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ABSTRAKT

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace je identifikacia cielovych skupin a vytvorenie pro-
filu navstevnikov veganskej kaviarne. Tato praca taktiez priblizuje a zhfna podstatné infor-
macie k zvolenej téme, ziskané ako z odbornej literatary, tak aj z réznych internetovych
portalov. Stcast’'ou tejto prace je aj popis sposobov a ziskavania konkrétnych informacii a
ich nasledné spracovanie a sumarizacia. Ekonomické analyzy z praktickej Casti diplomove;j
prace slizia na vytvorenie navrhov zlepsenia komunikacie v Casti projektovej. Tvorba pro-
filu segmentov je prevadzand najmé na zaklade kvantitativneho vyskumu — dotaznikového
Setrenia. Na zéklade informécii ziskanych z dotaznikového Setrenia st zvolené cielové
skupiny takéhoto druhu kaviarne a nasledne je vytvorené aj odportacanie pre vhodnu komu-

nikéciu toho Specifického segmentu.

KIiacové slova: marketing, segmentacia, segmentaény vyskum, profily segmentov, cieleny

marketing, veganska kaviaren, kaviareii
ABSTRACT

The main aim of this diploma thesis is to identify target groups and to create profile of the
vegan cafe visitors. This thesis also summarizes important information about this specific
topic, obtained both from the literature and web portals. One of the thesis parts is also the
description of methods and obtaining specific information and its following processing and
summary. Economic analyses from the practical part of the diploma thesis are used to create
suggestions for improving marketing communication in the project part. Creating of the seg-
ment profiles is made and based mainly on the quantitative research — questionnaire survey.
Based on the information reached from the questionnaire survey the target groups of this
kind of cafe are created and then the recommendation for the suitable communication of this

specific segment is created as well.

Keywords: marketing, segmentation, segmentation research, profiles of segments, targeted

marketing, vegan cafe, cafe
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UvVOD

Marketingova komunikacia nie je len jednou zo zakladnych ¢asti marketingového mixu ale
taktiez je to nevyhnutna sucast’ uspesné¢ho fungovania kazdej vacsej ¢i mensej spolocnosti.
Nie je teda dolezité len to, ¢im sa konkrétna spolocnost’ zaobera a akym spdsobom to robi,
ale predovsetkym dat’ vediet’ aktudlnym ¢i potencionadlnym zdkaznikom, Ze sa nie¢im takym
zaoberd a ako pre nich tato spolocnost’ moéze byt prospesna alebo o im mdze ponuknut’.
Dobre cielena, zvladnuta a prepracovana marketingova komunikacia je va¢sinou spustacom
k rastu trzieb a vdc¢sej spokojnosti zakaznikov vd’aka lepSiemu uspokojeniu ich potrieb a po-

ziadaviek.

Diplomova praca je zamerana na konkrétnu vegansku kaviaren Cafe Gusto, na segmentaciu
a tvorbu profilu jej zdkaznikov a na vytvorenie ndvrhov zlepSenia jej komunikécie so svo-
jimi zakaznikmi. S pribudajucim a stale zvac¢Sujucim sa trendom zdravého zivotného stylu
pribuda ¢oraz viac aj prevadzok a zariadeni orientovanych sa na vegansky sposob stravova-
nia, a v sti€asnosti popri veganskych reStaurdcidch pomaly pribudajt aj takto orientované
kaviarne. Nie je ich vSak eSte az tak vela, a to bol aj jednym z dovodov zvolenia prave ta-
kejto témy diplomovej prace — zistit’, aki zakaznici vlastne navstevuju tento druh prevadzok
a aky je najlepsi sposob s nimi komunikovat’ s ¢o najlepSou spédtnou vdzbou v podobe zvy-

Senia navstevnosti a zaujmu.

Diplomova praca je rozdelené do troch hlavnych ¢asti — teoretickej, praktickej a projektove;.
Teoretickd Cast’ priblizuje a oboznamuje najmid so zdkladnymi terminmi potrebnymi
k d’alSiemu rozboru konkrétnej témy, pomocou kniznych ¢i internetovych zdrojov okrem
in¢ho opisuje aj marketingové ¢i ekonomické analyzy pouzité v praktickej Casti prace.
V tejto teoretickej Casti sa taktieZ nachadzaju aj ciele, metddy a vyskumné otdzky, ktoré st

neskor potvrdené ¢i vyvratené v praktickej Casti.

Co sa praktickej asti tyka, tato veganska kaviarefi je podrobena hned’ niekol’kym ekono-
mickym analyzam, ako napriklad analyzou konkurencie podla stanovenych kritérii, ana-
Iyzou zékaznikov, Porterovou analyzou piatich konkuren¢nych sil, PESTE analyzou, ana-
lyzou komunikacného mixu a podobne. V tejto praktickej Casti je rozobraté aj dotaznikové
Setrenie zamerané na tvorbu profilu segmentov, ktoré je taktiez vyznamnou sucast'ou diplo-

movej prace.

Projektova cast’ sa zaobera predovsetkym tvorbou profilu segmentov a konkrétnymi na-

vrhmi na zlepSenie komunikécie kaviarne so svojimi zdkaznikmi a tieto ndvrhy su na konci
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projektovej Casti premietnuté do financnej analyzy a ¢asového harmonogramu. Na zaver su
identifikované aj mozné rizika sprevadzajiuce premietnutie konkrétnych navrhov zlepSenia

do praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VEGANSTVO AKO NOVODOBY FENOMEN

Nie je ziadnou novinkou, Ze zivociSna vyroba, chov hospodarskych zvierat a ich nasledna
konzumacia sa povazuju za jednu z najvacSich hrozieb pre nase zivotné prostredie a planétu
ako takt. V dnes$nej dobe popri fenoméne zdravého Zivotného Stylu existujii aj rdézne iné
odnoze druhov stravovania sa, medzi ktoré nepochybne patri aj veganstvo. Veganstvo sa
zarad’uje medzi tzv. alternativne druhy stravovania. Alternativne druhy stravovania mézeme
povazovat’ za akysi protipol k beznému zauzivanému konzumnému spdsobu zivota, ktory
mozno oznacit’ ako tzv. konvencny zivotny $tyl alebo aj konformny Zivotny styl. (Duftkova,
2008, s. 118) Kedze sa veganstvo povazuje za urcity odklon od zauzivanych noriem spoloc-
nosti, vyhybanie sa misu a Zivo¢iSnym produktom mdze byt povazované za urciti formu

neformalnej deviacie. (Cherry, 2006, s. 155-170)

S dnes uz pomerne rozsirenym pojmom veganstvo prisli v roku 1944 vtedajsi clenovia brit-

ského hnutia The Vegan Society.

Podl’a definicie hnutia The Vegan Society je vegénstvo: ,,Filozofia a zivotny §tyl, ktory sa
snazi vylucit’, pokial’ je to mozné a uskutocnitel'né, vSetky formy vykoristovania a tyrania
zvierat kvoli jedlu, obleCeniu alebo akémukol'vek inému ucelu. Navyse tiez podporuje roz-
voj a vyuzivanie alternativ bez zvierat v prospech ako I'udi, tak aj samotnych zvierat a Zivot-
ného prostredia ako takého. V oblasti stravovania to v praxi znamena vyhybanie sa vSetkym

produktom, ktoré boli ziskané uplne alebo len z ¢asti zo zvierat®. (The Vegan Society, 2017)

LCudia preferujuci takyto druh stravovania, tzv. vegani, sa nevyhybaji len konzumacii méisa
(vratane ryb), ale taktiez aj ostatnym zivocisSnym produktom ako mlieko, vajicka, Zelatina ¢i
dokonca v¢eli med. Ich strava je teda zaloZena vylu¢ne na rastlinnom povode a okrem stra-
vovania sa vac¢Sinou vyhybaju aj nadkupu kozmetiky testovanej na zvieratach, nakupu pra-
vych kozuchov a kozusin, Cistiacich prostriedkov a podobne. Rastlinna stravu mnohi jedinci
preferuju aj zo zdravotnych dévodov a uz davno neplati stereotypnd predstava Sirokej vere;j-
nosti, ze vegani konzumuju len 3alaty, klicky alebo séjové produkty. Zijeme v 21. storoéi
a uz skutocne nie je problém kupit’ ¢i najst’ vegansku zmrzlinu, pizzu, burgre, cheesecaky,

palacinky, mlieko ¢i jogurty. (pluska.sk©, 2018)

Veganstvo mdézeme chapat’ ako Zivotnu filozofiu konkrétnych jedincov, ktori takymto spo-
sobom Zivota Ziju a ktori sa snaZia vylucit’ vSetky mozné formy zabijania, trdpenia a vyko-
ristovania zvierat. Veganstvo podporuje taktiez rozvoj a vyuzivanie alternativnych zdrojov

produktov v prospech ako I'udi, tak aj zvierat ¢i zivotného prostredia. (Bresnahan a kol.,
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2015)

Vegéni zastavaji nazor, ze ako l'udia nepotrebujeme k prezitiu pozivat’ zivociSne produkty
a bohato nam staci rastlinna strava a taktiez povazuju zvierata za ¢loveku rovnocenné zivé
bytosti, ktoré citia. Nie ako cloveku podradeny a menejcenny druh, ktory médme pravo zabi-

jat’ a trapit’.

1.1 Koncept veganskej kaviarne

Spolo¢nym rysom kaviarni po celom svete je podavanie kavy, ale tym vSak tato cela podob-
nost’ kon¢i. Kazda vacsia skupina I'udi so spolo¢nymi znakmi si prostredie, kde sa kava po-
dava i samotny spdsob pripravy kavy prisposobili svojim potrebam, povahe a preferenciam.

(Possl, 2009, s. 116)

Kaviaren je teda v skratke ,,obsluzne stravovacie zariadenie so zameranim hlavne na predaj
teplych napojov, cukrarenskych vyrobkov, studenej kuchyne a podl’a miestnych podmienok
aj teplych pokrmov a svojou funkciou a charakterom sluzi i k dlh§iemu pobytu zakaznikov.*

(Zimakova, 2007, s. 27)

Pocet I'udi preferujiicich vegansky Zivotny $tyl neustale narasta a na tento trend musia rea-
govat’ nielen supermarkety ¢i reStaurdcie, ale taktiez kaviarne, cukrarne ¢i bistrd. V metro-
polach réznych §tatov po celom svete v si€asnosti vznikaju najroznejsie viac ¢1 menej zname
veganske prevadzky s ponukou rdznych veganskych produktov. Zatial' ¢o na Slovensku
a v Ceskej republike prevladaju tradiéné restauracie a kaviarne s pripadnou ponukou aj ve-
getarianskych a vel'mi malo veganskych variant jedal ¢i napojov, vo svete je to rozsirena
a bezna vec ndjst’ reStauraciu ¢i kaviaren, ktora ponuka len napriklad veganske varianty po-
krmov, népojov ¢i zdkuskov. V dnesnej dobe tieZ existuju dokonca rdzne aplikacie, ako na-
priklad najznamejsia aplikécia s nazvom ,,Happy Cow*, ktord Vam podl'a Vasej stcasnej
polohy néjde a zobrazi reStauracné ¢i kaviarenské zariadenia v najblizSom okoli, ktoré st
uplne veganske alebo aspon z Casti veganske a ktoré¢ mozete navstivit. V dnesnej dobe tak-
tiez narasta pocet kaviarni, kde Vam namiesto klasického mlieka vedia pontiknut’ aj rastlinna
variantu mlieka (napr. s6jové, ryzové, mandl'ové), alebo vegansku variantu réznych kolaci-
kov, zdkuskov, cheesecakov €1 inych pochutin, ktoré su vyrabané len z rastlinnych produk-
tov. Takuto variantu vyuzivaju nie len vegani, ale taktiez 'udia s réznymi alergiami ¢i into-
leranciami, ktoré nie st v dnesnej dobe ni¢im neobvyklym ako u deti tak i dospelych (napri-

klad intolerancia na laktézu). Koncept vegéanskej kaviarne je okrem teda vé¢S§inou postaveny
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a zalozeny na podavani kvalitnej kdvy od overenych dodavatel'ov, pripadné prazenie a spra-
covanie kdvy priamo v kaviarni, podavani kolacikov, zédkuskov a inych pochutin vytvore-
nych len z rastlinnych produktov, ponuka alternativnych ,,nezivoc¢isnych* mliek ku kave od
overenych vyrobcov a podobne. Veganske prevadzky sa taktiez vyznacuju transparentnos-
tou povodu surovin, z ktorych svoju ponuku pripravuji a potrpia si na tom, aby l'udia vedeli,

.....

dobne).

1.2 NajcastejSie chyby pri otvoreni prevadzky kaviarne

Existuje nespocetné mnozstvo sposobov a nespravnych pristupov, akymi sa da viest’ a pre-
vadzkovat’ hocijaké gastronomické zariadenie — v tomto pripade kaviaren. NajCastejSie
problém tkvie v nedostatocnych skiisenostiach s pracou v oblasti gastronomie, nedostatoc-
nému vzdelaniu alebo prehl'adu v tejto oblasti. Daldim pomerne rozsirenym problémom je
vyska iveru na zariadenie, ktory majitel’ nie je schopny splacat’, nedostatok financii, mini-
malna alebo Ziadna finan¢na rezerva, neoriginalny napad a koncept kaviarne, z14 lokalita,
zla marketingova stratégia alebo kombinacia vyssie uvedeného. (ikelp.sk©, 2019)

Jednou z najzavaznejSich chyb, akej sa mdze ¢lovek v gastronomii dopustit’ je byt pre-
svedceny o tom, Ze jeho plan je dokonaly a nemé Ziadnu chybu. A ked’ sa nieco pokazi, na-
stane chyba a jemu sa nedari, za svoj netispech véac¢sinou vini bud’ svojich dodavatel'ov, za-
kaznikov, samotny §tat, svojich konkurentov alebo napriklad aj také pocasie (vid’. sezénne
prevadzky v spojeni s nevhodnou lokalitou). V skuto¢nosti vSak tieto prevadzky nezoznu
uspech prave preto, Ze neurobili veci a kroky tak, ako by ich robit’ mali. (ikelp.sk©, 2019)
Délezité je vytvorit’ si dokladne prepracovany plan, v ktorom treba pocitat’ iplne so vSet-
kym, aj s tymi najvacSimi a najmenej pravdepodobnymi katastrofami, ktoré nas mozu po-
stihntt’. Treba si poloZit’ mnohé otdzky, ako napriklad aka bude moja ciel'ova skupina — za-
meriam sa na mamicky s ich detmi alebo na hipsterov, kol'’ko penazi som ochotny do toho
investovat’, ¢i chcem predavat len dobra kdvu alebo sa zacat’ orientovat’ aj na skvelé zéku-
sky ¢i toasty a podobne. (dublino.sk©, 2018)

V prvom rade vSak treba prist’ na trh so sluzbou alebo produktom, s ktorym ziskame vy-
hodu oproti konkurencii. Produkt je ,,to, o sa da na trhu ponukat’ k pozornosti, ziskaniu,
pouzivaniu alebo k spotrebe, ¢o ma schopnost’ uspokojit’ prianie a potrebu druhych I'udi-

preto sa sem radia tiez sluzby.“ (Foret, 2003, s. 129)
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2 CIELENY MARKETING

Marketing (management) je proces planovania a implementacie koncepcii, cien, propagacie
a distribtcie idei, tovaru a sluzieb pre vytvaranie zmien, ktoré uspokojuju ciele jednotlivcov

a organizacii. (Kotler, 2003, str. 24-25)

Hlavnou tlohou cieleného marketingu je identifikovat’ trzné segmenty, na ktoré sa chceme
ako spolo¢nost’ zamerat’ a ndsledne pre tieto segmenty vytvorit’ vyhovujuci a zodpovedajici
marketingovy mix. Ide teda hlavne o to, aby sme boli schopni oslovit’ len tych buducich
potencidlnych zakaznikov, ktorym dokazeme uspokojit’ ich potreby, oakavania ¢i pozia-

davky.
Podra Philipa Kotlera su sti¢ast'ou marketingového procesu:

e _vyber cielenych trhov,
e koncipovanie marketingového mixu,
e analyzy marketingovych prilezitosti,

e realizdcia marketingovej stratégie.“ (Kotler, 2004, s. 103)

Vd'aka neustéle sa vyvijajicim a narastajucim poziadavkam aktuédlnych ¢i budtcich zakaz-
nikov a spotrebitel'ov trhu ,,vyvoj marketingu presiel tromi zédkladnymi etapami.* (Barta-

kova, 2007, s. 73)
Tieto etapy su:

e masovy hromadny marketing,
e marketing r6znorodych produktov,

e cieleny marketing. (Bartdkova, 2007, s. 73)

Masovy hromadny marketing sa vyznacuje tym, Ze sa snazi uplatnit’ rovnakl cenu, stratégiu
¢i napriklad marketingovy mix uplne na vSetkych l'udi rovnakym spdsobom. Neberie ohl'ad
na ich Specifické oCakavania, poziadavky ani vlastnosti. V tejto etape marketingu sa kladie

doraz hlavne na kvantitu, nie na kvalitu.

Co sa tyka marketingu roznorodych produktov, tak uz samotny nazov napoveda, Ze sa jedna
o trh, kde si maju zdkaznici z Coho vyberat. Spolo¢nosti sa snazia ziskat’ nad svojou konku-
renciou ur¢it konkuren¢nti vyhodu a snazia sa nejakym sposobom odlisit. Vyznacuje sa
Sirokou ponukou réznych vyrobkov, ktoré majua rézne farby, velkosti, prevedenia, patenty

¢i materidly. (Bartdkova, 2007, s. 72-74)
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Cieleny marketing znamena, ze ,,firma na danom trhu objavuje vyznamné trzné segmenty,
rozhoduje sa medzi nimi a vybera si ten segment alebo tie segmenty, ktoré su z jej pohl'adu
najvyhodnejsie. Pre kazdy z tychto vybranych segmentov potom rozvija odliSny marketin-

govy pristup.” (Koudelka, 2006, s. 155)

Cieleny marketing sa sklada z troch zakladnych krokov, tzv. STP modelu — segmentécia trhu

(segmentation), trzné zacielenie (targeting) a trzné umiestnenie (positioning).

Trh je mnoZzinou vsetkych skuto¢nych a potencidlnych kupujacich (Soukalova, 2004, s. 10).

Masowy

/ marketing

Trzné nediferencovany
marketing
ki thi strat

{konvergentni strategie) Vrabkove

T | diferencovany

marketing

\ =1 Koncentrovany
Cileny marketing marketing
(divergentni strategie)
\ Diferencovany
marketing

Obrazok 1 Marketingové pristupy k trhu z hl'adiska trznej diferenciacie

(Bouckova, 2003, s. 121)

2.1 Segmentacia trhu

V sucasnej dobe sa firmy nachadzaju v silne konkurencnom prostredi, ktoré ich nuti k tomu,
aby sa viac zaoberali potrebami svojich zékaznikov a uvedomovali si fakt, Ze nema ziaden

vyznam snazit’ sa uspokojovat’ poziadavky kazdého jedného z nich. (Bartdkova, 2007, s. 75)

Najrozumnejsie je si teda v prvom rade roz¢lenit’ trh na mensie skupinky l'udi, ktori st si
navzajom podobni, ¢i uz vo svojom nakupnom spravani alebo v ich samotnych ocakéava-

niach, reakcidch a zaujme o konkrétny produkt/sluzbu.
Pri segmentacii trhu treba brat’ ohl'ad vzdy na tieto okolnosti:

e segmentdcia trhu je postavena na reSpektovani objektivne sa prejavujlicom trznom
diferencovani a nie je vysledkom subjektivneho rozdelenia sa trhu zo strany spolo¢-

nosti,
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e konkrétne segmenty je mozné odkryvat’ na réznych trovniach, napriklad sa méze
jednat’ o vel'mi Siroké segmenty (tzv. masové segmenty) a vzhl'adom k ich pravde-
podobnej nehomogenite je mozné uvazovat’ o ich d’alSej buducej segmentacii — vy-
klenky st potom prikladom ich tizko vymedzenych odkrytych segmentov,

e segmentacia trhu nie je staticky jav, pravidelne meni rozmery, spravanie sa ¢i cha-
rakteristiky segmentov,

e segmentacia trhu nie je univerzalna, to znamena, ze segmenty vo vzt'ahu k jednému

trhu nemusia existovat’ aj na inom trhu. (Bouckova, 2003, s. 123)

ZjednoduSene povedané, segmentacia je teda proces, ktorého hlavnym cielom je roz¢lenit
trh na jednotlivé trzné segmenty, ktoré musia spiiiat’ ur¢ité poziadavky homogenity, t.j.
zhodné ¢i minimalne podobné spravanie sa, podobné potreby, poziadavky a taktiez reakcie
na marketingové a komunikacné aktivity a poziadavku heterogenity — zjavné liSenie sa od

inych segmentov. (Pelsmacker, 2003, s. 127)

2.1.1 Podmienky spravnej segmentacie

Pod pojmom segment rozumieme konkrétnu skupinu potencionalnych zékaznikov, ktori dis-
ponujl ur¢itymi spolo¢nymi ¢rtami a vlastnost’ami a ktori spolo¢ne reagujli na marketingovy
mix.

Segment musi byt’ charakteristicky ur¢itymi Specifickymi vlastnostami, aby bol zaujimavy

pre potencionalnych zédkaznikov. Podl'a Kotlera by teda segment mal byt

e Meratel’ny — kazdy jeden segment, ktory chce konkrétna firma alebo spolo¢nost’
pouzit’ na svoje podnikanie musi byt ur€itym spdsobom meratel'ny.

e Dostupny — segmenty by mali byt pristupné.

e Dostatocné vel’ky — urcity segment, pre ktory firma alebo spolo¢nost’ vyraba pro-
dukty alebo poskytuje sluzby by mal byt’ dostato¢ne velky, aby pokryl naklady a vy-
daje na svoju podnikatel'sku ¢innost’. Nachadzaju sa tu aj segmenty, ktoré tvori len
par potencionalnych zdkaznikov (napr. vyroba a predaj luxusnych aut — Ferrari, Lam-
borghini, Aston Martin a podobne.)

e QOdliSite’ny — na trhu sa nachadzaju rozne segmenty a mnoho spolo¢nosti oslovuje
niekol’ko segmentov s potenciondlnymi zakaznikmi. V skratke, segmenty by mali

rozdielne reagovat na rozdielne body marketingového mixu. (Kotler, 2007, s. 301)

Toto vsetko sa dd jednoducho zhrnut’ aj do 3 zékladnych kritérii:
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e 1. kritérium hovori o tom, Ze jedinci zahrnuti do segmentov, musia mat urcité spo-
locné Crty a vlastnosti a musi tam byt istd podobnost’ v ich reakcii na marketingovy
mix.

e 2. kritérium je fakt, ze kazdy jeden segment musi byt identifikovateI'ny a mera-
telny. Poverené osoby, ktoré sa segmentaciou zaoberaji musia rozoznat’, ktori kon-
krétni zdkaznici patria do ktorého segmentu.

e 3. Kkritérium nie je ni¢ iné ako dostupnost’ segmentu. Musi byt’ jednoducho oslovi-

te'ny marketingovym mixom. (Svétlik, 2005, s. 94)
Posudenie vhodnosti segmentu taktiez zavisi na:

e ckonomickych faktoroch,
e marketingovom prostredi,

e postaveni spolo¢nosti (Koudelka, 2006, s. 195)

Pod ekonomickymi faktormi rozumieme faktory ako napriklad velkost' segmentu, jeho

ktpna sila alebo vynosy konkrétneho segmentu.

Do marketingového prostredia sa radi napriklad miera a dosah konkurencie, bariéry vstupu

a vystupu, sila dodavatel'ov a odberatel'ov, socio-politické alebo technologické faktory.

Pod postavenim firmy si vieme predstavit’ ciele a stratégie konkrétnej spolo¢nosti, jej zdroje,

kompetencie ¢i distribu¢né zazemie. (Koudelka, 2006, s. 195)

Existuju urc€ité kroky, ktoré je potrebné dodrziavat’ pri vybere vhodného segmentu a tie

kroky su (BalaZzova, Papuncova, 2008):

e identifikdcia trhu a potrieb segmentu a hlavne toho, ¢o pre segment predstavuje ur-
¢itl hodnotu

e urcenie kritérii a rozdelenie trhu podl'a potrieb na segmenty

e vyber vhodného segmentu, jeho pomenovanie a kvantifikacia

e definicia ponuky v danom segmente

e vypracovanie marketingového mixu pre dany segment

Tento proces segmentacie tvori zdkladny kamen pre planovanie a neskor samotnu realizéciu
marketingovej stratégie konkrétnej firmy/spolocnosti. Segmentacia vytvara tzv. ponuku za-

kaznikovi ako ,,8iti na mieru®. (Baldzova, Papuncova, 2008)

Trzné segmenty taktieZ musia spiiiat’ dve zakladné podmienky, a to su:
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e podmienka homogenity — zikaznici uprostred jedného segmentu su si ¢o najviac
podobni,
e podmienka heterogenity — segmenty medzi sebou st si od seba naopak ¢o najviac

odlisné. (Bouckova, 2003, s. 123)

2.1.2 Kritéria segmentacie

,Kritéria vhodné pre segmentaciu trhu spotrebného tovaru je mozné rozdelit’ do dvoch vel-
kych skupin, a to je bud’ podla charakteristik trhu (geografické, demografické, socioekono-
mické a psychografické kritéria) alebo podla spravania spotrebitel'ov (behavioralne krité-

rium). (Machkova, 2009, s. 91)

Geografické, demografické a socioekonomické tidaje nam umoznuju jednoduché rozélene-
nie naSich spotrebitelov. V oblasti marketingu je prirodzene pouZzivané geografické krité-
rium. Trhy je tym padom mozno segmentovat’ podl’a krajin, geografickych poloh, izemnos-
pravnych celkov, velkosti konkrétnych miest, hustoty osidlenia ¢i napriklad aj takej klimy.

(Machkova, 2009, s. 91) Tento druh segmentacie sa povazuje za jeden z najjednoduchsich.

Demografické alebo sociodemografické kritéria sa orientuju hlavne na vek, pohlavie, vel-
kost’ rodiny, Zivotny cyklus rodiny, rodinny stav, etnicky povod alebo nabozenstvo. Co sa
tyka socioekonomického kritéria, tak to ndm umoziuje predstavit si pribliznl vy§ku mesac-
ného prijmu jedinca, vydavky konkrétnej domacnosti alebo napriklad aj najvyssieho dosiah-

nutého vzdelania. (Machkova, 2009, s. 91)

Vek je vel'mi dolezitym aspektom, ktory netreba prehliadat’, nakolko existujii produkty,
ktoré st urcené len pre urcitu skupinu l'udi ako napriklad hracky pre deti, krémy proti vrés-
kam a podobne. Taktiez iné preferencie bude mat’ 18-ro¢ny Student strednej Skoly a iné 70-
ro¢ny déchodca zijici sdm a podobne.

Sociodemograficky typ kritérii sa pouziva mimoriadne ¢asto, nakol’ko je vel'mi 'ahko mera-
tel'ny a udaje ziskané tymto kritériom su vSeobecne zndme a hlavne objektivne.
Psychografické kritéria sa meraju o trochu naro¢nejsie, nakol'’ko skimaju napriklad prislus-

nost k urcitej socidlnej skupine, ku ktorej sa ten-ktory zadkaznik hlasi alebo napriklad osobné

charakteristiky a ¢rty zdkaznika. (Machkova, 2009, s. 91)
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Taktiez sem vieme zaradit’ napriklad hodnotovy systém, na ¢om si konkrétny jedinec za-
klada viac a na com menej a taktiez vieme zistit’ jeho Zivotny S§tyl. Psychografické kritéria

urcitym sposobom dopliiaji sociodemografické informacie.

Behavioralne kritéria definuju spravanie, o¢akévania, preferencie a nakupné spravanie sa
spotrebitel'ov. Behavioralne kritérium nam poskytuje cenné zdroje informacii, predovset-
kym pri rozhodovani a zostavovani ich ponuky pre buducich potencionalnych zakaznikov.

(Machkova, 2009, s. 93)

Dalsie kritérium, ktoré sa sice priamo nezarad'uje k vyssie uvedenym kritériam, no napriek
tomu sa dost’ ¢asto vyskytuje, sa nazyva kritérium ochota platit’ alebo tiez willingness to
pay (z angl.). Toto kritérium nehovori o nicom inom ako o tom, ze na trhu existuji rézni
Pudia, ktori st schopni za konkrétny produkt alebo sluzbu zaplatit’ rozdielnu sumu. Ci uz
podl’a toho, ako vel'mi maji o produkt/sluzbu zadujem alebo podla toho, akymi finanénymi
moznost’ami disponuju. Inymi slovami, je to najvyssia mozna Ciastka, aka je jednotlivec

ochotny zaplatit’ za ur¢ity produkt alebo sluzbu.

2.1.3 Pristupy k segmentacii trhu

Existuje hned’ niekol’ko pristupov z oblasti segmentacie trhu, na ktoré sa mézeme zamerat'.

Segmentace trhu
systematickd

Obrazok 2 Postupy segmentacie trhu (Bouckova, 2003, s. 129)

Intuitivny pristup je pristup, v ktorom ako uz samotny nazov napoveda, sa riadenie orien-
tuje najma na intuiciu jedinca. V tomto pristupe je dolezité byt dokonale orientovany na trhu
a pri najlepSom disponovat’ dlhoroénymi skusenost’ami v tejto oblasti. Jedna sa o tzv. mar-

ketingovu intuiciu.
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Systematicky pristup je Specificky tym, Ze sa riadi ur¢itymi rdmcami, vychodiskami no

najma logikou, povazuje sa za opak intuitivneho pristupu.

Deduktivny pristup vyuziva najmi pozorovacie postupy a orientaciu na segmentacné po-
stupy druhych spolo¢nosti — nasej konkurencie. V tomto pripade samozrejme spolocnost’

logicky straca moznost’ ziskania konkurenc¢nej vyhody oproti svojej konkurencii.

Induktivny pristup je opakom deduktivneho pristupu, t.j. spolichame sa na vlastna induk-

ciu a vlastné premenné.

V ramci induktivnej segmentacie rozliSujeme dva pristupy: a priori a post hoc (alebo poste-
riori).
A priori pristup sa vyznacuje tym, ze o pri¢leneni ku konkrétnym trznym segmentom bude

rozhodovat’ len jedna dopredu stanovena Specifickd segmentacna premenna.

Post hoc pristup sa vyznacuje najma tym, ze segmentacny zaber uz nie je mozné d’alej zazit’
9

¢i zmensit. (Koudelka, 2005)

2.1.4 Vyhody a nevyhody segmentacie

Segmentacia trhu ma nepredstaviteI'né mnozstvo vyhod a to je aj jeden z dovodov, preco je
povazovana za jednu z najdodlezitejSich metod marketingového riadenia, konkrétne analyzy
trhu. Uspokojenie potrieb zédkaznika je jednou z hlavnych plusov segmentacie a celého jej
procesu. Vyhody segmenta¢ného procesu a segmentacie ako takej bez pochyby spocivaju
napriklad v efektivnejSom vyuzivani finan¢nych prostriedkov konkrétnej spolocnosti,
v efektivnejSom umiestneni sluZieb na konkrétnom trhu, v dokladnejSom a lepSom poznani
nasSich zakaznikov a taktiez v lepSom zisteni, spoznani a pochopeni ich potrieb. Po spraco-
vani kvalitnej a dokladnej segmentdcii, pri ktorej sa spolo¢nosti podari ziskat’ dolezité infor-

macie o svojich zdkaznikoch je tiez I'ahSie spracovat’ vhodnu marketingovu stratégiu.

Hlavnou nespornou vyhodou segmentacie je, Ze spolo¢nosti maju moznost’ rozdelit’ neho-
mogénny, rozsiahly trh na jednotlivé malé skupiny (segmenty), ktoré moze tato spolocnost’
jednoduchsie obsiahnut’ a efektivnejSie prispdsobit’ svoje vyrobky a sluzby podla konkrétne

definovanych sluzieb. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 327)

Jednou z nevyhod méze byt napriklad to, ze je obcCas narocné zistit’, ktord segmentacné za-
kladia je pre nas najvyhodnejsia a na ktora sa treba orientovat’. Segmentacia taktiez stoji

urcité ndklady a v pripade, Ze je vykonana zle, tak sa jedna o zbyto¢ne vyhodené peniaze,
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ktoré mohla spolocnost’ investovat’ niekde inde, a preto je vzdy dolezité spravne uvazit,
ktora zodpovednil osobu tym treba poverit’. Dalsou z nevyhod méze byt napriklad ob&asna
nevedomost’ zamestnancov, ktori niekedy nevedia, do akej hibky je potrebné segmentaciu
vykonavat’ a az do akej hibky zajst’ pri zbere udajov o nasich zakaznikov, aby ziskané infor-
macie boli postacujice ale na druhej strane nie zas uplne zbytocné pre potreby firmy a jej

budtice kroky — t.j. aby ich zbyto¢ne nebolo vela a nebudu firme k ni¢omu.

Takmer s totoznym rozdelenim prisiel aj (Pelsmacker, 2003, s. 139), kde opisal 5 typov stra-
tégie trzného zacielenia (targetingu) s takmer totoznymi ndzvami a definiciami, ktoré si: za-
meranie sa na jeden segment, selektivna Specializacia, vyrobkova Specializacia, trzna Spe-

cializcia a plné pokrytie trhu.
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3 ANALYZA SUCASNEHO STAVU NA TRHU

Nevyhnutnou stuc¢ast’ou spravneho fungovania kazdej spolo¢nosti na trhu je neustale sledo-
vanie a monitorovanie ¢i uz vnutornych zmien v konkrétnej spoloc¢nosti ale aj vonkajsich
okolitych vplyvov. ,,Systematicky a cielavedomy pristup organizacie pri vstupe na trh a po-
hybe na fiom je jednym zo zadkladnych predpokladov jej uspechu. Preto nevyhnutnym kro-
kom pri vstupe organizacie na trh je jeho analyza. Spolo¢nost’ musi trh (¢i ide o trh domaci

alebo zahrani¢ny) a jeho jednotlivé zloZky podrobne analyzovat’.* (zones.sk, ©2015)

3.1 Marketingovy informac¢ny systém (MIS)

Marketingovy informacény systém tvoria ,,'udia, vybavenie a postupy na zber, triedenie, ana-
lyzu, hodnotenie a distribuciu potrebnych, véasnych a presnych informécii pre marketingo-

vych a ostatnych manazérov. (Kita, 2010, s. 148)

Vsetky potrebné informacie sa ziskavaji predovsetkym z doveryhodnych ekonomickych tla-
&iv alebo pogitatovych databaz. Cim je informovanost’ spoloénosti vicsia, tym je vicsia aj
pravdepodobnost’ na ziskanie novych obchodnych prilezitosti a naopak tym je mensie riziko
spojené s konkrétnym podnikanim. Kvalitnd informovanost’ takisto napomaha racionalizo-
vat’ rozhodovanie, ale len za predpokladu, Ze spolo¢nost’ je schopna si vybrat’ zo vSetkych

dostupnych zdrojov informécii, ktoré su pre fiu tie najpodstatnejsie. (Bouckova, 2003, s. 37)

Kontrola

!

Vstup Spracovanie

Vystup

e
-—

Spédtna vizba

Obrazok 3 Princip ¢innosti informa¢ného systému (Marias, 2007, s. 16)
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Obrazok 4 Marketingovy informacény systém (Kotler, Armstrong, 2004, s. 223)

3.2 Marketingovy vyskum

V marketingovom prostredi dochddza k neustalym zmenam, preto je nevyhnutné, aby ma-

nazéri a 'udia tymto povereni neustale zbierali a obnovovali informécie o trhu a jeho sub-

jektoch a to prave prostrednictvom marketingového vyskumu.

Marketingovy vyskum sa radi pod MIS. Je to akysi spdsob zberu, zaznamenavania a spra-

covania informécii konkrétnej

spolo¢nosti.

Proces marketingového vyskumu ma niekol’ko etap, najCastejSie sa uvadza prave tychto 5

faz (Kotler, 1992, s. 110):

e definicia problému a ciel’ vyskumu,

e zostavenie planu vyskumu,

e zhromazd'ovanie informacii,

e analyza informécii,

e prezentacia vysledkov.
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Tieto kroky v procese vyskumu moézu byt rozpisané aj do viacerych bodov (Pfibova,

1996, s. 25):

e urcenie ciel'a vyskumu a definovanie vyskumného problému,
e zdroje udajov,

e metody a techniky zberu udajov,

e urcenie velkosti vzorky (vyber vzorky),

e zber udajov,

e spracovanie a analyza udajov,

e prezentacia vysledkov vyskumu.
O marketingovom vyskume je dolezité rozmyslat’ v pripade, ze (Valenta, 2010, s. 13):

e sa objavi taky obchodny problém, ktory vyzaduje rozSirenie znalosti zédkaznikov,
trhu ¢i prevadzky organizicie,

e spolocnost’ uvazuje o novych produktoch, komunikacnych stratégidch a stratégiach
riadenia zakaznikov,

e je potrebné vylepSenie kanalov obsluhy zakaznikov, stavajucich produktovych radov
alebo komunikacie,

e je potrebné odmerat’ loajalitu zadkaznikov alebo zamestnancov.

3.2.1 Vyskum z hPadiska segmentacie

Zakladom segmentacnej analyzy alebo vyskumu je, Ze spolo¢nost’ si musi v prvom rade
uvedomit’, na aky Gcel budu tieto segmenty pouzité. Hlavnou lohou segmentaéného vy-
skumu je rozdelit’ trh na jednotlivé segmenty a potom sa podl'a potrieb spolo¢nosti rozhod-
nut’, na ktory trh je najvhodnejsie zacielit’.

Segmentacny vyskum spoc¢iva najméd v ndjdeni a zisteni meratel'nych kritérii, ktoré spoloc-
nosti umoziuji vymedzenie jednotlivych segmentov trhu, vratane ich ndkupného a spo-
trebného spravania. Cielom tohto vyskumu je teda zistit’, o konkrétny spotrebitel’ nie je

schopny alebo ochotny interpretovat’. (Kozel, 2006, s. 185)

3.2.2 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie je jedna z foriem zberu dat a jedné sa o vysoko efektivnu techniku.

Dal$ou nespornou vyhodou dotaznika je napriklad to, umoZiiuje ziskat' v pomerne kratkom
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¢ase informadcie od vel'kého poctu respondentov a nie je finan¢ne naro¢ny. Nevyhoda dotaz-
nika moze spocivat’ napriklad v tom, ze nie je zarucené, ze respondent vyplnil dotaznik uplne
sam, pri dotazniku sa tieZ mézeme stretnit’ s nizkou navratnost'ou a tak sa stava vzorka ne-

reprezentativna. (managementmania.com, ©2015)

Dotaznikové Setrenie je oblibenou a pomerne rozsirenou formou ziskavania informacii, na-
kol’ko za pomerne kratky c¢as, ktory trva jeho vyplnenie respondentom je spolo¢nost’ schopna

ziskat’ od zdkaznikov odpovede na konkrétne Specifikované otazky. (Kozel, 2011, s. 199)

Informacie ziskané z marketingového vyskumu, napriklad aj prostrednictvom dotazniko-

vého Setrenia sa delia do nasledujucich troch kategérii (Tahal, 2015, s. 11):

e interné a externé informicie — za interné¢ informdacie povazujeme informacie
z vnutra spolo¢nosti (firemné databazy) a externé informacie sa ziskavaji zo zdrojov
mimo spolo¢nosti,

e kvalitativne a kvantitativne informacie — kvalitativne informécie su urcené
najma pre obsahovu analyzu spoloc¢nosti a sociologicky rozbor zatial’ co kvantita-
tivne informéacie sa vyuzivaju predovsetkym na Statisticku analyzu,

e primarne a sekundarne informacie — priméarne informécie ziskavame my samy

pocas nasho vyskumného procesu zatial’ ¢o informacie sekundarne existovali uz

davno pred za€atim nasho vyskumu.

3.3 Analyza zakaznikov

Cim efektivnejSie spolocnost’ uspokojuje potreby svojich zékaznikov, tym ma vacsiu Sancu
ziskat’ konkuren¢nt vyhodu oproti ostatnym. Preto je dolezité, aby sa tejto analyze takisto
venovala nalezitd pozornost’ a kazda spolocnost’ sa mdze aj na zaklade tejto analyzy snazit’
upevilovat’ a udrziavat’ kladné vzt'ahy so svojimi zdkaznikmi. Pri analyze zakaznikov je tak-
tiez dolezité a potrebné venovat’ sa vSetkym zainteresovanym skupindm zékaznikov. Kazda
firma by sa o svojich zdkaznikov mala poctivo starat’, pretoze v kone¢nom dosledku su to
. : o bos : : : . , : “ .
prave oni, komu spolo¢nost’ vd’aci za svoju existenciu a pripadnu prosperitu. (Blazkova,

2007, s. 67)

3.4 Analyza konkurencie

,Konkurencia zahriiuje vSetky skutocné alebo potencidlne substitu¢né navrhy, o ktorych

mdze zékaznik pri svojom ndkupnom rozhodovani uvazovat.* (Kotler, 2001, s.31)
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Aby spolo¢nost’” dosiahla marketingovy uspech na konkrétne definovanom a relevantnom
trhu je dolezité a rozhodujice uspokojit’ potreby spotrebitel'ov lepsie a kvalitnejSie oproti jej
konkurencii. Cielom konkuren¢nej analyzy alebo analyzy konkurencie je vytvorit’ taku in-
formac¢nu bazu, aby spolocnost’ mohla predpovedat’ akcie jej konkurentov. (Zamazalova,

2010, s. 55)

»Analyza konkurencie je procesom identifikacie kI'aicovych segmentov — hodnotenie jej cie-
lov, stratégii, silnych a slabych stranok a typickych reakcii, vol'ba konkurentov, ktorych je
mozné ohrozit’ a ktorym sa je potrebné vyhnut. Dal$im krokom je vytvorenie konkurend-
nych stratégii, ktoré firme ziskaji silni poziciu voc¢i konkurencii a prinesu jej najvacsiu

moznu strategicku vyhodu.* (Kotler, 2007, s. 568)

Analyza konkurencie je ,,systematické obstaravanie, spracivanie a vyhodnocovanie infor-
macii o konkurencii, s cielom diagnozy a progndzy spravania sa konkurencie.” (Mlédkay,

2009, 5. 9)
Konkurencna analyza sa sklada z tychto krokov:

e  ohraniCenie relevantného trhu/odvetvia,

e identifikécia suCasnych a potencialnych konkurentov,

e urcenie konkurentov, ktori budii podrobne analyzovani,
e stanovenie konkrétnych informaénych potrieb,

e zber potrebnych informadcii a ich spracovanie.* (Mlakay, 2009, s. 9)

Konkuren¢nt vyhodu, ktort moZze firma ziskat’ je vlastne zalozena na kvalite hodnoty, ktort
je konkrétna spolo€nost’ ochotnd a schopnd vytvorit’ pre svojich zakaznikov. Tato vyhoda
moZe byt’ v podobe napriklad niz$ich cien oproti konkurencii a to aj v pripade rovnocennych
vyrobkov ¢i sluzieb, ale taktiez napriklad v podobe poskytovania zvlastnych vyhod, ktoré st
pre zakaznikov vo vicSine pripadov prijatel'nejSie ako vysSia cena za produkt/sluzbu. (Por-

ter, 1992, s. 16)

Pri konkurencnej analyze sa identifikuju a zhromaZzd'uju také informacie, ktoré nam zodpo-

vedaju otazky ako (Soukalova, 2004, s. 4):

e kto su nasi konkurenti,
e aké su ich stratégie,
e aké suich ciele,

e v ¢om spocivaju ich slabé a silné stranky,
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e aku podobu mdze mat’ ich reakcia.

Okrem odvetvovej analyzy rozliSujeme taktiez analyzu trzného ponatia konkurencie, kde sa
firma nezameriava na konkurenciu vyrabajicu rovnaky vyrobok, ale na konkurenciu, ktora

uspokojuje svojich zakaznikov s rovnakou potrebou. (Soukalova, 2004, s. 5)

3.5 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

Michael E. Porter, ktory sa taktiez zaoberal analyzou konkurencie a konkurenéného prostre-
dia, tvrdil, Ze miera a vel’kost’ konkurencie v konkrétnom trznom odvetvi zavisi od vel’kosti
a miery pdsobenia piatich zdkladnych konkuren¢nych sil. Nasledne vytvoril model, ktory sa

nazyva Porterova analyza piatich konkuren¢nych sil. Popisuje tieto sily:

e nové vstupujuce firmy,

¢ nebezpecenstvo substitu¢nych vyrobkov,
e vyjednavajuci vplyv odberatelov,

e vyjednavajuci vplyv dodavatel’ov,

¢ rivalita medzi existujicimi konkurentami. (Porter, 1992, s. 5)

Nove vstupuijici

Dodavatelé

Konkurenéni g Zékazndel

kupni
prostiedi @

sila

Obrazok 5 Porterov model piatich konkurenénych sil (Veber, 2009, s. 515)

Porterov model poukazuje hlavne na fakt, Zze ¢im je intenzivnej$i sposob, akym spolo¢nost’
ovplyviiuje jej konkurencia, o to mensi ma konkrétna spolo¢nost’ dosiahnuty vysledok, ¢i uz
sa jedna o zisk alebo celkové dlhodobé ciele. Preto by sa kazdé spoloc¢nost’, ktora chce na
konkrétnom trhu uspiet’ mala zameriavat’ a cielit najmi na oblasti s nizkou alebo pomerne

slabou konkurenciou.
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3.6 Analyza komunika¢ného mixu

,Marketingova komunikacia je doélezitou sticastou moderného marketingu, ktory si v sticas-
nosti vyzaduje viac nez len vytvorit’ sluzbu ¢i atraktivne ju ocenit’ alebo spristupnit’ pre cie-

Tovych spotrebitel'ov. (Cibakova, 2008, s. 173)

Komunika¢ny mix sa povazuje za jednu z najvhodnejSich metdd na oslovenie ciel'ovej sku-

piny spotrebitel'ov. Obsahuje prvky: (Kotler, 2007, s. 574)

e reklamy,

e podpory predaja,

e vzt'ahov s verejnostou (PR),
e osobného predaja,

e priameho marketingu.
Medzi d’alsie néstroje komunika¢ného mixu sa radia (Vastikova, 2014, s. 123-127):

e internetova komunikécia,

e komunikdcia prostrednictvom sociadlnych sieti,

e ainé.
»Reklama je akdkol'vek forma platenej prezentacie vyrobkov, sluzieb, ¢i myslienok urci-
tého subjektu.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 630)
,Podpora predaja je vo vSeobecnom marketingu oznacenie pre akcie, ktoré maju za ciel
povzbudit’ zakaznikov k tomu, aby ponukany produkt vyskusSali ¢i pouZivali ¢astejSie, vo
vacSom pocte alebo s va¢Sou intenzitou. Za to je zakaznikovi pontiknutd urcitd vyhoda.
(Cetlova, 2002, s. 157)
Vztahy s verejnostou alebo public relations (PR) zastreSuju obrovské mnozstvo progra-
mov, ktoré podporuju a chrania image spolocnosti alebo jej jednotlivych produktov. (Kot-
ler, Keller, 2007, s. 632)
Osobny predaj sa povazuje za najstarsi nastroj marketingovej komunikacie a patri medzi
tie nastroje komunika¢ného mixu, ktory sprostredkovéava obojstrannt komunikéaciu medzi
predavajucimi a kupujicimi a nasledné ziskanie spitnej vazby. (Karlicek, Zamazalova,
2009, s. 156)
Priamy marketing moZeme rozumiet’ aj ako ,,systém okamZitej a interaktivnej komunikacie
a distribtucie s cielom vyprovokovat’ hodnotiteI'ny a meratel'ny postoj ciel'ovej skupiny.*

(Koraus, 2000, s. 124)
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3.7 SWOT analyza

Ciel'om tejto vel'mi jednoduchej a frekventovanej analyzy je identifikécia silnych a slabych
stranok konkrétnej spolo¢nosti/podniku a takisto k vymedzeni jej prilezitosti a hrozieb
(Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats). Cielom kazdej spoloc¢nosti je samozrejme
snaha o ¢o najvacsie zvySenie svojich silnych strdnok, zmensSenie az tplna eliminaciu svo-
jich slabych stranok, ¢o najviac vyuzivat’ svoje moznosti na konkrétnom trhu a takisto vy-
hnat’ sa moznych hrozbam do buducnosti alebo ich v o najvyssej miere eliminovat’. Silné
a slabé stranky sa viazu k vnatornej situdcii konkrétnej firmy, zatial’ o prilezitosti a hrozby

vznikaju vo vonkajSom prostredi firmy. (Kozel, 2006, s. 39)

3.8 PEST analyza

PEST analyza je jednou z najznamej$ich a najviac vyuzivanych analyz vonkajsicho prostre-
dia podniku. Jej ndzov je odvodeny zo zaciato¢nych pismen oblasti, ktoré tato analyza skiima
a tymi su — politické/pravne prostredie, ekonomické prostredie, socidlne/kultiirne prostredie
a taktiez technologické prostredie. V tejto analyze je ddlezité rozpoznat’ faktory, ktoré kl'u-
¢ovym spdsobom vplyvaju a dotykaju sa fungovania konkrétneho podniku ¢i spolo¢nosti.

(Havlicek, Kasik, 2009, s. 50-52)

Vel'mi vyuzivanou analyzou je aj PESTE analyza, kde posledné pridané pismeno symboli-
zuje ekologické faktory, ochranu Zivotného prostredia, aktivistické €innosti, povolenia pre
vykonavanie ¢innosti a podobne. Tato analyza sa pouziva pred tvorbou SWOT analyzy pre

lepsSie spracovanie a prehl’ad.

3.9 Mapa trzného bojiska

Mapa trzného bojiska je analyza, ktora sa prevadza k identifikacii SirSej skupiny konkuren-

tov, ktori uspokojujli rovnaku potrebu a tiez k identifikacii ich sily. (Soukalova, 2004, s. 5)
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4 CIELE, METODY A VYSKUMNE OTAZKY

4.1 Ciele

Hlavnym cielom teoretickej Casti tejto diplomovej prace je predstavenie a obozndmenie
najmd s problematikou Specifikacie a identifikacie cielovych skupin (tzv. segmentov) ve-
ganskej kaviarne a taktiez oboznamenie s terminmi blizSie stvisiacimi s danou témou.
Ciel'om praktickej Casti tejto diplomovej prace je analyzovat’ konkurencné prostredie vegan-
skej kaviarne, taktiez identifikovat’ ciel'ové skupiny (segmenty) a ndsledne vytvorit’ ich pro-
fily. Dal§im krokom bude navrhniit’ vhodny komunikaény mix pre hlavné cielové segmenty
kaviarne, analyzu konkurencie a taktiez analyzu zdkaznikov kaviarne. Identifikacia ciel'o-
vych skupin a ndvrh komunikacného mixu st nevyhnutnymi faktormi pre uspesné prevadz-

kovanie kaviarne a tispe$ny boj proti potencidlnej konkurencii.

4.2 Metody

Teoreticka Cast’ tejto diplomovej prace sa orientuje na priblizenie terminov dolezitych pre
lepsie porozumenie praktickej ¢asti prace. Uvodom teoretickej Gasti je na zaklade odbornej
literatiry aj doveryhodnych internetovych zdrojov stru¢ne predstavena terminoldgia z ob-
lasti kavy taktiez legislativna stranka takéhoto druhu prevadzok a taktieZ akych chyb sa vic-
Sinou prevadzkovatelia v tejto oblasti doptstaji a Comu je sa dobre vyhnuat'. Tato praca tiez
strucne definuje fenomén veganstva, nakol’ko sa jednd o druh prevadzky s takouto ponukou.
Ako uZ samotny ndzov prace napovedd, najpodstatnejSia Cast’ tejto prace sa orientuje na
identifikaciu trznych segmentov, analyzu sucasného stavu na konkrétnom trhu, zberom in-
formadcii, analyzou konkurencie ¢i samotnou tvorbou profilu zdkaznika (persony). Analyze
poslizia predovSetkym data ziskané z dotazniku, vlastnych skusenosti ¢i pozorovania
priamo v teréne. Dotaznikové Setrenie bolo zvolené z dévodu zberu kvalitnych a smerodaj-

nych inform4cii v relativne kratkom Case a pre tieto ucely najviac vyhovujtce.

4.3 Vyskumné otazky

Pre dotaznikové Setrenie boli zvolené nasledujuce vyskumné otazky:

1. Daju sa jasne identifikovat’ cielové skupiny (segmenty) veganskej kaviarne a na-
sledne vytvorit’ ich profil?

2. Navstevuju tato kaviaren najmé 'udia vo vekovej hranici 18-34 rokov?
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3. Jedna sa prevazne o l'udi s vy$§im odbornym vzdelanim, ktorym nie je ich Zivotny

Styl l'ahostajny?
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA PREVADZKY KAVIAREN CAFE GUSTO

Prevadzka s nazvom Kaviaren Cafe Gusto je veganska, raw, bio, bezlepkova kaviaren a cuk-
rarefi, ktora sa nachadza v Ziline — v krajskom a okresnom meste na severe Slovenske;j re-
publiky, ktoré je zarovei Stvrtym najvacsim mestom na Slovensku s po¢tom obyvatel'ov pri-
blizne 85 000. Tato kaviareit mé vybornu polohu, nakol’ko je lokalizovana v blizkosti Zelez-
ni¢nej a autobusovej stanice a nachadza sa na ulici Milana Rastislava Stefanika 829, 01001
Zilina. Vznikla v roku 2015. Ku kaviarni prindleZi pomerne velké parkovisko. Kaviarefi sa
sustred’uje na ponuku zameranu na zdravy zivotny $tyl, ktory je v dnesnej dobe celosveto-
vym fenoménom a €o raz viac a viac I'udi sa snazi dbat’ na konzumaciu zdravych napojov ¢i
jedal. Kaviarenn Cafe Gusto pouziva predovsetkym suroviny v bio kvalite od overenych lo-
kalnych dodavatel'ov. V ponuke prevladajii predovsetkym raw, veganske ¢i bezlepkové de-
zerty a rastlinné mlieka ku kéve, no na poziadanie Vam do kavy vedia pridat’ aj klasické
kravské mlieko. V ponuke maji okrem zakuskov, cheesecakov, kavy, cajov, ¢okolady
a inych pochutin aj napriklad ranajkové menu, instantné proteinové kase, ovocné Stavy,
smoothies alebo napriklad aj veganske a vegetarianske Salaty roznych druhov a zaujimavych
kombinécii alebo sendvice a toasty. V lete sa zameriavaji okrem iného aj na vyrobu a predaj
vlastnej veganskej zmrzliny. Ponuka je pomerne Siroka, takze kazdy si tu vie prist’ na svoje.
Velkou vyhodou je, Ze aj ked’ je to najméa vegansky zamerana kaviarefi, obCas maji v ponuke
aj klasické neveganske produkty, ako napriklad Sunkové sendvice, bagetky, toasty alebo
torty, zakusky a dezerty s mliekom, smotanou, vaji¢kami a podobne. Co sa teda kuchyne
tyka, kaviaren ma v ponuke rozne zdravé dezerty a jedla na objednavku, no denné menu vSak
neponuka ani v budicnosti pontikat’ nemé v plane. Kaviareii Cafe Gusto sa taktiez neorien-
tuje ani donaskovu sluzbu, preto jedind moznost’ ako si vychutnat’ Siroki ponuku pochutin
je navstivit’ tito kaviarenl osobne. Kaviarenl je mozné ndjst’ aj v aplikacii s nazvom Happy
Cow spomenutej vyssie, ktora vie Sikovne podl'a aktudlnej polohy vyhladat’ veganske a ve-
getaridnske prevadzky v najblizSom okoli. Kaviareii je otvorend od pondelka az do soboty,
nedele maju zatvorené. Nakol'ko veganske produkty a veganska ponuka si stale drzia svoju
vysSiu cenu, cenové relacie tejto veganskej kaviarne su porovnatelné s inymi veganskymi
prevadzkami v blizkom ¢i SirSom okoli.

Z charakteristiky kaviarne vyplyvaju silné stranky ako dobra lokalita blizko stanice (zelez-

ni¢nej i autobusovej), vlastné parkovisko, kvalitné produkty od lokalnych dodéavatelov a §i-

roké skala druhov pochutin skuto¢ne pre kazdého (vegan, raw, bio, glutenfree).
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6 MARKETINGOVE ANALYZY

6.1 Analyza zakaznikov

V sucasnosti su zakaznici ¢oraz naro¢nejsi a je to zapricinené predovsetkym tym, ze v dnes-
nej dobe majui na vyber z obrovského mnozstva moznosti. Aktudlna ponuka v tomto pripade
gastronomickych podnikov je skuto¢ne ro6znorodéd a dokaze vyhoviet aj tym najnarocnejSim
zakaznikom. Zakaznici su si v dnes$nej ochotni priplatit’ za sluzbu, no na oplatku vyzaduju
kvalitny servis ¢i obsluhu, a to nie len ¢o sa kaviarni tyka. Co sa tyka veganskych kaviarni,
v dnesnej dobe ich spolu s fenoménom takéhoto druhu stravovania pribuda a preto sa musia
podniky snazit’ zo vSetkych sil, aby ziskali nad svojou konkurenciou urciti konkuren¢nu
vyhodu, aby si svojich aktualnych zakaznikov udrzali, aby ziskali novych a aby dennodenne
napliiali ich odakavania &i preferencie, nakol’ko rézni spotrebitelia uprednostiiuju rozne veci.
Samozrejme, nejedna sa len o ponuku menu a samotnej obsluhy, ale takisto aj o interiér,
zariadenie konkrétnej kaviarne, lokalitu a podobné veci, ktoré spotrebitelovi dotvaraju cel-
kovy dojem z miesta. Zakaznici veganskej kaviarne st predovsetkym zeny a muzi, ktori pre-
ferujt zdravy zZivotny $tyl a obl'ubuju stretavat’ sa so svojimi priatelmi a zndmymi v prijem-
nom kaviarenskom prostredi, ktoré spiia ich poZiadavky. Konkrétnejsia analyza zakaznikov
veganskej kaviarne je uvedené a opisand v Casti spracovania dotaznikového Setrenia tejto

diplomovej prace.

Aby podnik vedel spravne a dokladne napinat’ preferencie a oéakavania svojich zakaznikov

od konkrétnej sluzby, je vel'mi dolezité spravne ich rozdelit’ do skupin — segmentovat'.

6.2 Charakteristika konkurencie

Tato kapitola bude orientovand na SirSiu konkurenciu Kaviarne Cafe Gusto. Tato konku-
rencnéd analyza bola prevadzand z pohladu trzného ponatia konkurencie a do tvahy boli
brané len prevadzky a kaviarne, ktoré uspokojuji podobné/rovnaké potreby svojich zdkaz-

nikov.

Kaviaren Cafe Gusto je prevadzkovand v pomerne kvalitnom konkurenénom prostredi, na-
kol’ko v meste Zilina sa nachddza mnoho kaviarni s ponukou veganskych a vegetarianskych
variant a taktieZ nespocetné mnozstvo ,,klasickych* radovych kaviarni. Konkurenti kaviarne
boli identifikovani predovsetkym podl’a rozmanitosti ponuky, lokality ¢i napriklad vyuziva-

nia webovych stranok ¢i socialnych sieti.
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6.2.1 VegGo Bistro

VegGo vegan Bistro sa nachaddza pochopitel'ne v rovnakom meste, na ulici Kalov 7, 010 15
Zilina a je situované ned’aleko prevadzky Kaviarne Cafe Gusto. Jedna sa o prvé Zilinské ve-
ganske bistro, ktoré¢ ako uvadza na svojej Facebookovej stranke je ohl'aduplné voci zviera-
tam a prirode ako takej. Tato prevadzka sice ponuka aj kvalitni kdvu a rastlinné mlieka, no
je to aj bistro s kuchyfiou, roznymi pochutinami a taktiez ponukou denného menu a inych
jedal z pomerne rozsiahleho jedalneho listka. VegGo Bistro ma v ponuke taktiez vegetarian-
ske, veganske a bezlepkové varianty jedal, kolacov, zakuskov ¢i inych pochutin. V ponuke
maju taktiez rozne varianty veganskych burgrov, wrapov, bagiet, haluSiek ¢i domadace
omacky. Toto veganske bistro bolo zalozené v roku 2018. Kaviareni nedisponuje webovou
strankou, no na svoju propagaciu a informovanie o ponuke vyuziva socidlne siete ako Face-

book ¢i Instagram. (donappetit.sk©, 2019)

6.2.2 Street Cafe

Street Cafe je takisto kaviarei v Ziline, ktora sa nachadza v blizkosti predoslych dvoch ka-
viarni, takZe je povaZovana taktiez za konkurenciu. Nachddza sa na ulici Orolska 2, 010 01
Zilina. Kaviaren sa orientuje najmi na kvalitna a vyberovi kavu z roznych kitov sveta, ako
sami uvadzaji na svojej Facebookovej stranke. V tomto mdze tkviet’ jej konkurencnd vy-
hoda oproti okolitym kaviariam, ktori ocenia najméd milovnici kavy a ti, ktori sa v kave
vyznaju. Orientuju sa taktiez na predaj kvalitného peciva z rodinnej pekarne Bela, no takisto
ponukaju aj bezlepkové varianty cukroviniek, zakuskov ¢i kolacikov. Kaviaren Street Cafe
bola otvorend v roku 2016. Tato kaviaren tieZ disponuje mali¢kym parkoviskom zboku bu-
dovy, navstevnici pripadne mézu zaparkovat’ priamo na nie prili§ frekventovanej ulici pred
kaviariou. Kaviaren taktieZ nedisponuje webovou strankou, informécie a dennti ponuku si
zdkaznici vedia dohladat’ prostrednictvom Facebooku ¢i Instagramu. (tripadvisor.sk©,

2019)

6.2.3 Kvetiaren — kvetinova kaviaren

Kvetiaren — kvetinova kaviareil predstavuje jedinecné prepojenie konceptu kaviarne a s kon-
ceptom kvetinarstva. Tato prevadzka sa nachadza v blizkosti Kaviarne Cafe Gusto, na rov-
nakej ulici Milana Rastislava Stefanika 16. Kvetiarefi so svojim jedine¢nym konceptom
a spojenim je prva na Slovensku, ¢o je jej obrovskou konkuren¢nou vyhodou a pridéva jej

na jedinecnosti. Kaviaren bola otvorena v roku 2016 a okrem iného je aj dog-friendly, takze
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zakaznici si mézu vychutnat’ svoju kévu alebo zakusok bez problémov v spoloc¢nosti svojich
domaécich milacikov. Kvetiaren taktiez pouziva recyklovany papier, servitky, utierky ¢i na-
priklad aj toaletny papier z tetrapakov a vd’aka tomuto pristupu a ohl'adu k zivotnému pro-
strediu ziskala v roku 2016 dokonca aj certifikat. Priestory Kvetiarne st ladené do retro Stylu
s industridlnymi prvkami. Kaviarenn pontika okrem kévy, sypanych ¢ajov, sezonnych napo-
jov, studenych ¢i teplych napojov aj zdkusky, no okrem tych klasickych si zdkaznici mézu
vybrat’ aj z bezlepkovej ponuky pochutin. V Kvetiarni sa nachadza aj mala kniznica, kde si
zakaznici mozu popri dobrej kave ¢i Caji precitat’ aj knizky, ktoré st k dispozicii. (kvetia-

ren.webnode.sk©, 2016)

6.2.4 Vege bistro a café SInecny dvor

Vege bistro a café Slnecny dvor je vegetarianska prevadzka s ponukou kavy, zakuskov ¢i
vegetarianskych jedal, ktora sa nachadza na ulici Horny val &. 64/30 takisto v Ziline. Toto
bistro je samoobsluzné, kde okrem kavy, ¢aju, smoothies, ovocnych a zeleninovych Stiav
a zdravych vegetarianskych zékuskov ponukaju aj teplé ¢i studené jedld. Ako uvadzaju na
svojej webovej stranke, toto bistro sa snazi o zdravy a rychly sposob stravovania, a preto
pouzivaju iba overené suroviny, kvalitné oleje, priepustné masla (napr. ghee) a kvalitni
kavu. Tato prevadzka disponuje aj detskych kutikom, takZe je vhodna aj pre rodiny s malymi

det'mi. (vegebistro.sk©, 2019)

6.3 Analyza konkurencie podl’a stanovenych Kritérii

Analyzu konkurencie podla stanovenych kritérii slizi ako vel'mi jednoduchy prehlad
a orientacia v konkuren¢nych podnikoch, v tomto pripade veganskej kaviarne v centre mesta
Zilina. Do tejto analyzy bola zahrnuta najblizsia konkurencia tejto kaviarne, ktora uspoko-
juje rovnakd/podobntl potrebu svojich zékaznikov. Tieto podniky boli ndjdené pomocou pre-
hliadaca Google.sk, TripAdvisor.sk ¢i happycow.com po zadani slovného spojenia ,,vegan-
ske kaviarne Zilina“. Toto slovné spojenie prirodzene najviac vyhovovalo u¢elom a zadaniu
tejto diplomovej prace a prinieslo relevantné a pouzitel'né vysledky, s ktorymi sa d’alej pra-
covalo. VSetky informécie zahrnuté v tejto konkrétnej mape trzného bojiska boli ndjdené na
vol'ne dostupnych webovych strankach alebo socialnych sietach (Facebook, Instagram) tej-

ktorej konkrétnej prevadzky.
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Pre tuto konkrétnu analyzu boli zvolené tieto kritéria: veganska ponuka, vegetarianska po-
nuka, terasa, parkovacie miesta, webové stranky, uc¢ty na socialnych siet'ach, Siroké ponuka

sortimentov a taktiez urcita originalita alebo pridana hodnota.

Terasa je vel’ky benefit a je vyhodné ju mat’ k dispozicii, nakol'’ko pocas letnych mesiacov
vie navysit’ kapacitu miest na sedenie, o je priamo umerné viacSiemu poctu zdkaznikov
a teda vacsim obratom kaviarne. Vlastné parkovisko je takmer nevyhnutnost v meste vel-
kom ako je Zilina, najmi pri takych frekventovanych lokalitach, akymi st napriklad okolie
autobusovej/vlakovej stanice a podobne. Co sa tyka komunikacie cez socidlne média, je vy-
hodné komunikovat’ so zdkaznikmi takymto sposobom a dostavat’ spitnu vézbu, no vzdy je
dobré mat’ vytvorent aj vlastnu webovu stranku prevadzky, s ponukou menu, lokalitou, in-
formaciami o kaviarni, ktoré si vedia I'udia jednoducho néjst’ bez nutnosti pripojenia sa/za-
registrovania sa na socidlne siete. Siroka ponuka sortimentov bola hodnotena na zaklade
porovnavania jedalenskych ¢i napojovych listkov vol'ne dostupnych na webe alebo social-
nych médiach, pricom pre potreby tejto diplomovej prace sa povazuje za Sirokd ponuku sor-
timentov minimalne 6 druhov kévy a niekol'ko zdkuskov/kolacov/cheesecakov ¢i inych po-
chutin, ked’Ze sa jedna o kaviarenské prevadzky. Originalita alebo pridand hodnota boli
v analyze hodnotené vel'mi subjektivne, najmi podla toho, ¢i konkrétna kaviareni disponuje
nejakou originalnou konkurencnou vyhodou oproti inej prevadzke. Cenové variacie sa
v tomto pripade nebudu brat’ ako relevantny faktor, nakol'ko ceny konkurencie st na po-

merne skoro rovnakej/vel'mi podobnej Grovni a teda by nemalo zmysel ich bliZSie porovna-

vat'.
Vegan Yegeta- Terasa Pgrkova- Web Spc. Sorti- erglna-
rian nie Siete ment lita
Kaviaren
Cafe 4 1 r , . , , .
Ano Ano Ano Ano Nie Ano Ano Nie
Gusto
VegGo

Bistro Ano Ano Ano Ano Nie Ano Ano Nie

Street

Cafe Nie Ano Nie Ano Nie Ano Ano Nie

Kvetia-

reft Nie Ano Ano Nie Ano Ano Ano Ano
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Café SI-

necny . r r , , , , .
Y Nie Ano Ano Ano Ano Ano Ano Nie

dvor

Tabulka 1 Analyza konkurencie podl'a stanovenych kritérii (Vlastné spracovanie)

6.3.1 Zhrnutie analyzy konkurencie podl’a stanovenych Kkritérii

Z analyzy konkurencie podla stanovenych kritérii je vidiet ako je na tom Kaviareii Cafe
Gusto a konkurencné kaviarne v jej blizkosti s rovnakym alebo podobnym zameranim. Len
2 z 5 tychto kaviarni (Slne¢ny dvor a Kvetiaren) vlastnia webové stranky, ostatné kaviarne
st menej &i viac aktivne len na socialnych sietach. Co sa tyka originality, spomedzi tychto
kaviarni vyniké predovSetkym Kvetiarenl — kvetinova kaviaren, nakol’ko jej originalny kon-
cept prepojenia kaviarne s kniznicou plnou knih a kvetinarstva sa len tak bezne nevidi. Tak-
tiez disponuju krdsnymi priestormi, kde je mozné si dohodnut’ fotenie s fotografom v retro-
industridlnom Style plnom kvetov. V tejto kaviarni su okrem iné¢ho vitané aj psy so svojimi
majitel'mi. Vegansku variantu pontkaju len dve kaviarne Cafe Gusto a VegGo Bistro, ¢o nie
je az taky problém, ked’Ze vécsina l'udi chodi do kaviarne len na kdvu a rastlinné mlieko
maju k dispozicii vSetky z vybranych prevadzok. Street Cafe nedisponuje dokonca ani ve-
getarianskou variantou zakuskov ¢i pochutin, no po dohovore vedia doobjednat’ zdkusok ¢i
int pochutinu na dopredu dohodnuty den v tyzdni, o sa d& povazovat’ za Gstretové a milé
gesto zo strany zamestnancov. Co sa tyka §irokej ponuky, kazda z tychto prevadzok dispo-
nuje minimalne 6 druhmi kavy, ¢o sa v ramci tejto diplomovej prace da povaZovat’ za Sirok(l

ponuku.

Vsetky kaviarne st si navzajom dost’ vel'kou konkurenciou a liSia sa len v pomerne malych
detailoch, preto je dolezité vytvorit’ urcitd silnu konkurenénti vyhodu, vd’aka ktorej sa do

prevadzky budu zékaznici radi a opakovane vracat’.

6.4 Mapa trZzného bojiska

Analyza konkurencie podla stanovenych kritérii je taktieZ pre doplnenie premietnutd do
mapy trzného bojiska. V mape trzného bojiska boli porovnavané 4 vyssie uvedené kaviarne
s podobnym zameranim v blizkosti prevadzky kaviarne Cafe Gusto z pohl'adu pontkanych
sluZieb/vybavenia a mnoZzstva druhov kavy v ponuke. Pre lepSiu prehl'adnost’ boli nazvy ka-
viarni nahradené pismenami abecedy A-D, kaviaren Cafe Gusto bude nahradené skratkou

KCG.
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Konkurencia:

A - VegGo Bistro

B - Street Cafe

C- Kvetiaren

D — Vege bistro a café Slne¢ny dvor

Vybavenie: terasa, vlastné parkovanie, webova stranka, aktivita na socialnych sietach, bez-

bariérovost’, mnozstvo druhov kavy v ponuke.

Vybavenie// druhy | 0-6 druhov 7-8 druhov 8 a viac druhov
kav

Terasa A, C KCG, D

Vlastné parkovanie | A KCG, D B

Webova stranka C D

Socialne siete A, C KCG, D B
Bezbariérovost’ C D B

Vegan ponuka A KCG

Tabulka 2 Mapa trzného bojiska (Vlastné spracovanie)

Zhrnutie mapy trZzného bojiska

Z mapy trzného bojiska vyplyva, Ze konkuren¢né kaviarne su na tom vel'mi podobne, a ¢o
niektorej chyba nahradila zas inou konkurené¢nou vyhodou. Kaviarenn Cafe Gusto by mala
zapracovat’ na tvorbe webovej stranky a taktiez prisposobit’ priestory pre I'udi s hendikepom
(bezbariérovost’), no je v nevyhode napriklad oproti Street Cafe s mensou ponukou kav (me-
nej ako 8 druhov). V pocte kdv KCG predbehla v§ak VegGo bistro aj napriklad Kvetiaren.
V buducnosti by sa mala KCG vyrovnat’ s pontkanymi sluzbami svojich konkurentov, no
v prvom rade sa ¢o najviac odliSovat’ originalitou a jedinecnost'ou a tym ziskat vyhodu

oproti svojej konkurencii.
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6.5 Porterova analyza piatich konkurenénych sil

6.5.1 Rivalita medzi existujicimi konkurentami

Najvécsou identifikovanou konkurenciou podl'a polohy a podobného zamerania su kaviarne
VegGo vegan Bistro, Street Cafe, Kvetiaren a taktiezZ Vege bistro a café Slne¢ny dvor, ktoré
su d’alej hodnotené a buda im prirad'ované body 1-7 (1 je najhorsie a 7 je najlepsie) a podla
toho im je vypocitany konec¢ny pocet bodov po zohl'adneni konkrétnych priradenych vah
(vid’. tabul’ka). Faktory boli rozdelené na objektivne a subjektivne a medzi objektivne fak-
tory sa radi lokalita a vzdialenost’ od stanice, vlastné parkovanie, ceny napojov a pochutin,
akcie a podujatia, bezbariérovy pristup a vonkajsia terasa. Subjektivne faktory st webova

stranka a aktivita na socialnych siet'ach, kvalita kavy a pochutin, obsluha a tradicia.

Objektivne faktory

Lokalita a vzdialenost’ od stanice | 35%

Vlastné parkovanie 10%
Ceny napojov a pochutin 20%
Akcie a podujatia 18%
Bezbariérovy pristup 7%
Vonkajsia terasa 10%

Subjektivne faktory

Webova stranka, socialne média | 20%

Kvalita kavy a pochutin 45%
Obsluha 25%
Tradicia 10%

Tabul'ka 3 Objektivne a subjektivne faktory pri hodnoteni konkurencie (Vlastné

spracovanie)

Prvym z hodnotenych objektivnych faktorov je lokalita a vzdialenost’ od Zeleznic¢nej a auto-

busovej stanice. VegGo Vegan Bistro a Street Cafe sa nachddzaju v bezprostrednej blizkosti
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stanice podobne ako kaviarenn Cafe Gusto a zvys$né dve sa nachadzaju trochu d’alej, no stale
cca 5 minut peSo od zvysnych kaviarni. Vlastné parkovanie maji vSetky kaviarne okrem
VegGo Vegan Bistro, pred ktoré sa ale stale da zaparkovat na ulici, no nie je to také poho-
dIn¢ ako na vlastnom parkovisku, preto tejto kaviarni boli priradené iba 2 body. Ceny néapo-
jov a pochutin st v§ade pomerne rovnaké, no Vege bistro a Street Cafe maju o nieco vyssie
ceny, ktoré su si medzi sebou podobné. Akcie a podujatia sa usporadivajii najmi v Kve-
tiarni, kde si zdkaznici mézu napriklad zarezervovat’ aj vlastné fotenie s fotografom v pri-
jemnom a Stylovom prostredi. Ostatné kaviarne sa tymto moc nevyznacuju, obcas vymyslia
nejaku Valentinsku alebo Mikulassku akciu, no ni¢ pravidelné sa tam nekond. Bezbariérovy
pristup je len v Kvetiarni, ktora sa nachadza na namesti a vo Vege bistre, do ostatnych dvoch
prevadzok vedl schody alebo iné zdrzanie. VonkajSou terasou disponuju vSetky kaviarne,
no tie, ktoré maji len mini terasku pri vstupe alebo minimdlny pocet miest na sedenie

(VegGo Vegan bistro a Street Cafe) dostali mensi pocet bodov ako zvy$né dve kaviarne.

Objektivne faktory VegGo Vegan Street Cafe Kvetiaren Vege bistro
Bistro
Lokalita 7 6 4 4
Vlastné parkova- 2 6 4 5
nie
Ceny nipojov a 5 3 6 3
pochutin
AKkcie a podujatia 1 2 4 3
Bezbariérovy pri- 3 5 6 6
stup
Vonkajsia terasa 2 2 5 4

Tabul’ka 4 Priradenie bodov k objektivnym faktorom (Vlastné spracovanie)

Objektivne faktory VegGo Vegan Street Cafe Kvetiaren Vege bistro
Bistro
Lokalita 2,45 1,4 1,4 1,4

Vlastné parkova- 0,2 0,3 0,4 0,5

nie
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Ceny nipojov a 1 0,6 1,2 0,6
pochutin
Akcie a podujatia 0,18 0,36 0,72 0,54
Bezbariérovy pri- 0,21 0,21 0,42 0,42
stup
Vonkajsia terasa 0,2 0,3 0,5 0.4
Sucet 4,24 3,17 4,64 3,86

Tabul’ka 5 Hodnotenie pomocou objektivnych faktorov - vysledok (Vlastné spra-

covanie)

Subjektivne faktory boli hodnotené rovnakym spoésobom ako faktory objektivne. Prvym do-
lezitym faktorom je vlastnd webova stranka a aktivita na socidlnych médiach, ¢o je v dnesnej
dobe nevyhnutny a rychly sposob, ako sa dostat’ do povedomia Sirokej verejnosti. Len 2 zo
4 kaviarni disponuju vlastnou webovou strankou a st pomerne aktivne na socialnych siet’ach
(Kvetiarenn a Vege bistro). Dolezitym prvkom je bez pochyby aj kvalita kavy a pochutin,
nakol’ko sa jednd o kaviarne a teda védc¢Sina zakaznikov si na kvalite kavy potrpi. Bez kvalit-
nej obsluhy sa nezaobide Ziadna kaviareni a preto si treba dat’ zalezat’ aj na tom, koho v pre-
vadzke zamestname, akym sposobom sprostredkuje zakaznikovi sluzbu a aké dojmy v iom
zanechd. Pod slovom tradicia je myslené to, ako kaviarei vnimaju stali zékaznici, ake spo-

mienky a zazitky si s lou spdjaju a teda v skratke ¢im je dlhSie otvorend, tym ma dlhsiu

tradiciu.
Subjektivne faktory VegGo Vegan Street Cafe Kvetiaren Vege bistro
Bistro
Webova 1 1 6 5
stranka/soc. média
Kvalita kavy a po- 4 6 5 3
chutin
Obsluha 4 4 5 3
Tradicia 2 3 4 5

Tabul'ka 6 Priradenie bodov k subjektivnym faktorom (Vlastné spracovanie)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 44

Subjektivne faktory VegGo Vegan Street Cafe Kvetiaren Vege bistro
Bistro
Webova 0,2 0,2 1,2 1
stranka/soc. média
Kvalita kavy a po- 1,8 2,7 2,25 1,35
chutin
Obsluha 1 1 1,25 0,75
Tradicia 0,2 0,3 0,4 0,5
Stdet 3,2 4,2 5.1 3,6

Tabul'ka 7 Hodnotenie pomocou subjektivnych faktorov - vysledok (Vlastné

spracovanie)

6.5.2 Nové vstupujuce firmy

Dalsou velkou hrozbou pre spolocnost’ je bezpochyby vstup novych konkurentov na trh.
Vstup do takéhoto gastro prostredia je spojeny aj s urcitymi certifikdtmi a potvrdeniami po-
trebnymi na otvorenie prevadzky kaviarne, ¢o vSak v dneSnej dobe nie je problém ziskat'.
Viacsim problémom pre konkurenciu nastava, ak takato podobne zamerana prevadzka pride
na trh s urCitou konkuren¢nou vyhodou a nie¢im novym, lepsim, ¢im predbehne uz existu-
jucu konkurenciu a tym padom prildka viac zakaznikov. Co sa tyka kaviarni, trh v meste
Zilina je pomerne nasyteny, no vegansky zameranych kaviarni je este stale v dnesnej dobe
menej, takze je pravdepodobné, ze prevadzok s takymto zameranim bude stale pribudat’ ruka

v ruke s trendom zdravého Zivotného $tylu a vegéanstva ako takého.

6.5.3 Nebezpecenstvo substitu¢nych vyrobkov

Hrozba substitu¢nych produktov je teda pomerne vysoka, ako uz bolo spomenuté pri novo
vstupujucich firméach. V Ziline sa nachadza hned’ niekol’ko kaviarni, ktoré pontikaji rovnaky
sortiment ¢i sluzby s rovnakou ¢i podobnou vegéansky ladenou ponukou. Taktiez sa v bliz-
kosti tejto kaviarne nachadzaji podniky, ktoré pontukaju sluzby naviac, napriklad prenajatie
priestorov na oslavy, vyber spolocenskych hier na skratenie Casu pri kave, kniznica priamo

v prevadzke kaviarne a podobne.
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6.5.4 Vyjednavaci vplyv odberatel’ov

Zakaznici kaviarne su bezprostredne najvyznamnej$imi odberatelmi a ked’ze ako uz bolo
niekol'kokrat uvedené, v meste sa nachadza hned’ niekol’ko vel'mi podobne ladenych pre-
vadzok a preto vyjednavaci vplyv odberatel'ov je vel'mi vysoky. A taktiez dolezity a smero-

dajny pre d’alsi chod kaviarne.

6.5.5 Vyjednavaci vplyv dodavatelov

Dodavatelia kaviarne st jednym z najdodlezitejSich prvkov celého fungovania prevadzky, na-
kol’ko fungovanie bez nich aby nebolo mozné. Zakaznici sice hraju tiez dolezitl rolu, no bez
dodavatel'ov by im nemalo byt' co ponikané a nemali by si v kaviarni ¢o objednat’. Hlav-
nymi dodavatel'mi kaviarne st teda bezpochyby dodavatelia, ktori kaviarni poskytuju pries-
tor (prenajom) a doddvatelia energie, no st nimi aj dodéavatelia kavy, zdkuskov, rastlinnych
mliek, ¢ajov, pochutin a vSetkého ostatného, z ¢oho sa v kaviarni pripravuje kvalitné posil-
nenie pre zakaznikov. Taktiez st to aj lokdlne ¢i internetové bio obchody ¢i trhy s ovocim

a zeleninou.

6.5.6 Zhrnutie Porterovej analyzy piatich konkurenénych sil

Z analyzy teda vyplyva, Ze najvdac¢Sou konkurenciou a v hrozbou pre kaviaren Cafe Gusto
predstavuju kaviarne Kvetiarent a VegGo Bistro, ktoré st si vel'mi podobné ¢i uZ ponukanym
sortimentom, kvalitou napojov a pochutin alebo podobnym zameranim ¢i cenami. Je teda
potrebné a vhodné sledovat’ fungovanie, ponuky a pripadne nadchadzajtce akcie tychto kon-
kuren¢nych kaviarni a reagovat’ na zmeny ¢i nové napady, ktoré by mohli konkrétnu kavia-

ref ohrozit’.

6.6 PESTE analyza

Politické faktory

NajddlezitejSie predpisy upravujuce osobitné povinnosti gastronomickych zariadeni je
v Slovenskej republike zékon €. 355/2007 Z.z. o ochrane, podpore a rozvoji verejného zdra-
via a v zneni neskorSich predpisov (d’alej len ako ,,zdkon o ochrane, podpore a rozvoji ve-

rejné¢ho zdravia®) a vyhlaska ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky ¢. 533/2007
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Z.z. o podrobnostiach a poziadavkach na zariadenia spolo¢ného stravovania v zneni neskor-
Sich predpisov, d’alej len ako ,,vyhlaska o poziadavkach na stravovania.” (podnikajte.sk©,

2017)

Jednou z povinnosti je takisto aj uvedenie Specifického gastronomického zariadenia a jeho
priestorov do prevadzky. Téato povinnost’ vyplyva podnikatel'om z §52 ods. 1 pism. b) v spo-
jenis § 13. ods. 4 pism. a) zdkona o ochrane, podpore a rozvoji verejné¢ho zdravia. Uvedenie
daného priestoru do prevadzky si vyzaduje len suhlasné rozhodnutie regionalneho tradu ve-

rejného zdravotnictva. (podnikajte.sk©, 2017)

,Specifickou povinnostou, ktora sa uZ vztahuje len na tych podnikatel'ov, ktori sa zaoberaju
osobitnou ¢innost’ou, je vypracovanie tzv. prevadzkového poriadku. Jednym z takychto pod-
nikatel'ov je ten, ktory planuje prevadzkovat’ alebo uz momentalne prevadzkuje zariadenie

spolo¢ného stravovania.* (podnikajte.sk©, 2017)

Kaviaren je mozné prevadzkovat’ len prostrednictvom pravnej formy podnikania. Medzi tie
najvyhovujucejsie sa radi zivnost’ (fyzicka osoba) a spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
(pravnické osoba). (dublino.sk©, 2018)

Lepsia forma pre prevadzkovanie kaviarne je v tomto pripade s.r.o., pri ktorej ako je vSeo-
becne zndme sa neruci za svoje zavizky celym svojim majetkom, ale iba majetkom kon-
krétnej spoloé¢nosti. Co sa predmetu podnikania tyka, je tiez dolezité zahrnut’ predmety ako

napriklad:

e kupa tovaru na ucely jeho predaja kone¢nému spotrebitel'ovi (maloobchod) alebo
inym prevadzkovatel'om Zivnosti (vel’koobchod)

e poskytovanie sluzieb rychleho obcerstvenia v spojeni s predajom na priamu konzu-
maciu

e organizovanie kultirnych a inych spoloc¢enskych podujati

e vyroba napojov

e sprostredkovatel'skd ¢innost’ v oblasti sluzieb

e sprostredkovatel'ska ¢innost’ v oblasti obchodu

e poskytovanie obsluznych sluZieb pri kultirnych a inych spoloc¢enskych podujatiach

e vyroba pekarskych a cukrarskych vyrobkov. (dublino.sk©, 2018)

Na Slovensku tieZ vstapil dita 1.1.2019 do tuéinnosti zakon, ktorym sa meni a dopliia Zakon

289/2008 Z.z. o pouzivani elektronickej registracnej pokladne a Zakon 511/1992 Zb.
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o sprave dani a poplatkov a o zmenach v ststave uzemnych finan¢nych organov v zneni ne-
skorsich predpisov a ktorym sa menia a dopliiaju neskorsie zakony. V skratke to znamena,
ze kazda registra¢na pokladnica alebo fiSkalna tlaciareni uz v si¢asnosti musia byt pripojené
cez internet na finan¢nu spravu Slovenskej republiky. Kazda takato pokladnica (eKasa) teda
odosiela pokladni¢né doklady priamo na finan¢nll spravu, ¢im je §$tat chraneny pred tymi,

ktori neodvadzaju dane. (ikelp.sk©, 2019)

Taktiez vzor pokladni¢ného bloku musi byt podl'a zdkona viditeI'né vystaveny v mieste po-

bocky, v tomto pripade kaviarne.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory maju na kaviarne nielen na Slovensku taktiez enormny dopad. Medzi
takéto ekonomické faktory ovplyviujuce fungovanie a prevadzkovanie patria napriklad in-
flacia, miera nezamestnanosti alebo vyvoj miezd ¢i dochodku. Tieto faktory teda v konec-
nom désledku vyrazne ovplyviiujii samotnych spotrebitel'ov a zdkaznikov a ich nakupné,
kultarne ¢i socidlne spravanie a zvyklosti. Medzi tieto faktory v neposlednom rade patria aj

mzdové povinnosti podnikatel’a.

Na Slovensku upravuje dan z prijmov fyzickych a pravnickych osob, ako aj sposob platenia
a vyberania takéhoto typu dane zékon ¢. 595/2003 Z.z, nazyvany aj Zakon o dani z prijmov.
Dail z prijmov je suma, ktort odvadzaji do Statnej pokladnice fyzické i1 pravnické osoby
z ich Cistého hospodarskeho vysledku. Této dan sa odvadza vSak len v pripade, Ze konkrétna

spoloc¢nost’ alebo podnik pod na konci roka ziskovy. (mfsr.sk©, 2019)

Podnikatel'ské prostredie taktieZ vo velkej miere ovplyviluje aj dan z pridanej hodnoty
(DPH). Na Slovensku st zavedené dve sadzby dane a to su zékladnd, ktora tvori 20% zo

zakladu dane a zniZena, ktord tvori 10% zo zakladu dane. (zakonypreludi.sk©, 2017)

Co sa tyka kaviarni a celkovej gastronémie, tak napriek tomu, Ze sa samotné potraviny radia
do znizeného sadzobnika dane (10%), tak tato sadzba sa vSak nevzt'ahuje na konecné vy-
robky/produkty vyrobené z tychto potravin a to v kone¢nom ddsledku neprospieva podnika-
telom v oblasti gastronémie, pretoze st stratovi na kazdom predanom vyrobku (v pripade

kaviarni napriklad kol&cu ¢i inej pochutine). (zakonypreludi.sk©, 2017)

Zdanitel'nd osoba, alebo osoba, ktora takuto dait musi odvadzat’ je kazda osoba, ,, ktord ma
sidlo, miesto podnikania alebo previdzkaren v tuzemsku, a ak nema takéto miesto, ale ma

bydlisko v tuzemsku alebo sa v tuzemsku obvykle zdrziava, a ktora dosiahla za najviac 12
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predchadzajucich po sebe nasledujucich kalenddrnych mesiacov obrat 49 790 eur, je po-
vinnd podat danovému uradu ziadost' o registrdciu pre dan. Zdanitelna osoba je povinna
podat’ Ziadost o registraciu pre dan do 20. dna kalendarneho mesiaca nasledujuceho po

mesiaci, v ktorom dosiahla obrat podla prvej vety. “ (zakonypreludi.sk©, 2017)

Nezamestnanost’ na Slovensku za poslednti dobu stipla a od septembra 2019 je vo vyske
nad 5%. Miera nezamestnanosti v Zilinskom kraji je momentélne vo vyske okolo 4,15%
podla najnovsich udajov k 31.1.2020 a poctom nezamestnanych sa umiestnila na 4. mieste

zo vsetkych krajov na Slovensku. (dlznik.zoznam.sk©, 2020)

Co sa tyka ekonomického postavenia Zilinského kraja z hladiska HDP, tento kraj sa radi
k stredne vykonnym regionom SR. Tento kraj patri medzi vyznamné hospodarske regiony
s rozvinutym priemyslom. Napriklad v roku 2017 dosiahol regiondlny HDP hodnotu 9198
miliénov eur v beznych cenach. Ked ide o HDP, objem v tomto kraji predstavuje 11% po-
dielu na HDP vytvorenom v SR. Regionalny HDP v Zilinskom kraji dosiahol 19 510 eur

v beznych cenach, ¢o je v prepocte 85,34% urovne HDP na obyvatel'a SR.
(slovak.statistics.sk©, 2020)
Socialne faktory

Medzi socidlne faktory tejto analyzy patria napriklad demografické rozdelenie populacie,

uroven vzdelania, prijem alebo napriklad Zivotny §tyl obyvatel'ov.

Co sa tyka demografického hl'adiska Zilinského kraja, ktory je tretim najva¢§im krajom SR,
k 31.12.2018 dosiahol 691 368 obyvatel'ov, pricom z celkového poctu je 50,84% zien. Hus-
tota obyvatel'stva predstavuje 102 obyvatelov na 1 km?. Najhustejsie osidlenym mestom
v tomto kraji je prave mesto Zilina, s priemernym poétom 193 obyvatelov na 1 km?. Demo-
graficky vyvoj v tomto kraji predstavuje postupné spomal’ovanie sa reprodukcie obyvatel-
stva — niz8iu porodnost’. Jednd sa teda o jav demografického starnutia obyvatel'ov tohto

kraja. (slovak.statistics.sk©, 2020)

Vzdelanie je v Zilinskom kraji taktiez vel'mi bohaté, nachddza sa tu okrem iného aj 361
materskych §kol, 254 zékladnych $kol, 29, gymnazii, 57 strednych odbornych $kol. (slo-
vak.statistics.sk©, 2020)

V meste Zilina sidli okrem mnohych zakladnych §kél a odbornych & umeleckych strednych
$kol aj hned’ niekol’ko gymnaézii a sidli tu aj Zilinska univerzita (skr. UNIZA). Zilinsky kraj
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je okrem iného aj vyznamnych kultirnym regionom Slovenska s mnozstvom historickych

a kultarnych pamiatok, zdmkov ¢i muzei.
Technologické faktory

Technologické faktory a celkovy technologicky vyvoj enormne vplyvaju okrem iného aj na
podnikanie v oblasti gastronémie. Napriklad pouzivanie inteligentnych mobilnych telefo-
nov, tabletov, notebookov ¢i hodiniek nam ul'ah¢uji kazdodenny Zivot aj v tejto oblasti, pre-
toze si ako zadkaznik jednoducho vieme dohladat’ lokalitu konkrétneho podniku, otvaracie
hodiny, menu ponuku, bliZiace sa akcie, novinky, kontakt ale v neposlednom rade aj napri-
klad recenzie podniku a podobne. Podnikatelia takisto vedia tieto technologické inovacie
vyuzit’ vo svoj prospech — socialne siete, propagacia, interakcia so svojimi zakaznikmi, ¢im
si celt svoju snahu a samotny apel dokazu takymto spdsobom ul’ah¢it’. Je ddlezité, aby pod-

nikatelia drzali krok s dobom, socidlnymi médiami a aby sa neustdle modernizovali.

Co sa tyka infrastruktary tohto kraja, ma vel'mi dobrt dopravnu polohu v ramci Slovenska,
pretoze lezi na dolezitych vnutrostatnych i medzinarodnych komunikaciach. Prechadza nim
hlavny cestny tah z CR na Ukrajinu i cestné tahy z Bratislavy a Siah smerom do Pol'ska.
Organizécia celej Zelezniénej dopravy predpoveda, Ze sa Zilinsky kraj stane miestom napo-
jenia Zelezni¢nej siete Slovenska na celoeuropsky systém. Co by bolo pre najviacsie mesto
Zilina v tomto kraji z hladiska podnikania velmi vyhodné a prospesné. (slovak.statis-

tics.sk©, 2020)
Ekologické faktory

Tato veganska kaviaren sa taktiez snaZi ¢o najviac zredukovat’ odpad tvoreny pri prevadz-
kovani tohto zariadenia. Plastové slamky boli nahradené tymi kovovymi a plastové pohare
na kavu so sebou boli nahradené recyklovanymi papierovymi. Taktiez rozne druhy mlieka
podavané ku kave sa uz nepodavaju v klasickych plastovych uzatvaratelnych nadobkéch ale
st nalievané do skleneného dzbéaniku priamo v kaviarni podl'a preferencie zdkaznika. Os-
tatny vyprodukovany odpad a obaly s rozdel'ované do prislusnych odpadovych nadob, aby
mohli byt’ potom d’alej recyklovatel'né. Zamestnanci kaviarne su taktiez ochotni pripravovat
napoje alebo balit’ pochutiny do vlastnych prinesenych obalov, ¢im sa taktieZ zmensuje pro-
dukcia odpadu. Na umyvanie poharov a ostatného riadu sa pouziva umyvacka riadu, ¢o Setri

ako aj ¢as zamestnancov tak aj peniaze na spotrebu vodu a pripravkov.
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6.6.1 Zhrnutie PESTE analyzy

Pomocou tejto analyzy sa zistilo, ze kaviareni Cafe Gusto sa nachddza v priaznivom a po-
merne vyhodnom makroprostredi, a tak jej ni¢ nebrani, aby sa za pomoci vhodnej stratégie

d’alej rozvijala a napredovala.

V politickych faktoroch je velkou hrozbou pre kaviaren zlozitost' legislativnych poziada-
viek. Eliminovat’ tieto hrozby je vyhodné napr. vyuzitim pravneho poradenstva (pri zaloZeni
podniku). Co sa tyka faktorov ekonomickych, a teda hlavne tych faktorov, ktoré sa na rozdiel
od takej inflacie a nezamestnanosti ovplyvnit’ nedaju (napr. mzdové povinnosti podnika-
tel'a), Zilina patri medzi vyznamné hospodarske regiony s rozvinutym priemyslom, kde nie
je nudza o pracu a teda ani o mzdy, ¢o je len d’alSou prilezitost'ou k ziskaniu novych zakaz-
nikov, ktori su ochotni utratit’ v tejto prevadzke svoje peniaze. Jednou z prilezitosti pri so-
cidlnych faktoroch je aj sti¢asnd doba a neustala prezentédcia na socialnych sietach (pridava-
nie fotiek, oznaCovanie kaviarni a reStaurdcii) a aj to ovplyviluje spravanie spotrebitel'ov.
LCudia cCastejSie navstevuju takéto zariadenia v okoli a tym padom castejsSie utradcaji svoje
peniaze, ¢o je v konecnom dosledku vyhodné pre prevadzky, nie len ¢o sa zviditeInenia
v oznac¢enom prispevku tyka. Toto sa tiez dotyka technologickych faktorov a vyuzivanie IT,
mobilnych telefonov ¢i socialnych sieti. PrileZitost'ou pre kaviarne je teda vécsia aktivita na

socidlnych siet’ach a tvorba zaujimavého obsahu a akcii pre zadkaznika.

Co sa ekologie a ochrany prostredia tyka, kaviaren nahradila plastové pohare a slamky va-
riantami vyhodnej$imi pre Zivotné prostredie a snaZi sa ¢o najviac redukovat’ plastovy odpad
alebo odpad ako taky pri prevadzkovani kaviarne. V buducnosti by bola velké prilezitost’
odmenovat napriklad tych zakaznikov, ktori si prinesu vlastny termo hrnéek na kavu so se-
bou alebo obaly na pochutiny a tym zredukovali mnozstvo vyprodukovaného odpadu. Hroz-
bou by bolo vratit’ sa k plastovym slamkam a pohdrom, ¢o by bola sice lacnejSia varianta,
no nekoreSpondovala by s celym konceptom veganskej kaviarne a pravdepodobne aj stratu

urcitého poctu pravidelnych zakaznikov.

6.7 Analyza komunika¢ného mixu

Ciel'om analyzy komunika¢ného mixu bolo zhodnotit, ako je na tom Kaviareii Cafe Gusto
z pohl'adu komunikécie s ich aktudlnymi a potencidlnymi zakaznikmi. Pre vytvorenie ko-
munika¢ného mixu pre Ucely tejto diplomovej prace boli zvolené urcité kritérid, podl'a kto-

rych bola tato komunikécia posudzovana. Zvolené kritéria sa tykaju predovsetkym online
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marketingu a online komunikacie tejto kaviarne a oslovovanie ich zdkaznikov najmi pro-
strednictvom internetu/socialnych sieti, nakol’ko ako uz bolo spomenuté niekol'kokrat, ka-
viaren nedisponuje vlastnymi webovymi strankami. Zvolené kritéria su: rychlost’ odozvy na
spravy (online), frekvencia priddvania prispevkov na socialnych siet’ach, avizovanie a pro-
pagécia nadchadzajucich akcii na socidlnych sietach, kontaktovanie/oslovovanie zakazni-
kov (priamy marketing), ind aktivita ako pridavanie fotiek (napr. anketa, vided, pozvanky na
akcie, sut'aze a pod.) a reakcie na recenzie zakaznikov. Tieto kritéria s d’alej posudzované
znamkami ako v skole (1-vyborny, 5-nedostato¢ny), prehl’'adne spracované do nasledujice;j

tabulky a na zaver okomentované.

rychlost’ odozvy na spravy (online)

frekvencia pridavania prispevkov na soc. siet’ach 1 2 3 4 5

kontaktovanie/oslovovanie zakaznikov (priamy marke-

ting) 1 2 3 4 5

reakcie na recenzie zakaznikov pridané online 1 2 3 4 5

avizovanie a propagacia nadchadzajtcich akcii na soc. sie-

tach 1 2 3 4 5

ina online aktivita na soc. sietach (ankety, vided, sitaze a

podobne) 1 2 3 4 5

Tabul’ka 8 Kritéri4 online komunikécie (Vlastné spracovanie)

printova reklama (letaky, broZury, billboardy a podobne) 1 2 3 4
komunikacia priamo v prevadzke kaviarne (obsluha-zékaz-
nik) 1 2 3 4

Tabulka 9 Kritérid offline komunikécie (Vlastné spracovanie)
Ked’ze spravna komunikacia konkrétnej spolocnosti je prvym predpokladom k jej ispes-

nému fungovaniu, spravne nastaveny komunika¢ny mix je nevyhnutnostou.

V pripade neosobnej komunikacie a reklamy, ako uz bolo spomenuté niekol'’kokrat tato ka-
viaren nedisponuje webovymi strankami, ale nachédza sa na platenych webovych strankach
akymi st TripAdvisor.sk, happycow.com, restu.sk ¢i napriklad jemprezem.sk. Na tychto we-
bovych strankach je spomenuté vSak len okrajovo, ako desiatky d’alSich prevadzok. Okrem

toho tiez vyuziva socialne siete, kde vSak nie je tato veganska kaviaren prili$ aktivna ako uz
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bolo spomenuté vyssie. Napriklad prispevky na svoju Facebookovu stranku pridava nepra-
videlne, v priemere raz tyzdenne, a niekedy aj dva tyzdne vobec ni¢ (napr. februar 2020), ¢o
je dost’ malo. Instagramovy ucet tejto kaviarne je na tom este horSie, obsahuje vel'mi malo
prispevkov (cca 25) a prispevky pridavaju priblizne len kazdy druhy-treti mesiac, o je

vel'mi malo.

Podpora predaja tejto kaviarne je pomerne nizka. Kaviareit Cafe Gusto prostrednictvom so-
cidlnych sieti obCas avizuje bliziace sa Specialne ponuky alebo akcie, ako st napriklad Va-
lentinske Speciality alebo vianoc¢ne ladené zakusky, no nie je to ni€ extra a je toho pomerne
malo (slaby priemer). Co sa tyka rychlosti odozvy na spravy prostrednictvom internetovej
komunikacie, v 3 pripadoch zo 4 odpovedali az na druhy den, ¢o je slaby priemer a vitana
by bola urcite rychlejSia odozva, najma vtedy, ak zdkaznik potrebuje zistit’ ur¢itu informaciu
okamzite. No a raz neodpovedali vobec aj po tom, €o si spravu precitali, Co sa povazuje za

vel'mi neprofesionalne.

Priamy marketing je na tom podobne ako PR tejto kaviarne, ¢ize takmer nefunkény. Kavia-
ren nijako nekontaktuje svojich potencialnych zékaznikov, ani napriklad e-mailom ¢i postou,

takZe sa vel'mi pomaly dostavaji do povedomia Sirokej verejnosti.

Co sa vzt'ahov s verejnostou (PR) tyka, d4 sa povedat’, Ze je to takmer na nule, no ked’Ze sa
jedna o prevadzku kaviarne, ktora nie je prili§ vel'ka a nie o spolo¢nost’ s niekol’kymi stov-
kami zamestnancov, zda sa, Ze vedeniu kaviarne takto staci a vyhovuje, no vzdy sa najde
nieco, €o sa da vylepsit’.

Co sa tyka osobnej komunikacie, ta je v tomto pripade vyuZivana v najvicsej miere, nakol’ko
sa jedna o kaviaren a teda ide o neustaly kontakt zakaznika s obsluhou priamo v tejto pre-

vadzke. Tento typ zédkaznika je uz kone¢ny (B2C).

Podrla recenzii zdkaznikov na socidlnych siet’ach aj vlastnej skusenosti autorky tejto prace
je obsluha, komunikacia a celkovy dojem z névstevy prevadzky vel'mi dobry, kaviarenl za-

mestnava skuto¢ne ochotnych, priatel'skych a komunikativnych mladych l'udi.

Co sa printovej reklamy tyka, Cafe Gusto v sii¢asnosti nevyuziva ziadnu takuto sluzbu ani

moznost’ (billboardy, brozury, letdky a pod).
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6.7.1 Analyza komunikacie konkurenénych kaviarni

Konkurenéné kaviarne spomenuté vysSie su teda VegGo bistro, Street Cafe, Kvetiarei

a Vege bistro a cafe Slnecny dvor. Tieto kaviarne budii hodnotené podl'a uvedenych kritérii

rovnako ako kaviarenn Cafe Gusto vyssie, a sice 1 pre vyborny a 5 pre nedostatocny.

VegGo bistro

rychlost’ odozvy na spravy (online)

frekvencia pridavania prispevkov na soc. sietach

kontaktovanie/oslovovanie zdkaznikov (priamy

marketing)

reakcie na recenzie zakaznikov pridané online

avizovanie a propagacia nadchadzajtcich akcii na

soc. siet’'ach

ina online aktivita na soc. sietach (ankety, videa,

sut’aze a podobne)

4

Tabul’ka 10 Online komunikécia kaviarne VegGo bistro (Vlastné spracovanie)

printova reklama (letaky, broZury, billboardy a podobne) 1 2 3 4
komunikacia priamo v prevadzke kaviarne (obsluha-zakaz-
nik) 1 2 3 4

Tabulka 11 Offline komunikécia kaviarne VegGo bistro (Vlastné spracovanie)

Street Cafe

rychlost’ odozvy na spravy (online)

frekvencia pridavania prispevkov na soc. sietach

kontaktovanie/oslovovanie zdkaznikov (priamy

marketing)

reakcie na recenzie zadkaznikov pridané online

avizovanie a propagacia nadchadzajtcich akcii na

soc. siet’ach
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ina online aktivita na soc. sietach (ankety, vided,

sut'aze a podobne) 1 2 3 4

Tabul'ka 12 Online komunikacia kaviarne Street Cafe (Vlastné spracovanie)

printova reklama (letdky, brozury, billboardy a podobne) 1 2 3 4
komunikacia priamo v prevadzke kaviarne (obsluha-zékaz-
nik) 1 2 3 4
Tabul'ka 13 Offline komunikécia kaviarne Street Cafe (Vlastné spracovanie)
Kvetiaren
1 2 3 4
rychlost’ odozvy na spravy (online)
frekvencia pridavania prispevkov na soc. sietach 1 2 3 4

kontaktovanie/oslovovanie zdkaznikov (priamy

marketing) 1 2 3 4

reakcie na recenzie zakaznikov pridané online 1 2 3 4

avizovanie a propagacia nadchadzajtcich akcii na

soc. siet’ach 1 2 3 4

ina online aktivita na soc. sietach (ankety, videa,

sut’aze a podobne) 1 2 3 4

Tabul’ka 14 Online komunikécia kaviarne Kvetiaren (Vlastné spracovanie)

printova reklama (letdky, brozury, billboardy a podobne) 1 2 3 4
komunikacia priamo v prevadzke kaviarne (obsluha-zakaz-
nik) 1 2 3 4

Tabulka 15 Offline komunikécia kaviarne Kvetiaren (Vlastné spracovanie)

Vege bistro a café Slnecny dvor

rychlost’ odozvy na spravy (online)

frekvencia priddvania prispevkov na soc. siet’ach 1 2 3 4

kontaktovanie/oslovovanie zdkaznikov (priamy

marketing) 1 2 3 4

reakcie na recenzie zdkaznikov pridané online 1 2 3 4
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avizovanie a propagacia nadchadzajtcich akcii na

soc. sietach 1 2 3 4 5

ina online aktivita na soc. sietach (ankety, videa,

sut’aze a podobne) 1 2 3 4 5

Tabulka 16 Online komunikacia kaviarne Vege bistro a café Slne¢ny dvor

(Vlastné spracovanie)

printova reklama (letdky, broziry, billboardy a podobne) 1 2 3 4
komunikacia priamo v prevadzke kaviarne (obsluha-zakaz-
nik) 1 2 3 4

Tabul'ka 17 Offline komunikacia kaviarne Vege bistro a café¢ Slne¢ny dvor

(Vlastné spracovanie)

6.7.2 Zhrnutie analyzy komunika¢ného mixu

Z analyzy bolo zistenych hned’ niekol’ko slabych stranok, na ktorych by kaviarent Cafe Gusto
mala zapracovat’ a ¢o by mala zmenit Uplne, o ndm d’alej pomdze k identifikécii konkrét-
nych navrhov na zlepSenie. V skratke kaviaren nedisponuje vlastnou webovou strankou, a na
strankach, kde sa nachadza, je predstavena len okrajovo, o nie je dostato¢né. Kaviaren Cafe
Gusto taktiez nie je prili§ aktivna na socialnych siet’ach, teda neposkytuje zdkaznikom dos-
tatoné mnoZstvo informacii a spitnl viazbu. Priamy marketing je na tom vel'mi podobne-
nedostacujuci. Kaviarenl nevyvija ziadnu alebo minimalnu snahu na kontaktovanie svojich

zakaznikov. Kaviaren taktieZ nevyuziva v si¢asnej dobe ani ziadnu printova reklamu.

Ostatné konkurencné vyssie uvedené kaviarne (VegGo bistro, Street Cafe, Kvetiaren, Vege
bistro a café Slnecny dvor) st na tom v ramci komunikacie ve'mi podobne — tam kde nie-
ktoré maju medzery ¢i uz v komunikécii cez socialne siete alebo propagaciou nadchadzaju-
cich akcii, maju zas rychlejSiu odozvu na spravy a otazky od zakaznikov. V printovej re-
klame su vSetky kaviarne pozadu, no v dnesnej technologickej dobre je stale lepSie sa orien-

tovat’ viac na tu online komunikaciu.

Vsetky tieto hodnotenia a bodovania boli vykonané na zéklade vlastnej skusenosti autorky
prace (zistovanie rychlosti odozvy na spravy, aktivita na socialnych sietach, odpovede na
recenzie, propagacia akcii a podobne), po kratkom rozhovore s niektorymi zamestnancami

kaviarne a po osobnej navsteve kazdej jednej z prevadzok.
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6.8 SWOT analyza

V nasledujicej SWOT analyze Kaviarne Café Gusto budu pouzité aj vysledky ziskané z pre-
doslych analyz (napriklad analyza komunika¢ného mixu, mapa trzné¢ho bojiska). V tivahu
pri tvorbe SWOT analyzy boli brané aj recenzie a spitna vizba zakaznikov uverejnend na
socialnych sietach a webovych strankach, na ktorych sa tato prevadzka objavuje. V tivahu
boli brané samozrejme len tie recenzie a postrehy, ktoré sa opakovali viackrat a u viacerych
'udi, takZe budi mat’ s najvécSou pravdepodobnostou aj realny zéklad. Postrehy ako napri-
klad slaba prezentacia na socialnych siet’ach, malo pridavanych prispevkov, malo miest na
sedenie, absencia marketingovych aktivit a podobne. V analyze boli taktiez pouzité aj pos-
trehy autorky tejto prace ziskané vlastnym pozorovanim a taktiez par postrehov jedného zo

zamestnancov pri jednej z navstev tejto kaviarne.
Silné stranky

e lokalita/umiestnenie podniku
e vlastné parkovisko/terasa
e kvalitné produkty od lokalnych dodavatel'ov

e Siroka skala druhov pochutin (vegan, raw, bio, glutenfree)
Slabé stranky

e nizka kapacita stolov/miest na sedenie
e 7iadne webové stranky
e slaba prezentdcia na socidlnych sietach

e absencia marketingovych aktivit
PrilezZitosti
e rozSirenie priestorov
e rozSirenie ponuky
e lepsi marketing/lepSia prezentacia na socialnych sietach
e oslovovanie novych zédkaznikov

Hrozby

e vstup novej konkurencie na trh
e vzostup cien lokalnych dodavatel'ov

e zvySenie mesa¢ného najmu za priestor
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e strata zakaznikov.

6.8.1 Zhrnutie SWOT analyzy

Co sa tyka silnych stranok tejto kaviarne, jednou u najviésich konkurenénych vyhod je bez
pochyby lokalita tohto podniku, nakol'ko ako uz bolo vysSie spomenuté sa tato kaviaren na-
chadza v blizkosti autobusovej a zelezni¢nej stanice na pomerne frekventovanom mieste,
ktorym prejde denne niekol’ko stoviek I'udi. Kaviaren taktiez disponuje vlastnym parkovis-
kom prisluchajucim k budove a pomerne velkou terasou, ktora je k dispozicii najmi v let-
nych mesiacoch a ktora vyrazne zvySuje kapacitu miest na sedenie a teda aj pocet zakazni-
kov v kaviarni. Kaviarefi sa netaji kvalitnymi surovinami od lokalnych dodavatel'ov. Co sa
tyka menu ponuky, Kaviaren Cafe Gusto dokaZe vyhoviet' skuto¢ne kazdému s roznymi
stravovacimi navykmi ¢i intoleranciami. Nie len Ze sa orientuje najmi na veganske, raw, bio
¢i bezlaktozové pochutiny ¢i rozne zakusky, ale taktiez dokaze vyhoviet' aj zédkaznikom,
ktori davaju prednost’ kave s klasickym kravskym mliekom namiesto rastlinného alebo sen-

dvicu so Sunkou ¢i syrom. Vybrat’ si dokéze skutocne kazdy.

Medzi slabé stranky tejto gastronomickej prevadzky patri uréite nizka kapacita stolov
a miest na sedenie, o je vel'ka Skoda najmi pocas doobednajSich hodin, kedy by si viacero
'udi rado vychutnalo svoju rannu kévu a kola¢, no nemaju si kde sadnut’ a tak odchadzajt.
Kaviareii taktieZ nedisponuje Ziadnymi webovymi strankami, spravuji len socialne siete ako
Instagram ¢i Facebook, no ani na jednom nie st prili§ aktivni (na Instagrame prispevok na-
posledy z februara 2019, na Facebooku sa objavuji prispevky viac frekventovane). Co sa
tyka inych marketingovych a propagacnych aktivit okrem socidlnych sieti, nie st takmer
Ziadne, o nie je uplne najlepSia cesta za oslovovanim novych potencidlnych zakaznikov.
Co sa tyka prilezitosti tohto podniku, rozsirenie priestorov a su¢asné navysenie miest na se-
denie a teda zvySenie kapacity by bol vel'mi dobry krok, pripadné zasklenie terasy a zabez-
pecenie kurenia v nej pocas zimnych mesiacov, ako to robi vel'’ké mnozstvo kaviarni by tiez
prispelo k vi¢Siemu poctu zdkaznikov. Dolezitym krokom je tieZ zvySenie ¢innosti zamest-
nancov na socialnych siet'ach, pridavanie viacerych prispevkov, tvorba ankiet s ciel'om zistit’
preferencie zédkaznikov a ich nazor, nakolko lepSia prezentacia vedie k va¢Siemu zaujmu
zakaznikov a takymto spodsobom dokazZe podnik oslovit’ vel'ké mnoZstvo I'udi. Socidlne siete
st dnes vel'mi mocny néstroj s oh'adom na pocet I'udi, ktori ich denne vyuzivaju a sleduju

a je to tiez vel'mi vyhodny spdsob oslovovania Sirokej verejnosti.
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Medzi hrozby kaviarne patri jednoznacne hrozba vstupu novej konkurencie na trh, pretoze
ako uz bolo spomenuté vyssie, s trendom zdravého stravovania sa a fenoménom veganstva
vzniké Coraz viac a viac stravovacich ¢i kaviarenskych zariadeni prave s takymto zamera-
nim. DalSou hrozbou méze byt vzostup cien lokalnych dodavatelov a teda vicsie naklady
podniku pri odoberani od takéhoto druhu dodéavatelov (rastlinné mlieka, domace pecivo
a pod). Zvysenie mesaéného ndjmu tejto kaviarne mdze byt taktiez hrozbou, ked’ sa berie
do uvahy lokalita a atraktivnost’ samotnej prevadzky a jej umiestnenia. Dal$ou hrozbou
moze byt strata terajSich ¢i potencidlnych zakaznikov, a to najmé v absencii propagacie
a aktivity na socidlnych sietach a teda nedostatocna informovanost’ verejnosti o pripadnych

novinkéch, podujatiach ¢i zmenach.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENIE A VYSKUM

Vyskum pre ucely tejto diplomovej prace bol vykondvany prostrednictvom dotaznikového
Setrenia, nakol'ko sa jedna o vysoko efektivnu techniku ¢o sa zberu dat tyka a je pomerne
jednoduché ziskat' za relativne kratky ¢as odpovede na konkrétne, presne Specifikované

otazky.

7.1 Definicia problému

Ako uz samotny nazov tejto diplomovej prace napoveda, vyskumny problém v tomto pri-
pade nie je ni¢ iné ako ,Identifik4cia cielovych skupin pre komunikiciu veganskej ka-
viarne*, ¢o ndm vd’aka vysledkom z dotaznikov pomoéze v zavere vytvorit' doveryhodny

a pomerne presny profil segmentov/navstevnikov/zakaznikov takéhoto typu kaviarne.

7.2 Tvorba dotazniku

Dotaznik bol vytvoreny predovsetkym pre ucely tejto diplomovej prace a vo svojej findlnej
podobe sa nachadza aj v prilohe tejto prace. Co sa tyka vyberu vzoriek, bol vytvoreny len 1
typ dotaznikov, pre vSetkych respondentov rovnaky. Dotaznik bol vytvoreny v elektronicke;j
forme pomocou domény www.survio.com, ktora sa zaoberd tvorbou dotaznikov nie len pre
studentov. Dotazniky vytvorené online sa vyznacuju prehl'adnostou, jednoduchym vypia-
nim a lahkou distribuciou po réznych webovych strankach, ¢o ucelom tejto diplomove;j
prace vyhovovalo najviac. V dotazniku nechybalo ani oslovenie, predstavenie autora dotaz-
niku, uvodny text, ucel dotazniku, obozndmenie respondenta s tym, akym spdsobom bude

naloZené so ziskanymi informéciami a samozrejme nechybalo ani pod’akovanie na zaver.

7.3 Typy otazok

Dotaznik sa skladal celkovo z 20 otdzok. Otazky st presné a zrozumiteI'né. Na zaciatku do-
tazniku sa nachadzaju tzv. identifikacné alebo analytické otazky, ktoré sa vyznacuju jednoz-
nacnou odpoved’ou. Neskor sa v dotazniku vyskytuju tzv. zistovacie otazky, ktoré su trochu
dlhsie a moze sa na ne odpovedat’ jednou alebo viacerymi moznost'ami — podl'a vol'by res-
pondenta. Vsetky otazky st sice uzavreté, no v pripade, Zze si respondent nevie vybrat
a ziadna moznost’ odpovede mu nesedi, v zistovacich otazkach je taktieZ moznost’ vpisova-

nia do policka ,,In¢*, ako to pri dotaznikoch véacsinou byva.
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7.4 Rozpocet

Ako uz bolo spomenuté vyssie, dotaznik bol vytvoreny online pomocou webovej stranky
survio.com, takze néklady na tvorbu dotazniku neboli vysoké. Nakol'ko prostrednictvom
tejto domény je mozné ziskat’ len 100 responzii mesacne, ¢o by bolo pre ucely tejto prace
pomerne malo, navysenie dotaznikov a aktivacia prémiového balicku stala 23,88€, ¢o bolo

zaplatené jednorazovo. Ziadne d’al$ie néklady spojené s tvorbou dotazniku sa nevyskytli.

7.5 Pretest

Zrozumitel'nost’, formulacia otdzok a to, akym spdsobom nan reaguju respondenti bola pre-
verend tzv. pretestom, ktory sa zvykne robit’ pred samotnym ,,oficidlnym* uverejnenim do-
tazniku. Tohto pretestu sa zicastnilo 10 respondentov. Respondenti boli vybrati nahodne,
nakol’ko podla pozorovania najviac vyhovovali tomuto druhu vyskumu. Tvorilo ich 6 Zien
a 4 muzi. Tito respondenti boli po vyplneni dotazniku poziadani, aby vyjadrili svoj nazor
ohl'adom formulécie a zrozumitel'nosti otdzok, co by zmenili/pridali v konkrétnych otdzkach
a podobne. Vd’aka pretestu bol prvotny dotaznik pozmeneny, skrateny (predtym dotaznik
obsahoval 30 otazok) a niektoré otazky boli nahradené inymi, pripadne doplnené o d’alSiu
moznost’ odpovede. Vysledky tohto pretestu samozrejme nie st zahrnuté do vysledkov fi-

nalneho prieskumu, ktory sa ako uz bolo spomenuté konal online na internete.

7.6 Umiestnenie dotazniku

Po néslednom vytvoreni tohto dotazniku prostrednictvom domény www.survio.com spome-
nutej vyssie, bola nasledne uZz finalna verzia tohto dotazniku uverejnend po dohode s admi-
nistratormi na viacerych Facebookovych strankach vegansky orientovanych kaviarni, taktiez
v uzavretych Facebookovych skupinach I'udi preferujiicimi zdravy zivotny $tyl a zdiel'aju-
cich rozne veganske recepty. Online dotazniky boli taktieZ osobne rozposlané autorkou tejto
diplomovej prace prostrednictvom e-mailu s prosbou o vyplnenie 'udom a znamym tejto

autorky, ktori sa netaja tym, Ze preferuju takyto sposob stravovania.

7.7 Vyhodnotenie dotaznikového Setrenia

Ako uz bolo spomenuté vyssie, dotaznik bol vytvoreny prostrednictvom webovej stranky
www.survio.com, v ktorom boli spracované aj nasledujuce grafy pouzité v tejto diplomove;j

praci. Kazdy jeden graf je néasledne popisany a zhodnoteny. Celkovo bolo vyplnenych 255
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dotaznikov, no z toho bolo 12 vyradenych, nakol’ko tito 12 respondenti oznacili v otazke €.
14, Ze nenavstevuju kaviarne vobec, aj napriek tomu, ze v uvode bolo napisané, Ze tento
dotaznik je urceny pre I'udi, ktori aspon obcas takéto prevadzky navstevuju, a preto by tychto
12 dotaznikov bolo pre vysledky tohto Setrenia irelevantnych. V grafoch su teda spracované

len zvys$né dotazniky v pocte 243.

Aké je Wase pohlavie?

® Zena © Mul

Obrazok 6 Graf "Aké je VaSe pohlavie?"

V otazke ¢islo jedna o pohlavi bolo z 243 T'udi 165 Zien (67,9%) a 78 muzov (32,1%). Na-
kol’ko bolo Zien o vySe raz tol’ko viac ako muZov, d4 sa povedat, Ze Zeny navstevuju takyto

typ veganskych kaviarni CastejSie ako muzi.
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Aky je Vas vek?
04 % 1%

\‘ 469 %

U daldmkay © 18-2dmkav 0 2934 rokav O 3544 raokay @ 4554 rakavy @ 55-55 rakav
® &5 a viaz rakav

Obrazok 7 Graf "Aky je Vas vek?"

Dotaznikovym Setrenim sa dokdzalo, Ze kaviarne s veganskou ponukou navstevuju najméa
'udia vo vekovej kategorii 25-34 rokov, ¢o tvorilo celkom 46,9 % (114 respondentov).
Hned’ na druhom mieste skoncila kategoria 'udi vo veku 18-24 rokov (53 respondentov),

a je to pravdepodobne tym, ze tieto dve skupiny l'udi st v tom veku, kedy su najviac
ovplyviiované fenoménom zdravého Zivotného Stylu, ¢i réznych foriem stravovania sa (ve-
ganstvo, vegetarianstvo a pod), napriklad prostrednictvom socidlnych médii (Facebook, In-
stagram). Taktiez dbaju viac ako starSia generacia na to, ¢o konzumuju a aké nasledky to
ma na ich telo ¢i Zivotné prostredie ako také. Do 18 rokov boli len 5 respondenti, 35-44 ro-
kov 40 respondentov, vek 45-54 vyplnilo 25 respondentov, 55-65 rokov uviedlo 5 respon-
dentov a 66+ uviedol len 1 ¢lovek (0,4%).
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Aly je VaE modinny stav?
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Obrazok 8 Graf ,,Aky je Vas rodinny stav?

Vicsina respondentov (33,7%) odpovedala na otazku ich rodinného stavu, Ze su slobodni,
¢o tvorilo 82 jedincov. Na druhom mieste v pocte odpovedi sa umiestnila moznost ,,Vo
vzt'ahu®, ktort zaskrtlo 31,7% os6b ¢ize 77 respondentov. 65 I'udi uviedlo, Ze st v manzel-
stve, 18 je rozvedenych a jeden respondent (0,4%) uviedol, Ze je zasnubeny (v moznosti

,Iné®).

Byvate/zdriiavate sa:

22.6%'\

267 %

EII.E%J

® vmeste da 50 000 abyvate’ay @ wmeste nad 59 000 abyvatefay - © abec @ Ind..

Obrazok 9 Graf ,,Byvate/zdrziavate sa?*
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Co sa tyka bydliska, 65 Pudi uviedlo, Ze sa zdrziavaji v meste do 50 000 obyvatel'ov, o
tvorilo z 243 Tudi 26,7%. V meste nad 50 000 obyvatel'ov byva 123 respondentov, ¢o tvori
50,6%. Len 55 T'udi byva v obci (22,6%). Nadpolovi¢na vicsina 'udi navStevujicich takyto

typ kaviarni sa teda zdrZiava vo va¢Som meste nad 50 000 obyvatel'ov.

Aké je VaSe najvysSie ukoncené vzdelanie?
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Obrazok 10 Graf ,,Aké je VaSe najvyssie ukoncené vzdelanie?*

V otazke €. 5 o ukon¢enom vzdelani respondentov prevladdala odpoved’ ,,stredoskolské
vzdelanie* so zastupenim odpovedi 30% (73 respondentov). Hned’ za nim na druhom
mieste sa umiestnili jedinci s vysokoskolskym vzdelanim 1. stupiia (63 jedincov), s vyso-
koskolskym vzdelanim 2. stupiia odpovedalo 57 jedincov, o tvori 23,5% z celkového
poctu 243 T'udi. 22 T'udi disponuje vy$sim odbornym vzdelanim (9,1%) a odbornym vzdela-
nim disponuje 14 respondentov (5,8%). Jeden respondent uviedol v moznosti ,,Iné*, Ze na-
vstevuje UTV (Univerzita treticho veku). Zékladné vzdelanie malo v tomto dotazniku 8

I'udi a vysokoskolské vzdelanie 3. stupiia a vysSie malo 5 I'udi (2,1%).
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Obrazok 11 Graf ,,Aké je VaSe povolanie?*

Co sa tyka povolania, odpovede boli skutoéne réznorodé. Najvicsie zastupenie mali §tu-
denti s poctom respondentov 46, ¢o tvori 18,9% z celkového poctu odpovedajticich. Na
druhom mieste sa umiestnili 'udia pracujuci v administrative s poctom odpovedi 28
(11,5%) a na tretom mieste sa umiestnili 'udia pracujuci v sluzbach (25 odpovedi). V pro-
dukcii ¢i vyrobe pracuje 18 I'udi (7,4%) a na rovnakom mieste, s poctom 12 (4,9%) respon-
dentov sa umiestnili povolania v oblasti finan¢nictvo/tctovnictvo, Statna/verejna sprava

a marketing/reklama. V oblasti manazmentu pracuje 11 respondentov (4,5%). Ostatné po-
volania nemali az také zastupenie, a v moznosti ,,Iné* boli eSte spomenuté povolania ako
napriklad farmaceut, zdravotnik, fitness tréner, kuchar, podnikatel’, prekladatel’ ¢i interié-

rovy dizajnér.
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Obrazok 12 Graf ,,Aky je Vas$ vztah k detom?

Co sa tyka deti, na 1. mieste sa umiestnili Pudia, ktori uz deti maju, ¢o tvorilo celkovo
36,2% (88 respondentov). Tych, ¢o deti nemaju, ale v buducnosti urcite planuji bolo

v pocte 75, ¢o tvori 30,9% a na 3. mieste sa umiestnili respondenti, ktori v budiicnosti deti
planuju, ale az finanénom zabezpeceni a po splneni si svojich snov (63 respondentov). Len
13 0s6b uviedlo, Ze deti mat’ neplanuju a na odpoved’ ,,Iné*“ odpovedali 4 respondenti, s od-

poved’ami ako napriklad ,,neviem* alebo ,,nevylu¢ujem, mozno niekedy*.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Aky mate vzEah k cestovaniu do zahranicia?
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Obrézok 13 Graf ,,Aky mate vzt'ah k cestovaniu do zahranic¢ia?*

Na otazku cestovania a dovoleniek odpovedalo 119 respondentov (49%), ze preferujii do-
volenky vo vlastnej rézii s ohl'adom na nizke néklady. 79 respondentov dava prednost’ do-
volenkam sprostredkovanym CK (32,5%). Kratke poznavacie zajazdy preferuje 22 I'udi
(9,1%) a vobec necestuje 13 respondentov (5,3% I'udi). V moznosti ,,Iné* sa vyjadrilo cel-
kovo 10 l'udi, a opakovali sa odpovede ako ,.kombinécia vyssie uvedeného®, ,,som pri-
stupna hocijakému druhu cestovania®, ,,vyhybam sa hlavne turistickym destinacidm* alebo

»podla situacie®.

V otazke na frekvenciu cestovania respondentov odpovedalo 30% (73 osdb), ze to zavisi
od ich aktuélnej finan¢nej situacie. Hned’ za nimi sa umiestnili respondenti (70) , ktori ces-
tuji do zahranicia niekol’kokrat ro¢ne v zastiipeni 28,8%. Raz ro¢ne vycestuje 69 respon-
dentov (28,4%) a odpoved’ menej ako raz ro¢ne zaSkrtlo 28 respondentov (11,5%). V moz-
nosti ,,iné¢* uviedli 3 respondenti, ze pracuju v zahrani¢i a teda dochadzajii tam omnoho

CastejSie.
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€o sa tyka stravovaniam preferujete nejaky konkrétny druh?
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Obrazok 14 Graf ,,Co sa tyka stravovania, preferujete nejaky konkrétny druh?

V otazke €. 10 sa na 1. mieste v pocte odpovedi umiestnili I'udia, ktori konzumuju vsetko
vratane mésa v zastipeni 151 respondentov, ¢o tvori 62,1% l'udi. Hned’ za nimi sa umies-
tnili vegetariani s po¢tom odpovedi 49 (20,2%) a vegani s 36 odpoved’ami, ¢o tvori 14,8%.
Jeden clovek (0,4%) odpovedal, Ze je frutarian (konzumuje len ovocie), a v moznosti ,,Iné*
sa vyskytli a opakovali odpovede ako napriklad ,,som flexitarian®, ,,jem len urcité druhy
misa a nejem mlie¢ne vyrobky®, ,,meni sa to, podl'a toho aké mam obdobie* alebo ,,zjem

vSetko®. V moznosti ,,Iné“ odpovedalo celkovo 6 respondentov.
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W pripade, Ze prefenujete veginsky spisob stravovania, prispisobujete tomu aj
nakup ostatnych produktov? (oblecCenie, drogéria, kozmetika...}
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Obrazok 15 Graf ,,V pripade, Ze preferujete vegansky spdsob stravovania, prispo-

sobujete tomu aj nakup ostatnych produktov? (oblecenie, drogéria, kozmetika...)

V otazke €. 11 uviedla vacsSina respondentov (v pocte 99), ze takyto druh ndkupu vobec ne-
riesi. 60 jedincov (25,9%) uviedlo, ze sa na to za¢ina viac sustred’'ovat’ ako predtym. 50
jedincov (20,6%) uviedlo, Ze sa k tomu prevazne snazia takto pristupovat’ a len 20 respon-
dentov (8,2%) uviedlo, ze nakupuje vSetko vyhradne vegan-friendly a okrem stravy prefe-
ruje aj veganske oblecenie, drogériu ¢i kozmetiku. V moznosti ,,Iné* sa vyjadrilo celkovo

11 l'udi, ze nepreferuju takyto $tyl stravovania.

Aky je Vi priemermy mesacny prijem?
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Obrazok 16 Graf ,,Aky je Vas priemerny mesacny prijem?*
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Co sa tyka priemerného mesa¢ného prijmu, najviac 'udi v podte 94 (38,7%) uviedlo, Ze za-
raba od 600 do 900€. Na druhom mieste v pocte odpovedi sa umiestnili I'udia (52), ktori
zarabaju do 480€ (hranica minimalnej mzdy na SR), o je logické, nakol'ko vacSina odpo-
vedi na zamestnanie bola ,,Student*, ako uz bolo vys$ie uvedené. Priemernu mzdu 900-
1200€ oznacilo 55 respondentov (22,6%), ¢o budu s najviac¢sou pravdepodobnostou l'udia,
ktori oznacili, Ze maji ukoncené vyssie odborné vzdelanie alebo vysokoskolské réznych
stupniov. Viac ako 1200€ zaraba 21 respondentov, ¢o tvori celkovo 8,6%, a taktiez 400-

600€ zaraba rovnaky pocet respondentov (21).

Na otazku ohl'adom jazykov odpovedala prevazna vacsina v pocte 161 respondentov
(66,3%), Ze ovlada anglicky jazyk. Na 2. mieste sa umiestnil nemecky jazyk s po¢tom od-
povedi 29 (11,9%). Hned’ za nim sa umiestnil rusky jazyk (28 odpovedi). Po ¢insky z na-
Sich respondentov nehovori nik, a ¢o sa tyka Spanielskeho, talianskeho ¢i franctizskeho ja-
zyka, tato moznost’ zaskrtli vzdy po dvaja l'udia. (0,8% l'udi kazdy z tychto jazykov). Od-
povedat’ v moznosti ,,Iné* vyuzilo celkovo 19 respondentov, a opakovali sa odpovede ako
ziadny iny jazyk, kombindcia viacerych jazykov, mad’arsky, pol'sky ¢i €esky jazyk alebo

,clastoéne nemecky*.

Na otazku €. 14 v dotazniku ,,Ako Casto navstevujete kaviarne/cukrarne?** odpovedalo naj-
viac l'udi (96 jedincov), zZe navstevuje kaviarne parkrat mesacne (39,5%). Na 2. mieste sa
umiestnili 'udia, ktori nav§tevuju takéto zariadenia a prevadzky parkrat tyZdenne (64 res-
pondentov) a na 3. mieste sa umiestnili 'udia, ktori navstevuju kaviarne menej ako parkrat
mesacne (59 respondentov). Denne navstevuje kaviarne 21 jedincov (8,6%). MozZnost’ ,,ne-
navstevujem zaznacilo 12 respondentov, no ako bolo v tvode spomenutg, tieto dotazniky

boli vyradené, nakol’ko by boli pre ucely tejto diplomovej prace irelevantné.

V nasledujtcej otazke €. 15 ohl'adom ochoty priplacania za kvalitnejSie potraviny/napoje,
odpovedalo najviac respondentov v pocte 158 (65%), Ze to robia len pri urcitych produk-
toch. 62 T'udi (25,5%) zvolilo odpoved’ ,,Ano, robim to pravidelne, je to pre mia dolezité«.
13 T'udi odpovedalo, Ze v tom nevidia ziadny zmysel a 7 (2,9%) odpovedali, ze sa ststre-
d’uju predovsetkym na nizSiu cenu. V odpovediach ,,Iné* sa vyjadrili celkovo 3 l'udia,

z ¢oho 2 odpovedali, ze ,,ak st potraviny naozaj kvalitnejsie, tak ano*, a 1 osoba sa vyjad-

rila, ze ,,kvalitné nemusi byt vzdy drahé®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

MNavEtevujete kaviarenské/reStauracné zariadenia, kde mdte na vyber z rizmych
variant mlieka/surovin/nahrad masa a podobne?
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Obrazok 17 Graf ,,Navstevujete kaviarenské/reStauracné zariadenia, kde mate na

vyber z rdznych variant mlieka/surovin/ndhrad mésa a podobne?*

V tejto otdzke zvolilo najviac respondentov (v pocte 125) moznost’ €. 3 v dotazniku, ze da-
vaju moznosti vyberu, ale ked’ nie je ind moznost,, tak st ochotni sa prispdsobit’. 77 jedin-
cov (31,7%) oznacilo, Ze im je to v podstate jedno a 38 respondentov (15,6%) oznacilo, ze
vyhl'adavaju len prevadzky, ktoré pontikaji na vyber rozne varianty vyssie uvedenych pro-
duktov. V odpovedi ,,Iné* odpovedali celkovo 3 I'udia (1,2%). Ich odpovede boli ,,Casto
ano®, ,,snazim sa volit’ podniky, kde si vyberiem podla svojich preferencii* a ,,navstevujem

len zriedkavo*.

V otéazke ¢. 17 ,,Kde nakupujete najcastejSie potraviny?* sa ukdzalo, Ze stale najviac I'udi
nakupuje v beznych supermarketoch, hypermarketoch ¢i inych obchodnych ret'azcoch,

v pocte 164 respondentov (67,5%). Na druhom mieste v pocte zvolenych odpovedi sa
umiestnili lokalne obchody blizko domova s poétom 106 respondentov (43,6%). Speciali-
zované bio obchody a lokélni dodévatelia sa umiestnili na 3. mieste s po¢tom responzii 68
(28%). Trh a trznicu navstevuje 42 dotazovanych l'udi, ¢o tvori 17,3% z celkového postu
243 dotaznikov. V moznosti ,,Iné* odpovedali 2 I'udia (0,8%) a uviedli kombinaciu vset-

kych moZnosti.

Co sa vol'no¢asovych aktivit a koni¢kov respondentov tyka, 129 Pudi oznacilo, Ze preferuju
posedenie s priatelmi (53,1%). Tato moZnost’ sa vyskytovala najviac spomedzi vSetkych

moznosti. Na 2. mieste sa umiestnili 'udia (v pocte 127), ktori radi sledujt filmy/se-
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ridly/dokumenty (52,3%). 101 respondentov (41,6%) preferuje ¢itanie knih, 82 responden-
tov preferuje dlhé prechadzky (33,7%), 73 respondentov rado vari (30%), 66 preferuje ces-
tovanie (27,2%), 65 'udi preferuje vysokohorsku turistiku (26,7%), 60 respondentov vo
vol'nom ¢ase rado posilituje (24,7%), 44 'udi uprednostiiuje cyklistiku (18,1%), 40 respon-
dentov rado plava (16,5%), 38 'udi navstevuje rozne kurzy (15,6%), 35 T'udi sa venuje
behu a vytrvalostnym $portom (14,4%) a napriklad 31 T'udi vo volnom &ase napiiia hranie
videohier (12,8%). Moznost’ ,,Iné* vyuzili celkom 8 respondenti a vyjadrili sa napriklad, Ze

preferuji rucné prace, hranie spolocenskych hier, bojové Sporty, stolné hry alebo jogu.

Ak sa radite medzi ludi, ktori sa vyhybajl konzumacii masa Ci inych ZivofEnych
produktoy, co Vas k tomu vedie?
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Obrazok 18 Graf ,,Ak sa radite medzi I'udi, ktori sa vyhybaji konzumacii mésa ¢i
inych Zivocisnych produktov, ¢o Vas k tomu vedie?*
V predposlednej otdzke ohl'adom pohntitok pri vyhybani sa konzumaécii mésa ¢i inych Zi-
voc¢iSnych produktov boli nasledujuce odpovede. Najviac 'udi (v pocte 83) uviedlo, ze sa
vyhybaji konzumacii takychto produktov kvoli kombinacii vysSie uvedeného (aj eticke, aj
zdravotné hl'adisko, ochrana zivotného prostredia, nechut’ k takymto produktom). 60 I'udi
(24,7%) vyuzilo moznost ,,Iné* a vdcSina z nich odpovedala, Ze miso konzumuje, niektori

sa vyjadrili, Ze sa snazia médso nahradzovat parkrat tyZzdenne inou variantou (napr. s6ja)
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kvoli zdravotnému hl'adisku a preto si nevedeli vybrat’ z vyssie uvedenych moznosti odpo-
vedi. 53 T'udi (21,8%) nekonzumuje takéto produkty kvoéli zdravotnému hl'adisku, 49 res-
pondentov (20,2%) kvoli etickému hl'adisku a ochrane zvierat, 43 respondentov (17,7%)

chréni Zivotné prostredie a 14 I'udi (5,8%) zaznacilo, Ze im méso/ZivociSne produkty jed

noducho nechutia a preto ich nekonzumuju.

Posledna 20. otazka v tomto dotazniku sa zameriavala na vztah a postoj respondentov

k mode. Vicsina z nich v pocte 154 respondentov, ¢o tvori 63,4% z celkového poctu 243
dotaznikov oznacila, Ze nakupuji v beznych obchodoch v OC. 46 'udi (18,9%) oznacilo,
ze oblecenie nakupuju vyhradne az vtedy, ked’ je to staré uz viac nenositel'né. 40 I'udi
(16,5%) oznacilo, Ze radsej podporuji mensich lokalnych dodavatel'ov, 30 T'udi (12,3%)
nakupuje vyhrade v second handoch oble€enie z druhej ruky, 27 respondentov (11,1%)
zvolilo moznost’ €. 3 a teda nakupuju prevazne v znackovych obchodoch. 8 I'udi (3,3%)
vyuzilo moznost’ odpovedat’ v kolonke ,,Iné*“ a opakovali sa tam moznosti ako nakup cez

internet, alebo kombinécia vyssie uvedeného.

7.8 Zhrnutie dotaznikového Setrenia

Dotaznikovym Setrenim sa v skratke zistilo, Ze takyto druh kaviarne navstevuji vo vicsej
miere Zeny, ale aj muzi vo vekovej kategorii 25-34 rokov, prevazne slobodni alebo vo
vzt'ahu. Vacsina respondentov byva v meste do 50 000 obyvatel'ov a maji ukoncené najvys-
Sie stredogkolské vzdelanie. Co sa povolania tyka, najviac sa do prieskumu zapojilo $tuden-
tov a na druhom mieste sa umiestnili I'udia pracujuci v administrative. Najviac respondentov
uviedlo, Ze uz deti maja (88 l'udi). Vacsina l'udi preferuje dovolenky s oh'adom na nizke
naklady a cestujui najmi podla aktualnej finan¢nej situacie. Co sa stravovania tyka, takyto
druh kaviarni navStevuji najmi l'udia, ktori konzumujt vSetko vratane mésa, ¢o bolo po-
merne prekvapivé a hned’ za nimi sa umiestnili vegetaridni s poctom odpovedi 49. K naku-
pom sa 60 I'udi uviedlo, Ze sa za¢inaju viac sustred’ovat’ na to, aby k svojmu §tylu stravovania
prisposobili aj nakup napriklad drogérie ¢i kozmetiky (v tomto pripade vegan). Pri otazke
o prijme najviac I'udi uviedlo, Ze zardba 600-900€ mesacne. AZ 161 respondentov sa vyjad-
rilo, Ze ovlada anglicky jazyk. Najviac I'udi je napriklad si ochotnych priplacat’ za kvalitne;j-
Sie potraviny a Ze maju radSej moznost’ vyberu o sa gastro prevadzok tyka. Najviac I'udi
este stale nakupuje v beznych supermarketoch ¢i hypermarketoch (taktiez aj nakup odevov),

ale pomaly sa zvySuje aj pocet 'udi vyhl'addvajucich lokalne bio obchody ¢i trhy. Vacsina
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l'udi preferuje posedenie s priatel'mi, ¢o je pre zakaznika kaviarne viac nez oakavané. Vac-
Sina respondentov, ktori nekonzumuji méso tiez uviedlo, Ze je to aj z etického, aj zdravot-

ného hl'adiska a aj kvoli ochrane prostredia.

7.9 Verifikacia vyskumnych otazok

Vyskumna otazka ¢.1: Daju sa jasne identifikovat’ cielové skupiny (segmenty) veganskej
kaviarne a nasledne vytvorit’ ich profil?
Cielové skupiny takéhoto typu kaviarne sa daju identifikovat’, no je potrebné vytvorit hned’

niekol’ko segmentov, aby bolo vyhovené kazdej skupine respondentov, ktori sa liSia napr.

vekom, zal'ubami, vzdelanim, stravovacimi navykmi a podobne.
Vyskumna otazka ¢€.2 bola dotaznikovym Setrenim potvrdena.

Vyskumna otazka €.2: Navstevuju tito kaviarent najmé l'udia vo vekovej hranici 18-34 ro-

kov?

Dotaznikom sa dokézalo, ze kaviarne s veganskou ponukou navstevuju najma l'udia vo ve-
kovej kategoérii 25-34 rokov, ¢o tvorilo celkom 46,9 % (114 respondentov), a na druhom
mieste skoncila kategoria I'udi vo veku 18-24 rokov (53 respondentov). Tieto dve kategorie

vyplnilo dokopy 167 respondentov.

Vyskumna otazka ¢. 2 bola dotaznikovym Setrenim potvrdena.

Vyskumna otazka ¢€.3: Jedna sa prevazne o I'udi s vy$§im odbornym vzdelanim, ktorym nie
je ich Zivotny $tyl I'ahostajny?

Dotaznikovym Setrenim sa dokazalo, Ze vac¢Sina respondentov mé ukoncené najvyssie vzde-

lanie stredoskolské (73 respondentov).

Vyskumna otazka €.3 nebola dotaznikovym Setrenim potvrdena.
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8 ZAVERY ANALYZ A FORMULACIA VYCHODISK PRE
PROJEKTOVU CAST

Prakticka Cast’ tejto diplomovej prace sa zaoberala hned’ niekol'’kymi analyzami vybranej
kaviarne Cafe Gusto, ktord poukazovala ako na fungovanie tak aj komunikaciu tejto pre-

vadzky hned’ z niekol’kych stranok a uhlov pohl'adu.

Po predstaveni spolo¢nosti nasledovalo hned’ niekol’ko marketingovych analyz, ako analyza
zakaznikov, analyza konkurencie podl'a stanovenych kritérii, Porterova analyza piatich kon-
kuren¢nych sil, PESTE analyza, analyza komunika¢ného mixu ¢i napriklad SWOT analyza.
A ked’Ze vyznamnou stucast'ou tejto prace je aj tvorba profilu segmentov veganskej kaviarne
akou je aj uvedena prevadzka, na konci praktickej Casti tejto prace sa nachadza podrobné

dotaznikové Setrenie a samotny vyskum.

Co sa tyka zédkaznikov veganskej kaviarne analyza ukazala, Ze sa jedna predovsetkym o mu-
zov/zeny, dbajucich na zdravy Zivotny §tyl a zdravé stravovanie, ktori radi ochutnavaju nové
veci a chute, a nevadi im si priplatit’ za kvalitnejSie suroviny a ktori obl'ubuju stretavat sa so
svojou rodinou ¢i znamymi v prijemnom prostredi prevadzky kaviarne. Stru¢nejSia charak-

teristika a tvorba profilu zdkaznika sa nachadza v uvode projektovej Casti tejto prace.

Analyza konkurencie vytycila 4 hlavnych konkurentov tejto kaviarne, ktori sa svojou loka-
litou, ponukou ¢i zameranim najviac podobajli vybranej kaviarni a nasledne boli tieto pre-
vadzky medzi sebou porovnavané. TaktieZ bola vytvorend analyza konkurencie podla sta-

novenych kritérii a premietnuta do prehl'adnej tabul’ky.

PESTE analyza preukazala, Ze kaviarenl sa nachddza v priaznivom prostredi, a Ze teda je na

najlepSej ceste napredovat’.

Porterova analyza piatich konkurencnych sil ukéazala, aka je rivalita medzi konkurenénymi
prevadzkami a ukazalo sa, ze najvacSimi konkurentmi su kaviaren Kvetiaren a VegGo

Bistro, ktoré st si vel'mi podobné v sortimente alebo ponuikanej kvalite.

SWOT analyza preukazala, Ze medzi silné stranky kaviarne patria jednoznacne lokalita
blizko Zelezni¢nej a vlakovej stanice, Sirokd Skéala ponukanych poloziek (vegan, raw, bio,
glutenfree). Medzi slabé stranky patri jednoznacne napriklad slab4 prezentécia a interakcia
na socialnych sietach a slaba aktivita marketingovych aktivit. Medzi prileZitosti kaviarne
patria napriklad oslovovanie novych zdkaznikov alebo uz spominany lepsi marketing a me-

dzi hrozby jednoznacne vstup novych konkurentov na trh alebo napriklad strata zdkaznikov.
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Analyza komunika¢ného mixu kaviarne Cafe Gusto poukézala na nedostatky ako slaba ak-
tivita na socidlnych siet’ach, slabé online komunikacia so zakaznikmi alebo napriklad ziadna

webova stranka kaviarne.

Vysledky a vystupy ziskané a zhromazdené v praktickej Casti slizia ako podklad pre spra-

covanie projektovej Casti tejto diplomovej prace.
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III. PROJEKTOVA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

9 NAVRH ZMIEN V KOMUNIKACII KAVIARNE CAFE GUSTO

9.1 Tvorba profilu ciePovych segmentov a ich identifikacia
Segmentacia podla charakteristik zdkaznika:

Geograficka segmentacia — obyvatelia mesta Zilina, najbliz§ich okresnych miest (napr.
Martin, Bytca, Cadca, Dolny Kubin, Kysucké Nové Mesto, Liptovsky Mikulas, Namestovo,
Ruzomberok, Turcianske Teplice, Tvrdosin) a najbliz§ich obci. Z dotaznikového Setrenia

tiez vyplava, ze prevazna vécsina zédkaznikov zije v meste nad 50 000 obyvatel'ov.

Demograficka segmentacia — Co sa tyka pohlavia, jedna sa najmé o zeny/muzov vo vekovej
hranici 18 — 34. Nakol'ko veganske a raw produkty su obrovskym fenoménom a stale si drzia
svoju vyssiu cenu, a inak to nie je ani s rastlinnym mliekom do kévy a raw kolac¢ikmi a za-
kuskami, tak vekova hranica je takato z dovodu, Ze $tudenti SS okolo toho 18. roka Zivota
zaCinaju riesit’ stravu a zdravy Zivotny $tyl a uz navstevuja brigady, aby si pripadne mohli
za kvalitu priplatit’. Vac¢sinou l'udia star$i ako 50 rokov nie su az tak ovplyviovani interne-
tom a zdravym zivotnym $tylom a preto jedia tak, ako boli zvyknuti od mali¢ka (muka, le-
pok, rastlinné a Zivo&isne produkty). Co sa rodinného stavu tyka, zakaznici mozu byt slo-
bodni, Zenati/vydati, alebo s/bez partnera. Z pohl'adu finan¢ného zazemia, bud’ sa jedna
o $tudentov, ktori popri SS/VS zarabaju, &i uz prileZitostnymi brigadami alebo pracou, do-

stavaju peniaze od rodi¢ov alebo su to uz l'udia vystudovani, ktori uz dlhodobo pracuju.

Mnoho zakaznikov su podl'a vysledkov dotaznikového Setrenia vysokoskolsky vzdelani I'u-
dia alebo l'udia s vy$§im odbornym vzdelanim, ktori sa zaujimaji o zdravy Zivotny Styl a ako
je zname vécsinou l'udia nizsej spolocenskej vrstvy nerieSia/nemozu si dovolit’ utratit’ me-
sacne za potraviny viac, ako st zvyknuti a ako maju zauZivané (siahaju po lacnejSej va-

riante).

Psychograficka segmentacia- ¢o sa vol'nocasovych aktivit tyka, vd¢Sina respondentov
preferuje podl'a vysledkov dotaznikového Setrenia posedenie s priate'mi ¢i rodinou (129
l'udi), mnoho l'udi tieZ rado sleduje filmy/seridly ¢i r6zne dokumenty. Zakaznici veganske;j
kaviarne taktieZ radi ¢itaji knihy ¢i odbornu literatru, preferuju dlhé prechaddzky v pri-
rode, radi varia ¢i venuj sa turistickym aktivitam. Co sa tyka cestovania uprednostiiuju
low-cost cestovanie (119 respondentov), predovSetkym s batohom na chrbte a mnohi tiez

obl'ubuju skor poznévacie zdjazdy ako dovolenku pri mori. Va¢sSina vlastni ucet na social-
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nej sieti (Facebook, Instagram, Linkedin, Snapchat) a svoje cestovatel'ské ¢i kulinarske za-
zitky zdiel'aji so svojimi zndmymi prostrednictvom tychto socidlnych sieti, najmé Insta-
gramu. LCudia, ktori preferuju navstevu veganskej kaviarne, eSte stale vac¢Sinou nakupuju
odevy v beznych OC, no uz pribtuda tych, ktori davaji prednost’ kvalitnym materialom

a podporuji mensich lokalnych vyrobcov, nakupujt z ,,druhej ruky* alebo nové oblecenie
nakupuju az vtedy, ked’ to staré je uz viac nenositelné (odporcovia fast fashion trendu).
Co sa néakupu potravin tyka, vela 'udi este stale nakupuje v beznych supermarketoch/hy-
permarketoch ¢i inych obchodnych retazcov, no mnoho l'udi tiez dava prednost’ lokalnym
obchodom blizko domova, $pecializovanym bio obchodom a lokalnym dodavatel'om ¢i
trhu, kde nakupuju Cerstvé ovocie a zeleninu. Ludia, ktori navstevuju takyto druh kaviarni
ma rado moznost’ vyberu, dbaji na zdravy zivotny §tyl a vac¢Sinou podrobne preskimaju
zloZenie produktu skor, ako ho vlozia do kosiku. Veganske kaviarne nenavstevuja len I'u-
dia, ktori sa vyhybaji konzumacii mésa a inych zivocisnych produktov, ale aj l'udia, ktori
radi vyskus$aji nieco iné, alebo sa snazia raz za ¢as konzumovat’ aj rastlinnu stravu a od-

PahCovat’ svojmu Zaludku, ako bolo dotaznikovym Setrenim zistené.

Kultirne zvyklosti — Milenidli st vd¢sinou ovplyviiovani socidlnymi médiami, prepadli
trendu zdravého zivotného Stylu, veganstva a raw stravy najmé vd’aka socialnym siet’am,
roznym videdm na internete a profilmi l'udi, ktori zdiel'aju svoje Zivoty na socidlnych sie-
tacha rozpravaju svoje pribehy Sirokej verejnosti sledovatel'ov. Ked'Ze trend takéhoto Zi-
votného $tylu donedévna nik neriesil, star§ia generacia (cca l'udia nad 45 rokov), nie st az
tak ovplyviiovani a preto sa jedna najmé o mlad$iu generaciu, ktord vyhl'adava prave ta-
kéto druhy veganskych kaviarni.

Jazykové znalosti — zékaznici tejto kaviarne ovladaju minimalne dva jazyky (svoj rodny
a jeden cudzi). Jedna sa bud’ o anglicky alebo nemecky jazyk, pripadne rusky, ktory sa
ucili na ZS/SS/VS a ked'ze vigsina zakaznikov je intelektualne zaloZend tak vo svojom
vol'nom Case navstevuju jazykové kurzy, pretoze sa chci naucit’ novy jazyk a rozsirit’ si

svoje obzory (napr. francuzsky, taliansky ¢i Spanielsky jazyk).

9.2 Profil segmentu veganskej kaviarne

Profily jednotlivych segmentov veganskej kaviarne su vytvorené a zaloZené najmi na ana-
1yze a vysledkoch dotaznikového Setrenia a taktiez pozorovania priamo v teréne — v pre-
vadzke konkrétnej kaviarne. Cielovou skupinou veganskej kaviarne Cafe Gusto su l'udia,

ktori preferuju takyto druh stravovania, taktiez preferuji moznost’ vyberu, nevadi im
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priplatit’ si za kvalitnejSie suroviny. Takisto st to l'udia, ktori sice striktne nedodrziavaju
takyto druh stravovania alebo sa nevyhybaji konzumadcii mésa ¢i inych zivociSnych pro-
duktov, no radi skisaji nové veci a chute a radi navstevuju aj takyto druh prevadzok a su

otvoreni novym, inym sktsenostiam, ako su bezne zvyknuti.

Dotaznikovym Setrenim bolo zistené, ze prevazné zastipenie vo veganskej kaviarni maji
zakaznici vo veku 18-34 rokov (muzi/zeny). Vytvorené boli teda dva najvyraznejsie profily
segmentov veganskej kaviarne, v ktorych boli pouzité zastipené vlastnosti, ¢rty a charakte-
ristiky najviac vyskytujuce sa v odpovediach dotaznikového Setrenia. Dva najvyraznejSie

profily segmentov veganskej kaviarne vyzeraju teda nasledovne.

Prvym segmentom veganskej kaviarne je Zena vo veku 24 rokov, Studentka etiky a anglic-
kého jazyka na fakulte humanitnych $tudii na Zilinskej univerzite. Navitevuje prvy roénik
magisterského Stadia. Okrem prezenénej ndvstevy univerzity taktiez doucuje anglicky ja-
zyk v jazykovej §kole v centre mesta Zilina. Byva v rodinnom dome v centre tohto mesta
so svojimi rodi¢mi. Je slobodnd, bezdetna, no deti v budticnosti urcite planuje — hned’ po
tom, ako dosStuduje, ndjde si vyhovujucu pracu, osamostatni sa od rodicov a splni si cesto-
vatel'ské sny. Jej mesacny prijem sa pohybuje okolo vysky minimalnej mzdy (cca 480€),
nakol’ko je Studentka a zaraba si len brigddou. Tato Studentka sa zaujima o zdravy zivotny
Styl, zaklada si na pravidelnej a vyvazenej strave. Vyhyba sa konzumacii mésa, pretoze jej
zalezi na Zivotnom prostredi a mé rada zvieratd. Denne vyuZziva socialne siete, predovset-
kym Facebook ¢i Instagram, kde ma mnoho sledovatel'ov s ktorymi zdiel'a fragmenty zo
svojho dennodenného Zivota, rdzne zdravé recepty ¢i aktivity. Je milovnickou kavy, rada
navstevuje vkusne zariadené kaviarne s moznost'ou vyberu rastlinnej varianty (mlieko, za-
kusky a podobne.) Sama seba povazuje sice len za vegetarianku, no par dni v mesiac sa vy-
hyba konzumadcii akychkol'vek Zivo¢isnych produktov vratane vajec ¢i mlieka, aby odl'ah-
¢ila svojmu organizmu a preto rada navstevuje najméd veganske kaviarne ¢i resStauracie. Ka-
viarne navstevuje takmer denne, ¢i uz po Skole s priateI'mi alebo medzi lekciami anglic¢-
tiny. Medzi jej zal'uby patri posedenie s priate'mi, varenie a pe€enie zdravych a chutnych
receptov, joga, beh ¢i sledovanie seridlov z prostredia kriminalistiky. Potraviny nakupuje
prevazne v beznych supermarketoch ¢i hypermarketoch, no vzdy tam strdvi pomerne dost’
Casu, nakol’ko si dava zalezat’ na dokladnom presktimani zloZenia vyrobkov, ktoré na-
sledne vklada do kosika. Nevadi jej priplatit’ si za kvalitu a podporuje prevazne sloven-

skych vyrobcov. Na trhu nakupuje ovocie ¢i zeleninu, taktiez par krat do mesiaca navste-
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vuje lokélny bio obchod v blizkosti jej domova. Na pdvod a zloZenie potravin si dava po-
zor &oraz viac a viac, pretoze jej zaleZi na tom, ¢o konzumuje. Je abstinent. Co sa tyka ces-
tovania, preferuje dovolenky vo vlastnej rézii so zameranim sa na nizke naklady (Airbnb

a podobne). Snazi sa vycestovat’ aspoil raz rocne, zalezi samozrejme od finan¢nej situécie,
no peniaze si poctivo odklada, pretoze do zazitkov investuje radsej ako do materidlnych
veci. Oblecenie a obuv nakupuje sice v beznych OC, no len parkrat ro¢ne, nakol'’ko nové
oblecenie nakupuje, az ked’ to staré je uz viac nenositel'né, pripadne nakupuje a predava
cez rozne internetové bazare alebo obleCenie si vymiena so svojimi kamaratkami. Rada
podporuje lokalnych vyrobcov oblecenia z kvalitnych prirodnych materidlov, no nakol’ko

esSte stale Studuje a jej plat nie je az taky vysoky, nie je to az tak Casto ako by si priala.

Druhym segmentom je 33 rocny muz, ktory ma ukoncené stredoskolské vzdelanie a v st-
Zasnosti je majitelom Barber shopu v centre mesta Zilina, kde aj Zije so svojou priatel’kou
a ich dvojro¢nym synom. V oblasti sluzieb pracuje uz siedmy rok, najskor zac¢inal ako
bezny kadernik/holi¢ no neskdr si splnil sen a otvoril si vlastnt prevadzku, ktorej sa v su-
casnosti dobre dari. O peniaze v sii€asnosti nidzu rozhodne nemad, nakol’ko v dnesnej dobe
coraz viac 'udi navstevuje Barber shopy a nevadi im priplatit’ si za kvalitny zostrih od pro-
fesionalov. Plynule ovlada nemecky jazyk 1 anglicky jazyk, nakol'ko 4 roky Zil v zahranici,
kde pracoval ako ¢asnik &i roznasac pizze. Co sa stravovacich navykov tyka, nevyhyba sa
konzumacii mésa ani inych produktov, no nakolko jeho priatel’ka preferuje vegansky spo-
sob Zivota, navstevuju spolu predovsetkym prevadzky, kde je vZdy moznost’ vyberu aj rast-
linnej varianty. Rad v kuchyni experimentuje a rad skasa nové veci. Kaviarenské zariade-
nia navstevuje niekol’kokrat mesacne so svojimi priatel'mi, rad si priplati za kvalitu, o sa
tyka 1 ndkupu potravin. Potraviny vd¢Sinou nenakupuje v beznych hypermarketoch, ale na-
vStevuje prevazne Specializované bio obchody, trhy, ¢i jedlo objednava cez internet, aby
usetril ¢as. Casto so svojou priatel’kou vyuZivaju donasku hotového jedla az k nim domov.
Vo svojom vol'nom €ase okrem varenia rad Cita cestopisnt literaturu, obl'ubuje dlhé pre-
chéadzky so svojou priatel’kou, synom a ich Stvornohym miléd¢ikom. Minimélne 2x tyz-
denne chodi plavat’ a rano praktizuje dychacie cvicenia a jogu, aby sa vyhybal stresu

z prace a vSetkého okolo jeho Barber shopu, ktory prevadzkuje. Rad sa stretdva so svojimi
priate'mi v prijemnej kaviarni ¢i reStaurdcii a pri fl'aske kvalitného vina. Obl'ubuje cesto-

vanie, snazi sa vycestovat’ asponl 2x rocne, no v sucasnosti sa musi prispdsobit’ rodinnej si-
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tudcii a maloletému synovi. Oblecenie a obuv nakupuje prevazne v Specializovanych ob-
chodoch, podporuje mensich slovenskych vyrobcov, nevadi mu priplatit’ si za originalitu

a kvalitné materialy. Vyhyba sa ndkupu oble¢enia v beznych OC, nakol’ko nema rad, ak
mnoho l'udi nosi rovnaké kusky oblecenia ako on sdm. Denne vyuZziva socialne siete, a to
nie len svoj ¢o sa tyka spravovania svojho osobného uctu, ale takisto si sdm spravuje Uty
aj svojho Barber shopu, kde sa so svojimi sledovatel'mi deli o kazdodenné radosti ¢i sta-
rosti, nadchadzajtce akcie ¢i strihy svojich zdkaznikov. Sam si potrpi na svojom vzhl'ade,
na Uprave vlasov, ¢i zastrihnutej brade, na originalnych kuskoch oblecenia ¢i celkovom do-

jme a preto sa snazi vyzerat’ ¢o najlepsie.

9.3 Hlavné ciele zlepSenia komunikacie

Hlavnou ulohou nasledujicich navrhov v projektovej Casti tejto diplomovej prace je predo-
vSetkym zvysit' povedomie o veganskej Kaviarni Cafe Gusto a oslovit’ ¢o najvac¢sie mnoz-
stvo potencialnych zdkaznikov a taktiez navrhnut’ vhodny spdsob poskytovania potrebnych
informdcii ¢1 napriklad fotografii, nadchadzajtcich udalosti alebo akcii tykajucich sa pre-
vadzkovania kaviarne dolezitych pre zadkaznikov a takisto aj spétnej vazby. Tieto navrhy nie
su len vysledkom postrehov z dotaznikového Setrenia, ale vychadzaju taktiez z konkrétnych

analyz vypracovanych v praktickej Casti prace a postrehov autorky prace.

V praktickej Casti tejto prace bolo dostatocne preukdzané, ze su¢asnd marketingovd komu-
nikécia tejto kaviarne je pomerne nedostato¢na ba azZ minimalna. Mnohé z nastrojov marke-
tingovej komunikacie tdto prevadzka nevyuZziva dokonca vobec. Informécie uverejnené
v nasledujucej Casti boli ziskané vlastnym pozorovanim, z profilu na socialnych siet’ach Fa-
cebook ¢i Instagram, z recenzii zdkaznikov uverejnenych na internete a taktieZ z rozhovoru

jednej zo zamestnankyn kaviarne.

Z vyssie uvedenych analyz, vlastného pozorovania ¢i napriklad sledovania socialnych sieti

konkrétnej kaviarne boli ziskané nasledujuce poznatky.

e DoterajSia marketingovd komunikécia a stratégia kaviarne je pomerne nedostacu-
juca, Kaviaren Cafe Gusto vyuZziva minimalne mnoZstvo nastrojov komunikacie, ¢im
sama seba oberd o potencialnych buducich zdkaznikov ¢i dlhSie udrzanie si tych uz
existujucich.

e Kaviaren nedisponuje vlastnou webovou strankou, v sucasnosti sa nachadza len na

vSeobecnych gastronomickych webstrankach ako napriklad www.restu.sk a ostatné


http://www.restu.sk/
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uz zmienené, kde je vSak spomenutd len vel'mi okrajovo (lokalita, nazov prevadzky,
otvéracie hodiny a pod.) popri d’alSich podobnych XY prevadzkach v podobne;j lo-
kalite. Kaviaren nikde nema uverejnenu taktiez ani online ponuku menu ¢i napojovy
listok, ¢o by vela zakaznikov ocenilo a vyuzilo.

e Daliim dost’ velkym problémom je vyuZivanie socialnych sieti a aktivita zamestnan-
cov. Kaviaren sice disponuje u¢tom na socidlnych sietach Facebook a Instagram, no
st na nich viac neaktivni ako aktivni. Napriklad na Instagrame bol posledny prispe-
vok uverejneny vo februari 2019, o je Zalostne malo, a vo Facebookovej skupine
kaviarne bol pridany prispevok naposledy v marci 2020, ¢o uz je sice lepSie oproti
Instagramu, no stle nedosta¢ujuica aktivita v dnesnej dobe socialnych sieti. Co tiez
stoji za zmienenie je, ze profil na Instagrame ma len cca 270 sledovatelov, co je
vel'mi malé ¢islo a cca 4000 sledovatel'ov v skupine na Facebooku.

e Na druhej strane, silnou strankou a velkou vyhodou tejto kaviarne je prave jej loka-
lita a poloha (blizko Zelezni¢nej a autobusovej stanice mesta Zilina), ¢o i napriek sla-
bému marketingu kaviarne je vel’ka vyhoda, nakol’ko sa Castokrat v kaviarni objavia

1 zdkaznici, ktori tuto prevadzku objavili ndhodou cestou do/zo stanice.

Medzi zékladné a najdolezitejSie ciele zlepSenia doterajSej marketingovej komunikacie ka-

viarne so svojimi zakaznikmi, na ktoré sa treba v prvom rade orientovat’ patria:

e prildkanie a oslovenie novych zdkaznikov,

e udrZanie si doterajSich/stalych/existujucich zékaznikov,

e utkvenie a udrZanie sa v povedomi Sirokej verejnosti,

e zvySenie navstevnosti kaviarne najmé pocas chladnych mesiacov kedy nefunguje te-
rasa/zahradka,

e zvySenie poctu sledovatelov na socidlnych sietach a zvysit' frekvenciu pridavania
kvalitného obsahu na tychto siet’ach (ankety, akcie, obrazky, vided, podujatia a pod.),

e zlepsit’ reputaciu kaviarne a vytvorit’ kvalitny Word-of-Mouth marketing medzi za-

kaznikmi vSeobecne.
Vyssie uvedené poznatky nie su samozrejme jediné veci, ktoré by bolo potrebné zlepsit’, no
su jedny z tych najddlezitejSich, na ktoré je potrebné sa v najblizsej budiicnosti zamerat’ pre

prospech a rozmach tejto pomerne eSte mlade;j zilinskej kaviarne.
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9.4 Cielové skupiny

Ciel'ové skupiny boli podrobne rozobraté v praktickej Casti tejto diplomovej prace, no pre

rekapitulaciu ide v skratke o:

e Tudi, ktori byvaju v meste Zilina, §irSom ¢ uzSom okoli tohto mesta, okolitych ob-
ciach ¢i najblizsich okresoch tohto krajského mesta,

¢ milovnikov chutnej a kvalitnej kavy ¢i zakuskov,

e milovnikov a vyznavacov zdravého zivotného Stylu alebo aj tych, ktori radi skuasaju
nové chute, varianty ¢i ndhrady réznych surovin a radi si roz§iruji si gurmanske ob-
zory,

e rodiny s detmi,

e T'udi denne/Casto cestujucich vlakmi ¢i autobusmi (vid'. poloha kaviarne),

e zamestnancov/navitevnikov blizkych dvoch nakupnych centier (Mirage OC Zilina
a Aupark Zilina),

e zamestnancov/navitevnikov okolitych obchodov a prevadzok v centre mesta Zilina,

e okoloiducich potencialnych zdkaznikov,

* pary,

e ddchodcov.

Co sa vekovej kategorie tyka, ako uz bolo spomenuté, dotaznikovym $etrenim sa preukazalo,
Ze kaviarne s veganskou ponukou navstevuji najmé l'udia vo vekovej kategorii 25-34 rokov,
¢o tvorilo celkom 46,9 % (114 respondentov), a na druhom mieste skoncila kategoria I'udi
vo veku 18-24 rokov (53 respondentov). ZlepSenie komunikécie sa bude preto orientovat’
predovsetkym na tieto segmenty, teda predovSetkym na mladsiu generaciu perfektne orien-
tujicu sa na internete a socidlnych sietach. Navrh zlepSenia komunikécie kaviarne so svo-

jimi zékaznikmi sa bude teda zameriavat’ predovSetkym na online komunikaciu.

9.5 Konkrétne navrhy na zlepSenie
Medzi konkrétne kroky/aktivity na zlepSenie komunikacie budi zahrnuté nasledujice na-
vrhy:

e tvorba loga/logotypu kaviarne (N1)
e aktivita na socialnych sietach (N2)

e tvorba webovej stranky kaviarne (N3)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

tvorba/tlac letdkov (N4)

vernostné karty (N5)

daréekoveé poukazky (N6)

tématické vecery/kvizy (N7).

9.5.1 Logo/logotyp kaviarne

Logo je neoddelitelnou a pomerne vyznamnou sti¢ast'ou kazdej vicsej ¢i mensej firmy, a to
najmaé preto, Ze je tento graficky symbol dobre zapamaitatel'ny a je akousi identifikaciou kon-
krétnej spolo¢nosti. Zakaznici, ¢i uz je rec o tych aktualnych alebo potencialnych, sa s logom
I'ahSie stotoznia a vedia si ho ovela jednoduchsie asociovat’ a priradit’ ku konkrétnej ¢innosti
toho-ktorého podniku — v tomto pripade kaviarne. Vybrand Kaviareii Cafe Gusto svoj lo-
gotyp (logo spojené uz aj s nazvom kaviarne) sice md, no tento logotyp je pomerne zlozity
a tazSie zapamaitatelny. Jedna sa len o ndzov kaviarne, rok zalozenia (2015), a par anglic-
kych slov v tmavomodrom §tvorci, ktoré je umiestnené len ako profilova fotka na Instagrame
(@cafegusto_zilina) a ako visiaca reklama na pravej strane od vchodu do kaviarne vedl'a

markizy rovnakej farby nad mini prednou terasou (vid’. obrazok 27).

Obrazok 19 Exteriér Kaviarne Cafe Gusto, (Instagram vybranej kaviarne, ©2020)
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Vhodnejsie by bol logotyp jednoduchsi, I'ahSie zapamitatel'ny bez zbyto¢nych zvysnych
slov, originalnejsi a napaditejsi. Takisto by bolo vhodné, aby bola modra farba na aktualnom
logu vymenena za farby koreSpondujuce a ladiace s interiérom kaviarne. V interiéri kaviarne
prevladaji najmi zemité farby v kombindcii dreva a kamena, ¢o sa k samotnému logu vobec

nehodi. Nové logo by mohlo vyzerat’ napriklad aj takto (vid’. obrazok 28):

Obrazok 20 Navrh nového loga kaviarne Cafe Gusto (dtp-media, s.r.o, ©2020)
-

Obrazok 21 Navrh nového loga kaviarne Cafe Gusto koreSpondujiceho s interié-

rom kaviarne (dtp-media, s.r.o, ©2020)
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Navrh N1 Tvorba loga/logotypu kaviarne
Tvorca dtp-media, s.r.o

Termin realizacie Jul 2020

Casova naro¢nost’ tvorby 2 dni

Finan¢na narocnost’ 80€ bez DPH

Tabul'ka 18 Navrh N1 (Vlastné spracovanie)

Néklady na tvorbu nového loga viac koreSpondujuceho a ladiaceho s celkovym vyzorom
a zariadenim interiéru st po dohovore s agenturou dtp-media, s.r.o0. vo vyske 80€, no v bu-
ducnosti sa tieto naklady na tvorbu loga rozsiria (zmena visiacej reklamy pred kaviariiou,

zmeny markizy, tla¢ propagacnych materidlov a podobne).

Toto logo by bolo vhodné pridat’ aj ako profilové fotky na socidlne siete (Facebook, Insta-
gram), kde momentalne napriklad na Facebooku je ako profilova fotka zobrazeny len akysi
cheesecake bez d’alSieho vécSieho zmyslu, popisu ¢i napriklad zlozenia. Na profilové fotky
by bolo teda vhodné umiestnit’ logo kaviarne, aby zdkaznik okamzite po vzhliadnuti samot-
nej ikony hned’ vedel, o ¢o sa jednd a na titulnu fotku by si mohli umiestnit’ napriklad foto-
grafiu interi€ru, pripadne exteriéru pred prevadzkou alebo nie¢o vhodnejsie a origindlnejSie.
Co sa vzhl'adu markizy pred vstupom do kaviarne tyka, vhodné by bolo zmenit’ farbu na
tak, ktora by sa hodila a koreSpondovala by so samotnym zadvesnym logom visiacim vedla
nej, aby to bolo zladené a oku lahodiace pre kazdého, kto prechddza okolo. Tato investicia

by bola jednordzové a pomerne finan¢ne nenarocna.

9.5.2 Socialne siete

Dal§im aspektom na zlepenie marketingovej komunikacie kaviarne je jednoznacne zlepse-
nie interakcie so zdkaznikmi prostrednictvom socidlnych sieti. Ako uz bolo spomenuté hned’
niekol’kokrat, kaviaren disponuje profilmi na Facebooku a Instagrame, no zamestnanci ka-
viarne su pomerne neaktivni, nekomunikativni so zakaznikmi, na spravy odpisuji zvicsa na

2. den a nie hned’, ked’ nie€o mozno potencialny zakaznik potrebuje a podobne.

Facebook je v sti¢asnej dobe este stale najrozsirenejSou socialnou siet'ou, s viac ako 2 mi-

liardami aktivnych uzivatelov mesacne a neustale to narasta. (blog.mindshare.sk, ©2020)
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Tato socidlna siet’ je najlepSou moznou vol'bou, ¢o sa socidlnych médii tyka, vd’aka rychlej
a zmysluplnej komunikacii a oslovovaniu zdkaznikov, interakcii ¢i spétnej vdzbe. Vybrana
spoloCnost’” sa tu modze svojvolne prezentovat réznymi spdsobmi a oslovovat’ svojich
zazaknikov spdsobom, aky si sama zvoli, ¢i uz prostrednictvom sutazi, ankiet, priddvanim
kvalitného obsahu, fotografii, videi a mnozstvom d’alSich veci, ktoré si na Facebooku
beznou praxou. Zakaznici, ktori sleduji stranku ¢i skupinu konkrétnej spolo¢nosti, maju
pocit, ze na ich nazore zalezi a Ze maju tu silu a dokazu svojim ndzorom zmenit’ fungovanie
¢1 zavedené praktiky kaviarne na svoj vlastny obraz, aby boli spokojni. Pre spoloc¢nost’,
v tomto pripade kaviaren, je to rovnako vyhodné, nakol'ko vie lepSie pochopit’ a lepSie
vyhoviet poziadavkam zakaznika a ¢omu sa naopak v buducnosti bude lepSie vyhnut'. Takto
v sucasnosti vyzera Faceboovéd stranka Kaviarne Cafe Gusto a jej titulna a profilova
fotografia. Ako mdzeme vidiet, obe su rovnakeé (vysSSie spomenuty cheesecake), ¢o nie je

ani originalne ani putavé, a eSte horsie je, ak nie s obmenené uz dlhsiu dobu.

Cafe Gusto - Zilina Vegan

Raw GlutenFree Bio b
$$ Vegetarianska/veganska I
"restaurdcia Pacilo sa mi to

Teraz otvorené - 7:30 - 19:00

Obrézok 22 Screenshot titulnej a profilovej fotky na Facebooku, (Facebook vy-
branej kaviarne, ©2020)

Prispievanie na socidlne siete tejto kaviarne je vel'mi slabé a najmé nepravidelné (bez ohl'adu
na ,,corona krizu“ v mesiacoch marec, april a maj). Prispevky st pridavané vo vel'mi nepra-
videlnych intervaloch a je ich Zalostne malo. Idealne by bolo prispievat’ 3x do tyzdna v rov-
nakych diioch. Idealne v tych pracovnych (pondelok, streda, piatok) a to kazdy jeden tyzden

— Cize cca 12 povinnych prispevkov mesacne (zavisiac samozrejme od poctu tyzdiov v jed-
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nom mesiaci). Okrem tychto povinnych prispevkov by sa pridavali d’alSie nepravidelne, na-
priklad avizo bliziacej sa akcie (Valentin, Mikulas, Velkd noc a podobne), aby zdkaznici
dopredu vedeli, boli informovani a mali dokonaly prehl’ad o tom, €o sa v tejto kaviarni v naj-
blizsej dobe chysté a pripadne si vedeli dopredu naplanovat’ ¢as a napriklad aj zariadit’ stra-

zenie pre deti, aby sa mohli konkrétnej akcie zacastnit’.

Interakcia so zdkaznikmi na Facebooku by mala byt’ r6znorod4, takze nie len pridavat’ obc¢as
fotografiu zakusku bez nejakého d’alsiecho komentara ¢i Salky s kavou, ale napriklad vytvarat
rozne plagaty s nadchadzajucou akciou, pridavat’ rozne vided, rézne hlasovania ¢i ankety so
zaujmom o zakaznikov nazor, novinky ¢i napriklad aj sutaze s cielom prildkat’ na stranku
na socialnych sietach ¢o najviac zadkaznikov. Vyzeralo by to napriklad tak, ze zdkaznik bude
zdiel'at’ nejaku kaviariiou uverejnenu fotografiu, oznaci pod fiu dvoch priatel'ov a bude ju
pripadne aj zdiel'at’ na svojom vlastnom profile a za nejaké ¢asové obdobie (tyzden/mesiac)
zamestnanec kaviarne vyzrebuje jedného, ktory vyhra poukazku na konzumné v uvedene;j
kaviarni vo vyske napriklad 15-20€ a podobne. Sut'aze na socidlnych sietach st mimoriadne
uspesné a dobre rozbehnuté, a taktiez vyhodné pre obe strany — zédkaznik ziska konzumné
a kaviareii sa oznacovanim 'udi dostane do povedomia Sirokej verejnosti, ktora v budicnosti

svoje peniaze mdze utratit’ prave v tejto kaviarni.

Pocas letnych mesiacov by kaviareh mohla na svoje socidlne siete priddvat’ napriklad foto-
grafie sezonnych limonad, mieSanych napojov s peknym pozadim v interiéri ¢i exteriéri ka-
viarne alebo napriklad aj fotografie cheesecakov ¢i rdznych inych kola¢ikov so sezonnymi
prichutami (napr. na jesen tekvicové, skoricové, jablkové alebo v lete jahodové, malinové

apod.).

Instagram je d’alSou nesmierne rozsirenou socialnou sietou, ktorej prepadlo neuveritel'né
mnozstvo 'udi vSetkych vekovych kategorii. Tato siet’ funguje trochu inak ako Facebook,
a jeho celym zmyslom je vlastne viac menej len pridavanie fotiek na svoj zalozeny profil (v
tomto pripade profil kaviarne) a vyuzivanie tzv. hashtagov (mriezok) pred ur¢itym slovom,
podrla ktorého nas Instagram priradi do komunity I'udi s rovnakym hashtagom, a tak sa vedia
n4jst’ I'udia s rovnakymi zdl'ubami z celého sveta a zdielat’ spolu najroznejsSie fotografie ¢i
zézitky zo svojho Zivota. Co sa kaviarne tyka, vhodné by si bolo vymysliet’ taky hashtag,
ktory bude avizovany na Instagram profile kaviarne, aby l'udia vedeli, ako maja oznacit’
a opisat’ svoju fotografiu vytvorenu v tejto konkrétnej kaviarni, aby to ta kaviaren zaregis-
trovala a vnimala ich, ako svojich zdkaznikov. Raz mesacne by takisto aj na Instagrame

mohla prebiehat’ sutaz o poukazku na konzum v podobnej sume, aka bola zmienend vyssie
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(15-20€) a vyzrebovany by bola jedna osoba spomedzi tych, ktori pouzili prave hashtag vy-
mysleny kaviarfiou a podobne. Tych mozZnosti, ako oslovovat’ a uréitym spdsobom putat’
pozornost’ fanuSikov na socidlnych sietach je enormné mnozstvo, preto sa netreba bat’ a aj
takymto spdsobom si ziskavat’ svojich ,,fanusikov*, ktori sa mnohokrat premietnu do real-

nych zékaznikov, ktori s ochotni utratit’ svoje peniaze aj realne v prevadzke kaviarne.

Navrh N2 Sutaz o konzumné vo vyske 20€ na social-
nej sieti

Tvorca Zamestnanci kaviarne Cafe Gusto

Termin realizacie Jul 2020 — Jun 2021

Casova naroénost’ 1 rok

Finanéna narocnost’ 240€ bez DPH

Tabulka 19 Navrh N2 (Vlastné spracovanie)

Jediny naklad bude raz mesacne 20€ na konzumné, ktoré ziska osoba vyZrebovana zamest-

nancami tejto kaviarne. Po dobu 12 mesiacov sa tieto ndklady vySplhaji na sumu 240€.

Existuje samozrejme mnoho d’alSich socialnych sieti, no s oh'adom na velkost’, moZnosti

a samotné¢ ciele kaviarne st tieto dve (Facebook, Instagram) viac menej postacujuce.

Co sa tyka teda prispievania na sociélne siete, bolo by vhodné, aby bol v prevadzke napriklad
1 tablet (dajne sa v prevadzke uz nachddza), ktory bude vyuzivany prave pracujucim per-
sonalom a bude im denne k dispozicii podla potreby. Prispievat’ na socialne siete by mohli
prave pracujici zamestnanci priamo na prevadzke v ditoch urcenych na pridavanie prispev-
kov (napr. pondelok, streda, piatok), aby to nemuseli robit’ ostatni z domu a aby si svoje

vol'no uzili inak, ako priddvanim prispevkov do préce.

Ak majitel’ nechce svojich zamestnancov obt’azovat’ este aj obsluhou a spravou socialnych
sieti, mdze si na tuto pracu niekoho zaplatit’. Podl'a informacii z marketingovej agentury dtp-
media, s.r.o (so sidlom v Martine, Slovenska republika), by sprava Facebooku vySla na cca
150€ mesacne bez DPH, takZe by sa spolo¢nost’ uz viac nemusela o ni¢ starat’. Musela by
byt vSak poverena 1 osoba, ktord by tejto agentire posielala aktudlne fotky a oboznamovala
ich s nadchadzajucimi a pldnovanymi akciami, €o je zbyto¢né zlozité, preto by bolo prospes-
nejSie umiestnenie tabletu na prevadzku a pridavanie prispevkov zamestnancami samot-

nymi.
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9.5.3 Webova stranka

Je jasné, ze internet patri medzi najrychlejsie spdsoby vyhl'addvania najroznejsich informacii
a v dnesnej dobe sa ziadna mensia ¢i vacsia spolocnost’ bez vlastnej webovej stranky skratka
nezaobide. Ako uz bolo niekol'’kokrat spomenuté, zvolend Kaviareii Cafe Gusto nedisponuje
ziadnou svojou webovou strankou, a preto by bolo dobré, aby si jednu taku zalozila, respek-
tive oslovila niekoho, kto by ju urobil na profesionalnej irovni. Mnozstvo l'udi, najma mlad-
Sia generacia, si takmer vSetko vyhl'adava na socialnych siet’ach (otvaracie hodiny, ponuka,
lokalita a pod.), no je to zdihavejsie a stale st medzi nami este udia/potencionalni zakaznici,
ktori socidlne siete nepouZivajii a nie st tam zaregistrovani. Co sa tyka financii, po predbez-
nom zisteni (po osloveni marketingovej agentury dtp-media, s.r.o. spomenutej vyssie) a po
rozhovore s jednym zo zamestnancov by webova stranka tejto kaviarne vysla cca na 600€.
Jednalo by sa len o jednostrankovi webovu stranku, ktora by bola postacujiica a nachadzalo
by sa tam vSetko cez otvaracie hodiny, lokalitu, forum, jedalny a napojovy listok, nadcha-
dzajuce akcie a udalosti, logo kaviarne, galéria obrazkov pripadne videi z konkrétnej akcie
a mnoho d’al$ich veci. Nast’astie vytvorenie webovej stranky kaviarne nie je az tak zlozité
ako napriklad vytvorenie webu e-shopu, a preto by Uplne stacila jednostrankovd webova
stranka. Bola by to jednordzové investicia, nakol’ko po vytvoreni webu by sa predali prihla-
sovacie udaje a pristupy bud’ majitel'ovi kaviarne alebo poverenému caSnikovi, ktory by uz

d’alej sam prispieval na danti webstranku a aktualizoval konkrétne informécie.

Navrh N3 Tvorba webovej stranky kaviarne
Tvorca dtp-media, s.r.0

Casova naro¢nost’ tvorby 1 mesiac

Finan¢éna narocnost’ 600€ bez DPH

Termin realizacie August 2020- September 2020

Tabul’ka 20 Névrh N3 (Vlastné spracovanie)

Webova stranka kaviarne by mohla vyzerat’ napriklad aj nejak takto, ako vyzera webova
stranka kaviarne Cary Mary v okresnom meste Martin ned’aleko mesta Zilina. Takto vyzera
uvodna fotografia kaviarne v pomerne minimalistickom S§tyle vo vhodnej kombinécii farieb
a napriklad aj takto moze vyzerat vkusnd, peknd a prepracovana jednostrankova webova

stranka.
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Obrazok 23 Nahl'ad uvodu webovej stranky kaviarne Cary Mary (kaviaren.cary-mary.com,
©2020)

9.5.4 Offline komunikacia

Co sa offline komunikécie tyka, bolo by potrebné po ,,corona krize“, kedy boli takmer vietky
prevadzky zatvorené a mnohé mensie podniky ¢i prevadzky po otvoreni bojuju s existenc-
nymi problémami, na zaciatok sa zamerat’ aj na jednordzovu tlacenu (printova) reklamu.
Napriklad vytlacit’ 100ks letakov vo formate A5, ktoré by boli vhodené do schranok byto-
viek ¢i domov v okoli blizkom okoli kaviarne, vylepené na zastavkach MHD alebo blizke;j
stanice. 100ks letdkov v tomto formate by vyslo na 20€ bez DPH (podla dtp-media, s.r.0).
Tla¢ aroznos letdkov do schranok bytovych domov v okoli by bola jednordzova aktivita
prebiehajica par dni v jednom letnom mesiaci ako jedna z pomoci na nastartovanie pre-

vadzky kaviarne po zatvoreni kvoli ,,corona krize®.

Navrh N4 Tvorba/tlac letakov
Tvorca dtp-media, s.r.o
Casova naro¢nost’ tvorby 2 dni

Finan¢na narocnost’ 20€ bez DPH/100ks
Termin relizacie Jul — august 2020

Tabul'ka 21 Néavrh N4 (Vlastné spracovanie)

Taktiez by bolo vhodné vytvorit’ vernostné karty pre stalych zdkaznikov, ktoré by fungovali
na takom principe, ze kazdy zakaznik by obdrzal za kazdu kévu 1 peciatku a po nazbierani

10 peciatok ziska kavu a kolac¢ gratis pri d’alSej navsteve. Tla¢ 100ks takychto karticiek by
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vysla taktiez na cca 20€ bez DPH, ¢o by sa kazdopadne kaviarni urcite vratilo prildkanim

novych zdkaznikov. Na karticke by bol samozrejme datum, dokedy je mozné si kavu zdarma

uplatnit’.
Navrh N5 Tla¢ vernostnych karticiek
Tvorca dtp-media, s.r.o
Casova naro¢nost’ tvorby 1 den
Finan¢na narocnost’ 20€ bez DPH
Dizka trvania Ja12020 — Jun 2021

Tabul'ka 22 Néavrh N5 (Vlastné spracovanie)

Taktiez by bolo vhodné zaviest’ tzv. daréekové poukdzky na sumy napriklad 10, 15 ¢i 20€,
ktoré by bolo mozné zakupit’ a niekomu darovat’, alebo taktiez vyhrat’ v siitazi na Instagrame
¢i Facebooku ako bolo spomenuté vyssie. Je v§ak naro¢né predpovedat, ako ¢asto sa niekto
rozhodne pre zaklipenie darcekovej poukazky ako darcek pre niekoho d’alSieho, preto bude

uplne postacujuce vytlacit’ daréekové poukazky na 15 a 20€ a to 20ks z kazdej hodnoty (do-

kopy 40ks poukézok).
Navrh N6 Tla¢ darcekovych poukéazok
Tvorca dtp-media, s.r.o
Casova naro¢nost’ tvorby 1 den
Finan¢na narocnost’ 8€ bez DPH
Dizka trvania J41 2020 — Jn 2021

Tabulka 23 Navrh N6 (Vlastné spracovanie)

9.5.5 Tematické kvizy

Mnoho kaviarni v sucasnej dobe zahrnulo do svojich aktivit aj usporadivanie tzv. kvizov na
rozne témy, napriklad kvizy pre milovnikov filmov ¢i seridlov, hudobné kvizy alebo napri-
klad kvizy orientované na vSeobecny prehl'ad hadajucich (vedomostné kvizy). Utvorili by
sa timy l'udi (napriklad 4 skupinky podl'a kapacity prevadzky a miest na sedenie), ktoré by

sa dopredu dohodli a prihlésili prostrednictvom Facebooku a stt'azilo by sa o konzumné
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alebo poukazku na 30€ v tejto kaviarni. Tieto kvizy by sa konali vzdy 2x do mesiaca (raz za

2 tyzdne) napriklad o 17-tej hodine a trvali by 1,5-2 hodiny.

Navrh N7 Tématické veCery/kvizy
Finanéna narocnost’ 720€

Termin realizacie Jul 2020 — Jun 2021

Tvorca zamestnanci kaviarne Cafe Gusto

Casova narocnost’ tvorby 1 rok

Tabulka 24 Navrh N7 (Vlastné spracovanie)

Vela l'udi dava prednost’ posedeniu s priatel'mi o to viac, ak pri tom vyvijaja nejaku aktivitu,

napriklad aj kviz. Tieto kvizy by moderoval vzdy niekto z ¢aSnikov a otazky by boli premie-

tané na platne priamo na stene kaviarne. Spokojné by boli obe strany, nakol’ko zékaznici by

sa potesili vyhre napriklad konzumného a kaviaren by zvysila zisky predajom napojov ¢i

pochutin viacerym skupinkdm l'udi. Fotky z tychto akcii by boli umiestiiované na Faceboo-

kovej ¢i Instagramovej stranke kaviarne, ako aj na v budicnosti uz fungujicom webe, kde

by sa l'udia oznacovali, a tym zvysili povedomie a takychto aktivitach aj u svojich znamych

¢1 priatelov. Na Facebookovej stranke kaviarne Cafe Gusto by sa v dostato€nom predstihu

vytvorila udalost’ oboznamujtica zdkaznikov o nadchadzajicej udalosti, ktord by mohla vy-

zerat’ napriklad aj nejako takto (foto pozi¢ana z Facebookovej skupiny inej kaviarne len ako

priklad):

5 Pouzivatel KOCUR kava & bistro pridal udalost. ..
s ) 3 marca - §

FILMOMOL

Vedomostny kviz pre fanasikov filmu
28. marec 2020

CINEMAX ooz 511 PISZA

[

ST 26. 3.

Filmovy kviz u Kocura €.24 —
KOCUR kava & bistro - Martin

Obréazok 24 Nahlad udalosti vedomostného kvizu v kaviarni KOCUR (Faceboo-
kova stranka KOCUR kéva & bistro, ©2020)
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9.5.6 Casovy harmonogram realizacie navrhov

Jednotlivé navrhy na zlepSenie komunikéacie budu vykondvané v ur¢itom ¢asovom harmo-
nograme. Okrem uz samotnej realizacie navrhov je vSak potrebné prejst’ aj pripravou na
aplikaciu vyssie uvedenych navrhov, a preto tieto dve Cinnosti (priprava na uvedenie kon-
krétnych navrhov do praxe a samotné uvedenie navrhov do praxe) su zobrazené a premiet-

nuté do dvoch nasledujtcich tabuliek.

Aktivity potrebné na pripravu na-
VIL. | VIII. | IX. | X, | XI. | XII. | I. | IL | IIL. | IV. | V. | VL.
vrhov

Vyber a schvalenie loga X

Priprava a schvalenie webovej

stranky

Spustenie webovej stranky X

Priprava socialnych sieti X

Spustenie stt'aze o konzumné na soc.

. . X
sietl
Objednanie tlace letakov X
Objednanie tlace darcekovych pouka-
X
zok
Objednanie tlace vernostnych karti-
X

Ciek

Priprava a samotna realizacia kvizov X

Tabulka 25 Aktivity potrebné na pripravu navrhov (Vlastné spracovanie)

Aktivity realizicie navrhov VIL | VIIL. | IX. | X. | XI. | XII. | L. | IL. | IIL. | IV. | V. | VL

Logo/Logotyp (Public relations) X X X | X | X X |[X|X| X | X |X]| X

Socialne siete (vratane sttazi o kon-

zumné) — (Public relations)

Webova stranka (Reklama na inter-

nete)

Darcekové poukazky (Podpora pre-
daja)
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Letaky (Podpora predaja) X
Vernostné karty (Podpora predaja) X X X | X | X X [ X|X| X | X |X]| X
Kvizy X X X | X | X X |[X|X| X | X |X]| X

Tabulka 26 Casovy harmonogram vyuZivania nastrojov komunikéacie (Vlastné

spracovanie)

Z tabulky ¢. 12 je viditeI'né, Ze takmer vSetky aktivity budu realizované po dobu 12 mesia-
cov (1 rok), az na tla¢ a roznos letakov, ¢o bude jednordzova aktivita prebiechajica len v jed-

nom mesiaci (mesiac jul).

9.5.7 Finanéna analyza navrhov zlepSenia komunikacie

Dalsia podkapitola struéne naértava nakladovu alebo finanénu analyzu navrhov zlepsenia
komunikacie uvedenych vyssie. Jedna sa teda o akési zosumarizovanie nakladov, ktoré by
boli vynalozené v pripade, ze by sa kaviaren rozhodla podstupit’ konkrétne kroky na zlepse-
nie marketingovej komunikdécie so svojimi zakaznikmi, ¢i uz tymi aktualnymi alebo poten-
ciondlnymi budtcimi. Tento navrh je navrhnuty na 12 mesiacov, konkrétne od mesiaca jul

roku 2020 az po jun roku 2021. Tato analyza je premietnuta do nasledujucej tabul’ky:

Névrhy VIL. | VIII. | IX. | X. | XLI. | XII. | I. | IL. | II. | IV. | V. | VL. | Celkom za 12 mesiacov
N1(ve€)| 80 | - N e e e e 80
N2(v€)| 20 |20 |20 (20|20 |20 [20]20]|20 |20 20]20 240
N3(WV€ | - [600 | - | - | - | - |-|-1]-|-1]-]- 600
N4(v€) | 20 | - S e 20
NS(vé) | 20 | - S N T B e e S 20

N6 (ve€) | 8 - S T I e 8
N7(v€)| 60 | 60 | 60| 60| 60| 60 | 60|60 60 |60]|60]60 720

Tabul’ka 27 Casovy harmonogram financii na navrhy zlepsenia komunikacie

(Vlastné spracovanie)

> N1+ N2+N3+N4+N5+N6+N7=1688€
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Co sa nakladov tyka, z tabulky jasne vyplyva, Ze najva¢sim nakladom medzi tymito sied-
mymi navrhmi je N7 a teda kvizové vecery, nakol’ko cely tento néklad je vlastne len vyhra
konzumného vo vyske 30€ pre partiu vitazov. A ked’ze tieto kvizy sa budu konat’ 2x me-
saCne, rocne sa to vySplha na 720€. Znizit’ tuto mesacnt polozku by nebolo vhodné, nakol’ko
pri kvizoch sa bude v jednom druzstve nachadzat’ cca 4-6 I'udi, ¢o je adekvatne vyhre kon-
zumného vo vyske 30€, ktoré vyuziju v tejto kaviarni. Okrem iné¢ho popri sitazeni budu

konzumovat rézne napoje ¢i iné pochutiny, a preto sa to kaviarni vrati na trzbach.

Druhou najvac¢sou polozkou je tvorba webovej stranky N3, a sice naklad vo vyske 600€.
Tento néklad je vSak vel'mi dolezity, nakol'’ko bez webovej stranky sa uz v sucasnosti neza-

obide ziadna prevadzka.

Tretim najvacs§im nakladom N2 je raz mesacne Zrebovanie o konzumné prostrednictvom su-
tazi na socialnych sietach (Facebook, Instagram) tejto kaviarne. Takyto typ sitazi je v su-
¢asnosti vel'mi popularny a tesi sa skvelym ohlasom. A venovat’ do sitaze raz mesacne po-
ukéazku na konzumné v kaviarni v hodnote 20€ je skveld vymena za narast sledovatel'ov (fol-
lowerov) na socialnych sietach a celkovym zvySenym zadujmom a preniknutim do povedo-

mia Sirokej verejnosti zdkaznikov. Urcite sa to vyplati.

Jedna sa predovsetkym o fixné naklady. Co sa variabilnych nakladov tyka, to vietko bude
zavisiet’ od rozhodnutia majitel’a tejto kaviarne. Napriklad ak sa budi stt'aze tesit’” mimo-
riadnemu tuspechu, mdze sa rozhodnut, ze ich bude usporaduvat’ CastejSie alebo naopak, ak

sa nebude zapajat’ dostato¢ne mnozstvo l'udi tak menej Castejsie.

9.5.8 Identifikacia pripadnych rizik

Co sa tyka podnikania v akomkol'vek smere, nie len v tom gastronomickom, je nevyhnutné
uz dopredu pocitat’ s moznymi rizikami a problémami, ktoré mozu nastat’ a v ramci moz-
nosti sa na to pripravit’ a snazit’ sa ich odstranit’ v najvysSej moznej miere alebo sa im ¢o
najlepsie vyhnat. Medzi rizik4, ktoré mozu nastat’ v zlepSovani komunikdcie so zdkaznikmi

uvedenymi vysSie sa mézu vyskytnat’ napriklad:

e navySenie pociato¢nych nakladov, t.j. bude potrebna vicsia investicia, ako bolo pla-
nované na zaciatku,

e nedostatocné mnozstvo finan¢nych prostriedkov, (¢o ide ruka v ruke s navysenim
nakladov uvedenych vyssie),

e lepsie a GCinnejSie marketingové stratégie okolitej konkurencie,
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e nezdujem a neochota zamestnancov kaviarne podiel'at’ sa na spravovani a pridavani
prispevkov a interakcie na socidlnych sietach a strankach kaviarne, taktiez neochota
podiel’at’ sa na tvorbe a vedeni kvizovych vecerov,

e nezaujem a neochota majitel'a prevadzky s podiel'anim sa na plane zlepsSenia komu-
nikacie,

e nesplnenie stanovenych ciel'ov, ktorych chce kaviaren zlepSenim komunikécie so za-

kaznikmi dosiahnut’.

Aby sa prevadzka v buducnosti vyhla vSetkym, alebo najvyssiemu moznému poctu spome-
nutych rizik, je ddlezité, aby boli nastroje a kroky dopredu premyslené a detailne naplano-
vané, taktiez aby majitel’ ako aj samotni zamestnanci s tymto planom suhlasili, boli s nim
uzrozumeni a spokojni. Nemenej dolezité je taktiez priebezna kontrola, i¢innost’ a efekt ko-
munikacnej stratégie a taktiez plusy a minusy, ktoré so sebou prindsa, ¢o je taktiez vel'mi

smerodajny poznatok do buducnosti.
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ZAVER

Co sa podnikania a nasytenosti trhu v dne$nej dobe tyka, v kaviarni nie je délezité len po-
nuknut’ a sprostredkovat’ zdkaznikom kvalitnt kavu ¢i chutny zakusok, ale v prvom rade dat’
okoliu vediet, ze sa nie¢im takym konkrétna prevadzka vobec zaoberd a aku vyhodu vie

pontknut’ svojim zakaznikom oproti konkurencii, ktorej v sucasnosti nie je malo.

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo identifikovat’ cielové skupiny veganskej ka-
viarne ako takej, vytvorit’ profily tychto segmentov a navrhnut’ zlepsenie jej komunikécie so
svojimi zdkaznikmi — ¢i uz tymi stalymi, ktori sa sem vracaji alebo novymi potencidlnymi.
Kaviaren Cafe Gusto je pomerne mlada kaviaren s veganskym zameranim, no so svojim
konceptom a hlavne lokalitou méze len napredovat’ a vy¢nievat’ od svojej konkurencie.
A aby tomu tak bolo, je nevyhnutné neustale sa zlepSovat’ a zlepSovat’ komunikéciu so svo-
jimi zékaznikmi.

Hlavnym ciel'om teoretickej prace bolo priblizenie a vysvetlenie problematiky segmentacie
trhov, analyzy sucasného stavu na trhu, analyzy zadkaznikov a konkurencie, SWOT a PESTE
analyzy a mnoho inych, ktoré sluzili ako teoretické vychodiska pre d’alSie spracovanie a lep-
Sie pochopenie praktickej Casti diplomovej prace. Na konci teoretickej Casti boli taktiez na-
vrhnuté vyskumné otazky, ktoré boli ndsledne zosumarizované v zavere praktickej Casti tejto

prace.

V praktickej ¢asti diplomovej prace boli vykonané r6zne marketingové analyzy nacrtnuté
v teoretickej Casti. Tieto analyzy podrobne opisuju sucasny stav marketingovej komunikacie
tejto kaviarne so svojimi zakaznikmi a mnohymi analyzami sa dokdzalo, Ze momentalny
stav komunikacie je teda nepostacujici a mal by sa vo viacerych smeroch zlepsit. Sucast'ou
praktickej Casti tejto prace je aj dotaznikové Setrenie tykajuceho sa segmentacie a tvorby
profilu segmentov veganskej kaviarne a jeho vysledky, ktoré su premietnuté do grafov v za-

vere praktickej Casti.

Hlavnym ciel'om projektovej Casti tejto prace bolo navrhnut’ zlepSenie marketingovej komu-
nikécie a tento navrh bol zaloZeny na poznatkoch ziskanych z Casti praktickej. Tento nadvrh
sa v skratke skladé z niekol’kych bodov, ktoré¢ v mnohych smeroch vedia pomoct kaviarni
napredovat a lepSie pochopit’ poziadavky svojich zdkaznikov a na druhej strane taktiez po-
moct’ zakaznikom ziskavat' najnovSie informacie, sledovat’ aktudlne dianie ¢i dostavat’
spitn vdzbu od tejto prevadzky. Medzi navrhy patri napriklad tvorba webovej stranky,

zmena aktualneho loga, vicsia interakcia so zakaznikmi na socialnych sietach a podobne.
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Verim, ze zavery z tejto diplomovej prace pomozu tejto kaviarni napredovat’ a budu jej vo
viacerych smeroch prospesné a ndpomocné.

Vsetky data a analyzy boli spracovavané a vykonavané v mesiacoch februar-marec 2020, t.j.

pred vypuknutim corona krizy.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CR Ceska republika

DPH Daii z pridanej hodnoty

FO Fyzicka osoba

HDP Hruby domaci produkt

IT Informacné technologie
MHD Mestska hromadna doprava
MIS Marketingovy informacény vyskum
ocC Obchodné centrum

PO Pravnicka osoba

PR Public relations

SR Slovenska republika

NN Strednd $kola

UNIZA Zilinsk4 univerzita
VS Vysoka Skola
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PRILOHA P I: OSTATNE GRAFY Z DOTAZNIKU

Ak Casto navitevujete kaviame/cukrirne?
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1.2%

280 %
LR

1.5 %

284 %

nigeallealorit rane razrafne meng aka razrane  ® padla alduding studae a finandnjch manast
Ind...



PRILOHA P II: VZOR DOTAZNIKU

Identifikacia ciel’ovych skupin veganskej kaviarne/cukrarne

Dobry den,
moje meno je Michaela Balacinova, Studujem posledny ro¢nik Marketingovych komunika-
cii na Univerzite Tomasa Bat'u v Zline a chcela by som Vas poziadat’ o vyplnenie kratkeho
a struéného dotazniku, ktory bude pouzity len na tcely vyskumu v mojej diplomove;j praci
s nazvom ,,Identifikacia ciel'ovych skupin a vytvorenie profilov segmentov pre komunika-
ciu veganskej kaviarne®.

Dotaznik je kratky, anonymny a je urceny len pre l'udi, ktori obcas alebo pravidelne na-
vstevuju prevadzky a kaviarne s ponukou len/aj veganskej varianty (rastlinné mlieka, de-
zerty atd).

Dopredu d’akujem za ochotu pri vypliani a za Vasu pomoc.

1. Aké je VaSe pohlavie?
e Zena
e Muz
2. Aky je Vas vek?
e do 18 rokov
18-24 rokov
25-34 rokov
35-44 rokov
45-54 rokov
55-65 rokov
66 a viac
3. AKy je Vas rodinny stav?
Slobodny/a
Zenaty/vydata
Vo vzt'ahu
Rozvedeny/a
Ina..
4. Byvate/zdrziavate sa?
e V meste do 50 000 obyvatel'ov
e V meste nad 50 000 obyvatel'ov
e Obec
e Ina
5. AKké je VaSe najvysSie ukoncené vzdelanie?
Zakladné
Stredoskolské
Odborné
VysokoSkolské 1. stupiia
Vyssie odborné vzdelanie
Neukoncené odborné vzdelanie
VysokoSkolské 2. stupiia
Vysokoskolské 3.stupna a vyssie
Ina

o 06 06 06 06 <" 0o 0o 0 0 o o



6. Aké je VaSe povolanie?
Administrativa/kancelarske prace
Marketing/Reklama
Média/Praca s verejnost’ou
PolI'nohospodarstvo/Ekoldgia
Produkcia/Vyroba
Pravo/Pravna moc
e Sluzby
e Statna/Verejna sprava
e Nezamestnany/a
Student
Materské dovolenka
Bankovnictvo
Bezpecnost/Zachranné sluzby
Cestovny ruch/Hotely/Zasobovanie
Doprava/Logistika
Finanénictvo/Uétovnictvo
Informacné technoldgie/Elektronika
Kultira/Umenie/Zabava
Manazment
Ina
7. Aky je Vas vztah k detom?
kladny, diet'a/deti mam
e deti nemam, ale v budtcnosti urcite planujem
e deti planujem, ale az po tom, ako sa zabezpecim a splnim si cestovatel’-
ské/pracovné alebo iné sny
e deti nemam, neplanujem ani v budicnosti
e Ina
8. AKy je Vas vzt’ah k cestovaniu do zahranicia?

e Preferujem dovolenky sprostredkované prostrednictvom CK
e Preferujem dovolenky vo vlastnej réZii s ohl'adom na nizke néklady
e Preferujem kratke poznavacie zajazdy
e Necestujem
e Ina
9. Ako ¢asto cestujete do zahranicia?
Niekol'kokrat rocne
Raz rocne

Menej ako raz ro¢ne

Podla aktualnej situacie a finanénych moznosti

In4

10. Co sa tyka stravovania, preferujete nejaky konkrétny druh?
Zjem vSetko vratane mésa

Som vegetarian

Som vegan

Som frutarian

Som vitarian

Ina

«® © o o o



11.

13.

14.

15.

16.

17.

V pripade, Ze preferujete vegansky sposob stravovania, prisposobujete tomu
aj nakup ostatnych produktov? (oblecenie, drogéria, kozmetika...)

Ano, nakupujem vietko vyhradne vegan-friendly

Prevazne ano, snazim sa

zaCinam sa na to sustred’ovat’ viac ako predtym

nerieSim to

Ina

. AKy je Vas priemerny mesacny prijem?

e menej ako 480€

400-600€

600-900€

900-1200€

e Viac ako 1200€

Akymi d’al$imi jazykmi (okrem Vasho rodného) sa viete dorozumiet’?
Anglicky

Nemecky

Cinsky

Spanielsky

Taliansky

Rusky

Francuzsky

Ina

Ako casto navstevujete kaviarne/cukrarne?

Nenavstevujem

Denne

Parkrat tyzdenne

Parkrat mesacne

Menej ako parkrat mesacne

Ina

Ste ochotni/zvyknuti pripliacat’ za kvalitnejSie potraviny/napoje?

e Ano, robim to pravidelne, je to pre miia dolezité

e Ano, ale robim to len pri uréitych produktoch

e Nie, nevidim v tom zmysel
[ ]
[ ]

Nie, ststred’'ujem sa na nizku cenu
In4
Navstevujete kaviarenské/reStauracné zariadenia, kde mate na vyber z roz-
nych variant mlieka/surovin/nahrad mésa a podobne?
e Ano, vyhl'adiavam len také
e Jemito jedno
e Davam prednost’ skor moznosti vyberu, no ked’ nie je ind moznost’ tak sa
prispdsobim
e Ind
Kde nakupujete potraviny?
e Lokalne obchody blizko domova
e Supermarkety, hypermarkety, obchodné retazce
e Specializované bio obchody, lokalni dodavatelia
e Prostrednictvom internetu



e Trh, trznica

e Ina

18. Aké su VaSe voI’nocasové aktivity?

Citanie knih

Vzdeldvanie sa/navsteva roznych kurzov
Posiliiovanie

Cestovanie

Hranie videohier

DIh¢é prechadzky

Sledovanie filmov/seridlov/dokumentov
Posedenie s priateI'mi

Vysokohorska turistika

Cyklistika

Plavanie

Varenie

Beh, vytrvalostné Sporty

Ina

19. Ak sa radite medzi Pudi, ktori sa vyhybaju konzumacii misa ¢i inych Zivo¢is-
nych produktov, ¢o Vas k tomu vedie?

Ochrana zvierat (etické hl'adisko)
Zdravotné vyhody

Ochrana zivotného prostredia
Maisa/zivocisne produkty mi nechutia
Kombinacia vys$sie uvedeného

Ina

20. Aky mate vzt'ah k méde?

Nakupujem vyhradne v sekacoch, kupujem veci z druhej ruky
Nakupujem v beZnych obchodoch v OC

Nakupujem vyhradne v znackovych obchodoch, potrpim si na tom
Podporujem menSich lokalnych vyrobcov/potrpim si na kvalitné materialy
Nové oblecenie nakupujem vyhradne, az ked’ to staré je uz nenositel'né
Ina



