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Abstrakt

Predmetom diplomovej préce je zostavenie marketingového vyskumu spokojnosti
zédkaznikov pre spolo¢nost’ Cayo s.r.o.. Zamerom prace je vypracovat marketingovy
vyskum a na zaklade zistenych vysledkov navrhnat opatrenia k zvySeniu spokojnosti

zakaznikov vratane ekonomického zhodnotenia.

KPucové slova

marketingovy vyskum, marketing, spokojnost’ zdkaznika, dotaznik

Abstract

The Master thesis focuses on drawing up a marketing research of customer satisfaction
for Cayo Ltd. The object of the work is to work up the marketing research and on the
basis of obtained information to suggest measures which leading to higher customer

satisfaction, including economic appraisal.
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UVvoD

Vo svete plnom konkurencie a sutaze ma spokojnost’ zakaznika velkt vahu. Dne$na
doba ponuka obrovské mnozstvo alternativ volby poskytovanych sluzieb. Kazdy
jedinec ma svoje osobné kritéria vyberu, podla ktorych sa rozhoduje medzi

moznost’ami.

Zamerom tejto diplomovej prace je vypracovat’ marketingovy vyskum s cielom zistit’
spokojnost’ zédkaznikov V gastronomii. Gastronomicka oblast’ pokryva Siroka Skalu
prevadzok od reStauracii cez diskotékové kluby aZz po bary. V mojej praci sa budem
zaoberat’” spokojnostou zakaznikov konkrétneho kubanskeho baru, ktory sidli
Vv krajskom meste Nitra. Spolo¢nost’ Cayo s.r.o. uz devit rokov uspesne pdsobi na
gastronomickom trhu s prevadzkou exotického baru, ktory je charakteristicky svojou
kubanskou a karibskou atmosférou, latinskou hudbou, Sirokou ponukou miesanych
napojov arumov, profesionalnou obsluhou a svojim nazvom podla slavneho

spisovatel’a.

V obdobi Stratenej generacie a amerického realizmu bol Ernest Miller Hemingway
americky spisovatel, novinar a vojnovy koreSpondent. Ziskal ocenenia Nobelovej
a Pulitzerovej ceny. Okrem faktu, Ze vynikal literdrnou tvorbou je znamy aj svojou
slabostou pre alkoholické napoje. Cast’ svojho Zivota prezil na Kube. Prave tam mu

zachutili miestne rumy a cigary. (Zdroj: http://www.osobnosti.sk)

V sucasnosti sa takmer kazdy trh stretd s velkym konkurenénym bojom a intenzivne
stperi o priazen zékaznikov. Ti neustale hodnotia nie len samotny produkt ale aj
spravanie spolo¢nosti ajej doplnkové sluzby — pridant hodnotu, vd’aka ktorej sa
spolo¢nost’ odlisuje od konkurencie. Vhodne zvolenou kombinaciou tychto aspektov by
mala spoloc¢nost’ prildkat’” novych ale aj stalych zdkaznikov. Hovori sa, Ze Ziadna
reklama nie je uéinnejsia ako spokojny zakaznik. Spokojny zakaznik sa o svoju kladnu
skusenost’ podeli so svojou rodinou, priatelmi azndmymi. Tu sa naskytuje otazka:
Kolkokrat ste vyuzili sluzby alebo kupili overeny vyrobok, ktory vdm odporucil ¢i uz

priatel’ alebo znamy?
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Spolo¢nosti by mali v pravidelnych intervaloch kontrolovat spokojnost’ svojich
zakaznikov. Nie je potrebné kazdy tyzden vypracovavat vyskumy ale postaci aj
neformalna spitna vézba vo forme rozhovoru so spotrebitelom. Su pripady kedy je
vhodnejsie pristapit’ k formalnejsej verzii a to k vypracovaniu marketingového vyskumu

spokojnosti zakaznikov.

Spolo¢nost’ Cayo s.r.o. si uvedomuje, Ze za celé svoje pdsobenie na konkurenénom trhu
eSte nevyhotovila ziadny marketingovy vyskum a spokojnost’ zakaznikov zistovala len
neformalnou spatnou vizbou na web stranke alebo socidlnych médiach. Skutocnost’ je
taka, ze v Nitre pribldajd nové gastronomické prevadzky, ktoré by mohli byt
potencidlnou hrozbou pre Hemingway bar. Ked'Ze spolocnost ma vela planov do
buddcna a spokojnost’ zakaznikov je jej vysokou prioritou, majitelia sa rozhodli

uskutocnit’ marketingovy vyskum.
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1 VYMEDZENIE PROBLEMU, CIELE PRACE,
METODY A POSTUPY RIESENIA.

V tejto Casti diplomovej prace blizsie popiSem ciele a obsah prace. Uvediem metody

a postupy, ktore budu v praci pouzité.

1.1 Vymedzenie problému

Spravne zvolena marketingova stratégia je jednym z klacovych prvkov uspechu
v podnikani. Predchadza jej dokladne vypracovany marketingovy vyskum, ktorého

vysledky pomahaju riesit’ marketingové rozhodnutia.

V stcasnosti sa spolo¢nosti zameriavaji na potreby a priania zékaznika viac ako
kedykol'vek predtym. Spokojnost’ zakaznika nadobudla nové rozmery. V dobe silnej
konkurencie sa kazdy podnikatel’ snazi nielen ziskat’ novych zdkaznikov ale hlavne
vybudovat’ si lojalnu a stabilnu klientelu, ktora mu zabezpeci pravidelny tok penaznych
prostriedkov do svojho podnikania. Vo vSeobecnosti je zname, ze naklady na ziskanie
nového zakaznika su mnohondsobne vysSie ako naklady si ho udrzat. Spokojny
zdkaznik sa nie len sustavne vracia ale ak je skuto¢ne spokojny odporuci spolo¢nost’

svojej rodine, zndmym aj priatelom.

Spolo¢nost’” Cayo s.r.o. nie je novacikom v gastronémii. Devitrocné sklsenosti
s podnikanim v tejto oblasti sa odzrkadlili na postavani medzi konkurenciou. Okolnosti
sa kazdy dent menia, technoldgie napredaju a 'udia st Coraz naro¢nejsi na tovar a sluzby
za ktoré su ochotné utratit’ svoje prijmy. To ¢o bolo moderné pred deviatimi rokmi uz
nie je moderné teraz a naopak. Preto je nevyhnutné, aby sa spolo¢nosti vyvijali spolu
s dobou v ktorej pdsobia.

Marketingovy vyskum spokojnosti zdkaznikov je vhodna vol'ba v pripade, ze zabehnuta
spolo¢nost’ chce zistit' svoje postavenie na trhu z d’alsiecho pohladu. Stanovisko
zakaznikov na konkrétne otdzky ukéaZe silné stranky, ktoré su vyhodou spolo¢nosti,

nedostatky, ktoré ma spolo¢nost’ zlepsit’ alebo Uplne zmenit’. Tieto vysledky urcia kde
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by mala byt sustredend pozornost obchodnika. V konecnom désledku maju zmeny

viest’ k zvySeniu spokojnosti zakaznikov a to samozrejme K rastu trzieb.

Hned niekol’ko dévodov na uskutocnenie marketingového vyskumu ma aj spolo¢nost’
Cayo s.r.o.. Jej doterajSou stratégiou je spokojnost’ zakaznikov, ktora sa najucinnejSie
overi prave vyskumom. DalSou skutonost'ou st aj mierne klesajuce trzby v porovnani
S minulymi rokmi. Snad’ najddlezitejSim faktorom je skutoCnost, Ze majitelia maju
ambicie a plany na rozsirenie svojej podnikatel'skej ¢innosti a prostrednictvom vyskumu

mozu predist’ pripadnym chybam pri vytvarani novej prevadzky.

1.2 Ciele préace

Hlavnym cielom diplomovej prace je navrhnut, vytvorit a zrealizovat marketingovy
vyskum spokojnosti zakaznikov pre slovenskt spolo¢nost’ Cayo s.r.o. sidliacu v Nitre.
Vyskum bude vypracovany pre redlnu prevadzku kubénskeho baru Hemingway,
v ktorej sa vyskum uskutoéni. Na zéklade ziskanych vysledkov s0 nésledne
vypracované navrhy a opatrenia pre zlepSenie stucasnej situacie spolo¢nosti, ktoré budu

slazit pri rozhodovani o zmenach v prevadzke a pri budiicom rozvoji spolo¢nosti.

Medzi Ciastkové ciele prace patri:

» analyza vonkajSieho prostredia,
analyza vnatorného prostredia,
identifikéacia vyskumnych metad,
zber a analyza Udajov,

vyhodnotenie vysledkov,

vV V V V V

vlastné navrhy a riesenia.

1.3 Metody a postupy rieSenia

Praca je rozdelend do troch Casti. Patri sem teoretickd, analytickd a navrhova cast.
V prvej Casti definujem teoretické vychodiska pre objasnenie problematiky marketingu,

marketingového vyskumu a spokojnosti zakaznikov. Tento celok bude zamerany na
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poznatky ziskané z odbornej literatiry a d’alSich doveryhodnych zdrojov. Nasledne
budu uplatnené v analytickej a navrhovej Casti.

Druhy celok bude venovany analyze sucasného stavu. V tejto Casti bude blizsie
predstavena a charakterizovana spolo¢nost’ Cayo s.r.o. spolu s prevadzkou Hemingway
bar a jej ponukou sluZieb. Dalej sa tato Gast’ venuje analyzam vnéitorného a vonkajsieho
prostredia spolo¢nosti. Zavere¢nou castou celku bude vypracovanie marketingového

vyskumu spokojnosti zakaznikov a nasledne jeho vyhodnotenie.

Vypracované analyzy:

» STEP analyza,
Analyza trhu,
Porterov model,
McKinseyho model 7S,
Marketingovy mix 4P,
SWOT analyza.

YV V V V V

Zaciatok analyz bude tvorit makroekonomickd analyza STEP. Je to jednoduchy ale

efektivny nastroj na hodnoteniu vplyvu externych faktorov na podnik.

Skuma Styri hlavné segmenty:
» socialno-kultarny,
» technicko-technologicky,
» ekonomicky,
» politicko-pravny segment.

Pokra¢ovanim bude analyza trhu. Této analyza je zameran na zhodnotenie konkurencie

Vv odvetvi, kde spolo¢nost’ Cayo s.r.o. pdsobi.

Poslednym krokom v analyze vonkaj$ieho prostredia bude vypracovanie Porterovho

modelu piatich sil, na ktorych je zavisli stav konkurencie v sledovanom odvetvi.

16



Pét’ sil posobiacich na spolo¢nost’:

» vyjednavacia sila dodavatel'ov,
ohrozenie zo strany novej substitucie,
vyjednavacia sila odberatelov,

ohrozenie zo strany novych konkurentov,

Y V V V

stperenie medzi etablovanymi podnikmi.

Po preskiimani vonkajSieho prostredia bude vypracovana analyza vnutorného prostredia

prostrednictvom McKinseyho modelu 7S.

Model 7S zahina:

» strategy (stratégia),
structure (Struktara),
system (systém),
style (Styl),
staff (zamestnanci),

shared value (zdiel'ana hodnota),

YV V V V V V¥V

skills (zru¢nosti).

Pokracovanim analyz vnutorného prostredia bude Marketingovy mix 4P, ktory blizsie

popise pontkané sluzby spolo¢nosti Cayo s.r.o..

Marketingovy mix 4P obsahuje:
» product (produkt),
» price (cena),
» place (distribu¢né cesty),

» promotion (propagécia).

Zaver bude tvoreny SWOT analyzou, ktord spéja vnutorné a vonkajsie prostredie

spolo¢nosti. Vd’aka tomu je vhodnou vol'bou ukoncenia analytickej Casti.
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Vyznam skratky SWOT:
» strengths (silné stranky),
» weakness (slabé stranky),
» opportunities (prilezitosti),
» threats (hrozby).

Zaverom analyzy stcasného stavu bude vypracovanie marktetingového vyskumu
spokojnosti zakaznikov spolo¢nosti Cayo s.r.o.. Zaciatok bude venovany definovaniu
ciela. Vhodnou metddou je primérny vyskum - kvantitativny, kde informacie ziskam
z vlastného dotaznikového Setrenia. Vytvoreny dotaznik budi mat’ k dispozicii
respondenti (zakaznici Hemingway baru) v pisomnej a elektronickej podobe. Otazky
budt vypracované tak, aby ¢o najpresnejSie ohodnotili prevadzku Hemingway. Zber dat
bude prebichat sucasne na dvoch miestach - priamo Vv prevadzke, kde pocas
najnavstevovanej$ich dni pozberdm potrebné udaje a na webovej stranke spolo¢nosti.
Po zhromazdeni dostatoéného objemu dat ich skontrolujem, upravim a klasifikujem. Na

vyhodnotenie vyskumu pouzijem Statistické metody spolu s grafickym prevedenim.
Poslednym celkom préce s0 vlastné néavrhy. Na zéklade vysledkov z vyskumu

navrhnem spolo¢nosti Cayo s.r.o. konkrétne navrhy a opatrenia vedice k zlepSeniu

terajSej situdcie spokojnosti zdkaznikov spolu s ich ekonomickym zhodnotenim.
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2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V teoretickych vychodiskach definujem jednotlivé pojmy a vysvetlujem postupy
tykajuace sa marketingu, marketingového vyskumu aspokojnosti zakaznikov

prostrednictvom odbornej literatdry.

2.1 Marketing

Pojem marketing mad mnoho definicii. Niektoré su rozsiahlejSie, iné naopak velmi
stru¢né. Napriek mnozstvu definicii ich spaja jedna hlavna myslienka — Uzke prepojenie

spolo¢nosti s potrebami zakaznikov.

Podla Americkej marketingovej asociacie (American marketing association) je
marketing funkciou organizacie asuborom procesov K vytvaraniu, zdielaniu,
poskytovaniu hodnoty zadkaznikom a k rozvijaniu vztahov so zakaznikmi takym

spdsobom, aby z nich mala prospech spolo¢nost’ a drzitelia jej akcii.

Priklad stru¢nej a jednoduchej definicie marketingu je: ,, Uspokojovat potreby so
ziskom *“ (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Mrna v§ak najviac zaujalo prirovnanie, ktord sice nie je Uplne formalnou definiciou ale

spaja marketing s umenim:

., Marketing je ako umenie, tak veda a medzi teoretickou strankou marketingu a jeho

tvorivou strankou existuje neustale napatie. “ (Kotler, Keller, 2007, s. 42)

Okrem tejto myslienky, ktori napisal pan Philip Kotler sthlasim aj sjeho dalSim
tvrdenim, Ze marketing je vSade okolo nas a kazdodenne ovplyviiuje naSe Zivoty. Aj
ked nie vZzdy je viditelny volnym okom alebo je priamo nazvany marketingom.
Nachadza sa vo vSetkom — topankach, ktoré si obluvame, v sociadlnych médiach na
ktorych travime mnozstvo Casu az po billboardy pri cestach. Pre spravne azdravé
fungovanie spolocnosti je podstatné neustale budovanie a zlepSovanie marketingovej
stratégie a tym aj svojej pozicie na trhu. Dobry marketing nie je vysledkom nahody, ale

dosledkom planovania aprevedenia. Marketingové praktiky sa nepretrzite menia
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a zdokonal'uju, st pouzivané vo vSetkych odvetviach aj ked si to bezny spotrebitel’
nemusi vobec uvedomovat. Vyborna a hlavne vhodne zvolena marketingova stratégia je

pre spolo¢nost’ vzacna ale nie je 'ahké ju dosiahnut’. (Kotler, Keller, 2013, s. 33-35)

Finanéna prosperita spoloc¢nosti je Tlahko Citatelna prostrednictvom povinnych
uctovnych vykazov (rozvaha, vykaz ziskov a strat ¢i cashflow). Investorov a majitelov
vel'kych korporacii nezaujima to, ¢o predchadzalo vysledku hospodarenia ale chct, aby
sa ich vloZené peniaze zhodnocovali ¢o najefektivnejsie. Uétovnictvo, prevadzka &i
d’alSie oddelenia by nemali vela prace bez dostatocného dopytu po vyrobkoch
a sluzbach prinasajucich potrebny zisk. Inak povedané, aby firma vykazovala na konci
uctovného obdobia zisk, musia byt na jeho zaciatku trzby. Prave preto sa financny

Uspech ¢asto odvija od marketingovych schopnosti. (Kotler, Keller, 2013, s. 33)

2.1.1 Vyznam marketingu

Hoci nie vSetci si to uvedomuju ale vyznam marketingu je velky a kazdym rokom
nadobuda vicsiu hodnotu ako pre spolocnosti tak aj pre spotrebitel'sky trh. Marketing
ma velké rozpdtie. Zahfha aktivity suvisiace s vyvojom novych vyrobkov a sluzieb
(predpredajné aktivity, marketingové vyskumy), zistovanie a vyvolavanie potrieb
zakaznikov, cCinnosti spojené so vzbudzovanim zaujmu ouZz zavedeny vyrobok,
marketingovu komunikaciu, propagaciu a reklamu, cenotvorbu.
(Kotler, Keller, 2013, s. 34)

Teoretik manazmentu Peter Drucker hovori, ze urcitd potreba predaja bude existovat
vzdy. Cielom marketingu je vSak ucinit’ predaj nadbytocnym. Marketing sa snaZi
spoznat’ a chdpat’ zdkaznika tak dobre, Ze navrhnuty vyrobok alebo sluzbu mu bude
vyhovovat’ natol’ko, Ze sa bude predavat’ sama. Idedlnym vysledkom marketingu je

zakaznik pripraveny na kuapu. (Kotler, Keller, 2013, s. 35)

2.1.2 Marketingovy mix

Medzi hlavné llohy manazmentu kazdej spolocnosti patri vytvorenie takych ciel'ov, aby

spolo¢nost’ dosahovala zisk.
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Aj zékon ¢. 513/1991 Zb. definuje: ,, Podnikanim sa rozumie sustavnd cinnost
vykondavana samostatne podnikatelom vo viastnom mene a na vlastnu zodpovednost za

ucelom dosiahnutia zisku. “ (Zakon ¢. 513/1991 Zb., §2)

Avsak dosiahnutiu zisku predchadza vela aktivit. Jednou znich je vypracovanie
kvalitnej marketingovej stratégie, ktora sa sustredi na marketingové aktivity a programy
vytvarajuce hodnotu pre zakaznika. Tieto aktivity mézu byt rdzne formulované.
Zauzivanou metdédou marketingovych aktivit je vytvorenie marketingového mixu.

(Zamazalova, 2009, s. 40)

Marketingovy mix chapeme ako stbor vnatornych ¢initel'ov podniku (nastrojov), ktoré
umoznuju ovplyviiovat' chovanie spotrebitela. McCarthy rozdel'uje tieto nastroje do
Styroch skupin (4P) — product (produkt), price (cena), place (distribucia) a promotion
(komunikécia) musia byt vzajomne kombinované a harmonizované, tak aby c¢o
najlepsSie zodpovedali podmienkam trhu. Len tak mozu efektivne plnit’ svoju funkciu

a prinasat’ synergicky efekt. (Zamazalova, 2009, s. 40)

« Co a komu budeme poniikat’?
* rozmanitost, kvalita, dizajn, charakteristické rysy
Produkt « znacka, balenie, rozmery, sluzby, zaruka

Za aki cenu budeme pontukat’?
» cennik, zlavy, akcie

Cena * splatkovy rezim, podmienky Gveru
* Kde budeme ponukat’?
A A « kanaly, krytie, sortiment
Distriblcia « lokalita, zasoby, doprava

* Ako budeme ponukat’?
y * podpora predaja, reklama, pracovnici predaja
Komunikacia | « public relations, direct marketing

Obrazok ¢. 1: Marketingovy mix 4P (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Kotler, Keller, 2013, s. 56)

Niektoré literatury rozSiruju tento zakladny marketingovy mix 4P o d’alSie nastroje na
marketingovy mix 7P alebo dokonca 8P. Toto rozSirenie obsahuje navySe ndstroje
people (T'udia), physical evidence (materidlové zabezpecenie), process (procesy)

a productivity (produktivita). (Hanzelkova, 2013, s. 151)
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Alternativou marketingového mixu 4P je marketingovy mix 4C. Zatial' co mix 4P je
chapany z pohladu spolo¢nosti, marketingovy mix 4C je z ponimania zékaznika.
Marketingovy mix 4C savisi srozvojom vztahov so zakaznikmi a marketingom
vzt'ahov. (Srpova, Rehot, 2010, s. 198)

Marketingovy mix 4C zahfna:
» customer (zakaznik),
» cost (ndklady na zakaznika),
» convenience (pohodlna dostupnost)),

> communication (komunikacia). (Srpova, Rehot, 2010, s. 198)

Dalsou verziou marketingového mixu je marketingovy mix 4A, ktort ako zaklad svojej
stratégie pouziva celosvetovo znama spolo¢nost’ Coca-Cola. Je to druh modifikéacie na

marketingovy mix 4P. (Srpov4, Rehot, 2010, s. 198)

Marketingovy mix 4A sa sklada:
» awareness (povedomie),
» availability (miestna dostupnost’),
» affordability (cenova dostupnost),
> acceptability (prijatelnost). (Srpova, Rehot, 2010, s. 198)

2.1.3 Sluzby

Sice si v marketingu naslo uplatnenie viac druhov marketingového mixu z pohl'adu

spoloc¢nosti (4P, 7P, 8P), kazdy z nich povazuje za dolezitu zlozku produkt.

., Produktom je cokolvek, co méze byt poniknuté na trhu k upataniu pozornosti, ku kipe
alebo spotrebe, ¢o mozZe uspokojit tuhy, priania alebo potreby. Patria sem fyzické

predmety, sluzby, osoby, miesta, organizdcie a myslienky.* (Kotler, 2007, s. 615)

Na zéklade klasifikacie produktu podl'a doby pouzivania a hmotnej podstaty tovaru patri
pod produkt aj sluzba. (Jakubikova, 2013, s. 200)
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Slovo sluzba pochadza z latinského vyrazu ,servicum® ¢o v preklade znamena
»otroctvo®.  Mozna prave preto unas vyvolava negativny dojem. V minulosti boli
sluzby pomerne obmedzené. Vela sluzieb malo remeselny charakter. Az koncom
dvadsiateho storocia sa postoj k sluzbam zacal menit’, v nadvéznosti nato ekonémovia

zacali sluzby definovat’ ako samostatny sektor. (Mateides, Dado, 2002, s.1 8)

V ekonomickej literatire je mozné stretnut’ sa s rozlicnymi klasifikdciami sluzieb.
Velky vyznam pre formovanie marketingovej stratégie a marketingového mixu maju
jednotlivé Kklasifika¢né kritéria. V praxi si ale moze spolo¢nost’ uréit vlastné

klasifika¢né kritéria. (Mateides, Dado, 2002, $.63)

V marketingovej teérii sa sluzby vymedzuju uréitymi prvkami:
» sluzba je ¢innost’, ktort jedna strana ponuka druhej,
sluZba sa produkuje a poskytuje za ucelom uspokojenia potrieb,
vysledkom poskytnutej sluzby je nejaky uzito¢ny efekt,
je nehmatateI'na (nehmotna),
je nedelitel'nd (vyroba a spotreba zaroven),
je premenliva (zavisla kto, kedy, ako, kde ju poskytuje),

nemoze utvorit’ nadobudnutie vlastnictva ¢i byt uskladnena,

YV V.V V V V VY

jej realizacia moOze ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkom.
(Michalovd, 1999, s. 14)

2.2 Marketingovy vyskum

Pokial' sa marketing zaobera uspokojenim potrieb trhu, spolocnost musi uplne
porozumiet’ trhom na ktorych pdsobi a potrebdm zékaznikov, ktoré tieto trhy vytvaraju.
Toto chapanie moZe byt Cisto intuitivne avSak v sucasnosti na konkuren¢nych trhoch si
rozhodovanie moze vyziadat' nemalé finanéné naklady a cena za neuspech je vysoka.
Preto je rozumnejSie sa rozhodovat na zaklade spol'ahlivych a aktudlnych udajov.

Presne takéto Gdaje nam ponuka marketingovy vyskum. (Hague, 2003, s. 6)

Prostrednictvom marketingového vyskumu sa spajaju spotrebitelia, zakaznici

a verejnost’ s marketingovymi pracovnikmi a tym aj celou spolo¢nostou, pre ktoru je

23



vyskum uskuto¢neny. Vysledky marketingového vyskumu slizia ako podklad pre rdzne

strategické rozhodnutia spolo¢nosti. (Kita, 2017, s. 131)

Hawkins vo svojej knihe definoval marketingovy vyskum takto:
., Marketingovy vyskum poskytuje informacie pomdahajiuce marketingovym manazérom

rozpoznavat' a reagovat’ na marketingové prilezitosti a hrozby. “ (Hawkins, 1990, s. 5)

Marketingovy vyskum moze byt chapany z roznych hl'adisk. Jednym z nich je pohlad
prevedenia vyskumu prostrednictvom technologie postupu (zostavenie dotazniku,
planovanie vzorky respondentov, metddy zberu a analyzy dat). Rovnako ako su dolezité
spravne zvolené postupy a metddy, je nevyhnutné vediet’ k ¢omu marketingovy vyskum

slazi — preco je zostaveny. (Hague, 2003, s. 5)

2.2.1 Typy marketingoveho vyskumu

Na zéklade cielov (poslania, ucelu), ktoré maji byt prostrednictvom vyskumu

dosiahnuté sa marketingové vyskumy navzajom lisia.

Rozdelenie podl'a typu ciela vyskumu:
» poznavaci vyskum,
» opisny vyskum,
» kauzalny vyskum. (Richterovd, 2013, s. 32)

Poznavaci vyskum — kladie déraz na objasnenie pojmov a ziskanie predbeznych
informacii, ktoré pomozu pri definovani problémov a navrhu hypotéz vyskumu. Je
vhodny na skumanie akéhokol'vek marketingového problému o ktorom méame maélo
poznatkov. (Richterova, 2013, s. 33)

Opisny vyskum — ulohou je popisat uz existujiici marketingovy problém, s akou
frekvenciou sa vyskytuje avzajomné vztahy medzi skumanymi premennymi
(napr. sucasna situacia na trhu). Obvykle sa riadi jednou alebo viacerymi

vychodiskovymi hypotézami. (Richterova, 2013, s. 34)
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Kauzalny vyskum — cielom je pochopenie vyskytu uréitych javov a zistenie vztahov
pri¢in a nasledkov (napr. ¢i zmena ceny / obalu / reklamy zvysi predaj vyrobku).
(Richterova, 2013, s. 34-35)

2.2.2 Druhy marketingového vyskumu

Marketingovych vyskumov existuje mnozstvo a vd’aka tomu ma aj Siroké uplatnenie.
Avsak nie je mozné pouzit' jeden marketingovy vyskum na vsetko. Prave preto sa

vyskumy od seba odlisuju.

Zé&kladny rozdelenie marketingového vyskumu:
» primarny,
» sekundarny. (Foret, 2008, s. 10)

Primarny marketingovy vyskum je vyskum uskutoéneny vlastnou aktivitou
jednotlivych pracovnikov alebo organizacii za Ucelom splnenia urcitych cielov.
Vystiznym prikladom tohto typu je zber informéacii v teréne. Tento vyskum zahfia cely
proces. (Foret, 2008, s. 10)

Sekundarny marketingovy vyskum sa da zjednoduSene vysvetlit' ako dodato¢né
vyuzitie uz pouzitych dat, ktoré uz predtym niekto zhromazdil a spracoval ako primarny
vyskum. V tomto pripade sa mdzeme stretnit’ s tym, ze informacie nie st dostato¢ne

presné, sucasné alebo objektivne. (Foret, 2008, s. 10)

Podl'a pouzitych metdd marketingovy vyskum delime:
» kvalitativny,
» kvantitativny. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 33)

Kvalitativny vyskum pouziva hibkové rozhovory, rozhovory v skupinach, metaforick
analyzu, koldzovy vyskum a projek¢éné techniky. Tento vyskum riadi vySkoleny
analytik, ktory taktieZ analyzuje vysledky a preto vysledky vyskumu nemusia byt tiplne
objektivne. Déraz je kladeny hlavne na porozumenie neZ na jednoduché meranie.

Ked’ze je velkost’ vzorky respondentov pomerne mala, vysledky sa nedaji zovSeobecnit’
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na vacsiu Cast’ populacie. Vyskum sluzi predovsetkym k ziskaniu novych napadov pre

propagacné kampane. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 33)

Kvantitativny vyskum mozeme oznadit’ za popisny. Je pouzivany na zistenie t¢inku
propagacnej informovanosti spotrebitel'a, o predajcom umoziuje predvidat chovanie
spotrebitela. Pouzivanymi metédami su prieskumy, experimenty a pozorovania.
Kvantitativny vyskum sa uskuto¢iiuje na vécSej vzorke respondentov a vysledky
z vyskumu je mozné zovseobecnit’ na vacsiu Cast’ populdcie. Predmetom vyskumu moze
byt’ napriklad velkost’ trhu alebo jeho casti, podiel znacky, frekvencia ndkupu a Groven

predaja. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 33)

2.2.3 Proces marketingového vyskumu

Tak ako kazdy proces aj proces marketingového vyskumu sa sklada z jednotlivych faz,

ktoré je potrebné dodrziavat'.

Etapy procesu marketingoveho vyskumu:
1. Definovat’ problém a ciel’ vyskumu
Zostavenie planu vyskumu
Zhromazdenie informacii

2
3
4. Statistické spracovanie a analyza Gdajov
5. Prezentacia vysledkov

6

Navrhy na marketingové rozhodnutia (Kotler, Keller, 2013, s. 133)

2.2.4 Definovanie problému a ciel’ vyskumu

Prvou avel'mi dolezitou ¢astou marketingového vyskumu je definovanie problému
aciel’ vyskumu. Formulacia problému a stanovenie presného ciel’a, tematicky ale aj
obsahovo ur¢i oblast, na ktort sa vyskum zameriava. Pokial’ nie je problém presne
definovany moze sa stat, Ze naklady na vyskum budu vynalozené zbyto¢ne pretozZe
vyskum neprinesie odpovede na sicasnii marketingovu situaciu. Je dolezité, aby nebol
marketingovy problém definovany prili§ Siroko ani vel'mi tUzko. Na zidklade jasne
formulovanych problémov si nasledne zretelne vymedzené ciele, ktoré vyjadruju

dovody uskuto¢nenia vyskumu. Ako priklad cielov vyskumu uvediem zistenie sti¢asnej
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pozicie spolo¢nosti na trhu medzi konkurenciou ajej budiice mozZnosti alebo
zmapovanie spokojnosti zakaznikov surcitym produktom, sluzbou ¢&i celkovou

spolo¢nostou. (Foret, 2008, s. 10)

2.2.5 Zostavenie planu vyskumu

Zostavenie planu vyskumu priamo nadvézuje na predosla etapu definovania cielov.
Tento krok v marketingovom vyskume tvori kIiCovai tlohu. Spravne alebo naopak
nespravne zostaveny plan vyskumu podstatne ovplyviuje d’alsie etapy. Hlavnou tlohou
je vypracovanie Co najefektivnejSicho planu na ziskanie potrebnych informacii.

Zostaveny plan popisuje cely postup marketingového vyskumu.

Americky autor motivacnej a financnej literatiry, uspeSny investor Robert Kiosaki
povedal: ,, Zistite, kde ste, kam idete a vytvorte si plan, ako sa tam dostat.”
(Zdroj:https://svetbohatych.com/)

Plan marketingového vyskumu obsahuje:
zdroje,

metddy,

stbory respondentov,

nastroje vyskumu,

metody oslovovania respondentov,
¢asovy harmonogram,

rozpocet nakladov na vyskum. (Kotler, Keller, 2013, s. 134-145)

YV V.V V V V VY

Zdroje dat — pre pripad vyskumu je mozné zbierat sekundarne, primarne data alebo
kombinaciu oboch. Obvykle sa zac¢ina vyskum zistovanim sekundarnych dat z uz
existujucich zdrojov (napr. internet, online databazy, Statistiky zo Statistickych tiradov).
Doévod je jednoduchy, ak na vyskum postadia sekundarne data, nie je potrebné
vypracovat’ zdlhavy a finanéne nakladny primarny vyskum. Pokial data neexistuji
alebo st nevhodné na dalSie spracovanie, vyskumnici musia ziskat' primarne data.

(Kotler, Keller, 2013, s. 134-135)
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Pouzivané vyskumné metody:
» pozorovanie,
dotazovanie,
experimentalny vyskum,
skupinové rozhovory (focus group),
hibkové rozhovory,
projek¢éné techniky,
metaforicka analyza,
data o chovani zakaznikov. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 38-47)

YV V V V V V VY

Vyskum pozorovanim sa zarad’uje ku kvantitativnym metodam vyskumu. Patri
kK najdolezitejsim formam vyskumu. Marketingovy pracovnici si dobre uvedomuju, ze
dokonale porozumeju spotrebitel'skému spravaniu a potrebam prave ich pozorovanim.
Dolezitd je nendpadnost pri pozorovani ¢i uz pri spotrebitel'skom ndkupe alebo
pouzivani vyrobku. Vyskum uskuto¢iiuji  Skoleni pracovnici sledovanim,

zaznamenavanim alebo nataanim videi, , ktoré st nasledne upravené a zostrihané.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 38)

Vyskum dotazovanim tiez patri pod kvantitativne metédy vyskumu. Jeho napliou je
informovat’ spolo¢nosti o povedomi l'udi, ich vierach, preferencidch a spokojnostou,
aby mohli odhadnut’ skimané veli¢iny v celkovej populacii. Formou vyskumu je
vypracovanie dotazniku (pisomne, elektronicky) alebo kladenie otazok skupine I'udi.
Prikladom moZe byt kladenie vhodnych otdzok zikaznikom nakupného centra.

(Kotler, Keller, 2013, s. 136)

Experimentalny vyskum je zvedeckého hladiska najucinnejsi. Rovnako ako
pozorovanie a dotazovanie aj experiment sa radi do kvantitativnych metéd vyskumu.
UGelom vyskumu je zachytit vztahy pri¢in a nasledkov. Je moZné pracovat’ len
S niektorymi premennymi (nezavislymi) priCom vSetky ostatné premenné (zavislé)
zostavaju bez zmeny (podmienka ceteris paribus). Prikladom experimentalneho
vyskumu  je  testovanie  pritaZlivosti  dizajnu  obalu, ceny, sloganu.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 40)

28



Skupinové rozhovory (focus group) predstavuju jednu z metdd kvalitativneho
vyskumu. Skupiny su zostavene z 8 az 10 l'udi, ktori st dokladne vybrani podl'a roznych
parametrov (geografia, demografia, psycholdgia a iné). Rozhovor je vedeny skdsenym
analytikom, ktory kladie clenom skupiny rozlicné otazky s cielom viest' debatu
o svojich zaujmoch, postojoch, nédzoroch, reakciach, motivoch a zivotnych Styloch.
Diskusia je zamerand na predmet zaujmu vyskumu (napr. urcity vyrobok alebo sluzba).

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 46-47)

Hibkové rozhovory su druhou kvalitativnou metddou vyskumu. Tato metdda
pozostdva z pomerne dlhého rozhovoru medzi respondentom  a skolenym
vyskumnikom, ktory uvedie predmet rozhovoru (zamer vyskumu). Ugelom je zistenie
respondentovych nazorov, aktivit, postojov a zaujmov v suvislosti s predmetom
vyskumu (skiimany vyrobok, sluzba, znacka a pod.). Rozhovor je zaznamenavany na
videozaznam alebo zvukovu nahravku. Tato metdda poskytuje spolo¢nostiam napady na
nové vyrobky, sluzby alebo prepracovanie stavajuceho vyrobku.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 46)

Projekéné techniky su vyuzivanou kvalitativnou metdédou vyskumu. Mozu byt
st¢astou skupinového & hibkového rozhovoru. Prostrednictvom projekénych technik
sa zistuju motivy respondentov bez ohl'adu na ich nevedomé racionalne jednanie.
Vystiznym prikladom tejto metddy su netplné vety, spajanie slov, doplnenie obrazkov,

atramentové Skvrny ¢i charakteristiky inych osdb. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 47)

Metaforicka analyza sa rovnako ako rozhovory a projekéné techniky radi medzi
kvalitativne metddy vyskumu. Je zaloZzend na predpoklade, ze myslienkové procesy sa
skladaju z predstav alebo obrazkov v mysli a preto je dolezité umoznit’ spotrebitel’'ovi
vyjadrit’ svoje predstavy bezslovnou formou — pomocou zvuku, hudby, kresieb ci

obrazkov. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 47-48)

Data o chovani zadkaznikov predstavuju stopy, ktoré po sebe zakaznik zanecha svojim
nadkupnym spravanim. Zdrojom tychto Udajov su nakupy z katalogu, registracie
Vv databazach ¢i priamo snimky z obchodu. Nakupy zakaznikov odrdzaju ich skutocné
preferencie v nakupnom kosi a ¢asto poskytuju presnejsie a pravdivejsie udaje ako iné
metody vyskumu. (Kotler, Keller, 2007, s. 144)
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Podl'a Kotlera spravnemu uréeniu suboru respondentov predchadzaju tri otazky, na

ktoré je potrebné néjst’ odpoved..

1. Komu budeme klést’ otazky?
2. Kolko respondentov by malo byt sucastou suboru?

3. Ako maju byt respondenti vyberany?

Pre potreby marketingového vyskumu musi byt jasne stanoveny cielovy segment
z ktorého bude vyberany subor respondentov. V pripade, ze uz je vybrany cielovy
segment vytyc¢i sa velkost” vzorky. Vo vSeobecnosti spol'ahlivejsie Udaje su ziskavané
prostrednictvom vicsich stiborov. Pred zacatim realizacnej fdze vyskumu je vhodné
vybrat’ pravdepodobnostni vzorku respondentov, ktora pocita s limitmi pre chybovost’.

(Kotler, Keller, 2007, s. 148-149)

Nastroje vyskumu predstavuju techniky, ktoré si vyuzivané pri ziskavani primarnych
udajov. Podl'a pouzitych metdd vyskumu (kvantitativnych alebo kvalitativnych) sa tieto

techniky od seba diferencuju. (Kotler, Keller, 2013, s. 145)

Hlavné nastroje vyskumu:
» dotaznik,
» kvalitativne metriky,
» technické zariadenia. (Kotler, Keller, 2013, s. 138-142)

Dotaznik — je Struktirovana skupina otdzok, ktora je navrhnuta za G¢elom zistenia
nazorov a faktov. Odpovede na tieto otazky su nasledne zaznamenané a spracovane.
(Hague, 2003, s. 103)

Kvalitativne metriky uprednostiiujii niektori marketingovy pracovnici kvoli tomu, Ze
chovanie spotrebitel'ov nie je vzdy v stlade s ich odpoved’ami na otazky (kvantitativna
metoda — napr. dotaznik). Tieto metriky nie su $truktirované ich rozsah je obmedzeny

len fantaziou a tvorivostou vyskumnika. (Kotler, Keller, 2013, s. 146)

Ako napisal James Broughton: , . Jediné obmedzenia su, ako vidy, tie vizudlne.*

(Zdroj: https://svetbohatych.com/)
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Priklad kvalitativnych metrik:
» slovnd asociécia,
projek¢éné techniky,
vizualizicia,
personifikacia znacky,

retazenie otazok. (Kotler, Keller, 2013, s. 138-141)

Y V V V

Technické zariadenia sa dostavaju do popredia rovnako ako ostatné technologické
inovécie. Miesto pisania dennika, ktoré si v minulosti respondenti pisali sa pouZivaju
d’aleko modernejsie nastroje. (Kotler, Keller, 2013, s.141-142)

Mechanické zariadenia:
» galvanometer (meria zaujem a emocie, ktoré vyvola pohl'ad na reklamu),
» tachistoskop (ukazuje respondentovi reklamu v roznych intervaloch),
> o¢na kamera (sleduje pohyby o¢i — na ¢o sa najskor pozrt a dizku pohl'adu),
» audiometer (zaznamenava kde je televizor pusteny aaky kanal prehrava).
(Kotler, Keller, 2013, s. 142)

Metody oslovovania respondentov inak nazvané kontaktné metddy tvoria nasledujuci
krok po vybere vzorky respondentov. Ciel'om tejto etapy vyskumu je zvolit’ si vhodni
metodu popripade metddy, prostrednictvom ktorych budd respondenti oslovovani.
(Kotler, Keller, 2013, s. 143)

K najpouzivanejSim kontaktom patri:
» posta (dotaznik zasielany postou),
» telefon (interview cez telefon),
» 0sobne (osobné interview),
» on-line (on-line interview). (Kotler, Keller, 2007, s. 149)

Ziadny plan nie je kompletny bez &asového harmonogramu. Aj ked nemusi byt
stanoveny presny datum a hodina ukonéenia, vZdy je efektivnejSie drzat’ sa stanoveného
terminu. Plan marketingového vyskumu nie je vynimkou a preto potrebuje Casovy

rozvrh. Cas potrebny na kazdu fazu vyskumu je mozné realisticky odhadnut’ na zéaklade
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skusenosti marketingovych pracovnikov. AvSak je nutné mysliet aj na vonkajSie
vplyvy, ktoré pdsobia na spolocnost’ a mézu ovplyvnit’ dobu vyskumu a tak aj konecny

termin. (Hague, 2003, s. 36)

Tento rozvrh ma dva ¢asové milniky:
1. termin ukoncenia,

2. potrebny ¢as na spracovanie a prevedenie planu. (Hague, 2003, s. 36)

Rozpocet nakladov na vyskum zavisi v praxi od dostupnych zdrojov spolo¢nosti — od
jej finanénych moznosti. Pravdou je, ze akékol'vek velké nedostatky tdajov ¢i
informécii sa dajlu jednoducho napravit’ pokial’ existuje dostatocne velky finanény
kapital, ktory je spolo¢nost’ ochotnd utratit’ za ich ziskanie. Rozpocet na vyskum by mal
byt taky velky, aby bolo mozné dosiahnut’ ciel vyskumu. AvSak pokial’ ndklady na
vyskum presahuju ocakavany zisk z daného vyrobku alebo sluzby (predmetu vyskumu)
je rozumnejSie obmedzit naklady na vyskum alebo ho neuskutocnit.

(Hague, 2003, s. 35)

2.2.6 Zhromazdenie informacii

Po vypracovani planu je €as na zber udajov a informacii. Pre lepSie pochopenie
skimaného marketingového problému je uZito€né zozbierat’ ¢o najviac informacii
atudajov. Cerpat’ mozeme z predoslych vyskumov, odbornych publikacii, vyro¢nych
sprav, zakaznickych staznosti a tak d’alej. V pripade, Ze je postup zberu udajov a jeho
nastroj (napr. dotaznik) vypracovany je potrebné najskor si ho overit’ na malej skupine
respondentov (predbezny vyskum — pretest). Ulohou predbezného vyskumu je zistit
zrozumitelnost’ a jednoznacnost otazok, ponukané moznosti odpovedi a celkovd

manipulaciu s dotaznikom. (Foret, 2008, s. 27)
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Philip Kotler vo svojej publikacii uvadza Styri problémy spojené so zberom informacii:
» niektori respondenti nie su zastihnutelni a musia byt kontaktovani opakovane
alebo nahradeni inymi,

» respondenti, ktori odmietnu spolupracovat,

Y

odpovede respondentov mézu byt’ nepravdivé, nepoctivé a zaujate,
» marketingovy vyskumnici mozu byt zaujati a nepoctivi.

(Kotler, Keller, 2013, s. 145)

2.2.7 Statistické spracovanie a analyza dajov

Zozbierané informacie a Udaje tvoria zaklad pre Statistické a analytické spracovanie.
AvSak pred spracovanim udajov je potrebné niektoré z nich upravit napr. otvorené
odpovede na otazky su triedené a kvantifikované (Ciselne vyjadrené) Po vytriedeni
a s¢itani udajov, su hodnoty vlozené do tabuliek. Analytik spoc€ita priemery a hodnoty
rozptylu pre najddlezitejSie premenné vyskumu. Taktiez ma vyskumnik na vyber
z pokrodilych Statistickych a analytickych programov, ktoré odpovede respondentov

uvadzaji do vzajomnych vztahov. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 51)

2.2.8 Prezentacia vysledkov

Podkladom pre prezentaciu vysledkov st Statistiky a analyticky spracované udaje
v tabul’kovom, grafickom alebo inom prevedeni. Marketingovy pracovnik by mal
prezentovat’ vysledky, ktoré maji najvacsi dopad na skiimany marketingovy problém
(predmet vyskumu) a su relevantné k marketingovému rozhodnutiu spolo¢nosti. Musia
sa tiez zamySlat’ nad sposobmi ako zavery prezentovat ¢o najzrozumitelnejSie

a najpresvedcivejSie. (Kotler, Keller, 20013, s. 147)

2.2.9 Navrhy na marketingové rozhodnutia

Poslednou etapou marketingoveho vyskumu si navrhy na rozhodnutia. Vyskum byva
spracovany kvoli marketingovej situacii alebo problému, na ktory manazment potrebuje
najst’ rieSenie. Navrhy na marketingové rozhodnutia by mali pontknut’ mozZnosti,

ktorymi by sa spolo¢nost’ mohla uberat’. (Kotler, Keller, 2013, s. 147)
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Jednoduchym prikladom moze byt marketingovy vyskum zistenia zaujmu o novy
vyrobok. Vysledok A hovori, Ze o novy vyrobok nie je na trhu dostato¢ny zaujem —
navrhom bude upravit’ novy vyrobok alebo ho nevyrabat. Vysledok B hovori, ze o novy
vyrobok by bol na trhu vel’ky zaujem — navrhom bude zacat’ vyrobu. Vysledok C je
nejednoznacny — ndvrhom mdze byt Uprava vyrobku (dizajnu, ceny, distribucie, atd’.)

alebo vyvoj iného vyrobku a nasledne uskuto¢nenie nového marketingového vyskumu.

2.3 Dotaznik

NajrozsirenejSou technikou marketingového vyskumu je dotaznik. Prave kvoli tomu si
dokonca vel'a I'udi mysli, ze dotaznik je jedina forma vyskumu. Tuto mylnu predstavu
je mozné prirovnat’ k zjednoduSenému chapaniu marketingu ako trivialnu reklamu.
(Foret, 2008, s. 41)

Dotaznik ma Styri zamery:

» ziskanie presnych informacii od respondentov,

» poskytnutie struktiry rozhovorov (rovnaké otazky pre vsetkych respondentov),
» zabezpecCenie Standardného formularu (vSetky fakty, postoje, informacie),
>

ul’ahenie spracovania udajov (spocitanie odpovedi). (Hague, 2003, s. 103)

2.3.1 Typy dotaznikov

Dotazniky su pouzivané ako oblibeny a preferovany nastroj marketingovych
vyskumov. Ked’Ze existuje vel’ké mnozstvo tychto vyskumov, ktoré sa od seba odliSuju,

aj dotazniky m6Zeme rozdelit’ do niekol’kych typov.

Zéakladné rozdelenie dotaznikov:
» struktdrovany,
» polo struktirovany,
» nestruktarovany. (Hague, 2003, s. 104)

Kazdy typ dotaznika je urCeny na int oblast’ vyuzitia a tiez je pouzita rozdielna forma

oslovovania respondenta.
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Prehl'ad zéakladnych typov dotaznika spolu s ich oblastou vyuzitia a vhodnou formou

kontaktu je zobrazeny v nasledujucej tabul’ke.

Tabulka ¢. 1: Typy dotaznikov (Zdroj: Spracované podl'a Hague, 2003, s. 104)

Typy Oblast’ vyuzitia Forma kontaktu

vel'ké programy (viac ako 200
Struktirovany respondentov), vela presnych
informacii

telefonicky rozhovor, osobny
rozhovor, samo vypliiovanie

hlavne v B2B marketingovom

Str ki)?lo any vyskume, tam kde odpovede osobny rozrgg;]/g\rl,otrelefomcky
strukturovany nemozu byt dopredu odhadnuté
wskumy technickvch a skupinove diskusie, osobné /
Nestruktirovany y y y hlbkové rozhovory,

obmedzenych trhov telefonické interview

2.3.2 Typy otazok

Podl'a toho aky typ dotazniku je zvoleny (Strukturovany, polo Struktirovany alebo

nestruktirovany) su pouzité diferencované typy otazok. (Hague, 2003, s. 103)

Rozdelenie otdzok podl'a odpovedi:
» otvorené (respondent odpoveda vlastnymi slovami),
» uzatvorené (respondent ma na vyber z dopredu vymyslenych odpovedi)
(Hague, 2003, s. 103)

Otvorené odpovede su pouZivané v neStruktirovanych dotaznikoch, uzatvorené naopak
v Struktarovanych. Medznik tvori polo Strukturovany dotaznik, ktory v sebe zahfiia

otazky oboch typov. (Hague, 2003, s. 103)

Podra ucelu sa otazky rozdel'uju na:
» tykajuce sa chovania,
» tykajuce sa subjektivnych pocitov,
» tykajuce sa roztriedenia. (Hague, 2003, s. 105)
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Otézky tykajuce sa chovania su navrhnuté so zamerom zistit' ¢o respondenti robia.
Prikladom takychto otdzok mdze byt: Uz ste niekedy navstivili tito reStauraciu? Ako

Casto sa stravujete v reStauraciach? Aky typ reStaurdcii  vyhladdvate?

(Hague, 2003, s. 105)

Otézky subjektivnych pocitov sa tykaju ndzorov a pocitov jednotlivcov. Dudia maja
svoje nazory na vSetko od politiky cez nabozenstvo az k vyrobkom, ktoré kupuju.
Pouzivané byvaju otazky typu: PreCo navstevujete prave tato restauraciu? Ako by ste

ohodnotili poskytované sluzby? Co si myslite o ponuke sluzieb? (Hague, 2003, s. 107)

Klasifika¢né otazky sa pouzivaji na roztriedenie respondentov do skupin. Su to otazky

ohl'adom pohlavia, veku, rodinného stavu, bydliska atd’.. (Hague, 2003, s. 113)

2.3.3 Hodnotiace stupnice

Pokial' sa respondentov pytame na ndzor o rozdielnych znackéach, produktoch alebo
sluZzbach je mozné klast’ otdzky s otvorenym koncom alebo pouZit’ hodnotiace stupnice.

Vsetky stupnice pontkajil moznost’ merania stanovisk. (Hague, 2003, s. 107)

Dva zékladné typy hodnotiacich stupnic:
» numerické,
» slovné. (Hague, 2003, s. 107)

Tabulka &. 2: Vyhody a nevyhody podla typov stupnic (Zdroj: Spracované podl'a Hague, 2003, s. 108)

Stupnice Vyhody Nevyhody

'ahko pouZivané pri

telefonickych interview, rychle Ay peslii.gy vy,

nevztahuju sa k uskuto¢nenym

Numerické pokrytie viacerych znakov, Sinom. visledok bYva
vhodné pre ziskanie meradla o W v
NI jednotvarny
spolo¢nosti

lahko zrozumitel'né, spravne po opakovanom citani st

Slovné zvolené slova konkretizuju unavné, stupnica moze

vysledky, jednoducho obsahovat’ len niekol’ko Grovni,
uskutoCnitel'né mozna jazykova bariéra
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Specifickym typom hodnotiacich stupnic st Simalto stupnice. Jedna sa o stupnice

s charakteristickymi poziciami, pohybujacimi sa podla urcitej hierarchie a s odlisne
vel’kymi krokmi. Vd’aka tomu mézu respondenti slobodne vyjadrit’ svoj nazor o urovni

sluzieb a ich celkovej spokojnosti. (Hague, 2003, s. 111)

2.3.4 Pravidla navrhu dotazniku

K tomu, aby dotaznik mal Uspech je potrebné drzat' sa urlitych zasad pri jeho
zostavovani. Navrh dotazniku je proces, ktory si vyzaduje niekol’ko tuprav pred findlnou

verziou. (Hague, 2003, s. 115)

Zasady navrhu dotazniku su:

1. Premyslat’ o ciel'och vyskumu.
Uvazovat’ o sposobe prevedenia interview.
Zvazit informacie o Uvode.
Rozmysliet’ si vzhlad (dizajn) dotazniku.
Mysliet’ na respondenta.
Dokladne si premysliet’ typy otazok.
Zvazit mozné odpovede.

Rozmysliet’ si spdsob spracovania dat.

© o0 N o g bk~ DN

Stanovit’® presné inStrukcie vyskumnikovi (osobe, ktord kladie otdzky).

(Hague, 2003, s. 116)

2.4 Spokojnost’ zakaznika
ISO norma 9001 z roku 2009 definuje spokojnost’ ako: ,, Zdkaznikom vnimana uroven,
do akej sa splnili jeho poZiadavky “.

Tato ISO norma 9001 oznacuje spokojnost’ zakaznika ako stav, ked: ,, Potreby a
ocakavania su uspokojované stale, pocas celej Zivotnosti vyrobku alebo poskytovania

sluzby.
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Naésledne definicia spokojnosti zdkaznikov mdze zniet’ aj takto:

., Spokojnost zakaznikov je formulovana ako hodnotenie po kupe, kde vnimanie
alternativnej vykonnosti vybranych produktov a sluzieb zodpovedd alebo prevysuje
ocakavania pred nakupom. Ak vnimanie vykonnosti nemoze splnit' alebo prekrocit

ocakavania pred nikupom, dojde k nespokojnosti. “ (Mulyana, Prayetno, 2018, s. 3)

Z definicii vyplyva, ze v koncepcii spokojnosti zékaznikov existujti dva ovplyviiujice
prvky — ocakavanie a vykon. Oc¢akavania st predpoklady spotrebitel'a aky uzitok im
prinesie spotrebovany produkt. Vykon je vnimanie toho, ¢o im spotrebovany produkt

skuto¢ne poskytol. (Mulyana, Prayetno, 2018, s. 3)

Inymi slovami povedané zékaznik porovnava svoje osobné skudsenosti s pouzitim
produktu spolu s jeho predoslymi o¢akavaniami popripade predpisanymi Standardmi,

ktoré by mal produkt spiiat’. (Mulyana, Prayetno, 2018, s. 3)
Otéazkou je: ,, Preco je spokojnost zdakaznika tak dolezita? *“ (Hague, 2003, s. 161)

Uspokojovanie zakaznickych potrieb by malo byt prioritou kazdej spolo¢nosti.
Spokojny zakaznik sa vac¢Sinou opakovane vracia, nakupuje viac ba dokonca sa o Svoju

skusenost’ podeli aj so svojou rodinou, priatel'mi a zndmymi. (Hague, 2003, s. 161)

2.4.1 Hodnota pre zdkaznika

Pravdou je, ze sa zékaznici stavaji vzdelanejsi a informovanejsi. Oproti minulosti maji
navySe viac moznosti a nastrojov na overenie a vyber tych najvhodnejsich produktov
pre nich. Tendenciou zékaznikov je najst’ produkt, ktory maximalizuje hodnotu v ramci

primeranych nakladov. (Kotler, Keller, 2013, s. 161)
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Hodnota vnimana zakaznikmi je rozdiel medzi vyhodnotenim vSetkych vyhod
anakladov  ponuky avnimanych alternativ  perspektivnym  z&kaznikom.
(Kotler, Keller, 2013, s. 161)

s A
) Hodnota vyrobku,
Celkova hodnota pre sluzieb,
zakaznika zamestnancov
) predaja, image
Hodnota poskytovana \- J
zakaznikom e )
) Finanéné, ¢asové,
Celkové naklady pre energetické,
zakaznika psychologické
) néklady
§ y,

Obrazok ¢. 2: Faktory poskytovania hodnoty zakaznikom (Zdroj: Spracované podla Kotler, Keller, 2013,
s. 161)

2.4.2 Motivacia zakaznika nakupovat’

Motivécia tvori hnaci motor k nakupu. Zikaznik méze byt motivovany na zéklade
splnenia jeho zékladnych potrieb alebo naopak z rozmaru. Motivécia je pozitivna, ktora
pritahuje zakaznika alebo negativna, ktorda ho od seba odpudzuje. V oboch pripadoch

vSak spusta a podporuje l'udské spravanie. (Schiffman, Kanuk, 2004, s.101)

Niektori odbornici vyuzivaji delenie motivacie podla objektivity:
» racionélne,
» emocionélne. (Schiffman, Kanuk, 2004, s.111)

V pripade racionalnych motivov je predpoklad, Ze zakaznik si vybera produkt
racionalne a dbkladne na zéklade jeho potrieb a objektivnych kritérii (napr. cena,
velkost, hmotnost’). (Schiffman, Kanuk, 2004, s.111)

Emocionalne motivy poskytuju vyber na zéklade subjektivnych kritérii (napr. cit,
strach, hrdost, postavenie). (Schiffman, Kanuk, 2004, s.101)

39



2.4.3 Emocie

Castokrat manazment zabda na vel'mi podstatni zlozku Pudského spravania ato na
zékaznikove emocie. Prave tie st dolezitym a zivotu potrebnym fenoménom. Neustale
vyhl'adavame prijemné emocie anaopak sa usilujeme vyhnut tym neprijemnym.
Emocie tvoria akysi komplex, tvoreny citmi ako spdsob prezivania situdcie,

fyziologickymi zmenami organizmu a spdsobu spravania sa. (Vysekalova, 2014, s. 14)

Podl'a Paula Ekmana a Wallace V. Friesena rozliSujeme Sest’ zakladnych emocii:
> hnev,

znechutenie,

strach,

St’astie,

smutok,

YV V VYV V V

prekvapenie. (Vysekalova, 2014, s. 23)

Kedze emdcie ovplyvitujua nas celkovy Zivot, maji vplyv aj na nas zivot ako zdkaznika
a spotrebitela. Preto je z marketingového pohl'adu nutné zaoberat sa emociondlnou
osobnostou ¢loveka ako spotrebitela, ovplyvneného posobenim jednotlivych
marketingovych néstrojov. Marketing mdéze vyuzivat medicinske, psychologické,
sociologické a d’alsie poznatky zvyskumu emocii na analyzu spotrebitel'ského

spravania a jeho vplyvu na marketingovy mix. (Vysekalova, 2014, s. 54)

2.4.4 ldentifikacia potrieb

Prvy krok ku spokojnosti zakaznika je spravne identifikovat’ jeho potreby. Tieto potreby
by mali byt obsiahnuté a uspokojené prostrednictvom produktu (sluzby) inak povedané

tym, ¢o spolo¢nosti ponukaju. (Chlebovsky, 2017, s. 40-41)
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Rozdelenie produktu na Styri irovne:
1. Zé&kladny produkt — zakladné potreby z&kaznika z hl'adiska ocakavaného uzitku.
2. Ocakavany produkt — minimalne poziadavky zédkaznika na ziskany uzitok.
3. Rozsireny produkt — rozsirena ponuka o dodato¢ny (neocakdvany) uzitok.
4. Potenciélny produkt — orientacia na d’al$ie inovacie a moznost’ zvySenia Gzitku.
(Chlebovsky, 2017, s. 41)

Vyznam produktu a rolu ktort produkt hrd v Zivote spotrebitela je dolezité nie len pre
samotného spotrebitela ale aj z pohladu tspe$nosti spolo¢nosti na trhu. Pre zakaznika
su podstatné vlastnosti produktu ale hlavne to, do akej miery dokaze uspokojit’ jeho
potreby. AvSak je potrebné si uvedomit’, Ze potreby jednotlivcov mézu byt uspokojené

odli$ne a Ze kazdy ¢lovek ma tie potreby iné. (Vysekalova, 2004, s. 106)

V roku 1943 definoval hierarchiu l'udskych potrieb Abraham Harold Maslow. Tieto
potreby rozdelil do piatich urovni, ktoré su graficky zobrazené vo forme pyramidy. Prvd
uroveil tvoria primarne potreby po uspokojeni ktorych sa ¢lovek snazi uspokojit’ tie na
druhej urovni. Tento proces pokracuje az pokym sa nedostane na poslednt piatu tiroven

a tym na $picku pyramidy. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 111)

Sebarealizacia

Potreby ega

Spolocenské potreby

Potreby bezpecia a istoty

Fyziologické potreby

Obrazok ¢. 3: Maslowova hierarchia potrieb (Zdroj: Spracované podl'a Schiffman, Kanuk, 2004, s. 111)
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Fyziologické potreby st primarne ludské potreby. St potrebné na udrzanie
biologického  zivota. Patri sem jedlo, voda, vzduch, spanok, sex.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 111)

Potreby bezpelia aistoty kombinuju fyzické bezpecie a ochranu so stabilitou,
poriadkom a kontrolou nad vlastnym Zivotom a prostredim.
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 111)

Spoloc¢enské potreby su spojené s citom. Zahfnaju lasku, vzt'ahy, priatel’stva a rodinu.
(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 112)

Potreby ega sa zameriavaju na vnatornu aj vonkaj$iu stranku jedinca. Vnatorné potreby
prijatia, sebatcty, uspechu, nezavislosti ¢i spokojnosti a na druhej strane vonkajSie

potreby prestize , postavenia, uznania ¢i povesti. (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 112)

Potreba sebarealizicie je v rebricku najvyssie a podla Maslowa sa k tejto potrebe
vacsina Tudi nedostane. Jednd sa o vyuzitie potencialu, ktory ma kazdy jedinec.

(Schiffman, Kanuk, 2004, s. 112)

2.4.5 Vytvaranie vzt’ahov so zakaznikmi (CRM)

Dnesné spolocnosti musia celit’ historicky najtvrdSej konkurencii. VicSiu Sancu na
uspech spolo¢nosti dava posun od filozofie vyrobku a trzieb k filozofii holistického
marketingu. Zakladnym pilierom spravne stanovenej marketingovej orientacie su silné
vztahy so zékaznikmi. Je potrebné nie len ich informovat’ ale aj zapojit’ do celého

procesu — zaktivizovat ich. (Kotler, Keller, 2013, s. 159)

Ako povedal znamy americky podnikatel’ Bill Gates: ,, Vasi najnespokojnejsi zakaznici

su vasim najlepsim zdrojom ucenia. “(Zdroj: https://svetbohatych.com/)

Uz v davnej minulosti mal jeden remeselnik pod kontrolou nie len cely proces od
objednavky az k dodaniu vyrobku, ale bol informovany aj o potrebach svojich
zdkaznikov. Casto ich poznal osobne atak presne vedel ako zékaznici vyuZivaju
vyrobok aaké potreby im spliuje. OdbornejSie povedané zaoberal sa vztahom

k zakaznikovi. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 15)

42



Cielom riadenia vztahov so zakaznikmi je vytvorenie trvalého vzt'ahu so zakaznikom.
Obidve strany, spolo¢nost’ aj zakaznik, by sa mali ¢o najviac prisposobovat, aby sa
hodnota vytvérala pre obe strany. Na zaklade tejto filozofie je konkurencieschopnost’
zaloZzena aj na tom, ¢i je spolocnost schopna vytvarat hodnotu pre zakaznika.

(Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 15)

Aj Vv procese vztahov so zakaznikmi existuje urcita hierarchia. Ako bolo spomenuté
vysSie cielom vztahov je vytvorenie hodnoty pre obidve strany, pre spolocnost’ aj
zdkaznika. Na rozhodovanie o ktpe vplyvaju zéakaznikove emocie, ktoré uréuju
informécie atie vkoneénom dosledku ovplyviluji samotné jednanie. Z pohladu
spolo¢nosti to plati rovnako. Aby spolo¢nost’ uspela musi si ziskat' miesto nie len
v zékaznikovej mysli ale aj v srdci a pre ziskovost’ spolo¢nosti je podstatné miesto
v zakaznikovej penazenke. (Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 33-35)

z4 kl:.“e?m v .
ilrl(llI:?vom Miesto y
1 Zékazmk
Ovej
myslj
-/
Podiep
Zak?‘zﬂikn\fe‘
Pehazepk,

Obrazok €. 4: Zdroje vzt'ahu so zakaznikom (Zdroj: Spracované podla Storbacka, Lehtinen, 2002, s. 35)

2.4.6 Budovanie vernosti

Spolu so spokojnost’'ou ide ruka v ruke lojalita a vernost’ zakaznika. Budovanie vernosti

si vyZaduje aj urcitl investiciu. (Kotler, Keller, 2007, s. 195)
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Pét’ stupiiov investicii do budovania vztahov:

>
>

zakladny marketing (predavajdci jednoducho preda svoj produkt),

reaktivny marketing (predavajuci preda svoj produkt a vyzve zakaznika, aby sa
Vv pripade otazok, komentéarov ¢i staznosti ozval),

zodpovedny marketing (predavajuci sam kontaktuje zakaznika, aby ziskal spatnu
vdzbu na produkt pripadne aby ziskal nové ndpady),

proaktivny marketing (predavajuci kontaktuje zakaznika za ucelom poskytnutia
rad a k pouzivaniu vyrobku a zaroven ho informuje o novinkach),

partnersky marketing (spolo¢nost’ nepretrzite spolupracuje so svojimi najvacsimi

Klientmi s ciel'om zlepsit’ vykony). (Kotler, Keller, 2007, s. 195)

2.4.7 Meranie spokojnosti

Osvedéenych metod pre analyzu potrieb zakaznikov a ich spokojnosti je niekol’ko. Tieto

teoretické modely objasiiujii pojem spokojnost’ zdkaznika. Ich jednotlivé postupy sa

neopakuju ale naopak sa navzajom dopliiiaji. (Mateides, Dad’o, 2002, s. 618)

Diferenény model vychéadza z toho, Ze spokojnost’ zakaznika je charakterizovana ako

vysledok porovnavania individudlnych ocakévani so skusenostami prezitymi pocas

pouzivania produktu. Porovnanie ofakavania so skutocnost’ou vedie k spokojnosti alebo

nespokojnosti zdkaznika. Cim vicsi je rozdiel medzi oCakévanim a skuto¢nost'ou, tym

silnejia je spokojnost’ (nespokojnost’) zakaznika. (Mateides, Dad’o, 2002, s. 618)

KANO model meria zédkaznikove oCakavania a Spokojnost’. Je zaloZeny na rozdeleni

poziadaviek na vlastnosti produktu do troch skupin:

>

povinné (zakladné vlastnosti produktu),

» jedno rozmerové (linearna zavislost medzi splnenou poziadavkou

>

a spokojnost'ou zakaznika),
atraktivne (poziadavky s najsilnejSim vplyvom na spokojnost’ zakaznika).
(Chlebovsky, 2017, s. 41-48)

Model QFD (Quality Function Deployment) je zostaveny na TQM (Total Quality

Management) kde je vyuzivand spétnd vdzba od zakaznikov z hl'adiska poziadaviek na
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produkt. Tieto informacie su nasledne vyuzité v internych procesoch od vyskumu, cez
vyvoj az k distribacii produktu. Nastrojom modelu QFD je dom kvality (House of
Quality) . (Chlebovsky, 2017, s. 43-48)

Model moznych reakcii si zaklada na teorii, Ze nie kazdy pozitivny alebo negativny
vysledok bezpodmienecne vedie k reakcii zdkaznika. Zédkaznik ma moznost’ byt aktivny
alebo pasivny. Cim silnejsia spokojnost (nespokojnost) s produktom, tym
pravdepodobnejsia reakcia zakaznika. (Mateides, Dad’o, 2002, s. 620)

Vyskum spokojnosti zakaznika hl'ada nazory respondentov na rozdielne problémy
(predmet vyskumu). Vysledky vyskumu odhalia aké ma spolo¢nost’ postavenie v ociach
zakaznikov aco by mohla zlepsit popripade uplne zmenit. Vyskum moze byt
spracovany na vysokej urovni (vSeobecna spokojnost) ana Specifickej urovni

(spokojnost’ s konkrétnym produktom). (Hague, 2003, s. 163)

Model GAP 5 zistuje ktoré podnikové pri¢iny veda k rozdielom medzi zékaznikovym

o¢akavanim a vnimanym vykonom. (Mateides, Dad'o, 2002, s. 623)

Hlavné pri¢iny oznacované ako medzery:

1. Medzera: rozdiel medzi zakaznikovym ocakavanim a pochopenim tohto
ocCakavania manazmentom,

2. Medzera: medzi manaZmentom  pochopenymi  ocakavaniami  aich
presadzovanim v $pecifikaciach sluzby,

3. Medzera: medzi Specifikaciou kvality sluzby a skuto¢ne poskytnutym vykonom,

4. Medzera: medzi skutoéne poskytnutymi sluzbami a komunikaciou orientovanou
na zakaznikov,

5. Medzera: medzi o¢akdvaniami zékaznika a skiisenostou ktort so sluzbou ma.

(Mateides, Dad’o, 2002, s. 315-321)

2.4.8 Zhrnutie teoretickych vychodisk

Marketingovy vyskum zahffia celd radu krokov, ktoré musia byt sprdvne zvolené
a vypracované. Kazdy vyskum je Specificky a vyzaduje si svojské metddy a néstroje.

Marketingovy vyskum spokojnosti zékaznikov Hemingway baru nie je vynimkou.
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Ucelom je oslovit’ vel'ké mnozstvo I'udi a dozvediet’ sa ich nézor na jednotlivé oblasti
spolo¢nosti. Prave preto je vhodny kvantitativny vyskum. Kvoéli finanénym a ¢asovym
moznostiam je zvolend metdéda dotazovania, ktorej nastrojom je dotaznik. Subor
respondentov je tvoreny zo zakaznikov Hemingway baru. Ti mézu vyplnit dotaznik
priamo v bare alebo online prostrednictvom oficialnej Facebookovej strdnky. Na
meranie spokojnosti zakaznikov je pouzita metdda vyskumu spokojnosti zakaznika.
Vyskum je spracovany na Vysokej urovni, teda je skimana vSeobecna spokojnost’.
Vysledky vyskumu odzrkadlia ndzory zékaznikov a st pouzité ako podklad pre navrhy

na zlepSenie siCasnej situdcie.
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3

ANALYZA SUCASNEHO STAVU

V analyze sucasného stavu je predstavena spolo¢nost Cayo s.r.0., zanalyzované

vnatorné aj vonkajsie prostredie tejto spolo¢nosti a vypracovany marketingovy vyskum

spokojnosti zakaznikov Hemingway baru spolu s jeho vyhodnotenim.

3.1 Predstavenie spolo¢nosti
Néazov: Cayo s.r.o.
Déatum zapisu do OR: 22.01.2010
Sidlo: Mostna 227/32, 949 01 Nitra
Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim
Identifikacné ¢&islo (ICO): 45369224
Datiové identifikaéné &islo (DIC): 2022950897
Zé&kladné imanie: 7050 €
Statutér a zaroveti spoloénik: JUDr. Rudolf Tabi
Néazov prevadzky: Hemingway bar
Odbor: Gastronomia

Hlavny predmet podnikania podl’a obchodného registra:

>

YV V V VYV V

vV Vv

kupa tovaru na Ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitelovi (maloobchod)
alebo inym prevadzkovatel'om zivnosti (vel'koobchod),

¢innost’ podnikatel'skych, organiza¢nych a ekonomickych poradcov,
sprostredkovatel’ska ¢innost’ v oblasti obchodu, sluzieb a vyroby,

reklamné a marketingové sluzby, prieskum trhu a verejnej mienky,
prevadzkovanie kultirnych, spolo¢enskych a zabavnych zariadeni,

poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v spojeni s predajom na priamu
konzumaciu,

organizovanie Sportovy, kultirnych a inych spolo¢enskych podujati,

Cistiace a upratovacie sluzby,

prendjom nehnutel'nosti spojeny s poskytovanim inych neZz zdkladnych sluzieb

spojenych s prenagjmom.
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3.1.1 Historia Hemingway baru

Hemingway bar je pomenovany podla slavneho spisovatel'a Ernesta Hemingwaya. Ako
jediny bar na Slovensku vlastni aj licenciu Hemingway. Bol zaloZzeny 10. februara 2010
V historickej budove na rusnej ulici v Nitre. P6vodne to bol jeden z prvych barov na
tejto ulici. Od zaciatku ho charakterizoval kubansky a karibsky §tyl so zameranim na
rumy a mieSané napoje. Spociatku bolo v ponuke okolo 45 rumov ale uz po roku sa
ponuka zdvojnasobila. Vd’aka vel’kému zaujmu sa rozsirili aj priestory. Vybudovala sa
zastreSend terasa a kavova miestnost’, sluziaca ako nefaj¢iarska cast’ baru. Od zalozenia
uplynulo devat rokov, pocas ktorych sa viackrat zmenil napojovy listok atiez sa

vytvorila vinotéka, ktora je sti¢astou baru. (Mazarovd, 2017, s. 57)

4
coffee, xeum A coclitailo

Femingway

Obrazok ¢. 5: Logo Hemingway baru (Zdroj: http://www.hemingwaybar.sk/)

3.2 STEP analyza

Vypracovanim vSetkych Styroch segmentov analyzy STEP nadobudnem obraz

0 makroekonomickych vplyvoch a ich sile na spolo¢nost’ Cayo s.r.o..

3.2.1 Socialno-kultarny segment

Zaciatkom januara 2019 zilo v meste Nitra 78 559 obyvatelov (o 566 menej ako
predosli rok). Najviac obyvatel'ov — 18 638 Zzije na sidlisku Klokocina, 15161 na
sidlisku Chrenova, 8 053 na sidlisku Diely, 12 145 v mestskej ¢asti Staré mesto a 7 379
na Zobori. (Zdroj: http://www.nitralive.sk/)
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Tabulka &. 3: Pocet obyvatel'ov (Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: http://www.nitralive.sk/)

Rok 2017 2018 2019
Muzi 37 936 37748 37 454
Zeny 41 536 41 377 41 105
Celkovy pocet obyvatel’ov 79472 79 125 78 559

Podra Statistik z roku 2018 je priemerny vek obyvatelov v Nitrianskom kraji priblizne
42 rokov. Rovnaky vysledok zaznamenal aj Trenciansky kraj, avSak ostatné kraje maju

priemerny vek obyvatel'ov nizsi. (Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

Struktiira obyvatePstva Nitrianskeho kraja

16.99% m predproduktivny vek

(0 - 14 rokov)

m produktivny vek
(15 - 64 rokov)

o poproduktivny vek
(65 a viac rokov)

Graf ¢. 1: Struktira obyvatel'stva (Zdroj: Vlastné spracovanie podla https:/slovak.statistics.sk/)

Z grafu vyplyva, ze takmer 70% obyvatel'stva Nitrianskeho kraju je v produktivnom
veku a teda si ekonomicky aktivny.

Na celom Uzemi kraja je vybudovana husta siet’ $kolskych zariadeni. Dokopy tvori 179
§kol. Takmer v kazdej vicSej obci je zakladna skola. V Nitre sidlia 2 univerzity
(Slovenska pol'nohospodéarska univerzita, Univerzita Konstantina Filozofa)

a v Komarne sidli Univerzita Selyeho. (Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

3.2.2 Technologicky segment

Nitriansky kraj disponuje pestrou $kalou priemyselnych odvetvi v ktorej dominuje
krajské mesto Nitra. Pomerne novym ale napriek tomu vel'mi vyznamnym podnikom je

automobilka Jaguar Land Rover. Po $tyroch rokoch vystavby a priprav bola prevadzka
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spustena na jesen v roku 2018 a v plnej vyrobe bude zamestnavat’ do 3000 pracovnikov.

(Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

Hlavné odvetvia v Nitrianskom kraji:
» automobilovy,
elektrotechnicky,
strojarsky,

>

>

» potravinarsky,
» chemicky,

>

gumarensky priemysel. (Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

Nitriansky kraj obhospodaruje najvdcSiu vymeru pol'nohospodérskej pddy. Patri
K najprinosnej$im producentom pSenice, jaCmena, kukurice, hrachu, cukrovej repy,
slnecnice, obilnin, olejnin, strukovin a hrozna. Zivocisna vyroba je zamerana na chov

hydiny a osipanych. (Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

Cestovny ruch je situovany hlavne do lokalit stermalnymi prameiimi (Komarno,
Patince, Stirovo) adalej vkrajskom meste Nitra vdaka zndmemu vystavisku

Agrokomplex. (Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

Jednotlivé okresy su dobre prepojené cestnymi komunikaciami aj medzinarodnymi
cestnymi tahmi. Uzemim prechddza aj medzinirodna trat’ Zelezniénej dopravy. Okrem
cestnej a zelezni¢nej dopravy sa na rieke Dunaj nachadza rieény pristav, ktory je
napojeny  na  eurdpsku magistralu Ryn - Mohan - Dunaj.
(Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

3.2.3 Ekonomicky segment

Krivka nezamestnanosti na Slovensku za posledné roky méa klesajucu tendenciu.
V Nitrianskom kraji bola v roku 2018 evidovana celkova nezamestnanost’ na urovni
2,35%, ztoho nezamestnanost’ Zien bola 4,02% a muzov 3,12%. Z tychto udajov
vyplyva ze v roku 2018 bolo v Nitrianskom kraji 4 372 zien a 6 383 muzov hl'adajuci
pracu. Celkovy pocet ekonomicky aktivneho obyvatel'stva bol 158 670.
(Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)
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V porovnani s nezamestnanostou ma vyska priemernej nominalnej mzdy na Slovensku
rasticu tendenciu. VySka priemernej nominalnej mzdy zavisi od odvetvia ale
samozrejme aj od kraja a okresu. V Nitrianskom kraji ma najvy$$iu nominalnu mzdu

v

v tomto rozpati. (Zdroj: https://slovak.statistics.sk/)

Vyska priemernej nomindlnej mzdy v Nitrianskom kraji podl'a druhu odvetvia je

zaznamenana v grafe.

Priemerna nominalna mzda v Nitrianskom kraji

Umenie, z&bava, rekreécia
Zdravotnictvo a sociélna pomoc
Vzdelavanie
Verejna sprava a obrana
Administrativne a podporné sluzby
Finanéné a poist'ovacie ¢innosti
Informécie akomunikécia /1€
Ubytovacie a stravovacie sluzby
Doprava a skladovanie
Vel'koobchod a maloobchod
Stavebnictvo

Priemysel

Pol'nohospodarstvo, lesnictvo a rybolov

1,359 €

Odvetvia

€

1,057 €

937 €

500€ 700€ 900€ 1,100€ 1,300€ 1,500€
Priemerna nominalna mzda

Graf ¢. 2: Priemerna nominalna mzda podl'a odvetvia v Nitrianskom kraji (Zdroj: Vlastné spracovanie
podra https://slovak.statistics.sk/)

3.2.4 Politicko-pravny segment

Mesto Nitra aaj cely Nitriansky kraj sa nachadza na Gzemi Slovenskej republiky.
Z toho vyplyva, Ze spolo¢nosti sa musia riadit' zakonmi a legislativou Slovenskej

republiky. Zaroven st ovplyviiované vladou a aktudlnou politickou situaciou krajiny.

Okrem zakonov sa spolo¢nosti riadia aj vSeobecnymi zavdznymi nariadeniami danych
miest, v ktorych su situované. V pripade spolo¢nosti Cayo s.r.o. ide o nariadenia mesta
Nitra.
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3.3 Analyza trhu

Na STEP analyzu nadvdzuje druhd analyza vonkajSicho prostredia Analyza trhu.
Pomocou tejto analyzy sa bliz§ie pozrieme na konkurencné podniky. Spolo¢nost” Cayo
s.r.o. sidli v centre z&bavy a no¢ného zivota. Prave preto je prirodzené, Ze prevadzka
Hemingway bar je obklopena inymi konkurenénymi prevadzkami. Prihliadnuc k ponuke
napojov a segmentu zakaznikov navsStevujicich Hemingway bar predstavuju skuto¢nu

konkurenciu len $tyri podniky.

Bloom: Gin, coctails & lounge patri k nov§im barom v Nitre. Ako uz z ndzvu vyplyva
je skor zamerany na dziny a na mie$ané napoje. Ma $pecificky $tyl a za pomerne kratky
¢as si vybudoval svoju stalu klientelu. Disponuje o polovicu menSimi priestormi ako
Hemingway bar. Ma rovnakych zakaznikov aj troven cenovej hladiny. Z pomedzi

uvedenych podnikov je prave tento najva¢sou hrozbou.

Caribe je druhy kubansky podnik na Mostnej ulici. Disponuje velkou kapacitou miest
na sedenie, ktord sa len niekedy plne obsadi. Vd’aka svojim nadpriemerne velkym
priestorom usporadiva rézne latino akcie. Na prvy pohlad sa moze zdat', Ze najvac¢sim
konkurentom je Caribe ale opak je pravdou. Maju podobnd ponuku népojov a nizsie
ceny ale Hemingway bar je zamerany viac na kvalitu poskytovanych sluzieb a na

celkovy servis a profesionalitu.

The Queens Club pdsobi v Nitre uz dlhsiu dobu. Rovnako ako vsetky spominané bary
sustred'uje sa na mie$ané napoje. Stylom hudby a interiérovych priestorov sa skor
zarad'uje k diskotékovym barom. Pocas letnych mesiacov ma otvorenu zaujimavo
zariadenu terasu. Konkuren¢ny vyhodu oproti Hemingway baru ma vd’aka svojej nizsej

cenovej hladine.

ZA&hir sa ako jediny z vyssie uvedenych barov nenachadza na Mostnej ulici v centre
zédbavy. OdliSuje sa aj otvaracimi hodinami. Tento bar je znamy svojou vysokou
kvalitou poskytovanych sluzieb, ktora sa odraza aj na ich vyssich cenéch. Je
povazovany za bar s najkvalitnejSim servisom v meste. Tento typ podniku je skor

urceny na vychutnanie si dobrej kavy popripade skvelého drinku pri jemnej hudbe.
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3.4 Porterov model

Porterov model piatich sil je zakonCenim analyz vonkajSieho prostredia.
Prostrednictvom tohto modelu zmapujem mikroekonomické prostredie Hemingway

baru spolo¢nosti Cayo s.r.0..

3.4.1 Vyjednavacia sila dodavatelov

Medzi hlavnych dodavatelov Hemingway baru patri Coca-Cola, Italmarket, K&K
a Metro. Coca-cola, Italmarket a K&K posobia na celom Slovensku a robia rozvoz
objednéavok. Nitra mé vel'kt vyhodu, Ze jedna z pobociek Metra sidli 5 km od mesta.
Vdaka tomu prevadzky nemusia skladovat’ véc¢Sie mnozstvo zasob aradSej sa
spolahnut’ na Cerstvost’ surovin. Hemingway bar odobera aj od lokalnych dodavatel'ov.
NajcastejSie sa jedna o tunajSie vinarstva napriklad PD Mojmirovce, Nichta ¢i HR
Winery. Tieto vinarstva nie st velmi zname ale ponukaju chutné a kvalitné vina.
Najnovs§im dodavatel'om vina a prosecca sa stalo Hamsik Winery propagované znamym

slovenskym futbalistom Marekom Hamsikom.

Okrem beznych dodavatel'ov si spolocnost’ Cayo s.r.o. prenajima priestory prevadzky
Hemingway baru. Podmienky prenajmu sd zmluvne dohodnuté. Od otvorenia
prevadzky sa vzdy vedeli obe strany dohodntt. Po vzajomnej dohode boli v lete 2018

priestory baru prvykrat rozsirené o letnd terasu.

Spolo¢nost’” Cayo s.r.o. sa snazi udrziavat’ dobré pracovné vztahy s dodavate'mi. Svoju
povinnost’ platit’ faktiry v€as plni poctivo. Rovnaké zasady vyzaduje aj od dodavatelov.
Vyhladava spol'ahlivych dodavatelov s férovym jednanim a kvalitou poskytovanych
produktov a sluzieb. V pripade, Ze sa nejaky dodavatel’ neosved¢i, spolo¢nost’ s nim
rozviaze spolupracu a nahradi jeho produkty inymi alebo ich bude odoberat’ od inej

spolocnosti.
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3.4.2 Ohrozenie zo strany novej substitdcie

Hemingway bar je bar s kubanskym zameranim. Ma stalu klientelu a sustred’uje sa na
urCity segment l'udi, ktori su ekonomicky aktivny vo veku 20 az 50 rokov. Zasluhou
tohto zamerania moze byt spolo¢nost’ Cayo s.r.o. ohrozena inymi gastronomickymi
prevadzkami s orientaciou na rovnaky segment zakaznikov. M6zu to byt’ klasické bary
bez zamerania alebo naopak so zameranim (napr. mexicky, dzinovy apod.). Za
ohrozenie v tomto pripade nemdzeme povazovat’ diskotékové kluby, Studentské bary ¢i

gastronomické prevadzky s kuchynou.

3.4.3 Vyjednavacia sila odberatel’ov (zakaznikov)

Vo vSeobecnosti sa da povedat, Ze vplyv zo strany zékaznikov na spolo¢nosti je
skutocne vel’ky. Spolo¢nosti, ktoré podsobia v sluzbach su ovplyvnené zo strany
zdkaznika oto viac. Gastronomické prevadzky medzi sebou bojuji o0 pozornost
zakaznika. Doposial’ je stale jednym z hlavnych faktorov pri vybere podniku cena ale
Vv poslednych rokoch sa dostava do popredia kvalita pontkanych sluzieb, atmosféra

a samotny pocit ¢i gastronomicky zazitok zakaznika. (Mazarova, 2017, s. 44-45)

3.4.4 Ohrozenie zo strany novych konkurentov

V pripade, Zze sa nova spolo¢nost rozhodne vstipit na trhu s gastronomickou

prevadzkou musi €elit’ rtéznym vstupnym bariéram.

Vstupné bariéry pri otvoreni novej gastronomickej prevadzky su:
» kapitalova narocnost,
» Casova narocnost (zakladanie novej spoloc¢nosti, hygiena, HACCP, colna
kontrola),
know-how (vymyslené menu),
potrebné skusenosti v odbore,

kreativita (podnik musi nie¢im zaujat’ buducich zédkaznikov),

YV V VYV V

vytvorenie vlastnej znacky a zaroven dobrého mena.
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3.4.5 Superenie medzi etablovanymi podnikmi

Skuto¢ni konkurenciu pre Hemingway bar predstavuju gastronomické prevadzky so

zameranim na rovnaky segment I'udi, podobnou ponukou a $tylom. Rovnaky segment

l'udi sa rovnaji ekonomicky aktivny zdkaznici vo veku 20 az 50 rokov. Podobné ponuka

a styl predstavuje ststredenie sa na rumy a mieSané napoje, na priatel'ska a zabavnu

atmosféru v podniku.

Podniky, ktoré mozu predstavovat’ konkurenciu:

>
>
>
>

Bloom: Gin, coctails & lounge,
Caribe,

The Queens Club,

Zéhir.

3.5 Zhodnotenie analyz vonkajSieho prostredia

Z analyzy vonkajsieho prostredia (analyzy STEP, analyza trhu a Porterov model piatich

sil) vyplyvaju nasledujtce skuto¢nosti:

>
>

A\

vV V.V V V V V V VY

Nitriansky kraj v sebe skryva potencial pre rozvoj,

ma vyborne rozvinuté pol'nohospodarstvo a priemysel,

jeden z krajov s najnizSou nezamestnanost'ou a pomerne vysokou priemernou
mzdou (hoci v priemerna mzda v gastrondmii patri k najniz§im),

obyvatel'stvo Slovenska starne, tento zaporny trend neminul ani Nitriansky kraj,
Nitriansky kraj je prepojeny cestnou, Zelezni¢nou aj lodnou dopravou
nachadzaju sa tu dolezZité medzinarodné dopravné uzly,

spolo¢nost’ Cayos s.r.o. si zakladd na dobrych vzt'ahoch s dodavatel'mi,

ma vysoké naroky na dodavatel'ov ale zaroven si plni svoje zaviazky vo¢i nim,
pre odberatel'ov vytvara prijemné prostredie,

usiluje o kvalitu a rozmanitost’ sluzieb,

spolo¢nost’ Cayo s.r.0. posobi na trhu s pomerne rozsirenou konkurenciou,

Vv blizkosti sa nachadzaju Styri konkuren¢né podniky.
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3.6 McKinseyho model 7S

Druhym krokom po dokladnom preskimani vonkajSieho prostredia spolo¢nosti Cayo
s.r.o. je analyza vnutorného prostredia. Zaciatok analyzy je vypracovany na zdklade

McKinseyho modelu 7S.

3.6.1 Strategy (stratégia)

Stratégiou spolo¢nosti Cayo s.r.o. je udrzanie si si¢asného postavenia v konkurenénom
prostredi. Vyuziva zostladeny subor aktivit, aby sa dostal do povedomia c¢o
najvacSiemu mnozstvu stalych ale aj potencidlnych zdkaznikov. KedZe je doba
modernych technoldgii, najviac aktivit smeruje na socialne siete. Hemingway bar méa

vlastnu internetovd stranku, facebookov stranku aj Instagram.

Filozofiou a zaroven prioritou spolo¢nosti je spokojnost’ zakaznika pretoze spokojny
zékaznik je najlepsi druh propagacie. Spolo¢nost’ Cayo s.r.0. usiluje o vysoky standard
Vv kvalite pontikanych sluzieb. Délezity je aj pocit zakaznika, ktory je vyvolany nie len
poskytovanymi sluzbami ale aj prijemnou priatel'skou atmosférou, hudbou a celkovym

prostredim.
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3.6.2 Structure (Struktira)

Spolo¢nost’ Cayo s.r.o. ma liniovu organizacnu Struktaru, ktora je vel'mi jednoducha.

Riaditel’

Manazér prevadzky

Hlavny barman Hlavny ¢a$nik Upratovacka

Barmani Cagnici

Obrazok ¢. 6: Organizaéna Struktira spolo¢nosti Cayo s.r.o. (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Spolo¢nost’ mé Styroch zamestnancov. Traja st zamestnani na trvaly pracovny pomer
ajeden je zamestnany na poloviény pracovny uUvdzok. Okrem zamestnancov ma

spolo¢nost’ Sest’ brigddnikov vedenych na dohodu o brigaddnickej praci Studenta.

S kazdou pracovnou poziciou prichadza uréita zodpovednost’ a pravomoci. Preto je aj
odliSna néapln pracovnych pozicii. Pracovné pozicie aich naplne su stcastou

prilohy €.1.

3.6.3 System (system)

Z organizacnej Struktary vyplyva, Ze spolo¢nost Cayo s.r.o. sa radi k malym
spolo¢nostiam. V takomto pripade nie je nddza o komunikaciu medzi vedenim
spolo¢nosti a zamestnancami. Silnou strankou malej spolo¢nosti je, ze disponuje len
jednym riaditelom a manazérom prevadzky ¢o predchadza komunika¢nému Sumu

a dvojitymi prikazom.
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NajrozsirenejSou formou komunikacie je ustna bud’ prostrednictvom telefonatov alebo
priamo Vv prevadzke. Zaciatkom kazdého mesiaca je organizovana oficialna porada na
ktorej sa zucastiiuju vSetci zamestnanci aj riaditel. Tato porada je vedend manazérom
prevadzky a hodnotia sa udalosti z predoslého mesiaca a planuju udalosti na nasledujdci
mesiac. Pocas tejto porady vznikd pre zamestnancov otvoreny priestor vyjadrit’ svoj

nazor a prezentovat’ navrhy na zmeny.

Okrem ustnej komunikacie spolo¢nost’ efektivne vyuziva aj internet. Hemingway bar
ma vlastni internetovl stranku. Sucastou stranky je jedna cast venovana
zamestnancom, kde je vystaveny rozpis zmien. Tato Cast’ nie je pripustnd verejnosti.
Dalej Hemingway bar spravuje dve facebookové stranky. Jedna je oficialna stranka pre
verejnost’. Tvori stcast marketingovej stratégie spolocnosti. Zakaznici sa tu maju
moznost’ dozvediet' o nasledujucich akciach, novinkach alebo si zarezervovat’ stol na
veCer. T4 druhd je stikromnd, venovanid zamestnancom. Je spravovana za ucelom
rychlej komunikéacie medzi zamestnancami. V ramci internetu spolo¢nost’ vyuZziva aj
Instagram. Ten je spravovany za rovnakym tcelom ako oficidlna facebookova stranka,

teda za ucelom propagécie.

Na vedenie agendy spolocnost’ vyuziva program Oberon. Je to Uctovny program pre
malé a stredne vel’ké firmy. Je rozdeleny do viacerych modulov. Spolo¢nost’ Cayo s.r.o.
aktivne vyuZziva modul skladovd evidencia, pokladnica, uctovnictvo, mzdy

a personalistika.

O hudbu sa v prevadzke stara hudobna sluzba Spotify. Tato sluzba ponlka zostavenie

si vlastnych playlistov alebo Siroky vyber playlistov podl'a Zanru i interpreta.

Kontrola kvality poskytovanych sluzieb prebieha priebezne ale nie pravidelne. Podiel’a
sa na nej riaditel’ spolu s manazérom prevadzky. Za spravnu kvalitu napojov zodpoveda

hlavny barman. Hlavny ¢asnik zodpoveda za spravny servis a prijemné prostredie.

3.6.4 Style ($tyl)

Pozitivom je, Ze kazdy zamestnanec moze vyjadrit’ svoj ndzor atieZ aj prezentovat’

svoje napady. V ziadnom pripade sa neda povedat, Ze by sa jednalo o0 striktne
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autoritativny $tyl vedenia spolocnosti, prevlada skor kombinécia autoritativneho Stylu s
prvkami demokracie. Riaditel a manazér prevadzky su prirodzenou autoritou.

Zamestnanci maju priestor na seba rozvoj, ktory je aj financne oceneny.

Praca v sluzbach je Specificka. Zamestnanci musia svojim vyzorom reprezentovat
spolo¢nost’ a zaroven §irit’ dobra naladu a energiu. Preto je dolezité, aby sa v préci citili

prijemne a nie pod stresom.

3.6.5 Staff (zamestnanci)

Spolo¢nost’ si uvedomuje aké je dblezité mat’ kvalifikovany personal pre efektivny chod
prevadzky. Preto si zaklada na motivacii a spokojnosti svojich zamestnancov.
Hemingway bar je znamy priatel'skou az rodinnou atmosférou, ktorti sa vedenie snaZzi
udrzat’ aj vo vztahu k zamestnancom a medzi nimi navzdjom. Za ucelom utuZenia

priatel'skych vzt'ahov st organizované teambuildingy.

Vyhodou je motivacia zamestnancov. Priatel'sky pristup je priaznivy hlavne pre
zamestnancov. V pripade ak takyto pristup bude nevhodne vplyvat' na pracovnl

moralku a tym znizovat’ autoritu vedenia, moze sa stat’ slabou strankou.

3.6.6 Shared value (zdiePana hodnota)

Zakladna hodnota, ktoru si spolo€nost’ drzi od zaciatku je dobra nalada a zabava. Ludia
chodia vecer do podnikov za ucelom zabavy a odreagovania sa od beznych povinnosti.
Vyhladavaji miesta, kde je pozitivna energia a dobra nalada. To v kombinécii

s exotickymi mieSanymi napojmi a kvalitnym servisom prinaSa Hemingway bar.

Dalsou zdielanou hodnotou je zameranie na Kubu. Kubéansky dizajn priestorov,
exotické mieSané napoje, rumy, cigary a kubanska hudba neodmyslitel'ne patri
k Hemingway baru uz od jeho zalozenia az doteraz. Zakaznici sa opatovne vracaju kvoli

tomu, Ze vedia ¢o mozu oCakavat’.

Vyhodou je, ze spolocnost Cayo s.r.o. je Specificky zamerand. To ju odlisSuje od

konkurencie.
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3.6.7 SKkills (zru¢nosti)

Vedenie spolo¢nosti obozretne vybera novych zamestnancov na zéklade zivotopisu a
sktisenosti. AvSak po néstupe si novy zamestnanec nemusi prejst’ vstupnymi skoleniami
(barmansky, baristicky, someliersky). V minulosti sa pravidelne zamestnanci
zucastiiovali roznych Skoleni, ktoré pomohli zvysit' ich kvalifikdciu. Slabou strankou sa

stal fakt, Ze v poslednej dobe tychto Skoleni ubuda.

Navyse je podstatné ako sa novy zamestnanec zacleni do kolektivu. Ked’ze zamestnanci
travia vela Casu v praci je nevyhnutné, aby pracovny tim bola jedna velkd rodina.
Dobré vztahy v kolektive sa prenasaju aj na celkové prostredie Hemingway baru

a nezhody v kolektive sa vedia rychlo odzrkadlit’ na atmosfére baru.

3.7 Marketingovy mix 4P

Pokra¢ovanim analyzy vnatorného prostredia spolo¢nosti Cayo s.r.o. je spracovanie
marketingoveho mixu 4P. V tejto Casti analyzy st bliz§ie priblizené informacie

a ponukanych produktoch, ich cenach, distribu¢nych cestach a propagacii.

3.7.1 Product (produkt)

Podnikatel'ska ¢innost’ spolo¢nosti Cayo s.r.0. je zamerand na gastrondmiu. Doposial jej

jedina prevadzka Hemingway bar pontika mie$ané napoje, rumy, vina, kavu a cigary.

Rumy

V sucasnosti majii zédkaznici na vyber z viac nez 100 druhov rumov. Tieto rumy sd
starostlivo vyberané tak, aby boli zastlpené vSetky krajiny a zaroven pravidelne
obohatené o novinky. V pripade, ze zékaznici maju zaujem ochutnat’ viac druhov naraz
sU v ponuke degustacné sety alebo pre tych narocnejSich vacsie suikromné degustacie.
(Mazarova, 2017, s. 58)

MiesSané napoje

Ku Kube rovnako ako aj k Hemingway baru neodmysliteI'ne patria mieSané napoje.

V ponuke su tropické mieSané napoje, celosvetovo zname ale aj vymyslené priamo
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v bare. Pre tych, ktory radi experimentujd a chct nieco jedine¢né, barmani vymyslia
napoj podla priani zdkaznikov. Hemingway bar sa moze pochvalit aj ochrannou

znamkou na jeho charakteristicky miesany napoj Ugurundu. (Mazérova, 2017, s. 58)

Vina
V priestoroch bareu je pre zakaznikov vybavena malé vinotéka, ktord ponuka tiché vina,
prosecca aSampanské. Vina st dovazané prevazne zo Slovenskych vindrstiev ale

zastipenie maju aj krajiny ako su Taliansko ¢i Novy Z¢éland.

Kava

Aj ked’ je Hemingway bar upriameny na no¢ny zivot a tomu s prispdsobené otvéaracie
hodiny, podla niektorych zakaznikov podava najlepSiu kavu v meste. Tato kéva
predstavuje vyvazeni zmes arabicy a robusty pdvodom z Talianska. Z&kaznik si ju

moze vychutnat’ aj prostrednictvom mieSanych kdvovych népojov.

Cigary
Chut prvotriedneho rumu vie doladit’ kvalitnd cigara. Pre zdkaznikov baru su

pripravené dva humidory plné cigar rdznych krajin, znaciek a velkosti.

3.7.2 Price (cena)

Vsetky pontikané produkty st zahrnuté v napojovom listku. Napojovy listok je podany
zakaznikovi hned’ po jeho usadeni a v pripade zaujmu je dostupny k online prehliadke aj

na internetovej stranke Hemingway baru.

V gastronomii st zauzivané 300 a viac percentné prirazky. Rovnako to plati aj pri
cenotvorbe Hemingway baru. Avsak cena pontkanych sluzieb je o nieco vysSia oproti

dvom konkuren¢nym podnikom (Caribe, The Queens club).

Zékladné ceny rumov sa pohybuji od 1,95€/4cl. Vac¢sina rumov je v rozpéti 5 - 10€/4cl.

Momentélne najexkluzivnej$i rum stoji 74,95€.

Cena mieSanych napojov je zavisla od druhu pouzitého alkoholu a inych ingrediencii.

Menej zlozkové mieSané napoje sa predavaju v rozmedzi 2,55 — 4,95€/1 ks. Cena viac
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zlozkovych napojov alebo napojov pripravovanych z prvotriedneho alkoholu sa
pohybuje okolo 6,49 — 10,49€.

Priemerna predajna cena Slovenskych vin je 19€/fTaSa, prosecca su drahSie okolo
25€/flasa a Sampanské zaCinaju na cene 85€/fl'asa, priCom najluxusnejSie Sampanské

stoji 245€/fl'asa.
Za espresso s mliekom zékaznici Hemingway baru zaplatia 1,99€.

Cena cigar sa liSi v zavislosti od znacky a velkosti. NajmensSie cigary su ponukané za

4€/ks, stredné 6 - 7€/ks a najvicsie 12 — 15€/ks.

3.7.3 Place (distribucné cesty)

Sidlo spolo¢nosti Cayo s.r.o. sa nachadza na Mostnej ulici ¢islo 272/32 v Nitre. Mostna
ulica je v Nitre znama ako centrum zabavy a no¢ného zivota, je tu situovana vacsina
diskotékovych klubov a barov. Kancelarske priestory sa nachadzaju v bezprostrednej
blizkosti samotnej prevadzky. Hemingway bar je charakteristicky svojim exotickym
kubanskym S$tylom a latinskou hudbou. Priestory st pomerne clenité. Zahfiaju pat
vzajomne prepojenych miestnosti, ktoré tvoria odbytovu cCast’, dva priru¢né sklady,
hygienické zariadenia a priestory pre zamestnancov. V lete roku 2018 sa prvykrat
priestory roz$irili o letn( terasu. V odbytovej Casti je priblizne 150 miest a pocas

letnych mesiacov terasa poskytuje d’alSich 50 miest na sedenie.

3.7.4 Promotion (propagacia)

Spolo¢nost” Cayo s.r.o. propaguje svoju spolo¢nost’ hlavne prostrednictvom internetu.
Prevadzkuju oficidlnu internetova stranku pre verejnost, kde sa 'udia mézu dozvediet’

0 pripravovanych akciach, pozriet’ si napojovy listok, pripadne napisat’ spatna vazbu.

DneSna doba je plnd komunikécie prostrednictvom socidlnych sieti. Hemingway bar
spravuje dve stranky na Facebooku urcené pre verejnost’. Prva je oficidlna stranka baru,
kde st podobne ako na internetovej stranke zverejiilované pripravované akcie, novinky,
vided a sutaze. NavySe cez tato stranku maju zakaznici moznost si zarezervovat’ stol

alebo miestnost’ na vecer. Druha facebookova stranka vznikla len zac¢iatkom roku 2019.
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Tato stranka je venovana vSeobecne Mostnej ulici a jej prevadzkam. Propaguju sa tu
vSetky akcie nie len Hemingway baru ale celkovy no¢ny zivot mesta. Okrem Facebooku
Hemingway bar spravuje aj ucet na Instagrame, ktory je venovany rovnakym ucelom

ako Facebookoveé stranky.

Hemingway bar vyuziva aj propagaciu prostrednictvom slovenskych ale hlavne
celosvetovych sutazi. Najlepsi barmani sa aktivne zuastiuju tychto sitazi a tym

postupne zarad’uji bar medzi zname bary na Slovensku.

Sponzoring je tieZz vyuzivanou formou propagacie. Logo Hemingway baru m6zu l'udia
vidiet na Topol¢ianskom zimnom S$tadione a dresy slogom nosia dvaja zéapasnici

zmiesaného bojového umenia MMA.

S prichodom jari sa v Nitre organizuju rdzne podujatia a jarmoky. Hemingway bar ma
pravidelne otvoreny stanok na akcii Jahodova Nitra, ktorej vytazok je venovany

charitativnym ucelom.
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3.8 Zhodnotenie analyz vnutorného prostredia

Z analyzy vnutorného prostredia (McKinseyho model a Marketingovy mix 4P)

vyplyvaju nasledujice skuto€nosti:

>

stratégia spolocnosti je udrzanie si si¢asného postavenia na konkuren¢nom trhu
a orientacia na potreby zakaznika,

mala spolocnost’ s jednoduchou liniovou organiza¢nou Struktirou a jednym
riaditel'om — to predchadza komunika¢nému Sumu a dvojitym prikazom,
organizovanie pravidelnych pordd - prevlada obojstrannd ustna komunikécia
a komunikacia prostrednictvom socialnych sieti,

Styl vedenia nie je Cisto autoritativny, zamestnanci maju priestor vyjadrit’ svoj
nazor aj napady,

obmedzenie $koleni pracovného personélu,

nedostato¢na kontrola kvality vykonanej prace,

priatel'sk¢ vztahy medzi vedenim, zamestnancami aj pri komunikdcii so
zakaznikmi,

dve zdiel'ané hodnoty: $irenie dobrej nalady a pozitivnej energie, orientacia na
Kubu (dizajn priestorov, rumy, mieSané napoje, cigary, hudba a pod.),

Siroka ponuka rumov a mieSanych napojov, Slovenské kvalitné vina, Talianska
kava a cigary,

pri cenotvorbe su pouzivané 300 a viac % prirdzky,

v odbytovej Casti je priblizne 150 miest’ na sedenie,

pocas letnych mesiacov je otvorena terasa, ktora disponuje s 50 miestami na
sedenie,

na propagaciu vyuZziva spolocnost’ sociadlne siete (Facebook, Instagram), vlastna
webovu stranku, celosvetové barmanské sut'aze, sponzoring a rdzne verejné

kultdrne podujatia Nitry.
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3.9 SWOT analyza

SWOT analyza je zostavena zhrnutim ziskanych poznatkov z predchadzajdcich analyz.

Tabul’ka ¢. 4: SWOT analyza (Vlastné spracovanie)

Strenghts (silné stranky)

Weaknesses (slabé stranky)

» zameranie Ssa ha
zakaznika,

spokojnost’

» marketingové aktivity - propagacia
na socialnych siet’ach, sponzoring,

» vysSia cenova hladina,

» menej Skoleni pre zamestnancov -
niz8i doraz na kvalifikaciu,

(5]
o e . , .
© | » mala spolocnost’ - priatel'ské vztahy|» nepravidelna kontrola kvality
g medzi vedenim a zamestnancami, poskytovanych sluzieb.
S
“E’ » rozdelenie pracovnych povinnosti a
S | zodpovednosti,
S
c
> obojstrannd  komunikacia medzi
vedenim a zamestnancami,
» motivacia zamestnancov,
» odliSenie sa od konkurencie
(zameranie sa na Kubu).
Opportunities (prileZitosti) Threats (hrozby)
» dve velké Univerzity - priliv|» starnutie obyvatel'stva moze znizit
Studentov zaujem o no¢ny zivot v Nitre,
P
= . . - , __|» mnajnizSie priemerné mzdy Vv
T |»nova automobilka - priliv obyvatel'ov Jnizsie  priei \ Y
= . gastronomii moze viest’ k nedostatku
Y | dokraja,
e zamestnancov,
P o
= . . , ... |» mozna zmena legislativy v
o |» viac pracovnych ponUk - nizsia © ona - eglsiativy
o , neprospech spolo¢nosti (rast DPH
32 | nezamestnanost,
z alebo odvodov),
E > rast priemernej nominédlnej mzdy -|»  nedodrzanie  alebo  zmena
> |rast dtraty v  gastronomickych |zmluvnych podmienok v prenajme
prevadzkach, budovy,

» rozsirenie podnikatel'skej ¢innosti do
iného mesta.

» vstup nového konkurenta na trh.
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3.10 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum je proces, ktory sa sklada z jednotlivych vzajomne

nadvézujucich krokov.

3.10.1 Definovanie problému a stanovenie ciel’a vyskumu

Hoci spolocnost’ Cayo s.r.o. je uz devédt rokov UspeSna na gastronomickom trhu,
zacCiatky jej posobenia boli narocné. Prvé dva roky trvalo, kym si Hemingway bar
vybudoval stalu klientelu a dostal sa do povedomia obyvatel'ov mesta. Odvtedy sa v§ak
mohol teSit' priaznivej navStevnosti, pocas vikendu dokonca plnej obsadenosti.
V poslednom roku sa situdcia mierne zmenila. Riaditel’ spolo¢nosti si vS§imol pokles
trzieb oproti minulym rokom. Ked’ze planuje rozsirit' ekonomicku ¢innost” spolo¢nosti

otvorenim novej gastronomickej prevadzky, nemoze si dovolit’ podcenit’ sucasny stav.

Hlavnym cielom vyskumu je zmapovat celkovu spokojnost’ zdkaznikov Hemingway

baru a nasledne navrhnat’ opatrenia pre zlepSenie aktualnej situacie.

Ciastkové ciele:

» zistit’ spokojnost’ s ponukou napojov (mie$ané napoje, rumy, vina a pod.),
zistit’ spokojnost’ s pracovnym persondlom (odborny pristup, spravane),
zistit’ spokojnost’ s celkovym prostredim a atmosférou,
zistit’ spokojnost’ s otvaracimi hodinami,

zistit’ spokojnost’ s cenovou hladinou,

vV V V V V

zistit' zaujem o otvorenie novej kaviarne.

3.10.2 Zostavenie planu vyskumu

Nasledujucim krokom po zadefinovani problému a ciel’a je vypracovat’ plan vyskumu.
Tento plan zahfia zdroje, pouzité vyskumné metddy a néstroje, subor respondentov
spolu s metodami ich oslovovania, ¢asovy harmonogram, rozpocet nakladov a navrh

dotazniku.
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Zdroje

Analyzy vnuatorného a vonkajSicho prostredia su spracované na zaklade overenych
sekundarnych zdrojov (Statisticky urad SR, Finstat). Vel’kym prinosom v tvorbe analyz
acelého vyskumu bola aj pomoc samotného riaditela spolo¢nosti Cayo s.r.o.
a samozrejme moje vlastné zamestnanie v Hemingway bare. Vd’aka tomu viem ako

spolo¢nost’ funguje, jej silné a slabé stranky.

Pre spolo¢nost’ Cayo s.r.o. nebol doposial’ spracovany ziadny vyskum, ktorého tidaje by
mohli sluzit ako sekundarne data vtomto vyskume. Na internetovej stranke
Hemingway baru a aj na oficidlnej Facebookovej stranke su k dispozicii hodnotiace
recenzie. Ich mnozstvo vSak nie je dostato¢né. Kvoli tomu je nutné ziskat' aj primarne

data — data ziskané vlastnym Setrenim.

Vyskumné metody a nastroje
Na zber primarnych udajov je pouzitd jedna z kvantitativnych metéd — metdda
dotazovanim. Ked'Ze napliou tejto metddy je informovat’ spolocnost’ o preferenciach

zakaznikov, o ich vierach a spokojnosti, je vhodna pre ucely tohto vyskumu.

Né&zory respondentov sU zistované prostrednictvom skupiny Struktirovanych otazok
v dotazniku. Dotaznik je Standardizovany — je pouzity jeden dotaznik pre vSetkych

respondentov.

Subor respondentov a metddy ich oslovenia
Vyskum je zamerany na spokojnost’ zakaznikov Hemingway baru. Preto je subor

respondentov tvoreny novymi ale aj stalymi zdkaznikmi baru.

Respondenti budd oslovovani dvomi metdédami:
» pisomne (samo vypliovanie),

» on-line.
Pocas troch tyzdnov bude pisomny dotaznik rozdavany zakaznikom baru a zaroven

bude zverejneny na oficialnej Facebookovej strdnke Hemingway baru. Dve metody

oslovenia su pouzité s cielom zistit’ nazor od ¢o najvécsiecho poctu I'udi. Prihliadajuc

67



k celkovej kapacite a navstevnosti Hemingway baru je predpokladana velkost’ vzorky
450 — 550 respondentov.

Casovy harmonogram

Pred zahajenim vyskumu je potrebné si zosumarizovat’ ciel’ a cely postup vyskumu
s kompetentnym pracovnikom, v tomto pripade riaditefom spolo¢nosti. Po stanoveni
jasného postupu prichadza na rad priprava a pilotaz. Cielom tejto Casti je otestovat’
vyskumné otazky tak, aby sa predislo pripadnym chybam vo vyskume. Sleduje sa
hlavne Struktara, zrozumitelnost’ a relevancia otazok. Na tato ¢ast’ priamo nadvizuje

hlavny vyskum.

Tabulka ¢. 5: Casovy harmonogram vyskumu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poradie Cinnost’ Zadiatok Koniec

1. Pripravna faza 4.2.2019 17.2.2019
2. Osobnéa schédzka s vedenim 18.2.2019 18.2.2019
3. Pilotaz 19.2.2019 28.2.2019
4, Hlavny vyskum 1.3.2019 22.3.2019
5. Spracovanie a analyzovanie informéacii 25.3.2019 31.3.2019
6. Navrhy na zlepSenie 1.4.2019 14.4.2019
7. Prezentacia vysledkov vyskumu od 15.4.2019 -

Rozpocet nakladov na vyskum

Pred zahdjenim vyskumu je nutné stanovit’ si rozpocet na zéklade ktorého je vyskum
uskuto¢neny. Predpokladana velkost’ vzorky je 450 — 550 respondentov. Zber Gdajov
bude prebiehat’ on-line aj osobne. Preto je vhodné predplatit’ reklamu na Facebooku,
ktora zabezpeci viac videni a tym je predpoklad na vac¢si pocet vyplnenych dotaznikov.
Osobny zber udajov bude prebichat’ priamo v Hemingway bare, kde budu zamestnanci
rozdavat’ dotaznik v pisomnej verzii. Tato verzia dotazniku si vyzaduje naklady na tlac.
Kedze dopredu neviem kolko =zakaznikov vyplni dotaznik on-line a réatajic

s pripadnymi stratami som pocet vytlacenych dotaznikov zaokruhlila na 300ks.
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Poslednou polozkou rozpoctu je registracia na internetovej doméne Www.Survio.sk,
prostrednictvom ktorej bude prebichat’ vyskum on-line. Tato doména je zdarma do 100
vyplnenych dotaznikov. NavySenie pocétu respondentov na 1000ks/1 mesiac je

spoplatnené sumou 25€.

Tabulka €. 6: Rozpocet nakladov na vyskum (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Polozky Cena
Obojstranna tla¢ 300 ks dotaznikov (0,15€/strana) 45 €
Predplatenie reklamy na Facebooku na 7 dni (3€/1 dei) 21€
Predplatenie mesa¢ného ¢lenstva na www.survio.sk 25€
Spolu 91€

Priprava dotazniku

Dotaznik bol zostaveny tak, aby ziskané odpovede od respondentov poskytli dostato¢né
informéacie a tym pokryli hlavny aj vSetky Ciastkové ciele marketingového vyskumu.
Jednotlivé otazky boli zostavené podl'a znakov spokojnosti. Tieto znaky boli zistené na

zaklade rozhovoru s riaditelom a manazérom prevadzky Hemingway bar.

Znaky spokojnosti su:
» kvalita ponuky napojov,
» pristup a ochota pracovného personalu,
» prijemné prostredie a atmosféra,
» otvaracie hodiny,
» cenova hladina.

Okrem znakov spokojnosti sa vo vyskume bude zistovat’ aj zaujem o otvorenie novej

kaviarne Hemingway.

Struktiira dotazniku
Zaciatok dotazniku je tvoreny uvodnym popisom, ktory stru¢ne oboznamuje s ucelom
vyskumu. Tento popis obsahuje aj ziadost’ o vyplnenie dotazniku a doévod vytvorenia

celého vyskumu.
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Nasledne je zostavena hodnotiaca stupnica podla ktorej mé respondent za ulohu

ohodnotit’ jednotlivé otazky.

Hodnotiaca stupnica:

1 — vel'mi nespokojny

2 — nespokojny

3 — priemerne spokojny
4 — spokojny

5 — vel'mi spokojny

Dotaznik je polo-struktarovany. Obsahuje otdzky subjektivnych pocitov, uzatvorené
otdzky s moznostou vyberu jednej, pripadne viacerych odpovedi. V niektorych
otazkach je moznost’ otvorenej odpovede. Otazky 1 — 4 st hodnotené podl'a hodnotiace;j

stupnice. Koniec dotazniku je tvoreny klasifikaénymi otazkami.

VzhPad dotazniku
Dotaznik v tlatenej verzii ma 4 stranky vytlaCené na 2 stranach formatu A4. Pri
uvodnom popise je umiestnené logo Hemingway baru. Dotaznik v on-line verzii méa

jednoduchy dizajn, pozadie je tvorené obrazkom kavy.

3.10.3 Zhromazdenie informacii a pilotaz

Nadvizujicim krokom po zostaveni planu vyskumu je zhromaZzdenie informacii. Ked'ze
pre spolo¢nost’ Cayo s.r.o. nebol doposial’ vypracovany Ziadny marketingovy vyskum,
informécie potrebné k lepSiemu pochopeniu spokojnosti zakaznikov boli ¢erpané z ich
spatnej vizby. Tieto informécie v§ak neboli postacujuce. Vypracovanie marketingového

vyskumu spokojnosti zakaznikov chybajuce informécie doplni.

Pilotaz

Postup zberu Gdajov a nastroj (dotaznik) je uz zostaveny. Pred zahajenim hlavného
vyskumu bolo potrebné absolvovat’ pilotaz — overenie si dotazniku na malej skupine
respondentov. Dotaznik bol rozdany 10 osobdm, ktoré mali za ulohu dotaznik vyplnit’
a nasledne uviest’ svoje pripomienky a postrehy Kk zlepSeniu zrozumitel'nosti dotazniku.

Ciel’ predvyskumu je zistit’, ¢i respondenti spravne porozumeli otazkam a ¢i odpovede
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prinest pozadované informécie. Predlozeny névrh bol schvaleny riaditelom spolo¢nosti
Cayo s.r.o.. Na zaklade predvyskumu bolo v dotazniku uskuto¢nenych niekol’ko zmien.

Pisomna verzia dotazniku je priloZzena v prilohe ¢. 2.

3.10.4 Statistické spracovanie a analyza dajov

Marketingoveého vyskumu sa zucastnilo 503 respondentov (zakaznikov Hemingway
baru) z toho 267 respondentov vyplnilo dotaznik online a 236 priamo Vv bare. Tlacené
dotazniky boli v slovenskom aj v anglickom jazyku. Dotaznik bol zdiel'any na oficialnej
facebookovej Hemingway stranke abola predplatena aj reklama na mnohopocetné

zobrazenia. Na zber udajov bola pouZita internetova doména www.survio.sk.

Prvé Styri otdzky boli zamerané na spokojnost’ zdkaznikov baru. Respondenti sa mali

vyjadrit’ ku kazdej skimanej oblasti ¢islom od 1 do 5 podl’a nasledujucej stupnice.

Hodnotiaca stupnica:

1 — vel'mi nespokojny

2 — nespokojny

3 — priemerne spokojny
4 — spokojny

5 — vel'mi spokojny
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Otazka ¢. 1: Ako ste celkovo spokojny s Hemingway barom na stupnici od 1 do 5?

Tabulka &. 7: Spokojnost’ s Hemingway barom (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Moznosti Odpovede Percentualny podiel
55 % W & % W 327 65,0%
45 < < < o 7 131 26,0%
35 < W W 7T 34 6,8%
25 W W TT T oiT 8 0,4%
15 Y 577 wrwT 9 1,8%

Na zéklade vypoctu vazeného aritmetického priemeru je priemernd spokojnost

s Hemingway barom ohodnotena priblizne na 4,5 hviezdic¢ky. Spokojnost’ zdkaznikov sa

pohybuje medzi Groviiou 4 - spokojny a5 - velmi spokojny. Tento vysledok sa d&

hodnotit’ vel'mi pozitivne.

Otazka ¢. 2: Ako hodnotite ponuku?

. 400

S 350 -

£ 300 |

= 250 - . mul

% 200 - || m?

£ 150 a i e

5 100 - = a ~ = =@ |- =3
Rumy Miesané Vina Kévy Cigary 5

napoje

Ponuka napojov a cigar

Graf ¢. 3: Hodnotenie ponuky Hemingway baru (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Rumy amiesané napoje obstali najpozitivnejSie. Az 67% zékaznikov je velmi

spokojnych s ponukou rumov arovnaky ndzor ma 76,7% zakaznikov o ponuke
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mieSanych napojov. Hemingway bar je zamerany prave na rumy a mie$ané napoje.

Preto st vysledky tychto dvoch kategorii najddlezitejsie.

Hodnotenie ponuky vina, kdvy a cigar bolo celkom vyrovnané. Okolo 55% zakaznikov

je vel'mi spokojnych, okolo 23% je spokojnych a priemerne spokojnych je okolo 17%.

Otazka ¢. 3: AKy je Vas ndzor na pracovny personal?

400 — . N

z 350 o
‘g 300 o 1

e 250 o
2 200 DL
£ 150 w3
0 :’si — = i — v — 5

Odbornost’ Ochota Pristup Vystupovanie
Pracovny personal

Graf &. 4: Hodnotenie pracovného personélu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Hodnotenie spokojnosti s pracovnym personalom dopadlo nad oc¢akavania. Vsetky styri
skimané kategorie (odbornost’, ochota, pristup, vystupovanie) dosiahli v priemere az
73% hodnotenie vel'mi spokojny a okolo 17% hodnotenie spokojny. Naopak hodnotenie

vel'mi nespokojny alebo nespokojny sa v priemere pohybovalo okolo 2 %.
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Otazka ¢. 4: Ako na Vas vplyva atmosféra Hemingway baru?

350
.. 300 ]
S ||
g 250 a -
g 200 _ -
£ 150 2 = N .3
iélOO 8 =1 .
50 n i = o | 5
o | [ | ] e e
Hudba Priestory Ovzdusie Atmosféra Lokalita
Celkova atmosféra

Graf ¢. 5: Hodnotenie atmosféry Hemingway baru (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Z grafu vyplyva, Ze zakaznici su vel'mi spokojny s lokalitou (centrum noc¢ného zivota
Nitry), s hudbou (latinsko-americké playlisty) a s atmosférou. O nie¢o horSie je na tom
spokojnost’ s priestormi, ktoré by podl'a mnohych potrebovali mens$iu rekonstrukciu. Na
grafe je jednoznacne vidiet’, Ze najvacsi nedostatok z pohl'adu zédkaznikov je ovzdusie.
Priestory baru st faj¢iarske. Zakaznici obl'ubuji popri konzumacii rumov faj¢it’ cigary,
ktoré produkuji ovela viac dymu ako cigarety. Sucasné odsavanie je nedostatocné pri

plnom obsadeni kapacit.

Otazka ¢. 5: Ste spokojny s otvaracimi hodinami?

Na tato otazku odpovedalo 96,2% &no a zvysnych 3,8% nie. V pripade ak respondent
odpovedal nie, bola mozZnost' napisat’ aké hodiny by im vyhovovali viac. Z tychto
odpovedi sa 7 respondentov zhodlo, Ze by chceli dlhSie otvaracie hodiny vo Stvrtok
a pocas vikendu. Momentalne sa Hemingway bar zatvara vo §tvrtok o polnoci a pocas

vikendu o 3 hodine rano.
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Otazka €. 6: AKy je Vas nazor na nadstavenu cenovu hladinu v Hemingway bare?
Tabul’ka ¢. 8: Hodnotenie cenovej hladiny (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Percentualny

MozZnosti Odpovede .
podiel
Vygl.(a ceny odzrkadluje kvalitu ponikanych 297 45.1%
sluzieb
Vys$ka ceny je prijatena 266 52,9%
Ceny su prili§ vysoké 7 1,4%
Ceny su prili§ nizke 35 7,0%
Ceny su nizSie oproti inym podnikom v Nitre 7 1,4%
Ceny su vyssie oproti inym podnikom v Nitre 66 13,1%

Ked’ze moznosti sa navzdjom nevylucuju, bolo mozné na tuto otazku odpovedat’
oznacenim viacerych odpovedi. NajcastejSie vSak respondenti odpovedali dvomi

kombinaciami odpovedi:
A) vyska ceny odzrkadluje kvalitu ponikanych sluzieb a zaroven vyska ceny je
prijatelna,
B) vyska ceny odzrkadl'uje kvalitu pontikanych sluzieb a zaroven ceny su vyssie

oproti inym podnikom v Nitre.

Kombinacia A sa vyskytovala najcastejsie. Niektori respondenti na otazku odpovedali

vyberom len jednej moznosti.

Z odpovedi vyplyva, Zze Hemingway bar ma vhodne nadstaventi cenovll hladinu

a zakaznici si st vedomi hodnoty za ktord platia.
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Otazka €. 7: V akej oblasti vidite najvicSie nedostatky?

Tato otadzka bola zamerand na zistenie nedostatkov Hemingway baru z pohladu
zékaznikov. Respondent mal vybrat jednu odpoved z ponuky Siestich moznosti.
V pripade ak odpoved’ bola ,,ina“, bol poskytnuty priestor na vyjadrenie vlastného
nazoru. Tuto odpoved zvolilo takmer 50% respondentov. Nazory respondentov sa

vel'akrat opakovali.

Najcastejsie nazory respondentov na nedostatky:

» slabé kurenie (1,2%),
zI¢é ovzdusie — zafajcené priestory (9,2%),
ekologickejsi pristup (2,4%),
hlasn& hudba (1,8%),
interiérové priestory — lepsie sedenie (4,2%),
rekonstrukcia toaliet (0,8%),

pocas vikendov plna obsadenost’ — nutnost’ rezervacii stolov (1,6%),

V V V V V V VY

ziadne nedostatky nie su (16,8%).
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Otazka ¢. 8: Ktoru oblast’ hodnotite najpozitivnejsie?

35.6%

Graf ¢. 7: Najpozitivnejsie oblasti Hemingway baru (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Podobného konceptu ako predosla otazka bola aj tato. Ulohou respondenta bolo vybrat
jednu oblast’ z ponukanych Siestich moznosti, ktora hodnoti najpozitivnejsie. Tri oblasti
sa umiestnili na prvych prie¢kach: 33,2% ponuka napojov, 26,2% pracovny personal
a 35,6% celkova atmosféra. Rovnako ako v predoslej otazke aj tu si respondent mohol
zvolit’ moznost’ ,,ina“ a ndsledne napisat’ svoj nazor. Tato moznost’ vyuzilo len 3,2%

respondentov.

NajcastejSie nadzory respondentov na najpozitivnejSiu oblast Hemingway baru:
» lokalita (0,8%),
» iniciativna panska obsluha (0,40%),
» vsetky oblasti (1,8%).
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Otazka ¢. 9: Zorad’te jednotlivé oblasti podla déleZitosti pri vybere podniku.

ina

cena

otvaracie hodiny

celkova atmosféra

pracovny personal

ponuka napojov

Graf ¢. 8: Zoradenie jednotlivych oblasti podl'a dolezitosti (Zdroj: Vlastné spracovanie)
Z grafu je zjavné, Ze pre zdkaznikov je najdoleZitejSie kritérium celkova atmosféra,
ktora panuje v podniku a nasledne potom ponuka napojov. Dalsim délezitym faktorom

je pracovny personal. Menej dolezita je pre zakaznikov cena a otvaracie hodiny.

V predoslych otazkach bola celkova atmosféra, ponuka napojov aj pracovny personal
hodnoteny vel'mi dobre. Zakaznici su spokojni az vel'mi spokojni s tymito faktormi.
Prave preto vysledok tejto otdzky odrdza fakt, Ze Hemingway bar sa zaslizene tesi

priazni svojich z&kaznikov.

Otazka ¢. 10: Mate nejaké navrhy na zlepSenie sucasnej prevadzky Hemingway

baru?
Na otazku ¢islo 10 bolo mozné odpovedat’ dvomi sposobmi:

» @&no — tato moznost’ vyuzilo 21,1% respondentov,
» nie — tato moznost’ vyuzilo 78,9% respondentov.

13

Ti respondenti, ktorych odpoved bola ,,ano*“ mali moZznost navrhnat opatrenia

k zlepSeniu.
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Navrhy na zlepSenie sucasnej prevadzky:
» pouzivat ekologické slamky (2,2%),
zlepsit’ odsavanie cigaretového dymu (5,6%),
rozs$irit’ ponuku rozlievanych vin a doplnit’ ponuku o ¢apované pivo (0,8%),
Skolenie pracovného personalu (1,8%),
tane¢ny parket (1,8%),
viac tematickych akcii (0,8%),
renovovat’ interiér (2,2%),
nefajciarsky podnik — uplne zakazat’ cigarety (3,6%),
nizsie ceny (1,4%),

tichsia hudba (1,4%).

vV V. V V V V V V V¥V

Otazka ¢. 11: Mali by ste zaujem o otvorenie novej Hemingway kaviarne v Nitre?

= 4no
nie

Graf ¢. 9: Zaujem o otvorenie kaviarne (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vedenie spolo¢nosti Cayo s.r.o. dlhodobo uvazuje o otvoreni novej kaviarne, ktora by
niesla ndzov Hemingway. Prave preto je tento marketingovy vyskum vyuZity nie len na
zistenie sucasnej spokojnosti zakaznikov s prevadzkou Hemingway baru ale zaroven na

zistenie zaujmu o otvorenie novej kaviarne.
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Klasifika¢né otazky:

Pohlavie

Dotaznik vyplnilo 503 respondentov z toho 228 muzov a 275 zien. V percentualnom
prevedeni je to 45,3% muzov a 54,7% zien. Z toho vyplyva, ze bar navstevuju o nie¢o
viac zeny ako muzi. Pravdou ale je, ze Zeny st sucasne jednym z hlavnych faktorov pri
vybere podniku u muzov. To znamena, Ze ¢im viac zien navStevuje podnik, tym viac

muzov to priléka.

Vekova skupina

Tabul’ka ¢. 9: Vekové skupina respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Vekova skupina Odpovede Percentualny podiel
do 25 rokov 195 38,8%
26 - 40 rokov 274 54,5%
41 - 50 rokov 27 5,4%

56 rokov a viac 7 1,4%

Vysledky identifikacie vekovych skupin zakaznikov baru moézu prispiet k zlepSeniu
cieleného marketingu spolocnosti. Z tabul’ky vyplyva, ze takmer 55% respondentov je
vo veku 26 — 40 rokov. Prave na tGto skupinu by malo vedenie zamerat svoju
pozornost’. Su to mladi zdkaznici, ktori uz v§ak maju stabilni prijem. Druhou najvacSou

skupinou su zakaznici do 25 rokov. V tejto skupine st va¢sinou Studenti.
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Trvalée bydlisko

Tabul’ka ¢. 10: Trvalé bydlisko respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Trvalé bydlisko Odpovede Percentuélny podiel
Nitra 232 46,1%
okolie Nitry (do 100km) 211 41,9%
viac ako 100km od Nitry 41 8,2%
zahranicie 19 3,8%

Hemingway bar sa nach&dza v Nitre. Preto je logické, Ze najviac zakaznikov je prave
z Nitry ajej okolia. Aviak vela zikaznikov je aj zinych kutov Slovenska, Ciech
a zahrani¢ia. Mesto Nitra ldka turistov ale hlavne vystavovatelov na Agrokomplex,
ktory v pravidelnych intervaloch usporadiva vystavy na dand tému (vystava nabytku,

kvetov, operencov, strojarensky vel'trh atd’.)

Frekvencia navStevnosti noénych barov

2.4% 2.% 7.4%

m denne

® niekol'kokrat tyzdenne

® raz tyzdenne

® nickol’kokrat mesacne
raz mesacne
niekol'kokrat ro¢ne

nikdy

21.5%

Graf ¢. 10: Frekvencia navstevnosti noénych barov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Na grafe je vidiet, Ze dominantné su tri frekvencie: niekol’kokrat ro¢ne, raz mesacne

a niekol’kokrat mesacne. O polovicu menej respondentov navstevuje nocné podniky raz
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tyzdenne. Pre no¢né podniky, rovnako ako aj pre vSetky ostatné podniky je najlepsia ¢o

najvyssia frekvencia navstevnosti.

Cisty mesaény prijem

€
50.0%
X
> 40.0%
>
]
=
- 30.0% 24.5%
=
(=]
220.0%
2 12.3%
3 10.0%
=]
&
0.0% : \
do 500€ 500 - 1000€ 1000 - 2000€ 2000€ a viac
Cisty mesaény prijem v €

Graf ¢. 11: Cisty mesaény prijem respondentov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Cisty mesacny prijem je veli¢ina, ktora vyrazne ovplyviiuje & uz frekvenciu
navstevnosti podnikov ako aj ttratu v podnikoch. Vacsinou plati ¢im ma zékaznik vyssi

prijem, tym viac je ochotny zaplatit’ za poskytované sluzby.

Respondenti, ktori odpovedali na otazku nadstavenej cenovej hladiny tak, ze
odzrkadl'uje kvalitu a je prijatelna sa vacsinou zaradili do kategorie ¢istého mesacného

prijmu 500 — 1000€ alebo 1000 — 2000€.

Najviac respondentov (41,4%) sa zaclenilo do skupiny s Cistym mesaénym prijmom

500 — 1000€. Na druhej trovni (okolo 23%) boli kategorie do S00€ a 1000 — 2000€.
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4 VLASTNE NAVRHY

Zavere€na cCast’ diplomovej prace je tvorend vlastnymi ndvrhmi a rieSeniami sucasnej
situacie. Tieto navrhy st podlozené marketingovym vyskumom spokojnosti zakaznikov
Hemingway baru. St navrhnuté tak, aby pozdvihli spolo¢nost Cayo s.r.o. a jej

prevadzku Hemingway bar v o¢iach zakaznikov.

Zoznam navrhov a rieSeni sucasnej situacie:
1. Ekologicky pristup
Odvetravanie

Ciasto¢na rekonStrukcia toaliet

2
3
4. Skolenie pracovného personalu
5. Aktualizovat’ informacie

6. Zmena otvaracich hodin

;

Organizovanie pravidelnej akcie ,,Salsa night*

4.1 Ekologicky pristup

Rovnako ako aj vo vyrobe vyrobkov aj v sluzbach a v gastronomickom odvetvi je
v poslednych rokoch zaznamenany rozmach ochrany Zivotného prostredia. Zakaznici si
¢im d’alej tym CastejSie vyberaju vyrobky a sluzby aj na zaklade ekologického pristupu

spoloc¢nosti, ktord ich poskytuje.

V Hemingway bare sa persondl stretdva s poziadavkami mieSanych napojov
servirovanych bez slamiek a servitok alebo s pouzitim ekologickych slamiek. Tato

moznost’ v§ak momentalne nie je v ponuke. Barmani pouzivaju plastové slamky.

V stcasnosti je na trhu pomerne Siroka ponuka ekologickych slamiek, ktoré nahradzaju
tie plastové. Je mozné vybrat’ slamky, ktoré su ur€ené na dlhodobé pouzivanie alebo
jedno razové, vyrobené z prirodného materialu alebo dokonca jedlé. Slamky na
dlhodobé pouZivanie moézu byt nerezove, sklenené alebo bambusové. Slamky na jedno

pouzitie st bud’ jedl¢é alebo vyrobené z rozloziteI'ného plastu (rastlinny povod).
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Vyhody a nevyhody nerezovych, sklenenych a bambusovych slamiek:

» vyhodou je vzhl'ad (bambusové slamky sa skvelo hodia do Kubanskeho baru),
pravidelna uspora Casu aj financii na nakup jedno razovych slamiek,
Setrenie prirody (uspokojenie potrieb zakaznikov),

nevyhodou su vyssie vstupné néklady na obstaranie,

Y V V V

vicsia pracnost’ s Cistenim slamiek (plastové slamky sa jednoducho vyhodia).

Vyhody a nevyhody ekologickych slamiek na jedno pouZitie:
» vyhodou st nizsie vstupné naklady oproti slamkam s dlhodobym pouZzivanim,
» cena pri rovhakom mnozstve objednavanych plastovych slamiek za mesiac je
takmer rovnaka (rozdiel 6€),
» Setrenie prirody (uspokojenie potrieb zakaznikov),
» nevyhodou je, Ze v pripade nekvalitnych jedno razovych ekologickych slamiek

sa znehodnocuje aj mieSany napoj.

Okrem plastovych slamiek je moZnost obmedzit pouzivanie servitok pod napoj.
Momentalne sa kazdy napoj serviruje na servitke. Ekologickejsie by bolo obmedzit’
pouzivanie servitok len pod napoje, ktoré to vyzaduji (napriklad mojito alebo

caipirinha).

V nasledujtcej tabulke je znazorneny prehlad aktudlnych nakladov na plastové slamky
a servitky a prehl'ad dvoch moznosti s vyuzitim ekologickejSieho pristupu. Kalkulacia
stcasnych nakladov je spracovana na zéklade faktar. Kalkuldcia nékladov pre obe

varianty zmeny je vypracovana podl’a internetovych obchodov.

Internetové stranky, ktoré ponukaju ekologické slamky:
1. nerezové, sklenené a bambusové slamky: https://ecolocco.sk
2. ekologické slamky jednorazové: https://biocare.sk

https://www.beenvi.sk
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Tabulka ¢. 11: Navrh ekologickej$ieho pristupu (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Materidl Vydaje_ Vydaje
na 1 mesiac na 1 rok
Plastové slamky (cca 1200ks/1 mesiac) 60,00 € 720,00 €
Sucasnost’ | Servitky pod napoje 50,00 € 600,00 €
Spolu v sticasnosti 110,00 € 1 320,00 €
Nerezové, sklenené alebo bambusové
. slamky (nakup 500Kks) S70,00€ 570,00 €
- Obmedzené pouzivanie servitok pod
moznost' | ngpoje (redukcia na % spotreby) 25,00€ 300,00€
Spolu po zmene 595,00 € 870,00 €
Jednorazové eko slamky (1200ks/1mesiac) 66,00 € 792,00 €
?. ’ O,bm_edzene pouzivanie servitok pod 25,00 € 300,00 €
moznost | napoje (redukcia na %2 spotreby)
Spolu po zmene 91,00 € 1 092,00 €

V oktobri 2018 poslanci Eurdpskeho parlamentu schvalili celoeurdpsku stratégiu pre
plasty. Pocnlic rokom 2021 bude zakdzané pouzivanie jedno rdzovych plastovych

predmetov (taniere, pohare, pribor ale aj slamky). (Zdroj: https://www.teraz.sk)

Spolo¢nost’ Cayo s.r.o. aj napriek vysledkom vyskumu méZe nad’alej pouZivat’ plastové
slamky len do roku 2021. To znamena, Ze skor ¢i neskor bude musiet’ rieSit’ prechod na

ekologickejSiu variantu.

4.2 Odvetravanie

Vysledky otazok ,,V akej oblasti vidite najvacsie nedostatky?* a ,,Ako na Vas vplyva
atmosféra Hemingway baru?“ jasne poukazali na problém s cigaretovym dymom

a ovzdusSim.

Hemingway bar disponuje faj¢iarskymi priestormi rozdelenymi do 3 casi a jednou
nefajéiarskou miestnost'ou. V roku 2017 boli do priestorov umiestnené dve klimatizacie,
ktoré okrem chladenia zabezpecuju aj cirkulaciu vzduchu. V roku 2018 sa v prvej

fajciarskej miestnosti spravil systém na odvetranie dymu, ktory podstatne skvalitnil
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vzduch v miestnosti. Tuto pozitivnu zmenu si vSimli aj pravidelni zakaznici baru.

Néklady na obstaranie tohto systému boli 1300€.

Ked’Ze ma tento systém priaznivy vplyv na ovzdusie a uz je overeny v jednej miestnosti,
odporucila by som rovnaky systém namontovat’ do zvy$nych dvoch miestnosti v bare.
Tieto miestnosti si rozlohou vécsie, je tam viac miest na sedenie, viac zakaznikov aj
viac dymu. Prave preto je potrebny rozsiahlejsi variant systému. Celkové ndklady na

obstaranie odvetravacieho systému v oboch miestnostiach by boli vo vyske 5800€.

4.3 Ciasto¢na rekonStrukeia toaliet

Vo februéri oslavoval Hemingway bar deviate narodeniny. Panske aj damske toalety sa
od zaciatku nezmenili a uz by potrebovali rekonstrukciu. RekonStrukcia toaliet sa Casto

spominala v marketingovom vyskume v ¢asti navrhy na zlepSenie sti¢asnej situacie.

V nasledujucej tabul’ke je vypracovana kalkulacia ¢iasto¢nej rekonstrukcie damskych aj
panskych toaliet. Tato Ciastkova rekonstrukcia je zamerana na casti, ktoré je potrebné
vymenit’ (obklad, dlazba, dvere a toalety). Samozrejme Uplne najvhodnejSie by bolo
spravit celkovii rekons$trukciu vratane pisoara, umyvadiel, batérii a dekorativnych

doplnkov, avSak tato rekonStrukcia by bola nédkladnejsia.

Tabulka ¢. 12: Kalkulécie ¢iastocnej rekonstrukcie kiipel'ne (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Polozky Ciastkova cena Celkova cena

Obkladacky (2 toalety = 80m?) 16,50€/1m? 1320,00 €
Dlazba (2 toalety = 20m?) 19,90€/1m? 398,00 €
WC (3ks) 74,50€/ks 223,50 €
Doska na WC (3ks) 24,50€/ks 73,50 €

Dvere (3ks) 52,50€ /ks 157,50 €
((l:lir;%grace (80m?2 obklada¢ky + 20 m? 11,00€/m? 1100,00 €
Spolu - 3272,50 €
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4.4 Skolenie pracovného personalu

Spolo¢nost’ Cayo s.r.o. si zaklada na poskytovani kvalitnych napojov a sluzieb. Ku
kvalitnym sluzbam neodmyslitelne patri profesionalny servis a odborny pristup.
Pracovny personal Hemingway baru sa sklada z mladej posadky. Vaésina personalu

vyStudovala Hotelov( akadémiu — teda Skolu v danom odbore.

Hemingway bar pontka vySe 100 druhov rumov, mieSané napoje, vina, kavy a cigary.
Casnici rovnako ako aj barmani musia byt schopni odporudit’ a prezentovat’ vietky

fragmenty z ponuky.

Vicsie znacky alebo obchodny dodavatelia organizuju skolenia pre svojich odberatel'ov
zadarmo. Priklad je ochutnavka vin v Mojmirovciach (vinarstvo, ktoré tvori zakladnu
zlozku vo vinotéke Hemingway baru). Je jednoduchsie odporuéit’ vino v pripade ak ho
uz zamestnanec mal moznost zdegustovat. Tieto $kolenia nie len zvySuji odbornost’

personalu ale zaroven dokazu utuzovat kolektiv.

Dal$im navrhom na zlepSenie sucasnej situdcie je vyuzivat ponuky obchodnych
zastupcov, dodavatelov a velkych znaciek k zvySeniu kvalifikécie personalu. Tieto

Skolenia organizovat’ v urcitom intervale (napr. raz za mesiac) a spravit’ z toho zvyk.

4.5 Aktualizovat’ informacie

Zijeme v dobe modernych technoldgii a online pripojenia. Sti¢asné spolo¢nosti by na to

nemali zabudat’ a pravidelne aktualizovat’ informéacie.

Spolo¢nost’ Hemingway bar spravuje svoju internetovl stranku, facebookov stranku aj
Instagram. Na internetovej stranke je potrebné aktualizovat’ otvaracie hodiny a online
napojovy listok. Na facebookovej stranke st taktiez staré otvaracie hodiny, ktoré by sa

mali zmenit’. Staré otvaracie hodiny su aj na vstupnych dverach Hemingway baru.
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4.6 Zmena otvaracich hodin

Hemingway bar je no¢ny bar. K jeho zameraniu ma prispdsobené aj otvaracie hodiny.
Tieto hodiny boli ur¢ené na zaklade dlhodobého pozorovania a v priebehu deviatich

rokov sa viackrat menili.

V otazke tykajacej sa spokojnosti zakaznikov s otvaracimi hodina niekolko
respondentov odpovedalo, ze by prijali dlhSie otvaracie hodiny. Beric do uvahy
vysledky vyskumu a vlastné pracovné skdsenosti v Hemingway bare by som navrhla
mensSiu korekciu v otvaracich hodinach. Tato uprava by sa tykala jedného dna — Stvrtku.

Otvaracie hodiny by som prediZila, z pévodnych 16:00 — 00:00 na 16:00 — 01:00.

Tabul’ka ¢. 13: N&vrh zmeny otvéracich hodin (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Den v tyzdni Sucasné otvaracie hodiny Otvéracie hodiny po zmene
Pondelok 16:00 - 00:00 16:00 - 00:00
Utorok 16:00 - 02:00 16:00 - 02:00
Streda 16:00 - 02:00 16:00 - 02:00
Stvrtok 16:00 - 00:00 16:00 - 01:00
Piatok 16:00 - 03:00 16:00 - 03:00
Sobota 17:30 - 03:00 17:30 - 03:00
Nedela Zatvorené Zatvorené

4.7 Organizovanie pravidelnej akcie ,,Salsa night*

Manazér Hemingway baru organizuje akcie s roznou tematikou. Tieto akcie nie s vSak

pravidelné. Zakaznici by ocenili viac akcii.

Poslednym navrhom je organizovat’ v pravidelnom intervale (raz za mesiac) rovnakui
akciu — ,Salsa night“. Hemingway bar je Kubansky bar slatino hudbou. Vela

zékaznikov vyhl'adava tento bar kvoli hudbe, atmosfére a latinskému temperamentu.
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Akcia ,,Salsa night* by zahfnala:

» S$pecialnu ponuku drinkov,
novy ,,salsa“ playlist,
profesionalnych tanec¢nikov,
taneCny parket,

vyzdobu,

YV V V V V

plagat.

Specialnu ponuku drinkov vytvoria barmani Hemingway baru. O novy ,.salsa playlist
sa postaraju caSnici v programe Spotify. ZruSenim 3 stolov na sedenie v zadnej Casti
baru sa vytvori mensi taneény parket. Ostatné polozky potrebné na vytvorenie akcie sU

vykalkulované v nasledujicej tabul’ke.

Tabulka ¢. 14: Kalkulécia nakladov na pravidelnt akciu ,,Salsa night* (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Polozky Kalkulécia nédkladov
Profesionalni tanecnici (3 — 4 tanecnici) 200,00 €
Vyzdoba (kvety, dekoracné predmety) 100,00 €
Plagaty + napojové listky (tlac) 25,00 €
Spolu 335,00 €

Zékaznici by si zvykli, ze sa kazdy mesiac organizuje akciu ,,Salsa night pocas ktorej
je vytvoreny tanecny parket a moznost' zatancovat’ si S profesiondlnymi tane¢nikmi.

Tento typ akcie by navySe mohol prildkat novych zdkaznikov.
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4.8 Ekonomické zhodnotenie navrhov

Na zéaklade vysledkov marketingového vyskumu spokojnosti zédkaznikov Hemingway
baru je navrhnutych celkovo sedem névrhov, ktoré by mali prispiet’ k zlepSeniu sti¢asnej

situacie. Stucast'ou navrhov je ich popis a kalkulacia potrebnych nékladov.

V tejto Casti prace su vSetky navrhy a ich kalkulacie nakladov zahrnuté v jednej tabulke.
Ta obsahuje poradie ndvrhu, nazov navrhu adve celkové kalkulacie. Dve varianty
celkovych néakladov su zvolené preto, lebo prvy navrh — ekologicky pristup pozostava z

dvoch moznosti, ktoré maju odlisné néklady.

Tri ndvrhy — $kolenie pracovného personalu, aktualizacia informacii a zmena otvaracich
hodin sU bez poplatkov. To znamena, ze pre spolo¢nost’ Cayo s.r.o. netvoria Ziadne

dodato¢né naklady.

Tabul’ka ¢. 15: Ekonomické zhodnotenie navrhov (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Ciso Navrhy Sellova - Celkova
alkulacial kalkulécia 2
1. Ekologicky pristup 870,00 € 1 092,00 €
2. Odvetravanie 5 800,00 € 5 800,00 €
3. Ciasto¢na rekonstrukcia toaliet 3272,50 € 3272,50 €
4, Skolenie pracovného personalu - € - €
5. Aktualizovat’ informacie - € - €
6. Zmena otvéracich hodin - € - €
7. Organizovanie pravidelnej akcie "Salsa night" 335,00 € 335,00 €
Spolu 10277,50€  10499,50 €
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ZAVER

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo navrhnut’, vytvorit’ a zrealizovat’ marketingovy

vyskum spokojnosti zakaznikov Hemingway baru.

V tivodnej Casti prace som vymedzila problém, ciele prace, metddy a postupy riesSenia.

Nésledne bola praca rozdelena do troch hlavnych celkov.

Prvy celok sa venoval teoretickym vychodiskam, kde boli bliz§ie popisané pojmy
a definicie potrebné pre objasnenie problematiky marketingového vyskumu

a spokojnosti zakaznikov.

Druhy celok tvorila analyza sucasného stavu. V tejto Casti bola predstavend spolo¢nost’
Cayo s.r.o. pre ktort bol marketingovy vyskum zostaveny. Po predstaveni nasledovala
analyza vonkajsieho prostredia (analyza STEP, Analyza trhu, Porterov model) a analyza
vnutorného prostredia (McKinseyho model 7S, Marketingovy mix 4P). Tieto analyzy
odhalili silné aslabé stranky, prilezitosti a hrozby, ktoré boli zaznamenané v SWOT
analyze. Po dokladnom zanalyzovani sucasnej situacie bol navrhnuty marketingovy
vyskum. Zaciatok bol tvoreny definovanim problému a vytyCenim hlavného
a ¢iastkovych ciel'ov vyskumu. Pokracovanim bolo zostavenie planu vyskumu — zdroje,
metddy a nastroje, stbor respondentov a metody ich oslovenia, ¢asovy harmonogram,
rozpocet a samotny navrh dotazniku. Skér ako sa pristupilo k hlavnému vyskumu bolo
nevyhnutné absolvovat’ pripravu a pilotaZz. Predvyskumu sa zacastnilo 10 osob, ktoré
svojimi postrehmi a pripomienkami prispeli k zlepSeniu zrozumitel'nosti otazok. Na
zéklade predvyskumu bolo v dotazniku vykonanych niekolko tprav. Nasledne bol
dotaznik schvaleny riaditelom spolo¢nosti Cayo s.r.o. a tym aj pripraveny na hlavny
vyskum. Hlavny vyskum prebiehal po dobu 3 tyzdnov. Zékaznici baru mali moznost’
vyplnit’ dotaznik online — prostrednictvom facebookovej stranky Hemingway baru alebo
pisomne priamo V prevadzke Hemingway baru. KedZe Hemingway bar ma aj
zahrani¢nych zéakaznikov, dotaznik bol zostaveny v slovenskom aj anglickom jazyku.
Dotaznik obsahoval 11 otazok a zakladné udaje o respondentovi (klasifikaéné otazky).
Otazky boli navrhnuté tak, aby obsiahli vSetky ciele vyskumu. Marketingového
vyskumu sa zuacastnilo 503 respondentov ztoho 228 muzov a 275 zien. Najviac

respondentov zapadlo do vekovej skupiny 26 — 40 rokov s trvalym bydliskom v Nitre
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alebo v jej blizkom okoli (do 100km). Prvu otdzka pytajlca sa na celkova spokojnost’
s Hemingway barom bola priemerne ohodnotena na 4,5 hviezdi¢ky z 5. Podrobné
vysledky vSetkych otazok su graficky, tabulkovo aj popisne uvedené v Casti

zaoberajlcej sa vyhodnotenim marketingoveho vyskumu.

Poslednym celkom prace boli vlastné navrhy. Na zéklade odpovedi z marketingového
vyskumu je Vv tejto Casti vypracovanych 7 navrhov (ekologicky pristup, odvetravanie,
¢iasto¢na rekonstrukcia toaliet, Skolenie pracovného personalu, aktualizovat’ informacie,
zmena otvaracich hodin, organizovanie pravidelnej akcie ,,Salsa night”) na zlepSenie
sucasnej situdcie Hemingway baru. Pri tych navrhoch, ktorych uskutoc¢nenie nie je
zdarma, st zostavené kalkuldcie nékladov. Zaverecnou castou je celkové vycislenie

nakladov potrebnych na realizéciu vSetkych navrhov.

92



ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY

FORET, Miroslav 2008. Marketingovy prizkum: pozndvame svoje zakazniky. Brno:
Computer Press, 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.

HAGUE, Paul N. 2003. Prizkum trhu: priprava, vybér vhodnych metod, provedeni,
interpretace ziskanych udajii. Praha: Computer Press, Business books (Computer Press)
234s. ISBN 80-7226-917-8.

HANZELKOVA, Alena 2013. Business strategie: krok za krokem. V Praze: C.H. Beck
pro praxi 159 s. ISBN 978-80-7400-455-1.

CHLEBOVSKY, Vit 2017. Management zdkaznickych reSeni: jak efektivné tvorit a
spravovat individualizovanad reseni zdkaznickych potieb. Prni vydani. Praha: Grada,
Manazer 124 s. ISBN 978-80-271-0559-5.

ISO 9001: Systém manazérstva kvality. 2015.

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

KITA, Jaroslav 2017. Marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, Ekonomia 424s.
ISBN 978-80-8168-550-7.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER 2007. Marketing management. Praha: Grada,
788 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip 2007. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

MAZAROVA, Simona, 2017. Podnikatelsky zdmér na rozsifeni podniku. Brno.
Bakalarska praca. Vysoké uceni technické v Brn€. Vedouci prace Ing. Tomas

Heralecky, Ph.D.

MICHALOVA, Valéria 1999. Sluzby a cestovny ruch: suvislosti, Specifikd, cesta
rozvoja. [1. vyd.]. Bratislava: Sprint - vydavatel'ska, filmova a reklamna agentura,
549 s. ISBN 80-88848-51-2.

93



MULYANA, Achmad a Sugeng PRAYETNO. 2018. Determinants of Customer
Satisfaction and It’s Implication on Customer Loyalty of Budget Hotel in DKI
Jakarta. International Review of Management and Marketing. EJ Econjournals.
ISSN 2146-4405.

Nitralive. Nitra - pocet obyvatelov k januaru 2019 [online]. Nitra: AiMedia, 2019,
14.01.2019 [cit. 2019-02-12]. Dostupné z: http://www.nitralive.sk/info-o-nitre/aktualne-
udaje/65851-nitra-pocet-obyvatelov-k-januaru-2019

Osobnosti. Ernest Miller Hemingway [online]. 2015 [cit. 2017-05-24]. Dostupné z:

http://www.osobnosti.sk/osobnost/ernest-miller-hemingway-5743

RICHTEROVA, Kornélia 2013.Uvod do vyskumu trhu. Sprint 2,315 s.
ISBN 978-80-89393-95-4.

SCHIFFMAN, Leon G. a Leslie Lazar KANUK 2004. Nakupni chovani. Brno:
Computer Press, Business books 633 s. ISBN 80-251-0094-4.

SRPOVA, Jitka a Vaclav REHOR 2010. Z&klady podnikani: teoretické poznatky,
priklady a zkuSenosti ceskych podnikatelu. Praha: Grada, Expert 427 s.
ISBN 978-80-247-3339-5.

STN EN ISO 9001. 2009. Systémy manazérstva kvality. Poziadavky

STORBACKA, Kaj a Jarmo R. LEHTINEN 2002. Rizeni vztahi se zdkazniky:
Customer Relationship Management. Ptelozil Bohumila SEDLONOVA. Praha: Grada,
167 s. ISBN 80-7169-813-X.

Svet bohatych. Najlepsie motivacné citaty: Tychto 200 vyrokov ta nakopne [online].
2018 [cit. 2019-05-01]. Dostupné z: https://svetbohatych.com/motivacne-citaty/

Teraz.sk. Europoslanci  schvalili zakaz jednorazovych plastov v EU do roku
2021 [online]. 2018 [cit. 2019-04-21]. Dostupné zZ
https://www.teraz.sk/zahranicie/europoslanci-schvalili-zakaz-jednorazo/356709-

clanok.html

94



VYSEKALOVA, Jitka 2004. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha:
Grada, Expert, 289 s. ISBN 978-80-247-4843-6.

VYSEKALOVA, lJitka 2004. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. Praha:
Grada,283 s. ISBN 80-247-0393-9.

Zakon ¢. 513/1991 Zb., obchodny zédkonnik z dia 18.12.1991, aktualizovany dna
01.07.2016

ZAMAZALOVA, Marcela 2009. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, ManaZer
240 s. ISBN 978-80-247-2049-4.

95



ZOZNAM POUZITYCH OBRAZKOV

Obrazok €. 1: MarketingoVvy MIX 4P ... 21
Obrazok ¢. 2: Faktory poskytovania hodnoty zakaznikom............ccccceeveveiieiicneciennn, 39
Obrazok ¢. 3: Maslowova hierarchia potrieD..........cccocevveiieiieiieci e 41
Obrazok €. 4: Zdroje vzt'ahu so zAkaznikom ...........ccoceiiiiiiiiiicic e 43
Obrazok €. 5: L0go HEMINQGWAY DAIU........couiiiiiieiisie e 48
Obrazok €. 6: Organizacna Struktiira spolocnosti Cayo S.F.0......cccevvveerriieiiiieesiieesiinnnns 57

96



ZOZNAM POUZITYCH TABULIEK

Tabul’ka €.
Tabulka €.
Tabulka €.
Tabul’ka €.

[a—

Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.

2
3
4
Tabulka &. 5: Casovy harmonogram VySKUMU............cc.curueureeeerereersreseseeseeeeeeesieseenens
6
7
8
Tabulka ¢. 9

D TYPY AOtAZNTKOV ...
: Vyhody a nevyhody podl'a typov StUPNIC .....ccvevveevieiieiieiecieceesie e
2 POCEt ODYVAtEIOV .. ueiiiiiiiiiii i
D SWOT @NAIYZA ..t

: Rozpocet nakladov na vyskum........ccoceviviiiiiiin i
: Spokojnost’ s Hemingway barom ...........ccccoeiieiiiin e
: Hodnotenie cenovej hladiny ...
> Vekova skupina reSPONAENtOV ..........ccoereeerierieienesie e,

Tabulka ¢. 10: Trvalé bydlisko respondentov ...........ccccveveiieiieii e

Tabul’ka €. 11: Navrh ekologickejSieho pristupul........cccovvieiiiiiieiiiiiesee e

Tabul'ka ¢. 12: Kalkulécie ¢iastocnej rekonstrukcie kipelne...........cccovvevviiniicniiiennnn,

Tabulka ¢. 13: Navrh zmeny otvaracich hodin ...,

Tabul’ka ¢. 14: Kalkul4cia ndkladov na pravidelnu akciu ,,Salsa night

Tabulka ¢. 15: Ekonomické zhodnotenie NAVINOV .........ovvvviiiiiiiiiiiee e

97



ZOZNAM POUZITYCH GRAFOV

Graf €. 1: Struktlira ODYVALEIStVA. .........c.ovvceereereereeseseiee s 49
Graf ¢. 2: Priemerna nominalna mzda podla odvetvia v Nitrianskom kraji................... 51
Graf ¢. 3: Hodnotenie ponuky Hemingway baru............cccccveveieeieiic i 72
Graf ¢. 4: Hodnotenie pracovného Personalu ...........cocooeiviiriiiiini i 73
Graf ¢. 5: Hodnotenie atmosféry Hemingway baru..........ccocoovevevereneiesinse e 74
Graf ¢. 6: Najvicsie nedostatky Hemingway bart ........cccccoceiiiiiiiiinniiie e 76
Graf ¢. 7: NajpozitivnejsSie oblasti Hemingway baru.........ccccccevvviiiiiiiiiieiniie e 77
Graf ¢. 8: Zoradenie jednotlivych oblasti podl'a dO1eZitosti .........cocuvriueerieiiiniiiiiiieninns 78
Graf €. 9: Z&ujem 0 OtVOrenie KAVIArne ..........ocooeeirineene e 79
Graf ¢. 10: Frekvencia navStevnosti no€nych barov.........ccccocviiiiiiii, 81
Graf ¢. 11: Cisty mesacny prijem reSpondentov...........c.ceurereerereeresrssssssissssssessenens 82

98



ZOZNAM PRILOH

Priloha ¢. 1: Pracovné pozicie @ ich NAPINE .........ccoviiiiiii e I
Priloha €. 2: DOtaznik .......cooviiiiiiiiiiiee e I
Priloha ¢. 3: Odkaz na dotazniku od spokojnej zékaznicky Hemingway baru.............. VII

99



Priloha ¢. 1: Pracovné pozicie a ich naplne (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Riaditel”:

» vedie spolo¢nost’ ako celok,
» ekonomicka stranka spolo¢nosti,
» podiel’a sa na vybere a kontrole zamestnancov,

» aktivne spolupracuje s manazérom prevadzky.

Manazér prevadzky:

» zodpoveda za spravny chod Hemingway baru,
» vybera a kontroluje zamestnancov,

» organizuje skolenia,

» tvori rozpis pracovnych zmien,

» podiel’a sa na marketingu,

» organizuje akcie,

» vykonava inventarizaciu,

>

kontroluje trzby a uzavierky.

Hlavny barman:

» veddci pracovnej zmeny,

» otvorenie a zatvorenie prevadzky,

» zhotovuje dennu uzavierku a sc¢itava trzbu,
» objednava tovar,

» kontroluje kvalitu vydavanych napojov,

» kontroluje pracu barmanov,

» tvori nové miesané napoje,

>

aktivne sa podiel’a na pracovnej pozicii barmana.



Hlavny casnik:

YV V.V V V V V V

vedUci pracovnej zmeny,

otvorenie a zatvorenie prevadzky,

zhotovuje dennl uzavierku a s¢itava trzbu,
objednéva tovar,

kontroluje pracu ¢asnikov,

stara sa 0 ponuku vin,

dbé o prostredie prevadzky (hudba, sviecky, vona),

aktivne sa podiel’a na pracovnej pozicii ¢asnik.

Barmani:

YV V.V V V V VY

priprava baru (ozdoby, ovocné §tavy, ovocie),
dokladanie tovaru,

mieSanie napojov,

priprava kavy a teplych napojov,

udrziavanie Cistoty na pracovisku,
komunikacia so zakaznikmi,

upratovanie na konci zmeny.

Casnici:

VvV V.V V V VYV V

priprava odbytového strediska,
dokladanie tovaru,

obsluha zakaznikov,

umyvanie poharov,

udrZiavanie Cistoty na pracovisku,
praca s pokladnou,

upratovanie na konci zmeny.

Upratovacka:

>

upratovanie celého odbytového strediska spolu s toaletami.



Priloha ¢. 2: Dotaznik (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Dotaznik spokojnosti zakaznikov

Dobry den,
venujte prosim niekol’ko minat svojho Casu na vyplnenie dotaznika, ktory skima
spokojnost’ zakaznikov. Sluzi k diplomovej praci azaroven moze pomdct zlepSit

sucasnu situaciu Hemingway baru.

Hodnotiaca stupnica:

1 — vel'mi nespokojny

2 — nespokojny

3 — priemerne spokojny
4 — spokojny

5 — vel'mi spokojny

1. Ako ste celkovo spokojny s Hemingway barom na stupnici od 1 do 5?

2. Na stupnici od 1 do 5 ako ste spokojni s ponukou?

Rumy

Miesané napoje

Vina

Kavy

Cigary




3. Ako hodnotite pracovny personal?

Odbornost’

Ochota

Pristup

Vystupovanie

4. Ako na Vas vplyva celkova atmosféra Hemingway baru?

Hudba
Priestory

Ovzdusie

Atmosféra
Lokalita

5. Ste spokojny s otvaracimi hodinami?
O ano O nie

V pripade ak ste odpovedali ,,nie®, aké otvéaracie hodiny by Vam vyhovovali viac?

6. AKy je Vas nazor na nadstavenu cenovu hladinu?

o vyska ceny odzrkadl'uje kvalitu pontkanych sluzieb
o vysSka ceny je prijatelna

O ceny su prili§ nizke

O ceny su prili§ vysoké

O ceny su nizsie oproti inym podnikom v Nitre

O ceny su vysSie oproti inym podnikom v Nitre

IV tejto otdzke je mozné oznacit viac odpovedi.l



7. 'V akej oblasti vidite najvicSie nedostatky?

O ponuka napojov

O pracovny personal

o celkova atmosféra

O otvaracie hodiny

O cena

O ina

V pripade ak ste odpovedali ,,ind* aku oblast’ ste mali na mysli?

IV tejto otazke vyberte jednu odpoved]

8. Ktoru oblast’ hodnotite najpozitivnejSie?

0 ponuka napojov

O pracovny personal

o celkova atmosféra

O otvaracie hodiny

O cena

O ina

V pripade ak ste odpovedali ,,ina“ aku oblast’ ste mali na mysli?

IV tejto otazke vyberte jednu odpoved]

9. Zorad’te jednotlivé oblasti podl’a dolezitosti pri vybere podniku.

Oblast’ Hodnotenie

Ponuka napojov

Pracovny personal

Celkova atmosféra

Otvéracie hodiny

Cena

Iné oblast’ (akt oblast’ mate na mysli)

/1.miesto — najdolezitejsia oblast  5.miesto — najmenej dolezita oblast/




10. Mate nejaké navrhy na zlepSenie sucasnej prevadzky Hemingway baru?
O ano O nie

V pripade ak bola Vasa odpoved’ ,,ano*, aké su Vase navrhy?

11. Mali by ste zaujem o otvorenie novej Hemingway kaviarne v Nitre?

O ano O nie

Zakladné udaje o respondentovi

Pohlavie

O muz O Zena

Vekové skupina

o do 25 rokov o 26 — 40 rokov o 41 —55 rokov O 56 rokov a viac

Trvalé bydlisko

o Nitra o okolie Nitry (do 100km) o viac ako 100km od Nitry

O zahraniCie

Frekvencia nav§tevnosti

o denne o niekolkokrat tyzdenne O raz tyzdenne

o niekolkokrat mesacne O raz mesacne o niekol’kokrat rocne o nikdy

Cisty mesa¢ny prijem

o do 500€ o 500 -1000€ o 1000 —2000€ o 2000€ a viac

Dakujeme za Vs cas.

VI



Priloha ¢. 3: Odkaz na dotazniku od spokojnej zakazni¢ky Hemingway baru (Zdroj: Vlastné spracovanie)

Basic information
Gender
o man @oman
Age
o upto25y.0. @6 —-40y.o. o 41-55y.0. o 56 y.o. and more
Permanent residence
Nitra u] the neighborhood of Nitra (up to 100km)
o more than 100km far a way from Nitry o outland

Frequency of visiting bars
o daily o few times per week o once per week

o Jfew times per month o oncepermonth o fewtimesperyear O never

Net monthly sal
o up to 500€ o 500-—1000€ @1000 —2000€ o 2000€ and more
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