketing Mix” Harvard Business School. Dostupné na
https://www.academia.edu/27614102/The Concept of the Marketing Mix; stiahnuté dha 14.10.2021

19 KELLER, ref. 15
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3.1 Produkt

Pod pojmom produkt je mozné chapat’ vyrobky a nadvazujace sluzby, ktoré firma ponika
zdkaznikom na cielovom trhu.?° Produkt je vietko, vyhodné &i nevyhodné, ¢o ziska zakaznik
nejakou vymenou k uspokojeniu svojich potrieb. Je to kombinacia hmotnych a nehmotnych
prvkov. Za produktom sa skryva myslienka, tovar, sluzby alebo akdkol'vek kombinacia tychto
troch variantov.?

Produkt oznacuje tovar alebo sluzbu, ktort spolo¢nost’ ponuka zdkaznikom. V idedlnom
pripade by mal produkt spifiat’ existujici dopyt spotrebitefov. Alebo moze byt produkt taky
presvedCivy, ze spotrebitelia veria, Ze ho potrebuji, a vytvara novy dopyt. Aby boli
marketingovi pracovnici Gispesni, musia pochopit’ Zivotny cyklus produktu a obchodni manazéri
musia mat’ plan na zaobchadzanie s produktmi v kazdej faze ich zivotného cyklu. Typ produktu
tiez CiastoCne urcuje, kol'ko si zan moézu podniky uctovat, kde by ho mali umiestnit’ a ako by
ho mali propagovat’ na trhu.

Americkd marketingova asociacia povazuje za produkt to, ¢o sa da na trhu pontkat
k ziskaniu pozornosti, k pouzivaniu alebo k spotrebe, ¢o ma schopnost’ uspokojit’ poziadavky
alebo potreby druhych I'udi. %2

Tovar je hmotny produkt, na ktory je mozné sa pozriet’, dotykat’ sa ho, privonat’ k nemu,
poc¢ut’ ho, ochutnat’ ho alebo ho vlastnit’. Nehmotnym produktom je vSetko, na ¢o sa neda
pozriet’, neda sa pocut,, citit’, ochutnat’ alebo vlastnit’, ako napriklad mys$lienky, sluzby, miesta

a l'udia.®

20 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, Praha: Grada Publishing, 2004, ISBN 978-80-247-0513-2

21 DIBB S., SIMKIN, L., FERREL, O. C. Marketing: Concepts and Strategies. 2. evropské vydani. Boston,
Londyn: Houghton Mifflin, 1996; HORNER, S., SWARBROOKE, J., Cestovni ruch, ubytovani a stravovani,
vyuziti volného ¢asu. Praha: Grada Publishing, 2003, s. 154

22 Americka marketingova asociace

2 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing. Praha: Grada Publishing, 2006, s. 143. ISBN 978-80-247-5366-
9.
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3.1.1 Produkt a jeho jednotlivé vrstvy

Z pohladu marketingu je produkt sihrn vlastnosti, prevedenia, balenia, mena, znacky,
designu a vyhod, ktoré ponuka. Nie je len fyzickym tovarom. Produkt musi pre z&kaznika
predstavovat’ hodnotu. Mal by obsahovat' priania, potreby, poziadavky a o¢akavania
zakaznikov, svojim charakterom by mal zodpovedat’ pozadovanému uZzitku a ucelu vyuzitia.

V marketingovom chéapani sa rozliSuju tri trovne produktu: jadro produktu, vlastny produkt

a rozsireny produkt. 2

Roz3ireny
produkt

In3taldcia Vlastony
produkt
Balenie
& Jadro
) Znatka aZitku Dodatoéné
Podmienky alebo sluzba sluzby
dodavok a
iverovania Kvalita
JADRO

Obr. 1. Tri Grovne produktu
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009

e Jadro produktu (formalny produkt, zakladny produkt) predstavuje hlavny 0zitok,
hodnotu, ktoru je produkt schopny zakaznikom poskytnut’. Nie je to hmatatelny fyzicky
produkt. Nie je mozné sa ho dotknut. Je to preto, ze hlavnym produktom je vyhoda
produktu, vd’aka ktorej je pre spotrebitel’a cenny.

e Vlastny produkt (skutoény, realny) predstavuje komplexni kategoriu a ide
0 sposobilost’ plnit’ pozadované funkcie. Spotrebitel z neho mdze nieCo vyuzit. Je
mozné sa ho dotknut’. Skuto¢ny produkt je to, o si priemerny ¢lovek predstavi pod

v§eobecnym nazvom produktu.

24 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009.
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e Rozsireny, Sirsi produkt, je nefyzicka cast’ produktu, zahfna rozsirujice faktory, ktoré
poskytuju zakaznikovi vnimana hodnotu, napr. sluzby spojené so zakupenim produktu,
ako je doprava k zakaznikovi, inStalacia a uvedenie do cinnosti, poradenstvo,
aktualizacia, opravy a tidrzba, zaruky, tvery a pod.?® Zvy&ajne pozostidva z mnozstva
pridanej hodnoty, za ktori moze, ale nemusi spotrebitel’ zaplatit’ prémiu. RozSireny
produkt je dolezitym sposobom, ako prisposobit’ zakladny alebo skuto¢ny produkt
potrebam jednotlivého zdkaznika. Vlastnosti rozsirenych produktov mozno premenit’ na
vyhody pre jednotlivcov. Zmyslom rozsireného produktu je vyriesit’ vietky problémy

zékaznika s pozadovanym uzitkom.?

3.1.2 Zivotny cyklus produktu

Zivotny cyklus produktu je sled etap, ktorymi produkt prechddza podas svojej existencie,
pocnuc vyvojom a nakoniec konc¢iac upadkom. Majitelia firiem a marketéri vyuzivaji Zivotny
cyklus produktu na prijimanie dolezitych rozhodnuti a stratégii tykajucich sa rozpoctu na
reklamu, cien produktov a balenia. Teéria zivotného cyklu nie je zlozita, ale jej aplikacia na
ur¢ity vyrobok je naro¢nd, pretoze sa neda presne uréit, v akej faze sa vyrobok nachadza a teda

akti marketingovu stratégiu uplatnit’.?”

Produkty

P

Obrat

Zavedenie Rast Zrelost’ Pokles

Obr. 2. Zivotny cyklus produktu
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing, 2009

%5 FORET, M. 2012. Marketing pro zac¢ate¢niky. Brno: Edika, Albatros Media, 2012. ISBN 978-80-266-0006-0
26 JAKUBIKOVA, ref. 20

27 STOLICNY, P. Marketingova komunikace v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: VSOH, 2012
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Koncept zivotného cyklu teda znamena, ze vSetky tovary a sluzby prechadzaju pocas svojho
vyvoja Styrmi Stadiami:
1. faza zavedenia — uvédzanie na trh, pomaly rast objemu predaja, vysoké naklady,
nizky alebo ziaden zisk,
2. faza rastu — rychly rast objemu predaja, vyrazny narast zisku,
3. faza zrelosti — spomalenie rastu objemu predaja, zisk je stabilny alebo klesa,
4. faza poklesu — objem predaja a zisku klesa.?®
Zivotné cykly mozu mat’ velmi odlisné Gasové rozpitie. Pri produktoch predavanych na

tradiénych trhoch sa moézu merat’ na dekady, u médnych mozno len na niekolko tyzdiov.?

3.2 Cena

Cena tvori zakladni zlozku komunikacie medzi kupujicim a predavajucim, je stcastou
ohodnotenia produktu spotrebitefom a rovnako je kultirne podmienena. Na rozdiel od
vlastnosti vyrobku alebo distribu¢nych ciest, cenu je mozné vel'mi rychlo upravit, pretoze ako
jediny prvok prindsa vynos, ostatné prvky tvoria naklady.°

Cena je hodnota, ktora spotrebitelia platia za produkt. Obchodnici musia prepojit’ cenu so
skutocnou a vnimanou hodnotou produktu, ale musia zvazit’ aj ndklady na dodavku, sezénne
zl'avy a ceny konkurentov. V niektorych pripadoch mézu obchodni manazéri zvysit’ cenu, aby
produkt vyzeral ako luxus. Pripadne mozu znizit' cenu, aby si produkt mohlo vyskusat’ viac
spotrebitel'ov. Je jedinou sti¢astou marketingového mixu, ktord hmatatel'ne prinasa prijmy.3!

Cena je penaznym vyjadrenim hodnoty tovaru alebo sluzieb, Vv ktorej sa odzrkadl'uju dva

ciele: ciel’ zakaznikov a ciel’ vyrobcov.®?

28 MRACEK, P. - MUCHA, M. 2010. Vyuziti advergamingu v destina¢nim marketingu. In Nové trendy
v marketingu — désledky hospodarskej krizy — vyzva pre marketing: Zbornik z medzinarodnej konferencie.
Trnava: FMK UCaM, 2010. ISBN 978-80-8105-205-7

29 JAKUBIKOVA, ref. 20
30 MACHKOVA, ref. 19

31 SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing ocima svetovych manazeru. Praha:
Computer Press, 2006, s.319.

32 KOTLER, ref. 16
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Cena plni niekol’ko funkcii:

e Aloka¢ni — napomaha kupujicim pri rozhodovani o tom, ako ma vynalozit' svoje
peniaze a akym spdsobom ich rozdelit’ (alokovat' svoju kapnu silu), aby bol kipou
dosiahnuty maximalny mozny uzitok;

e Informadnu — podava zakaznikovi informéacie o pozicii vyrobku na trhu, o jeho vzt'ahu
k vyrobkom porovnatel'nych, konkuren¢nych a substitu¢nych.

Doélezitou tlohou ceny je splnenie strategickych kritérii firmy a sucasne ocakavania trhu.
Cenova stratégia tak patri k jednej z najpodcenovanej$im prvkom marketingového mixu.
Stanovenie cien podl'a vzniknutych nékladov alebo podra cien konkurencie, nemusia byt medzi
zékaznikmi akceptovane, pretoze tieto spdsoby stanovenia cien st nedostato¢né a nie su
vysledkom planovacieho procesu.®®

Cenova politika firmy je ovplyvilovana faktormi, ktoré sa delia na dvoch hlavnych skupin:

interné a externé. 3

interné faktory externé faktory

e marketingové ciele e Povaha trhu a dopytu

e marketingovy mix cenové politika e Naklady, cenya ponuka
konkurencie

e naklady
e  Ostatné externé faktory

e firemna politika (ekonomické podmieky,
politika vlady atd’.,)

Obr. 3. Faktory, které ovplyviwji rozhodovani o cenové politice
Zdroj: KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 488.

3.2.1 Metody tvorby cien

Skuto¢na cena sa bude pohybovat’ niekde medzi Groviiou, ktord je prili§ nizka na to, aby
umoznila vytvorit’ zisk, a troviou, ktora je tak vysokd, Ze po produkte nebude Ziaden dopyt.
Firma musi uvazovat’ nad cenami konkurencie a d’al$imi externymi a internymi faktormi, aby

nasla najlepSiu cenu niekde medzi tymito krajnymi hodnotami.

33 JAKUBIKOVA, ref. 20
3 KOTLER, ref. 19
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Cena zaloZena na nakladoch (Nakladovo orientovand)

Stanovenie ceny prirazkou je najjednoduchs$ia metoda tvorby cien — k nakladom sa pripocita
prirdzka (marza). Firma sa snazi ur€it’ cenu, pri ktorej prijmy prevysia naklady, alebo cenu.
Ceny podl’a vnimanej hodnoty produktu zakaznikom (Hodnotovo orientovand)

Cena je zalozena na zéklade hodnoty vnimanej spotrebitelom. Firma najskor na zéklade toho,
ako zakaznik vnima hodnotu vyrobku, ur¢i cielovu cenu. Ciel'ova hodnota a cena potom riadi
cely rozhodovaci proces od navrhu vyrobku cez riadenie ndkladov. Cenova tvorba zacina
analyzou potrieb zékaznika a nim vnimanou hodnotou, a podl'a toho je uréena cena.

Cena na zéklade konkurencie (Stanovenie cien podPa konkurencie)

Metdda zaloZena na cenach konkurencie. Firma urcuje svoje ceny prevazne podla cien, ktoré
maju jej konkurenti, mensiu pozornost’ venuje svojim nakladom alebo dopytu. Mdze pritom
stanovit’ svoje ceny rovnaké, vyssie alebo niz§ie ako ma hlavna konkurencia.

Cena podl’a marketingovych ciel’ov firmy

Doraz sa kladie na marketingovy mix, ak chce firma maximalizovat’ zisk, cena by mala byt

¢o najvys$ia, pri tom primerana pre zakaznikov. Ak je cielom firmy maximalizacia objemu

predaja, vtedy sa tvori cena niZsia, ale tak, aby pokryla naklady na vyrobu.3

3.3 Distribucia a miesto

V marketingovom chapani je distriblcia jednym  z najvyznamnejSich  prvkov
marketingového mixu. Znamena uspesné uplatnenie tovaru na trhu. 3

Distribucia zahfna vsSetky spojené aktivity, vd’aka ktorym sa produkt stane fyzicky
hmatate'nym a dostane sa k cielovym zakaznikom. ¥

Riesi rozpory medzi zakaznikom a vyrobcom, jedna sa 0 miesto, ¢as a mnozstvo. Hlavnym
faktorom, ktory ovplyviiuje distribiciu st distribu¢né cesty, ktoré musia byt’ zvolené tak, aby
¢o najviac vyhovovali zakaznikom a moznostiam firmy. Hovori sa o dlhodobom rieseni, ktoré
pozostava z perspektivneho planovania a rozhodovania, preto nie je mozné distribuciu menit’

operativne. 8

3% KOTLER, ref. 19

% VIESTOVA, ref. 17

37 JAKUBIKOVA, ref. 20
38 KOTLER, ref. 19
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3.3.1 Distribu¢né cesty

Distribu¢na cesta je vzajomne prepojena mnozina organizacii, ktoré vyrabaju vyrobky alebo
sluzby pre konecnych spotrebitelov. Odlisnost’ medzi distribu¢nou cestou a dodavatel'skym
retazcom spociva v pocte Gc¢astnikov a v ich funkcii. Dodavatel'sky ret'azec tvoria firmy, ktoré
dodavaju hruby material, si¢iastky a ostatny material potrebny pre vytvorenie produktov alebo
sluZieb a tiez firmami, ktoré zaistuju pohyb novych vyrobkov ku koncovym spotrebitelom.

Urovne distribu¢nej stratégie:

bezlroviiova (vyrobca — spotrebitel),

e jednotroviiova (vyrobca — velkoobchod — spotrebitel’; vyrobca — maloobchod —
spotrebitel’),

e dvojuroviova (vyrobca — velkoobchod — maloobchod — spotrebitel’),

e viacuroviiova (vyrobca — velkoobchod — velkoobchod — maloobchod —

spotrebitel),

spiato¢na (vyrobca — maloobchod — spotrebitel).

Vyber distribucnej cesty ovplyviuju:

druh a povaha predavaného produktu — cena, zivotnost, zlozitost’, image, Stadium atd’.,

povaha trhu alebo jeho Casti (segmentu) — Kritéria kupujucich, spdsob vyuzitia atd’.,

objem dodavok, velkost potreby a dopytu — spaja sa S vyuzitim cenovych rabatov

a d’alsimi ekonomickymi nastrojmi,

charakteristika distribatorov — ich spésoby vo vztahu k sluzbam, cenam, marketingovej

komunikécii, solidnosti, dodrziavani etickych principov atd’.,

konkurencia — sut'azenie s konkurenciou, vyhybanie sa konkurencii pouzitim inych

distribu¢nych ciest,

vol'ba distribucne;j stratégie, tlaku alebo tahu — pouzivaji sa, aj napriek tomu Ze obe
stratégie sU z pohl'adu moderného marketingu zastaralé.

Ciel'om obchodnych manaZérov je vzdy dostat’ svoje produkty pred spotrebitelov, ktori si
ich kupia s najvacSou pravdepodobnostou. Ked sa spolo¢nost’ rozhoduje o mieste, snazi sa

ur¢it’, kde by mala produkt predat’ a ako produkt dodat’ na trh.*

39 SOLOMON, ref. 22
40 JAKUBIKOVA, ref. 20
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3.4 Promotion — marketingovd komunikécia

Marketingovd komunikacia je nastrojom marketingového mixu, pomocou ktorého sa
informuje trh o produkte, resp. firme.
Struktiru tvori:

e reklama,

e priamy predaj,
e podpora predaja

e vztahy s verejnostou.

Zékladom fungujlcej komunikacie je, ak spotrebitel’ vie, ako, preco, kym a kde sa vyrobok
pouziva.

Marketingovd komunikacia spolo¢nostiam umoZiuje spojit’ svoju znacku s inymi l'ud’'mi,
miestami, udalostami, znaGkami a pocitmi. Dokaze prispiet’ k hodnote znacky, vd’aka vrytiu sa
do pamite spotrebitel’a a vytvoreniu jeho image — tak ako dokaze ovplyvnit' aj hodnotu pre
akcionarov.

Ciel'om marketingovej komunikacie je:

¢ informovat,
e presviedcat),

e pripominat. 4

Pri tvorbe marketingovej komunikéacie sa vychadza z modelu AIDA:
e atention — upttat’ pozornost’,
e interest — vyvolat’ zaujem,
e desire — vzbudit’ tizbu,

e action — vyvolat’ akciu.*®

4 ALTKORN, J. - KRAMER, T. 1998. Leksykon marketingu. Warszawa: PWE, 1998. ISBN 83-208-1087-6

42 Xueming Luo a Naveen Donthu, ,,Marketings Credibility: A Longitudinal Investigation of Marketing
Communication Productivity and Shareholder Value*, Journal of Marketing, 70, rijen 2006, str. 70-91.

43 JAKUBIKOVA, ref. 20
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Obsah marketingovej komunikacie mozno vyjadrit' aj prostrednictvom komponentov
jednotlivych nastrojov marketingového komunika¢ného mixu.

Nastroj ,,reklama® méze pouzivat ako komponent napr. rozhlasovi reklamu, televiznu
reklamu, tla¢enu reklamu, vonkaj$iu, interiérovu a iné.

Nastroj ,,podpora predaja“ pracuje s hasledujiucimi komponentmi— podpora v mieste predaja,
dar¢ekové predmety, vystavy a veltrhy, vzorky tovaru, vystavby, satazné zlavy, body, hry
a iné.

Nastroj ,,public relations* ma k dispozicii nasledujice komponenty — vnutropodnikovi
komunikaciu, prezentovanie sa v masmediach, tlacové konferencie, lobing, sponzoring a iné.

Nastroj ,,0sobny predaj pracuje najCastejSie s roznym predvadzanim produktov
v podnikoch a doméacnostiach s ciel'om predat’.

Nastroj ,,priamy marketing® najcastejSie pouzivany ako zasielkovy predaj, telemarketing,

teleshopping a direct mail.*

Faktory ovplyviiujice marketingovy komunikaény mix:
e Cielovy trh, ktory je hlavnou stcastou komunika¢ného planu. Cielova skupina a ich
kapne rozhodovanie ma zasadny vplyv na rozhodovanie o tom, ¢o bude oznamené,
komu, kde a akym sp6sobom, aby oznamenie bolo dostato¢ne doveryhodné a

atraktivne.

e Produkt a jeho obl'ibenost’, znamost’, cena, typ.

e Firma a jej zamestnanci, vedenie firmy a ich rozhodnutia o stratégii znacky a stratégii
ceny.

e Prostredie, konkurencia a vnimanie firmy okolim.*

44 \/IESTOVA, ref. 17
45 JAKUBIKOVA, ref. 20
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3.5 Rozsireny marketingovy mix

* people (l'udia) — reprezentuji interny marketing a skuto¢nost’, ze zamestnanci su pre uspech
marketingu nenahraditel'ni. Marketing méze byt’ len tak dobry ako l'udia vo vnutri organizacie.
Odraza tiez fakt, ze marketingovi pracovnici musia spotrebitel'ov vnimat’ ako I'udi, aby dokazali
porozumiet’ ich zivotu vo véd¢sej miere, a nie len vo chvili, kedy kupuju a spotrebovavaju
vyrobky a sluzby.

» processes (procesy) — odrazaju kreativitu, disciplinu a S$truktaru vstupujiocu do
marketingového manazmentu. Marketingovi pracovnici sa musia vyhnat planovaniu,
rozhodovaniu a zaistit’, ze moderné marketingové myslienky a koncepty budu hrat’ zodpovednu
ulohu vo vSetkom, ¢o oni sami robia. Dolezita rada procesov vedie kroky firmy pri kreativnom
vytvarani vyrobkov, sluzieb a marketingovych aktivit. Pri nastaveni riadiacich aktivit a
programov méze spolo¢nost’ nadvézovat’ vzajomne prospesné dlhodobé vztahy.

« programs (programy) — patria sem vSetky aktivity firmy namierené smerom ku
spotrebitel'ovi. Zahriiuji zakladné 4P, tak isto ako radu d’alSich marketingovych aktivit, ktoré
nemusia vzdy hladko zapadnit’ do starého pohladu na marketing. Ci st prevadzané online alebo
offline, ¢i ide o tradi¢né alebo netradi¢né aktivity, vzdy musia byt integrované tak, aby boli
vacsie nez stcet jednotlivych Casti a aby firme plnili viacero stanovenych ciel'ov.

« performance (vykon) — sa definuje rovnako ako v holistickom marketingu tak, aby
zachytaval viacero moznych ukazovatelov majucich finanény a nefinanény dopad (ziskovost’
rovnako ako hodnotu zna¢ky alebo mnozstvo zakaznikov) a tiez vplyv spolo¢nosti samotnej

(aspekty spolodenskej zodpovednosti, pravne, etické a suvisiace s komunitou).*®

4 KELLER, ref. 15
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4 KOMUNIKACNY MIX A JEHO NASTROJE

Nazyvany taktieZ ako propaga¢ny mix, ktory tvoria nastroje marketingovej komunikécie:
reklama,

podpora predaja,

vztahy s verejnostou,

priamy marketing,

a r Wb

osobny predaj.

4.1 Reklama

Je jednym z najddlezitejSich nastrojov marketingovej komunikacie, pochadza z latinského
slova ,;reclamare®, ¢o znamena vykrikovat,, (v obdobi Antiky, hlas — nastroj propagéacie). Ide
0 platent alebo neplatenu propagaciu vyrobku, sluzby, spolo¢nosti, obchodnej znacky alebo
mySlienky, ktord ma obycajne za ciel’ zvysit’ predaj. Oslovuje potencionalnych zakaznikov,
buduje vyrobku dlhodobt image alebo vyvolava kratkodoby narast predaja.*’

Ulohy reklamy:
1. informovat’ — podnik prezentuje nové vyrobky, cielom je primarny dopyt;
2. presviedCat — vyuziva sa v obdobi zvySovania konkuren¢ného tlaku;

3. pripominat’ — pripomina spotrebitelovi vyhody vyrobku aj mimo sezony.*®

4.2 Podpora predaja

Siroké mnozstvo kratkodobych impulzov podnecujicich ndkup alebo vysktsanie vyrobku
¢i sluzby. Vyuziva nastroje podpory predaja — kupony, sat’aze, darceky, atd’.
Nastroje zamerané na:
1. spotrebitela — vyuzivaju sa cenova zl'avy, rabaty, vzorky, kupony, prémie, sitaZze,
prehliadky, vystavy.
2. subjekty distribu¢nych kanalov — obchodna podpora predaja — vyuzivaju sa priplatky,
odmeny, tovar poskytovany zdarma, sutaze dilerov (maloobchodnikov

a velkoobchodnikov).

47 K. Sridhar Moorthy a Scott A. Hawkins, ,,Advertising Repetition and Quality Perceptions*, Journal of
Business Research, 58, brezen 2005, str. 354-360.

48 STOLICNY, ref. 21
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3. obchodny persondl — bonusy, sutaze, stretnutia predavajucich, organizovanie
vzdeldvacich kurzov, seminérov a tréningov. Maju motivovat’ predavajicich k vacsej
ochote predavat’ a ziskavat novych objednavok.*®

Nastroje podpory predaja ponukaju tri hlavné prinosy:

1. schopnost prildkat’ pozornost,

2. podnet,

3. vyzvu.>®

4.3 Vztahy s verejnost’ou

Public Relations — komunika¢ny nastroj, ktorého cielom je stustavné budovanie dobrého
mena podniku, upeviiovanie ddvery, vytvaranie dobrych vztahov s kI'a¢ovymi a pre podnik
dolezitymi skupinami verejnosti. Vysledkom cieleného a spravneho realizovania PR je
goodwill (dobra povest’ podniku).

Komunikacia s verejnostou ma 2 zakladné roviny:
1. komunikacia s internym prostredim — zamestnanci a ich vytvaranie pozitivneho vztahu
k podniku;
2. komunikacia s externym prostredim — medialna verejnost’, finan¢na verejnost’, banky,
poistovne, samosprava, dodavatelia, zakaznici.>*
Apel public relations a publicity je zaloZzeny na troch prednostiach:
1. vysoka doveryhodnost’;
2. schopnost oslovit’ tazko dostupnych zakaznikov;

3. dramatizécia.>?

4.4 Priamy marketing
Direct Marketing je nastrojom na budovanie individualnych vztahov so zakaznikmi,

prostrednictvom roznych komunikaénych ciest a platforiem.

4 JAKUBIKOVA, ref. 20

50 KELLER, ref. 15

51 JAKUBIKOVA, ref. 20

52 KELLER, ref. 15

53 WUNDERMAN, L. Direct Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 9.

30



Jeho prednost'ou je schopnost’ vyvolat’ spatni vidzbu, ktorej predchadzal ndkup produktu.
Firmy, ktoré pouzivaju priamy marketing, ziskavaju informéacie o potrebach, prianiach
atuzbach zdkaznikov. K osloveniu potencionalnych zékaznikov sa vyuZzivaji novsie
technoldgie (on-line a telefonické objednavky).>*

Priamy marketing je:*°
1. personalizovany — oznamenie méze byt’ pripravené tak, aby oslovovalo jednotlivca;
2. aktudlny — oznamenie méze byt pripravené vel'mi rychlo;

3. interaktivny — oznamenie moze byt menené podla reakcie jednotlivych osob.

4.5 Osobny predaj
Osobny predaj je najefektivnej$im nastrojom v Stadiu kGpneho procesu, pri vytvarani
preferencii kupujucich, presved¢ovani a podnecovania k akcii. Predstavuje Specificka formu
komunikacie spojend s vyssimi nakladmi. Jeho ciel'om je ispesné uzatvorenie obchodu.>®
Osobny predaj charakterizuju tri vyrazné vlastnosti:
1. osobna interakcia,
2. pestovanie vzt'ahov (od vecného vztahu k osobnemu),

3. odozva (osobny predaj podmiefiuje v kupujicom uréity pocit zavizku).>’

4.6 Marketingove riadenie

Proces marketingového riadenia pozostava z analyz marketingovych prilezitosti, vyberu
cielového trhu, vyskumu, z navrhovania marketingovej stratégie, planovania marketingovych
programov, organizovania marketingovych ¢innosti a kontroly marketingového Usilia s cielom
vytvarat zmeny, ktoré uspokoja jednotlivcov a firmy.%®

Strategické riadenie z marketingového pohl'adu je o nie¢o zlozitejsie. Ulohou hlavného

manazmentu je definovanie misie, vizie, urenie ciel'ov a stratégie podniku.

54 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vydani. Praha: Oeconomica, 2005.
% KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 12. vydani. Praha: Grada Publishing, 2007, S. 594.

% HORNER, S., SWARBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovdni, vyuziti volného ¢asu. Praha: Grada
Publishing, 2003.

5" DE PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J., Marketingova komunikace. Praha: Grada
Publishing, 2003, s. 443 — upraveno.

58 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Praha: Grada Publishing, 2008.
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Délezitym aspektom strategického riadenia je rozhodovanie, komunikacia a motivacia. Vd’aka
tymto aspektom dokazu podniky predvidat’ vyvoj trhu a nasledne planovat isté kroky
a moznosti do buducnosti. Za vyuzitia stratégie a misie podniku, mbéze byt marketingové
riadenie blizsie k splneniu podmienok, ktoré zapri¢inuji spravny chod riadenia.
Existuje:

e vysoko rozvinuty trh,

e prevaha ponuky nad dopytom z hl'adiska kvantity,

e relativna nasytenost’ zdkladnych potrieb spotrebitelov,

e konkurencia,

e snaha 0 udrzanie ¢i zvySenie trzného podielu,

e riesenie potrieb a priani zakaznikov.>®

4.6.1 Misia — poslanie

Poslanie zahina dovod existencie podniku na trhu, existen¢ny zamer, zdoévodiuje zakladnu
funkciu firmy v spolo¢nosti. Pre stanovenie misie firmy sa definuji Styri dimenzie: zakaznicke
potreby, segmenty, trhy a produkty. K spe$nému naplneniu misie je dolezité definovat
kritické faktory uspechu. Tie pozostavaju z kI'ai¢ovych oblasti, ktoré prinasaju kladné vysledky,

splnenie zamerov a zabezpedia firme uspesné fungovanie v konkurencii.®

4.6.2 Vizia

Predstavuje subor priorit a Specifickych idealov firmy (organizacia, region, destinacia, atd’.),
obraz Gspesnej budticnosti liSiacej sa od sti¢asnosti, ktora vychadza zo zékladnych hodnot ¢i
filozofie, s ktorou su spojené ciele a plany firmy. Vd’aka vizii dostava podnik odpovede na
otazky: Ako bude vyzerat’ podnik v budicnosti? Aka bude jeho organiza¢na struktira, jeho
produkty? Kto budi zékaznici?
Tri zakladné ciele vizie:

1. objasnit’ obecny smer,

2. motivovat’ vpred spravnym smerom,

3. koordinovat Gsilie rychlo a Gi¢inne.®*

5 JAKUBIKOVA, ref. 20
8 BLAZKOVA, M. Marketingové rizeni a planovani pro malé a stredni firmy. Praha: Grada Publishing, 2007,
61 JAKUBIKOVA, ref. 20
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4.6.3 Ciel

Marketingové ciele st odvodené od strategickych podnikovych cielov, vizie, misie
a poméhaju ich dosahovat. Marketingovy ciel’ predstavuje konkrétny marketingovy zamer,
subor tuloh, ktoré sa vztahuju k produktom atrhom, o ktorych firma predpoklada, ze budd
splnené pocas ur€itého Casového obdobia. Hlavnym cielom firmy by malo byt odhalenie
a nasledovné splnenie priani, tGzob zakaznika a ciel'ov firmy, za pomoci vyuzitia kKombinacie
marketingového mixu.%?
Ciele sa daja zhrnut’ pod pravidlo SMART:

e S (specific) — Specifické, konkrétne ciele,

e M (measurable) — meratel'né,

e A (achievable) — prijatel'né / dosiahnutel'né,

e R (realistic) — realistické (vzhI'adom k zdrojom),

« T (time specific) — ¢asovo ohrani¢ené / sledovatelné.®?

4.6.4 Strategia

Stratégia je zavisla na kvalite komunikacie vSetkych ¢asti marketingu, uréuje zakladnu cestu
pre dosiahnutie cielov. Marketingova stratégia sa sklada zo zakladnej politiky a ciel'ov podniku,
ktoré pomahaju vytvarat' a urCovat’ analyzu konkurencie, okolia a dopytu, ale aj analyz
vlastnych slabych a silnych stranok.®*
Kotler®® vymedzuje $tyri typy stratégii:

1. Stratégia trzného vodcu (vladdca trhu) — vodcom je spolo¢nost, ktora ma v odvetvi

najvyssi trzny podiel.
2. Stratégia vyzyvatel'a — vyzyvatel'om je druha najvacsia spolo¢nost’ v odvetvi, ktora chce

zvysit’ svoj podiel.

Vv odvetvi, ktora si chce udrzat’ svoj podiel.

62 DONELLY, J. H. JR., GIBSON, J. L., IVANCEVICH, J. M. Management. Praha: Grada Publishing, 2004.
62 BLAZKOVA, ref. 32

64 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd. Praha: Grada, 2013, 362 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

% KOTLER, P. Marketing management. Praha: Victoria Publishing, 1991; KOTLER, P. Marketing management.
10. vydani. Praha: Grada Publishing, 2001.
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4. Stratégia vyklenku — organizécia, ktora obsluhuje malé segmenty trhu, ktoré ostatné

organizécie prehliadaju.

Porter®® popisuje tri stratégie ako ziskat’ konkurenén(l vyhodu, a zaroveh varuje organizaciu aby

nezostala zaseknuta uprostred.

Nizke naklady

Nerozhodny
stred

Specializacia Odlisenie

Obr. 4. Tri stratégie konkurencnej vyhody
Zdroj: PORTER, M. E. Competitive Advantige — Creating and Sustaining Superior Performance. New York: Free
Press, 1983.

Stratégie sa zhodnocuju podrl'a dvoch zékladnych charakteristik, a to podla:
1. Efektivnosti — je stratégia schopna dosiahnut’ dany ciel’?
2. Spolahlivost’ — je stratégia schopna dosiahnut’ dany ciel’ vzhl'adom k p&sobeniu vplyvu
prostredia?
Dalej sa marketingové stratégie zhodnocuji podla:
e Ziadosti — s akymi rizikami je spojena, ako pomaha dosiahnut’ ciele,
e uskutocnitel'nosti — bude dosiahnuty pozadovany zisk,

e komer¢nej zivota schopnosti — ako ovplyvni cash-flow.

% PORTER, M. E. Competitive Advantige — Creating and Sustaining Superior Performance. New York: Free
Press, 1983.
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Dalsie marketingové konkurenéné stratégie:

4.6.5

LA 4

stratégia minimalnych nakladov — podnik usiluje o najniz$ie naklady na vyrobu alebo
sluzbu,

stratégia diferencidcie produktu — sustred’'uje sa na Specifikaciu a vysokd kvalitu
podniku,

Stratégia trznej orientacie — zameriava sa na niekol’ko segmentov trhu, ktoré st ziadané,
stratégia prenikania na trh — preniknutie na trh tspesne,

stratégia rozvoj trhu — praca so znamym produktom s cielom zvysit’ odbyt,

stratégia diverzifikacie trhu — zmena trzného prostredia.®’

Planovanie

Planovanie je proces urCovania podnikovych cielov a smerov, ktorym sa chce podnik v

buducnosti uberat’. Je to cielavedoma a ststavna ¢innost’ urcujuca presne ¢o bude podnik robit’

aby dosiahol svoje stanovene ciele. Planovanie moze byt chapané aj ako dynamicky néstroj,

ktory je potrebny pre podnik, aby odhadol schopnosti a tym na seba prevzal vyssie riziko.

Vyssie riziko vtomto pripade znamena, vysSia pravdepodobnost’ mimoriadneho dspechu.

Marketingové planovanie je systematické a racionalne presadzovanie trznych a podnikovych

tloh, odvodenych od zakladnych podnikovych a marketingovych ciel'ov.® NajdéleZitejsim

vysledkom planovacieho procesu marketingovych odbornikov a manazérov je marketingovy

plan. Marketingovy plan ma Styri funkcie:

1
2
3.
4

prostriedok komunikacie,
prostriedok delegovania pravomoci,
prostriedok koordinacie,

prostriedok alokacie.%®

57 Foret M., Prochazka P., Urbanek T. Marketing, zaklady a principy, Computer Press Brno 2005

8 PRIBOVA, M., MARIK, M. Zaklady marketingu. 1. vydani. Praha: Aleko, 1991, s. 16.

69 JAKUBIKOVA, ref. 20
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5 ANALYZA PROSTREDIA PODNIKU

Marketingové prostredie je kombindciou vonkajSich a vnatornych faktorov a sil, ktoré
ovplyviiuji schopnost’ spolo¢nosti nadviazat’ vzt'ah a slizit’ svojim zékaznikom. Marketingové
prostredie podniku pozostava z interného a externého prostredia. Vnutorné prostredie je
Specifické pre spolocnost’ a zahffia majitel'ov, pracovnikov, stroje, materialy atd’. VonkajSie

prostredie sa d’alej deli na dve zlozky: mikro a makro.”

5.1 PESTLE analyza
Je analyzou externého marketingového prostredia. Strategicky a systematicky hodnoteni

podnikatel'ské vyhliadky, rizika a prilezitosti v novom prostredi.

Analyza PESTLE je nastroj, ktory sa pouziva na ziskanie makro obrazu priemyselného
prostredia. Umoznuje spolo¢nosti vytvorit’ si dojem o faktoroch, ktoré mézu ovplyvnit’ nové
podnikanie alebo odvetvie. Schopnost’ v¢as identifikovat’ a zamerat’ sa na prileZitosti nie je
vobec jednoduché, zalezi nie len na vSimavosti, ale aj na flexibilite organizacie. Niektoré
faktory s dolezitejSie pre rozne typy podnikov a analyza PESTLE pomoéze identifikovat
rizikové faktory pre analyzu SWOT.

Metoda pozostéva zo Siestich segmentov:

a) Politické faktory — suvisia s vladnymi kontrolami a vplyvmi na ekonomiku alebo

priemysel, vladnymi faktormi mézu byt legislativa alebo hospodarska politika, ide

0 pristup vlady k firmam atd’.

b) Ekonomické faktory — majt priamy vplyv na dlhodobé vyhliadky spolo¢nosti na trhu,
ekonomické prostredie méze ovplyvnit’, ako spolo¢nost’ ocefiuje svoje produkty, alebo
ovplyvnit’ model ponuky a dopytu, pozostavaju z HDP, nezamestnanosti, miera inflacie,

miera zadlZenia atd’.

c) Socialne (spolocenské) faktory — ako je demografia a kultGra, mézu ovplyvnit
prostredie v odvetvi tym, Ze ovplyvnia ndkupné obdobia, ndkupné ndvyky a zivotny
Styl. Spolocnost’ je ddlezita, pretoze kultura a Zivotny $tyl I'udi mézu ovplyvnit’, kedy,

kde a ako sa pravdepodobne zapoja do produktov a sluzieb.

0 Marketing Environment: Explanation, Components, & Importance | Feedough. Feedough - The Entrepreneurs'
Guide [online]. Copyright © 2016 [cit. 03.11.2021]. Dostupné z: https://www.feedough.com/marketing-
environment/
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d) Technologické faktory — mézu mat’ priamy alebo nepriamy vplyv na odvetvie. Zatial
¢o niektoré priemyselné odvetvia budu ovplyvnené technolégiou viac ako ing€, inovacie
v technologii mozu ovplyvnit’ trh a spotrebitel'ské volby a kapnu silu, patria sem:

vynélezy, inovécie, patenty, licencovanie atd’.

e) Legislativne (pravne) faktory — mo6zu ovplyvnit’ vnatorné aj vonkajSie prostredie
spolo¢nosti, pravne a regula¢né prostredie méze ovplyvnit’ politiku a postupy odvetvia
a moze kontrolovat’ zamestnanost’, bezpe¢nost’ a predpisy, patria sem: pravne ukony,
danové zakony, zdkon o ochrane spotrebitel’a, atd’.

f) Ekologické faktory — zahfnaju vSetky faktory tykajuce sa fyzického prostredia a
v§eobecnych poziadaviek na ochranu Zivotného prostredia, pre niektoré odvetvia, ako
je cestovny ruch, polnohospodarstvo alebo vyroba potravin, je Zivotné prostredie
dodlezitejsie, tieto faktory mozu ovplyvnit’ cely rad r6znych odvetvi a stoji za to si ich

uvedomit’, patria sem: pocasie, globalna zmena klimy, zemepisna poloha atd’.”*

5.2 SWOT analyza

Pre identifikovanie velkého mnozstva prilezitosti, hrozieb, silnych a slabych stranok sa
pouziva analyza SWOT. Pri analyze sa zhrnu vsetky identifikované c¢lanky do tabulky,
nazyvanej aj matica SWOT, v ktorej sa hodnotia vztahy medzi nimi. Ulohou je identifikovat
konkurencné jadro organizécie s cielom volby spravnej stratégie, pre buducnost’ podniku.
Interné faktory:

e silné stranky — predstavujua dovody, vd’aka, ktorym ma firma konkuren¢ni vyhodu a
silnu poziciu na trhu,
e slabé stranky — opak silnych stranok, aké ma firma nedostatky.
Externé faktory:
e prilezitosti — predstavuji vyhliadky do buducnosti, moznosti rastu,

e hrozby — situcie, zmeny, na ktoré sa podnik musi pripravit’ a reagovat.’?

"L PESTLE Analysis - Marketing - Subject guides at University of Sydney. Home - Subject guides at University
of Sydney [online]. Dostupné z: https://libguides.library.usyd.edu.au/c.php?g=508107&p=5994242, stiahnuté
dna: 03.11.2021

2 BLAZKOVA, ref. 32
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5.3 Porterov model piatich sil

Najznamejsia metoda pouzivana pri analyze mikroprostredia. OznaCuje sa tiez, ako
Strukturalna analyza odvetvia, kde ide o zanalyzovanie konkurenéného prostredia. Pozostava
z piatich dynamickych faktorov, ktoré tvoria Porterov model.

e Konkurencia v odvetvi — rivalita je intenzivna, ak stupa pocet konkurencie, ak stipa
dopyt po produkte pomaly, opustenie trhu je drahsie ako udrzanie sa, atd’.

e Potencionalne nové firmy — vstup novej konkurencie na trh, konkurencia musi prekonat’
bariéry vstupu do odvetvia, ako st vysoké ndklady, pevna distribtcia, atd’.

e Dodavatelia — odvija sa od ziskovosti a mnozstva dodavatel'ov.

e Zdakaznici — vyuzivanie sily, aby od organizacie vyjednali niz$iu cenu, zdokonalenie
kvality, atd’.

e Substituty — nahradny produkt, ktory uspokojuje rovnaké potreby, ako produkt

konkrétnej organizacie.”™

SUBSTITUTY

Hrozba nahradnych
(nowych) vyrobkov

*

KOMNKURENTI
Vplyv

Vplyv . )
DODAVATELIA |  vyjednavajlicich Ll vV ODvEMV! le_ Vyjednavajicich | KUPUJUCI
dodavatelov Superenie adberatelov
medzi
existujicimi
firmami

f

Hrozba novo
vstupujucich firiem
|
POTENCIONALNE
NOVI KONKURENTI

Obr. 5. Porterov model piatich konkurencnych sil
Zdroj: Porter (1994), s. 4, upravené autormi.

3 KUBIK, J., KOPFOVA, A., Strategicky management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Vysoka $kola
obchodni a hotelova, 2012. ISBN 978-80-87300-36-7
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54 Metoda 7S

Metdda 7 S vedie k tomu, aby bolo zhodnotenych sedem manazérskych faktorov, ktoré moézu
viest’” k tspechu. Cielom je znovu ziskat' prednosti, pripadne slabiny organizacie v tychto
faktoroch. Medzi tieto manazérske faktory, ktoré byvaju oznacované ako kl'icové alebo kritické
faktory Uspechu, patria: ™

e stratégia (strategy) — zahfia plan organizacie na vybudovanie a udrzanie konkurenénej
vyhody nad konkurentmi,

e Struktura (structure) — takto je organizovana spolo¢nost’ (ako su struktiirované oddelenia
a timy vrétane toho, kto komu podlieha),

e systémy riadenia (systems) — denné ¢innosti a postupy, ktoré zamestnanci pouzivaji na
vykonanie prace,

e Styl manazérskej prace (style) — prijaty $tyl vedenia, spdsoby rieSenia problémov,

e spolupracovnici (staff) — zamestnanci a ich v§eobecné schopnosti,

e schopnosti (skills) — skuto¢né zruénosti a kompetencie zamestnancov organizacie.

e zdiel'ané¢ hodnoty (shared values) — toto su zdkladné hodnoty organizacie a odrazaju jej

v§eobecnil pracovnu etiku, pri prvom vyvoji modelu sa nazyvali ,nadradené ciele*.”

Obr. 6. McKinsey 7S
Zdroj: https://www.marense.com/conseil/conseil-en-strategie/7s/

74 KUBIK, ref. 38

5 The McKinsey 7S Framework - Strategy Skills From MindTools.com. Management Training and Leadership
Training — Online [online]. Copyright © 2016. All rights reserved. Dostupné
z: https://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_91.htm, stiahnuté dna: 03.11.2021
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PRAKTICKA CAST
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6 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Ciele bakalarskej prace sa ndm podarilo zachytit’ a zhodnotit’ na zaklade udajov ziskanych
od majitel'ov podniku, vd’aka ktorym sme mohli zapocat’ jednotlivé analyzy. Prostrednictvom
analyzy McKinseyho 7 S sme zistili ako podnik pouZziva sedem manazérskych faktorov, ktoré
moézu viest’ k pozadovanému uspechu. Pri pouziti PESTLE analyzy sme zhodnotili externé
marketingové prostredie podniku, ako reaguje podnik a ako sa drzi v boji proti konkurencii.
Vd'aka tejto analyze sme tak dokazali identifikovat’ rizikové faktory ako podklady pre analyzu
SWOT. Dalej bola vytvorena SWOT matica, vd’aka ktorej sme nadobudli poznatky o silnych a
slabych strankach podniku, kde ana ¢om by bolo vhodné zapracovat, ¢o zlepSit' a akej
prileZitosti sa chopit’. Po vytvoreni matice a zhodnoteni slabych stranok sme vytvorili dotaznik,
ktorého ulohou bolo slabé stranky eliminovat’ ¢i zlepsit. Dotazniku sa zacastnili respondenti,
ktori podnik pravidelne navstevuju, takze bolo pre nich prinosom prispiet ku zlepSeniu
marketingovej komunikéacie a celkovej spokojnosti. Zo ziskanych informacii tak bolo mozné
navrhnat’ podniku ¢iasto¢ne novy komunika¢ny mix aj s konkrétnymi navrhmi, podloZzenymi

informéaciami prave vd’aka respondentom.
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7/ CHARAKTERISTIKA PODNIKU

Zékladné informécie: Tato kapitola obsahuje faktografické (daje zaznamenané
v obchodnom registri FinStat. Tento podnik Simple Shisha vystupuje pod spolo¢nostou
SIVORAs. r.0.

Néazov firmy: SIVORAS. 1. 0.

Prévna forma podnikania: spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

Datum zaloZenia: 22. decembra 2018

Sidlo: Popoliska 37, 014 01 Bytca

Predmet podnikania: - kapa tovaru na ucely jeho predaja konecnému

spotrebitelovi (maloobchod) alebo nym
prevadzkovatelom zivnosti (velkoobchod);

- poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v
spojeni s predajom na priamu konzumaciu;

- organizovanie kultirnych a inych spolocenskych
podujati;

- sprostredkovatel'ska ¢innost’” v oblasti obchodu,
vyroby, sluzieb;

- reklamné a marketingové sluzby.

Spolo¢nici: Milo§ Razdik, Byt¢a 014 01
Martin VVozér, Byt¢a 014 01
Zakladné imanie: 10 000 €
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7.1 Predstavenie podniku

Podnik Simple Shisha Bar bol zalozeny pred 4 rokmi, dvomi kamaratmi MiloSom Razdikom
a Martinom Vozéarom, ktori sa rozhodli po ukonceni strednej Skoly zalozit’ si vlastny podnik
s vodnymi fajkami. Chceli si splnit’ spolo¢ny sen a tak vznikol koncept baru. Vdaka zal'ubam,
skusenostiam a vedomostiam vedia ako spravne pripravit’ vodnu fajku, miesany napoj ¢i kdvu.
Nakolko v Tren¢ine bola konkurencia eSte nie moc silna rozhodli sa priniest’ do centra nie¢o
nove ale zaroven vel'mi obl'ibené.

Bar sa nachddza v TrenCine, len pat minat chodze od centra. Pred barom je moZnost
parkovania na mestskom parkovisku s vikendovym parkovanim zadarmo. Bar s vodnymi
fajkami je zariadeny v jednoduchom industrialnom $tyle vytvarajucom prijemné prostredie pre
posedenie pri vodnej fajke. Obsluha, ktora sa o zakaznikov stara, rada poradi s vyberom a
vyhovie ich poziadavkam.

Hlavna ponuka pozostava v prvom rade z vodnych fajok, pri ktorych si zakaznici moézu
vyberat’ z roznych prichuti tabaku alebo ich kombinacii. Pontikaju tiez kvalitni kavu, Caje a
Siroky vyber inych nealkoholickych napojov. V ponuke nechyba vino a d’alSie alkoholické
napoje. Cielom nie je len podavanie kvalitnych napojov, ale predovsetkym vytvorenie
atmosféry domova a zaistenie obsluhy na vysokej trovni, ktora vzdy s tsmevom uspokoji
poziadavky zakaznikov. Pre majitel'ov je najdoleZitejSia spokojnost’ zakaznika. Za dlhodoby

ciel si kladu vybudovanie dobrej povesti a mena, a to nie len v Trenéine, ale aj v blizkom okoli.

Misia: Vytvorit’ miesto s domacou atmosférou kde si na svoje pridu milovnici vodnej fajky,
nadSenci mieSanych napojov, kavy a zazitkovej gastronomie.

Vizia: Viziou podniku je prekonanie konkurencie podniku Dubai. Do roku 2026 sa vypracovat’
medzi najlepSie podniku pontikajiuce vodné fajky, vybudovat’ stabilnl a spokojnti klientelu,

ktora sa ku nim bude s radostou vzdy vracat’ a privadzat’ novych zakaznikov.

SIMPLE

SHISHA BAR

Obr. 7. Logo podniku
Zdroj: Simple Shisha Bar
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7.1.1 Organiza¢na Struktira podniku
V podniku prevlada liniova organiza¢na Struktura, jeden stupen riadenia. NajvysSiu
pravomoc a zodpovednost’ maju majitelia, ktori poznaji a koordinuju vSetky ¢innosti, ktoré sa

vykonévaju v podniku.

Majitelia

| \

Shisha man Barman Casnik

Obr. 8. Organizacna Struktira podniku
Zdroj: Simple Shisha Bar, 2021

7.1.2 Vodna fajka ako hlavny produkt

Vodna fajka ziskala svoju konecnu podobu v Turecku, kedy sa skladala z vazy, tela, rarky
(neskor hadice) a korunky. Dnes sa medzi nevyhnutné ¢asti pocita tiez tacka, naustok na hadicu
a sadu tesneni. Mimo to je mozné k vodnej fajke dokupit’ najréznejSie prisluSenstvo. Vodna
fajka nemoze fungovat bez tabaku a uhlikov, preto je dnes vyber vodnej fajky a jej
prislusenstva vel'mi naro¢ny. ¢ Pri vybere je potrebné sa zamerat’ na niekol’ko parametrov,
vd’aka ktorym bude mat’ zakaznik dokonaly zazitok. Majitelia sa rozhodli pre viacero typov
aby v podniku poukazali na r6znorodost’ a dynamiku. Najviac pouzivané aspekty st keramické

korunky prepojené s heat management system, nerezova ocel’ a robustna vaza.

78 https://www.touaregshisha.com/, Drift plus s.r.0., Sportova 105/29, 971 01 Prievidza, Slovenska republika,
info@touaregshisha.com, +421 903 849 890
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Keramicka korunka

Keramicka korunka Cascade typu phunnel je jednou z najlepsich na trhu pre pouzitie s Heat
Management systémami, ktoré perfektne zapadaju do zliabku korunky. Tvar korunky zabranuje
vytekaniu melasy do vodnej fajky. Vd’aka Sirokému a plytkému tvaru sa tabak zahrieva Uplne
rovnomerne. Korunka je zaroven dostatocne vel’kd i pre va¢sie mnozstvo tabaku.

Nerezova ocel’

Telo vodnej fajky je vyrobené z nerezovej oceli, Co zabranuje prehrievaniu. Vd’aka nerezove;]
oceli ma vodna fajka pevnul stavbu, je odolna voci opotrebovaniu a vonkajSiemu poSkodeniu.
Moznost’ rozlozit’ telo vodnej fajky na viacero Casti zabezpeci, Zze méze byt zakazdym ddokladne
vycCistena a pripravena na d’alSie pouzitie.

Robustnéa vaza

Mohutna priezracna vaza spolu s nerezovym telom vodnej fajky vytvara pevnl konstrukciu,
zabezpecujucu stabilitu vodnej fajky. Vaza je ru¢ne vyrobena z ceského skla. Vodnu fajku
podavame s vazou naplnenou 'adom a ovocnou zmesou, ¢o dotvara celkovy vzhl'ad i chut’.
Heat Management System

Pri mechanizme Heat Management System nie je potrebné obal'ovat’ korunku alobalom, ani
pouzivat tarbus. Nasada na korunku Oduman Ignis zabezpeci rovnomerné zahrievanie tabaku

a stalu teplotu. VyuZije sa tak maximalny potencial ako uhlikov, tak i tabaku.’’

e
Obr. 9. Vodna fajka Marvin Smoke Lite Premium Clear

Zdroj: https://www.touaregshisha.com/

7 Naga ponuka. Dostupné z: https://www.simpleshisha.sk/ stiahnuté dia: 25.01.2022
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7.2 Sucasny marketingovy mix
V nasledujlcej kapitole sa budeme venovat’ charakteristike marketingového mixu

vybraného podniku, Simple Shisha Bar.

7.2.1 Produkt
Hlavnym produktom baru je priprava a servis kvalitnej vodnej fajky, taktiez priprava

kvalitnych alkoholickych a nealkoholickych napojov.

Prevadzka pontka $iroké mnozstvo prichuti a druhov tabakov podl'a sily a znacky. Z&zitkom
pre zakaznika je prijemné posedenie s milou a kvalifikovanou obsluhou, skibené s pozitkom
z vodnej fajky a kvalitnym napojom. Jednym z ddlezitych faktorov, pre ktory sa spotrebitelia k
predajcovi vracaju, je kvalita ponikaného produktu.

Hlavnym produktom tohto podniku je vodna fajka, ktorej zakladom je tabak. Mal by mat
silnu ardbmu podla vybranej prichute tabaku, ktorého vyrazna a lahodna chut’ zostava este dlho
na jazyku zédkaznika. Spravne pripravena vodna fajka, teda tabak by nemal byt’ prili§ suchy,
horky ani prepéleny. Jeho priprava spoc¢iva vo vhodnej kombinacii chuti tabakov a melas, ktoré
nakoniec obohati Heat management system. Vdaka tomuto systému bude mat zakaznik
dokonaly zazitok. Spravne a dokladne pripravend vodna fajka by mala byt zarukou spokojnosti
buddcich zakaznikov a mala by prilakat aj navstevnikov zréznych miest a krajin. Po
ochutnavani réznych druhov tabakov a konzultaciach so svojimi zamestnancami, sa majitelia
rozhodli pre znacky Taboo, Hookain, Hajfa a Chaos. Vsetky vybrané znacky distribuuje
internetovy obchod Touaregshisha podla platnej legislativy.

Dal§im produktom podniku st mie$ané napoje, alkoholické aj nealkoholické. K zauzivanym
nealkoholickym napojom patria doméace limonady a ¢apovana kofola. Taktiez nechyba ponuka
alkoholickych napojov a kokteilov, ktora bola zostavena barmanmi. Napojovy listok je sice
0 nieco uzsi oproti konkurencii, no vd’aka uzsiemu vyberu si zamestnanci ddvaju ovela viac
zalezat’ pri priprave a podavani konkrétnych napojov. Dovolime si tvrdit, ze ako podnik

disponuje kvalitou a nie kvantitou.
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7.2.2 Cena
Podnik usiluje o ziskanie svojich zakaznikov, preto produkty, ktoré ponukaju su cenovo

dostupné pre vSetkych. Ceny napojov su zavislé aodvodené od cien konkurencie
a konkurenénych produktov. Cenova stratégia prebichala prostrednictvom vernostnych
karti¢iek a zliav v podobe vikendovych akcii na ponukané produkty. Cenovy rozdiel oproti
konkurencii vSak spoc¢iva v poniikanom produkte vodnej fajky. Nakolko st s tymto produktom
spojené vysSie naklady na jej pripravu a servis, je cena oproti konkurencii zna¢ne vyssia.
Majitelia sa rozhodli pre vécsSiu investiciu do kvalitnejSich tabakov aby tak ziskali
konkurenéni vyhodu a viac zakaznikov. Co v porovnani s konkurenciou v Trenéine bol
spravny krok. Podrl'a reakcii zakaznikov je teda mozné zhodnotit’, Ze su ochotni si priplatit’ za

kvalitnejsie sluzby a ponukany sortiment.

7.2.3 Miesto a distribucia
Podnik sa nachiddza na ve'mi vyhodne situovanom mieste, pretoze v okoli a v samotnom

meste sa nachadza vel’a Studentov, ktori si hl'adaju brigadu, takze pracovne zabezpecit’ podnik
nebolo naroéné. Studenti tu moézu vyuzit svoje znalosti a zdokonalit' sa v odbore. Bar je
umiestneny v prijemnom prostredi centra Trencina, kde nie je problém dostat’ sa autom, MHD
alebo aj peso. Parkovaci dom aj s vonkaj$im parkoviskom, hned’ vedl'a baru je vel'kou vyhodou.
Hlavnou vyhodou vsak je, ze hlavny dodavatel’ sidli kiisok od podniku, takze nebude problém
s rychlou dodavkou potrebného alebo chybajliceho sortimentu.
Dodavatelia

Podnik pracuje so zabehnutou sietou dodavatel'ov, preto sa snazia udrziavat’ Co najlepSie
vztahy a tym pozitivne ovplyvnit’ kvalitu dodavanych tovarov a sluzieb. Pre pripravu a servis
vodnej fajky su dolezité ingrediencie, tabakove vyrobky a kokosové uhliky. V podniku
pouzivaji tabakové vyrobky schvalené a kolkované podl'a zakona 89/2016 Z. z. (zakon o
vyrobe, oznaCovani a predaji tabakovych vyrobkov a stvisiacich vyrobkov a o zmene a
doplneni niektorych zékonov).’® Vd’aka nadviazanému obchodnému vztahu s doddvatelom
Touaregshisha, nema podnik najmensie problémy s dodanim adistribuciou tovarov.
Prostrednictvom dodavatel'ského e-shopu Touaregshisha si majitelia dokaZzu objednat

a zabezpecit' tovar potrebny na pripravu a servis vodnej fajky.

78 89/2016 Z.z. - Z&kon o vyrobe, oznacovani a predaj... - SLOV-LEX. [online]. Dostupné z: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2016/89/20200520.htmI#paragraf-2.odsek-3.pismeno-m
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Distriblcia tovarov a sluzieb bola uskuto¢nena s nasledujucimi spolo¢nostami:
e PIMA s.r.0. - velkoobchod s alkoholickymi a nealkoholickymi napojmi, Tren¢in
e OBIM s.r.o. - zésobovanie ovocia a byliniek, Dubnica nad Vahom
e TOUAREGSHISHA - Specializovany predajca vodnych fajok a prislusenstva,

Prievidza

7.3 Analyza komunika¢ného mixu
Propagéacia podniku spoc¢iva v oslovovani zakaznikov prostrednictvom komunikaénych

nastrojov:

7.3.1 Reklama
Podnik pouziva vonkajSiu reklamu v podobe reklamného puatac¢a nad vstupom do podniku.

Vzhl'adom k nedostato¢nému oznaceniu podniku by bolo vhodné reklamny puta¢ inovovat
a zabezpe¢it’ ho aj pred vstupom do budovy, aby bolo umiestnenie podniku viac viditené. Co
sa tyka tlacenej reklamy, stou podnik moc nedisponuje. Majitelia si celd reklamu riadia
samostatne a venuju pozornost’ inej forme propagacie. Vyuzivaju najméd facebookovl
a instagramovu stranku podniku, kde zakaznici m6zu najst’ rézne prispevky o prebiehajucich

akciach a zl'avach na vybrané a pontkané produkty.

7.3.2 Podpora predaja
K podpore predaja podnik vyuziva poskytovanie roznych zliav v podobe vikendovych akcii.

Osvedcenym napadom sa ukazali vernostné karticky, ktoré si zakaznici vel'mi obl'ubili. AvSak
prichodom pandemickej situacie ,.covidu“ a zatvoreni podniku sa ticto karticky prestali
vyuzivat’, pretoze nemali opodstatnenie. Princip karti¢iek spocival v tom, Ze zakaznik zbieral
peCiatky za navStevu zariadenia a vyuzil moznost’ vyskuSat, ochutnat produkt, vodnu
fajku. Pri nazbierani pozadovaného mnozZstva peciatok zakaznik dostal bonus, vodnu fajku na
idet podniku. Takéto vernostné karticky by mohli byt’ ndpomocné aj pri kave. Cim viac zliav

a akcii bude podnik zakaznikom pontikat’, tym castejsie bude zakaznik prichadzat’ do podniku.

7.3.3 Osobny predaj
S osobnym predajom sa stretavaju zékaznici priamo v podniku, prostrednictvom navstevy.
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7.4 Metdéda 7S

Na vykonanie analyzy vnitorného prostredia podniku je mozné vyuzit' celi radu metod a
nastrojov. Metéda McKinseyho, zndma ako model 7 S najde prednosti, popripade slabé stranky
spominané¢ho podniku. Tento model naznacuje, Ze na kazdu spolo¢nost’ je nutné pozerat’ ako
na mnozinu siedmich zakladnych faktorov, ktoré sa vzajomne ovplyvituju. V principe sa da

tychto sedem zakladnych bodov rozdelit’ do dvoch zakladnych skupin.

Prva skupina predstavuje tzv. "Tvrdé S" stratégia, Struktara a systém. Druha skupinu
predstavuju tzv. "Mikké S", medzi ktoré patri Styl, spolupracovnici, schopnosti a zdiel'ané

hodnoty.”®

7.4.1 Stratégia

Do tohto bodu sa zahffia misia a vizia podniku.

Misia znie: ,,Vytvorit’ miesto s domacou atmosférou kde si na svoje pridu milovnici vodnej

fajky, nadSenci mieSanych drinkov, kavy a zazitkovej gastrondmie.

Vizia znie: ,,Prekonanie konkurencie podniku Dubai. Do roku 2026 sa vypracovat medzi
najlepSie podniky ponukajiuce vodné fajky, vybudovat stabilnt a spokojnu Klientelu, ktora sa

bude s radostou vzdy vracat’ a privadzat’ novych zakaznikov.*

Stratégiou vo vedeni konkuren¢ného boja je hlavne vytvorenie prostredia kam zakaznici
pridu a budu sa citit’ ako doma. Podnik sleduje potreby zakaznikov, robi vSetko preto, aby ich
uspokojili a aby nemali tazbu hl'adat’ nieco nové. Tym, Ze sleduju potreby a tizby zakaznikov,
budu vediet’ ako zaujat’, ¢o vylepsit’ alebo ¢o nechat’ pretoze to zdkaznici maju radi. Snazia sa
vzdy podat’ ten najlepsi servis produktov a vymysl'aju rozne akcie aby prildkali ¢o najviac 'udi.

Ceny st prispdsobené tak, aby si to mohlo dovolit’ ¢o najviac zakaznikov.

7.4.2  Struktira
Liniovl organiza¢nu Struktaru, ktort pouziva podnik je vel'mi jednoducha. Majitelia maja
na starosti fungovanie baru ako celok, ekonomiku, uctovnictvo a potom zamestnancov.

Zamestnanci sU: shisha man (osoba zodpovedna za pripravu vodnej fajky), barman a ¢asnik,

osoby zodpovedné za servis napojov a poriadok v podniku.

KUBIK, J., KOPFOVA, A., Strategicky management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Vysoka skola
obchodni a hotelov4, 2012. ISBN 978-80-87300-36-7
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Svojim zamestnancom davaju priestor na vyjadrenie svojich napadov, ndzorov, popripade
nejakych staznosti ndmietok. Taktiez s nimi diskutuji aj o nastavajucich planoch, zmenéch,
napadoch, pretoZe im zaleZzi na tom aby sa u nich zamestnanci citili dobre, a aby do prace
chodili s nadsenim a dobrou naladou. Zakladom su dobré vztahy na pracovisku, ak je spokojny

zamestnanec a odvadza svoju pracu s nadsenim a usmevom potom budu aj zakaznici spokojni.

7.4.3 Systém riadenia
V podniku pravidelne prebiehaju tzv. meetingy, kde je kazdy jeden zamestnanec

informovany o vSetkych zmenach, planoch a kazdy ma moznost’ sa k nim vyjadrit’, popripade
navrhnat’ iny sposob riesenia. Pri dolezitych a podstatnych veciach su pritomni obaja majitelia
podniku a po spolo¢nom rozhodovani a konzultovani so zamestnancami sa vyhotovi vysledok
rozhodovania. Nikto nerozhoduje o vedeni a prevadzke spojenych s podnikom sam. Pri roznej
investi¢nej stratégii berti do uvahy hlavne potreby zakaznikov. Co sa tyka kvality produktov,
ich pravidelnym sledovanim a kontrolou dosiahnu pozadovaného ciel'a. Majitelia taktiez
kontroluju kvalitu prace svojich zamestnancov a komunikéaciu so zakaznikmi. Veda informaéné
systémy, ktoré slizia na spracovanie, prenos, zhromazd'ovanie a distribuciu informacii a udajov,

ktoré potrebujd na riadenie podniku.

7.4.4 Styl

Styl riadenia je demokraticky. Vietci majii rovnakia moZnost’ navrhnit’ a obhajovat’ svoj
navrh nevynimajuc barmanov a ¢asnikov. Pretoze oni sa ti, ktori kazdy den prichadzaju do
styku so zakaznikmi, vedia ¢o zakaznici preferuja, ¢o im v podniku chyba, ako sa v podniku
citia a podobne. Ich nazory majitel'ov zaujimaju a pri kazdom rozhodovani ¢i uz vaésom alebo
menSom, s Nimi konzultujd. Po vypocuti nazorov a ndpadov zvazia, vyhodnotia a uskuto¢nia
kone¢né rozhodnutie. Vsetky rozhodnutia robia majitelia spolu, na zaklade podnetov
zamestnancov a zakaznikov. V podniku teda prevlada neformalna komunikacia medzi

zamestnancami a nadriadenymi.

7.4.5 Spolupracovnici
Spolupracovnikmi sa chapu zamestnanci ale aj dodavatelia. V tejto sekcii to su hlavne

dodavatelia. Dovolim si tvrdit, Ze dnes je naro¢né najst’ spolahlivého a dlhodobého dodavatela.
Je vel'mi tazké si aj takého dodavatela udrzat, no ak mame prirodzeny a spravodlivy pristup
k 'udom toto bremeno z nés opada. Nie je totiz $éf ako $éf. A preto sa majitelia snazia Skolit’

V tejto oblasti kazdého jedného svojho zamestnanca.
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Pretoze tak ako je dolezité vyznat' sa v oblasti gastronomie a vo svojom konkrétnom
zamestnani pokladaju za dolezité vediet, ze v kazdej z tychto oblasti treba komunikovat.
Komunikacia je z&klad na ktorej si vybudovali vztahy s dodavatelmi a vnatropodnikoveé

vztahy.

7.4.6 Schopnosti

Tato Cast’ nadvézuje na spolupracovnikov, ked’ze zdrojom udrzateI'nej konkurenénej vyhody
Casto byvaju prave ich nehmotné schopnosti, ¢i kompetencie. Meniacemu sa vonkajSiemu
prostrediu podniku sa treba prisposobovat. Prave kvéli takymto zmendm zamestnanci
pravidelne chodia na r6zne kurzy a $kolenia, pretoze aj vyvoj v oblasti gastrondémie ide dopredu
a ak by tento proces majitelia zanedbali, doslo by k moznej strate konkuren¢nej vyhody podniku.
Samozrejme v podniku dbaju na to aby boli zamestnanci vzdy mili a napomocne pristupovali
ku zékaznikom a ich potrebdm. Snazia sa aby si zakaznici odnasali dobra naladu, krasne
zazitky a spomienky. Zamestnanci maju zru¢nosti a znalosti pre pracu, ktord vykonavajud, su
nielen profesionali vo svojej oblasti, ale aj ochotne a individualne pristupuju ku kazdému

zakaznikovi.

7.4.7 Zdielané hodnoty
Samozrejme ako v kazdom podniku aj tu platia ur¢ité zasady, principy, ktoré umoziuji mat’

pomerne jednotny pohl'ad na realitu. Majitelia sa snazia vstepit' svojim zamestnancom svoju
misiu a viziu aby pochopili ¢o chct ako podnik dosiahnut. Ovela jednoduchsie sa nakoniec
pracuje s 'ud’mi, ktori maji rovnaké ciele. Snazia sa udrziavat’ dobré vztahy v kolektive a aj
so zakaznikmi. Majitelia poskytuji svojim zamestnancom zamestnanecké zlavy, rbézne
benefity a moznosti $koleni v podobe noviniek priprave kavy, servise vodnej fajky alebo

mieSani napojov.
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7.5 SWOT analyza podniku Simple

Tab. N: 2. SWOT analyza podniku Simple

Silné stranky

Umiestnenie baru

Vyskoleny a kreativny personal
Moderné vybavenie baru

Zvysovanie kvality sluzieb
Akreditacia zamestnancov

Potencial / prijemné prostredie
Majitelia otvoreni novym moznostiam
Rozsirenie ponuky produktov

Slabé stranky

Nedostatok finan¢nych zdrojov

Malé nedostato¢né priestory

Nedostatok zakaznikov

Slaba marketingova komunikécia
Nedostatocna propagacia, reklama / mala
propagacia na trhu

Maly marketingovy prieskum

Nizka informovanost’ zakaznikov

Prilezitosti

Nové, moderné trendy v technol6giach
Rastuci dopyt

Nevyplneny trhovy priestor
Vytvorenie dobrého firemného renomé
Spolupraca s novymi
tabakovych vyrobkov
Rozsirenie a povedomie podniku medzi
novych potencionalnych zakaznikov

dodavatel'mi

Vstup novej konkurencie

Pandémia (opatrenia)

Narast cien zo strany dodavatel’'ov
Strata povedomia medzi zakaznikmi
Rastlce vstupy na reklamu

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2021

Silné stranky

Umiestnenie baru — bar sa nachddza v Trencine, len pat’ minat chddze od centra, takze jeho

dostupnost’ je prijatel'nejSia vd’aka dostupnosti autom, hromadnou dopravou alebo pesi. Velkou

vyhodou je taktiez moznost’ parkovania na mestskom parkovisku priamo pred podnikom.

Vyskoleny a kreativny personal — bar zamestnava len niekol’ko zamestnancov, ale za to je kazdy

jeden zaskoleny a pripraveny na vykonavanie svojej pracovnej pozicie, aby zakaznikom

dopriali tie najlepsie sluzby.

Moderné vybavenie baru — vybavenie baru je od za¢iatku veI'mi moderné a prakticke, majitelia

vyuzivajii moderné pomdcky na pripravu miesanych napojov, servis a pripravu vodnych fajok.
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ZvySovanie kvality sluzieb — kvalita sluzieb v gastro segmente neustale napreduje, majitelia

nezahal’aju a prispbsobuji sa novym spdsobom ako podat’ ¢o najkvalitnejsi servis.

Akreditacia zamestnancov — majitelia svojim zamestnancom zabezpe¢uju rozne Skolenia

a kurzy, vd’aka ktorym nadobudaju nové vedomosti a zrucnosti, ktoré pouzivaja pri praci.

Potencial / prijemné prostredie — bar je zariadeny v jednoduchom $tyle, vytvarajicom prijemné
prostredie pre posedenie pri vodnej fajke, zakaznici sa tu citia prijemne kvoli priatel'skému

vystupovaniu zamestnancov a prisp6sobenému pohodlnému interiéru.

Majitelia otvoreni novym moznostiam — majitelia nechavaji priestor aj pre nové a zac¢inajice

moznosti, radi skasaji nové veci.

Rozsirenie ponuky produktov — rozsirenie napojového listka o viac druhov mieSanych napojov

alebo pochutin, moze prilakat’ novych potencionalnych zakaznikov.

Slabé stranky

Nedostatok finan¢nych zdrojov — zapri¢inila situacia ohl'adom ,,covidu® , kvoli stale meniacim

sa nariadeniam a pravidlam bol podnik dlho zatvoreny a prichadzal tak o prijem.

Malé nedostato¢né priestory — interiérové priestory st mensie a preto je maximalna kapacita na
sedenie 34 miest, to komplikuje organizovanie akcii a spolo¢enskych podujati v priestoroch
podniku, pretoze budova v ktorej sa podnik nachadza je obyvana kancelarskymi priestormi.

Problémom je teda nedostatok priestoru a chybajuce miesto letnej terasy.

Nedostatok zdkaznikov — je dosledkom nedostato¢nej marketingovej komunikacie a propagécii,

vel'mi vela potencionalnych zakaznikov ani len netusi o existencii tohto podniku.

Slaba marketingovd komunikéacia — pri zalozeni podniku majitelia nevenovali dostatok
pozornosti marketingovej komunikacii, to zna¢i nizka informovanost’ zdkaznikov o existencii

podniku, ponukanych produktoch a prebiehajucich akciach.

Nedostato¢na propagacia, reklama — propagécia a reklama podniku nie je dostato¢ne rozvinuta,
nakol’ko si majitelia zabezpecuju chod podniku a vSetky nalezitosti s tym spojené samostatne,
nevenovali tak dostatok casu propagacii, vytvoreniu reklamy, letakov ¢&i banerov na
zefektivnenie viditeI'nosti a marketingu.
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Maly marketingovy prieskum — majitelia nevenovali dostato¢nii pozornost’ ziskavaniu

informécii od svojich zakaznikov.

Nizka informovanost’ zdkaznikov — informovanost’ zdkaznikov o podniku je vel'mi ddlezita pre
jeho navstevnost’, renomé a bezproblémové fungovanie, tato slabad stranka vsak v podniku

pretrvava kvoli nedostatoénym a nezverejnenym informaciam.

PrileZitosti

Nové, moderné trendy v technoldgiach - nakolko technologie a vybavenia stale napredujd,
majitelia sa tak mozu prispdsobovat’ novym trendom a vyuzivat modernejSie vybavenia ¢i uz
na zlepSenie kvality pontikanych sluzieb alebo na ulahcenie svojej prace, vd’aka modernym

vydobytkom technolégie.

Rastuci dopyt — stale viac a viac vyhl'adavany koncept réznymi vekovymi kategdriami, znakom
je vyhl'adavanie miest a podnikov, kde si zakaznici dokazu prist’ na svoj pézitok z vodnej fajky,

drinku a prostredia.

Nevyplneny trhovy priestor — koncept baru s vodnymi fajkami je stéle viac a viac obl'ibeny, no
zékazniciradi hl'adaja a skasaji nieCo nove, v tomto pripade sa da neustéle napredovat’ a ,,barat’

konkurenciu“ vd’aka novym moznostiam, na trhu je stale nedostatok konkurencie.

Vytvorenie dobrého firemného renomé — nakol’ko podnik nie je eSte vel'mi populdrny, moze

neustale pracovat’ a zdokonal'ovat’ sa tak aby dosiahol dobré firemné renomé.

Spolupraca s novymi dodavatel'mi tabakovych vyrobkov — majitelia chct nadviazat’ spoluprace
s novymi dodavatel'mi, pre vaésiu spokojnost’ zakaznikov, rozsirit’” sortiment a aby predi§li

komplikéciam spojenych s predchadzajicim dodavatelom.

Rozsirenie a povedomie podniku medzi novych potenciondlnych zakaznikov — vd’aka
napredujicemu marketingu existuje niekol’ko moznosti ako sa dostat’ do povedomia novych

zakaznikov.
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Hrozby

Vstup novej konkurencie — do nevyplneného trhoveého priestoru stale pribuda nova konkurencia,
ktord znizuje konkurenénu vyhodu podniku. Nova konkurencia prinasa nové hrozby, rizika a

rozmer rivality.

Pandémia — nikto nevie na 100% zarudit’, ze gastro segment nebude niteny znovu zatvorit’ svoje
prevadzky kvoli zhorSujicej sa situdcii. Pandémia tak ovplyvituje vSetky segmenty ale najviac

gastro.

Narast cien zo strany dodavatel'ov — podniku sa tak zvysSuju prevadzkové néklady, napr. prudky

narast cien elektriny, ¢o sposobuje aj zvySovanie najmu kde podnik sidli.

Strata povedomia medzi zdkaznikmi — pric¢inou sa stalo uzatvorenie podniku na dobu neur¢ita,

kvoli opatreniam a nedostatocnému prijmu.

Rastlce vstupy na reklamu — vynaloZené naklady na reklamu nemusia priniest’ oCakavané
vysledky, navratnost’ investovanych zdrojov by tak bola minimalna, ¢o by pre podnik prinieslo

len finan¢né problémy.

7.6 PESTLE analyza

Zakladnou ulohou analyzy makroprostredia je identifikovat’ faktory, ktorych zmena by
mohla mat’ vyznamny vplyv na organizaciu, a odhadnat’ k akym zmenam tychto faktorov by

mohlo dojst.°

Politické — pravne faktory — najviac ovplyviiuje ¢innost’ podniku prave Siriaci sa virusu
Covid-19 nakol’ko boli gastro prevadzky v obmedzenom rezime alebo dokonca zatvorené, do
platnosti prisli rézne nariadenia vlady, ktoré musia ako podnikatelia v gastronomickom odvetvi
reSpektovat’ a vel'mi rychlo sa im prisposobovat, nariadenia, ktoré obmedzuji c¢innost

podnikov, hotelov, restauracii ale aj zvySok podnikatel'ského prostredia atd’.,

8 KUBIK, J., KOPFOVA, A., Strategicky management v hotelnictvi a cestovnim ruchu. Brno: Vysoka $kola
obchodni a hotelova, 2012. ISBN 978-80-87300-36-7
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Ekonomické — nezamestnanost’ stale rastie a to zapri¢inuje nizsiu kiipyschopnost’ obyvatel'stva,
najvacsia nezamestnanost’ je prave v gastronomickom odvetvi, vysoka konkurencia napriek

nezaplnenému trhu, zvysujuce sa prevadzkové naklady, nérast cien zavézkov voc¢i dodavatel'om,

Sociélne faktory — demograficky vel'mi dobre umiestneny, dostupnost’ autom, MHD aj pesi,
v blizkosti cyklisticka zOna, ktordA mbze prilakat novych zakaznikov, dostupnost’
potencionalnych zamestnancov s pozadovanymi schopnostami a skisenostami, existencia

vzdelavacich inStitacii schopnych poskytnut’ potrebné vzdelanie a prax,

Technologické faktory — realizdcia novych technol6gii a technického vybavenia, rozvoj
mobilnych aplikécii na ul'ahéenie prace, vyvoj novych technik mieSania napojov, nové postupy
pripravy kavy spojené s inteligentnej$imi kdvovarmi a tak d’alej, nové trendy v pouzivani

tabakovych vyrobkov,

Legislativne faktory — odvadzanie dani, odvodov, dodrziavanie d’alSich povinnosti spojenych
s podnikatel'skym zameranim, zamestnanci musia vlastnit' zdravotny preukaz pracovnika
v potravinarstve, dodrziavanie HACCP, zmeny legislativnych zdkonov o tabakovych

vyrobkoch,

Ekologické faktory — Zivotné prostredie ovplyvituje moznosti fungovania podniku, podnik sa
musi prisposobovat’ legislative o ochrane zivotného prostredia, ako napriklad eliminovat’ plasty,
plastové slamky a neskladovanie odpadu, nesplnenie poziadaviek vedie ku sankciam od $tatu a

to nasledne ku negativnemu vplyvu verejnej mienky.8

81 79/2015 Z.z. - Zékon o odpadoch a o0 zmene a doplne... - SLOV-LEX. [online]. Dostupné z: https://www.slov-
lex.sk/pravne-predpisy/SK/Z2Z/2015/79/
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7.7 Dotaznikové Setrenie

V tejto Casti bakalarskej prace zhodnotime odpovede na otazky, ktoré maju pre podnik
vyznam. Pri vytvarani dotazniku, ,Prieskum marketingovej komunikacie vybraného
podniku“ sme sa zamerali na slabé stranky podniku, z ktorych sme nasledne zostavovali otazky,
vd’aka ktorym poskytneme majitelom odozvu v mene zdkaznikov. Cielom bolo zhodnotit’
nazory zékaznikov na reklamu v podniku ,,Simple Shisha Bar* a zistit' ndzory na mozné
zefektivnenie marketingovej komunikacie. Medzi respondentov patria pravidelni navstevnici

ale aj ti, ktori podnik nenavstevujt ale poznaji ho zo svojho okolia.
Prostrednictvom dotazniku sme zistili:

e ako zakaznici vnimaju reklamu a marketingovi komunikéciu podniku,
e o chyba zdkaznikom v ponuke,

e ktora reklama ich najviac oslovi,

e ¢o by ich priviedlo k opdtovnej navsteve podniku,

e Co by mali majitelia v podniku zlepsit’.

Prvé Styri otazky dotazniku boli postavené na demografickom hladisku, pre lepsi
a konkrétnejsi prehl'ad navstevnosti podniku. Majitelia tak nadobudli informéacie o svojich
zakaznikoch a vd’aka ziskanym udajom bude pre nich jednoduchsie vytvarat’ prispevky a akcie

vhodné pre svojich navstevnikov.

1. Uved’te VaSe pohlavie.

Graf 1: Pohlavie respondentov
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Zeny

Zdroj: Vlastné spracovanie 2022
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2. Uved’te Vas vek.

Graf 2: Vek respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Graf uvadza vekové rozhranie navstevnikov od 18 do 36 a viac rokov.

Tab.N: 3 Kontingencna tabulka navstevnikov podniku podla pohlavia a veku

1. OTAZKA 2. OTAZKA
1. Pohlavie v 2. Vekova skupina
#ena muZ Celkom

18-23 24 16 40
24-29 6 19 25
30-35 2 1 3

36 aviac 8 4 12
Celkem 40 40 80

Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Celkovy pocet respondentov sa vySplhal na 80, z toho bolo 40 Zien a 40 muzov. Najviac
respondentov bolo veku 18-23 rokov, z toho vicsie zastiipenie spominanej vekovej kategorie
predstavovali zeny. Tato vekova skupina bude hlavnym cielom podniku, avSak nebude sa

zabudat’ ani na ostatné vekové kategorie.

58



3. Uved’te Vase najvysSie dosiahnuté vzdelanie.

Graf 3: Najvyssie dosiahnuté vzdelanie respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022
4. Uved’te Vas profesijny stav
Graf 4: Profesijny stav respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Uvedené grafy su rozpracované v nizsie uvedenej kontingencnej tabulke.
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Tab. N: 4 Kontingencna tabulka navstevnikov podniku podla vzdelania a profesijného stavu

3. Uvedte Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie 4, Uvedte Vas profesijiny stav

stredné (2 vyudenim / bez

vyudenia, & maturitou /

bez maturity, odborné i vyédic odborné vysokoZkolskeé Celkom
neodborné)
Student 18 1 4 23
zamestnany 30 6 8 44
podnikatel 7 2 2 11
na déchodku 0 1 1 2
Iné 0 0 0 0
Celkom 55 10 15 80

Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Kontingen¢nii tabulku tvoria tdaje ziskané z dotazniku, konkrétne profesijny stav
a vzdelanie respondentov. Tabul’ka ukazuje, Ze:

e najvicsie celkové zastipenie podla dosiahnutého vzdelania predstavuju respondenti
s ukon¢enym stredoskolskym vzdelanim,

e nadruhom mieste sa umiestnili respondenti s vysokoskolskym vzdelanim,

e na tretom mieste, respondenti s vy$sim odbornym vzdelanim.

Podrla uvedeného profesijného stavu, je mozné povedat, Ze respondenti, Ktori navstevuja
zariadenie maji najvdcSie zastupenie v kategorii zamestnani. V zavislosti od vzdelania
a profesijného stavu, tvoria va¢siu Cast’ respondenti zamestnani so stredoSkolskym vzdelanim.

Ciel'om tychto otazok bolo zistit' aky typ zakaznikov navstevuje a zdrziava sa v podniku,
podla vybranych kritérii mozu majitelia podniku prisposobit’ ponuku acenu danym

zakaznikom.
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5. Odkial poznate podnik?

Graf 5: Dotaznik — otdzka ¢.5
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Dalgou otazkou v dotazniku bolo, odkial’ respondenti podnik poznaju.

Bar je situovany na vel'mi dobrom mieste no aj napriek tomu je jeho popularita vel'mi nizka,
pretoZze zlyhdva reklama. Medzi respondentmi je znamy iba na zadklade odporacania od
znamych.

Z pohl'adu majitel'ov je renomé podniku uspokojivé, pretoze vel'mi vel'a navstevnikov pozna
podnik vd’aka svojim znamym, ¢o znamena, ze dobré meno podniku sa $iri.

Z pohl'adu marketingovych pracovnikov uz nie je také ,,ruzové.“ Povedomie o podniku by
tak mohlo byt rozsirené este viac prostrednictvom socidlnych sieti a konkurencie. Ak by o
podniku rozpravala aj viac konkurencia, novych potencionalnych zakaznikov by to

Lprinatilo® overit’ si ¢i je podnik naozaj taky skvely ako sa o nom hovori.
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6. Ako ¢asto navStevujete podnik Simple?

Graf 6: Dotaznik — otdzka ¢.6
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Uvedeny graf znazorfuje navstevnost’ podniku podla ¢asového hladiska, z ¢oho vyplyva,
7e najCastejSie podnik navstevovali zakaznici raz do mesiaca.

7. Kde vyhPadavate informacie o prebiehajucich akciach podniku?

Graf 7: Dotaznik — otdzka &7
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Z nasledujuceho grafu vyplyva, ze az 47% respondentov vyhl'adava informacie o akciach
podniku na instagramovom uéte. Pri pridavani akcii vo forme prispevkov by mali majitelia
venovat’ vacSiu pozornost’ socialnej sieti instagram, ktora je hlavnym zdrojom informécii pre

navstevnikov. Vhodnou investiciou ¢asu sa ukazuje byt tieZ facebookova stranka podniku.
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8. Ktora reklama Vés najviac oslovi?

Graf 8: Dotaznik — otdzka ¢.8
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Z grafu ,,Ktoréd reklama Vas najviac oslovi?* vyplyva skuto¢nost’, ze navstevnici podniku
uprednostiuji reklamy na socialnych sietach, takze v digitalnej verzii. Nakol'ko zijeme v dobe
plnej modernych technoldgii a vybavenia, bude pre majitel'ov jednoduchsie vytvorit’ koncept

reklamy pozostavajucej z digitalnej / online formy, ktory bude dostupny pre kazdého zakaznika.

9. Co by Vas motivovalo k opitovnej naviteve?

Graf 9: Dotaznik — otdzka &9
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

K opétovnej navsteve podniku by névstevnikov motivovali predovsetkym akcie a zl'avy na
ponukany sortiment, kombinované akcie (2+1, 1+1), a v neposlednom rade navrat vernostnych
karti¢iek.
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10. Co Vam chyba v ponuke Simple?
Graf 10: Dotaznik — otdzka ¢. 11
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Skoro 50% respondentov tvrdi, Ze im v ponuke ni¢ nechyba, za to 32,5% respondentov tvrdi,
7e by chceli v podniku najst’ $ir§iu ponuku napojov, konkrétne (¢apované pivo, viac druhov

kavy a sypanych ¢ajov).

11. Aké akcie by ste uvitali?
Graf 11: Dotaznik — otdzka ¢ 12
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

V d'alsej otazke bolo zistené aké akcie navstevnikom chybaju.

Najvicsie zastipenie predstavujii chybajiice vernostné karticky na vodné fajky, ktoré sa
tesili velkej oblube. Dalsie zastiipenie predstavuju akcie (1+1, 2+1, 5+1), tematické vegeri,
kombinované (drink+shisha), sezénne (letné, zimné), vikendové a v neposlednom rade

hudobné a akcie na ponukany sortiment.
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12. Co by sme mali zlep§it'?
Graf 12: Dotaznik — otdzka ¢.14
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Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

V poslednej otazke dotazniku bolo zistené, Co by mali majitelia v podniku zlepsit’, pripadne
zmenit'. Pre va¢siu polovicu respondentov je v podniku vSetko tak ako ma byt’, iba necelych
12% respondentov uviedlo, Ze by mali zlepSit’ otvaracie hodiny, d’alej rozsirit' ponukany
sortiment, inovovat a zvacSit' priestory, venovat sa viac marketingu atym tak rozsirit

povedomie o podniku.
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8 NAVRHOVA CAST

V tejto Casti bakalarskej prace bude na zéklade dotazniku a spracovanych analyz vytvoreny

navrh nového komunika¢ného mixu podniku, ktory pozostava z:

e plagét, banner,
e Vernostné karticky,
e akcie: tla¢ena forma (letaciky), prispevky na socialnych siet’ach,

e rozSirenie napojovej ponuky.

8.1 Reklama

8.1.1 Formou socialnych sieti Facebook a Instagram
Na zaklade ziskanych informacii z dotaznikového Setrenia by mal podnik venovat’ vacsiu

pozornost’ socialnym sietam. Nakol'’ko podniku navs§tevuja prevazne zakaznici v mladom veku,
je prirodzené, Ze maju potrebu vyhl'adavat’ informacie a ponuky prave na socialnych sietach.
Vhodnym navrhom pre upltanie audrzanie pozornosti potenciondlnych zakaznikov
odporacame vytvaranie ankiet a sutazi formou instagramu alebo facebooku.

Vytvarat’ patave prispevky, vhodné a bohaté na informacie, ktoré prilakaja navstevnikov do
podniku. Pridavat cCastejSie tematické prispevky o prebiehajucich akciach a ,,zo zakulisia®.
Investovat’ do zakladného baliku sluzieb reklamy na instagrame, ¢o by Vv prepocte vychadzalo
podnik na 200€ ro¢ne. Kombinaciou reklamy a akcie vo forme prispevku na sociélnej sieti, by
tak pravdepodobne zvySilo navstevnost 0 15%, ¢o moze zarucit'® prisun novych

potencionalnych zakaznikov.

8.1.2 Plagat v meste aj mimo mesta

Pre rozsirenie povedomia a existencii podniku odport¢ame rozsirit' reklamu formou
plagatov v meste, ktoré mozu prilakat’ zakaznikov z centra ale aj jeho blizkeho okolia. Vhodnou
investiciou pre zvidite'nenie podniku by bol staticky banner, ktory by mal byt umiestneny pri
hlavnom vstupe do podniku. Zakaznici by si tak v§imli putajuci banner z centra mesta alebo
pocas prechadzky okolo. Dal§i mozny variant ako prilakat potencionalnych novych zakaznikov
je forma reklamy aj v inych mestach, za tato moznost’ radime lacnejSiu alternativu a to
umiestnit’ plagaty napriklad v meste Piestany. Za efektivnejsiu a drahs$iu alternativu by bolo

mozné prenajatie billboardu alebo banneru, ktoré by uz mohli prevysit’ ocakavané vydavky.
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8.2 Podpora predaja

8.2.1 Zavedenie vernostnych karti¢iek.
Princip karti¢iek podnik uz v minulosti pouzival pri svojom zaciatku, pre nizku navstevnost’

a povedomie podniku sa tejto podpore predaja moc nedarilo. Na zaklade nasho dotazniku vsak
bolo zistené, ze z&kaznici by takéto vernostné Karticky znovu uvitali. Odporacame vlastny
navrh vernostnych karticiek, vo forme vizitiek, na ktoré buda zakaznici zbierat’ peciatky za
kavu aj za vodna fajku. Motivaciou pre zbieranie peciatok teda bude kazda piata kava a kazda
desiata vodna fajka zadarmo. Graficky dizajn karticiek je spracovany v jednoduchom a
farebnom style, spojenim dvoch karti¢iek do jednej. Tak aby dokazal uputat’ a aby princip
fungovania pochopili zakaznici hned’ bez zbytoénych otazok. Pre jednoduchs$iu manipulaciu
tak zakaznici budu zbierat’ peCiatky na jednu karticku. Z jednej strany sa budu zbierat’ peciatky

za kavu a z druhej strany sa budu zbierat’ peciatky za vodnu fajku.

SIMPLE SIMPLE

SHISHABAR —— —— SHISHABAR ——

W

Obr. 10. a 11. Navrh vernostnych karticiek

Zdroj: Vlastné spracovanie, 2022

8.3 Ostatné

8.3.1 Rozsirenie napojového listka (sezonne ponuky)
V dotazniku pod otazkou 11. sme sa pytali ¢o chyba zadkaznikom v ponuke. Viac ako 30%

respondentov uviedlo, ze im v podniku chyba viac druhov kavy, sypanych ¢ajov a sezonne
napoje. Nakol'ko v bare sa nachadza len zakladny kavovar na pripravu espressa alebo lunga,
bez parnej trysky, odportiCam zabezpecit' kipu novsiecho automatického kavovaru, ktory
dokaze pripravit aj iné varianty kav. Vd’aka automatickému kavovaru s parnou funkciou sa tak
obohati napojovy listok o mlie¢ne varianty kav ako je cappucino, caffe latte alebo flat white.
Obsluha kavovaru je nenaro¢na, staci pripravit Salku, zvolit' typ kavy a stlacit’ Start,
zamestnanci tak pri priprave kavy buda moct’ pripravovat’ d’al$ie napoje a objednavky.
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Dalim ¢asto spominanym chybajicim produktom v dotazniku bolo ¢apované pivo. Jeho
doplnenie do ponuky by urcite poteSilo viaceré kategérie zdkaznikov. Odporucame preto
majitelom popremyslat’ aj nad tymto variantom. Pivo vSak nemusi byt v stalej ponuke, moze
disponovat’ iba na vikendy v menSom mnozstve alebo sezénne. Tak aby sa predislo zbytoénym
nakladom, pre zaciatok by bolo vhodné dohodnut’ spolupracu s dodavatelom, s ktorym uz
podnik spolupracuje kvoli odberu ¢apovanej kofoly. Aby podnik uspokojil aj nadSencov
capované¢ho piva, odporucame zabezpelit na vikendy externé vycapné zariadenie od
spolo¢nosti Pima s 15/30 litrovy sudom Pilsner Urquel, ktory bude vhodnym Startom. Alebo
zakUpenim pivného suda so zabudovanym vlastnym vy¢apom pre jednoduch§iu manipulaciu
a Servis.

Dalsim vhodnym rozsirenim napojového listka, by bolo zaradenie sezénnych napojov.
Pocas obdobia jarnej sezony do ponuky pridat Coraz popularnejSie smoothie a limonady
z Cerstvych surovin. Pocas letnej sezony ponukat’ I'adova kavu a capované pivo, V zimnej
sezone by nemali chybat’ hortice domace limonady a varené vino.

V neposlednom rade by podniku prospela zmena otvaracich hodin, na ktor upozoriiovalo
11% respondentov. V zaujme zékaznikov by bolo moZné po konzultacii s majiteI'mi
prevadzkové hodiny upravit’ nasledovne:

Pondelok -Stvrtok 16.00 — 22.00

Piatok — Sobota 16.00 — 02.00

Nedel’a 14.00 — 22.00

8.3.2 Zavedenie obl'ubenych akcii
Posledny bod navrhu by mal priniest zakaznikom vyhody. Napriklad v podobe akcii a

ich kombinacii. Najviac popularne sa ukazali byt akcie 2+1, 1+1, happy hours, tematické akcie,
sezonne zl'avy ako napr. Valentinska akcia pre pary, Halloweenske akcie, Silvestrovské akcie
a podobne. Prisp6sobenie obsahu prispevkov ¢i letaikov za pomoci akcii prildka vacsie
mnozstvo zékaznikov. Navrh je vo forme letaciku spojeny s akciou HappyHours, ktora
uplatiiuje zlavu na konzumaciu népoju pri zakpeni vodnej fajky. Dalsou moznou akciou je
2+1, znamena, Ze pri zakupeni 2 nadpojov dostane zakaznik jeden zdarma alebo obdrzi hmotny

darcekovy predmet ako pozornost’ podniku.
Vsetky uvedené navrhy v grafickom spracovani si uvedené v ¢asti Prilohy.
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8.4 Naklady na realizaciu

V nasledujicej tabulke st prehladne zoradené naklady na celkovy marketing a teda

zefektivnenie komunika¢ného mixu prostrednictvom vlastnych navrhov.

Tab. N: 5. Zhrnutie nakladov na realizaciu navrhov

Navrh Cena za 1lks Pocet Grafické Celkova cena
spracovanie

Vernostné karticky 0,06 500 15€ 45 €
Plagat 18 € 10 30 € 210 €
Letaciky 0,50 50 10 € 35 €
Banner 180 € 1 30 € 210 €
Celkom 500 €
Instagram 200 € / rok 1 - 200 €
Celkom 700 €
Billboard 70 € / mesiac

840 €/ rok 1 50 € 890 €
Celkom 1590 €

Zdroj: Vlastné spracovanie 2022

Celkové naklady konkrétnych navrhov si uvedené v tabul’ke. Podl'a osobnych vypoctov
a spolo¢nom rozhovore s grafickym pracovnikom spolo¢nosti FaxCopy, by sa mohli néklady
na realizaciu reklamy vysplhat na 500 € na rok. Ak by sa majitelia rozhodli vlozit’ investiciu aj
do spominaného reklamného bali¢ku Instagram, ndklady by sa tak zvysili o d’alSich 200 € na
rok. V kone¢nom désledku by tak podnik vysli ndklady na reklamu na 700 € ro¢ne. Pri dnesnej
finan¢nej situacii je navratnost’ tejto investicie predpokladana do jedného roka.

V d’alsej moznej variante, ak by to dovolovali finanéné prostriedky podniku, by sme
navrhovali prenajatie billboardu v meste Piestany. Podnik by sa tak zviditel'nil aj mimo mesta
svojho pdsobenia a prilékal by tak ur¢ite mnoho novych potencionalnych zakaznikov, turistov
a nadSencov vodnej fajky. Sme si vedomi, Ze je to podstatne finan¢ne naro¢ny krok, ktory budu
musiet’ majitelia dokladne zvazit. Navratnost’ takejto investicie pri uspesnom fungovani by

mohla byt’ do 2 rokov.
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bolo navrhnat zaklad, pre ndvrh nového marketingového
komunika¢ného mixu podniku a zistit’ ako sa podniku dari v konkuren¢nom prostredi.

V Uvode Vam predstavujeme podnik ,,Simple Shisha Bar®, ktory sa nachadza v historickej
Casti mesta Trenéin a i ked” ma dobru strategickd polohu, nevyuziva svoj potencial.

Na zéklade ziskanych informacii zo spolo¢nych rozhovorov s majitelmi sme aplikovali
analyzy a metddy, na zhodnotenie marketingovej komunikécie a reklamy podniku. Odportcéané
navrhy boli sprostredkované majitelom k zvySeniu navstevnosti, inovaciu komunika¢ného
mixu a reklamy za vyuzitia dostupnych zdrojov.

Pri analyzovani podniku sme pouzili metédu 7 S na odhalenie nedostatkov v siedmych
manaZzérskych faktoroch. Pri analyze PESTLE sme zhodnotili externé makro prostredie
podniku, vd’aka ktorému sme identifikovali rizikove faktory pre analyzu SWOT. Maticu SWOT