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ABSTRAKT

LACKOVA, Ina, BC.: Skimanie faktorov formujicich imid: vybranej znacky. —
Ekonomické univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zaverecnej prace: Ing. Mgr. Janka Kopanicova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2024, 81 s.

Zaverena praca je vypracovana na tému Skumanie faktorov formujucich imidz
vybranej znacky. Cielom prace bolo prostrednictvom marketingového vyskumu odhalit’
vnimanie imidZzu znaCky KeP's caffetteria spotrebiteI'mi a nasledne analyzovat’ faktory
formujuce imidz vybranej znacky a na zaklade vykonaného vyskumu odporucit’, ktoré z
tychto faktorov je mozné a potrebné posilnit, zmenit’ alebo zachovat’. Praca je ¢lenend do
piatich kapitol. Obsahuje 9 obrazkov a 2 tabuliek. Prvé kapitola obsahuje zdkladné teoretické
vymedzenie znacky, jej typy a druhy podl'a r6znych kritérii, imidz znacky a jeho klasifikaciu
a tiez faktory ovplyvilujuce imidz znacky. V druhej kapitole st stanovené ciele a vyskumné
otazky. V tretej kapitole sa zameriavame na metodiku préace, charakterizujeme objekt a
met6dy skimania. Stvrta kapitola je zamerana na vyhodnotenie vysledkov uskutoéneného
vyskumu prostrednictvom polostruktirovanych rozhovorov a analyzy textu. V piatej
kapitole sa na zaklade zistenych vysledkov sustred'ujeme na ndvrhy a odporucania pre

vybranu znacku pre posilnenie faktorov ovplyviiujucich jej imidz.

KrPacové slova:

marketingovy prieskum, imidz znacky, faktory, individualne rozhovory, analyza recenzii



ABSTRACT

LACKOVA, Ina, Bc.: Investigation of the factors forming the image of the selected brand.
— University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing.

— Thesis supervisor: Ing. Mgr. Janka Kopanicova, PhD. - Bratislava: OF EU, 2024, 81 p.

The final thesis is based on the Investigation of the factors forming the image of the
selected brand. The aim of the thesis was to reveal the consumers' perception of the brand
image of KeP's caffetteria through marketing research and then to analyse the factors shaping
the image of the selected brand and, based on the conducted research, to recommend which
of these factors can and should be strengthened, changed or preserved. The thesis is divided
into five chapters. It contains 9 figures and 2 tables. The first chapter contains the basic
theoretical definition of a brand, its types and kinds according to different criteria, brand
image and its classification, as well as factors influencing brand image. The second chapter
sets out the objectives and research questions. The third chapter focuses on the methodology
of the thesis, characterizing the object and methods of research. The fourth chapter focuses
on the evaluation of the results of the conducted research through semi-structured interviews
and text analysis. In the fifth chapter, based on the obtained results, we focus on suggestions

and recommendations for the selected brand to strengthen the factors influencing its image.

Keywords:

marketing research, brand image, factors, individual interviews, review analysis
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UVOD

Imidz znacky je dolezity nielen preto, Ze zostava v pamati spotrebitel’ov, ale aj preto,
ze umoziuje zdkaznikom vytvorit’ si o¢akévania od znacky. Prave prostrednictvom neho sa
znacka méze odlisit’ od konkurencie. Znacka by mala poskytovat’ jedinecné a Specifické
produkty a sluzby, ¢im vytvori predstavu, ze sa stane najlepSou volbou v mysliach
spotrebitelov. Toto vnimanie je ovplyvnené viacerymi faktormi, ktoré je potrebné
posiliovat’.

Cielom prace je na zdklade marketingového vyskumu zistit, ako spotrebitelia
vnimaju imidz vybranej znacky KeP's caffetteria a nasledne analyzovat’ faktory, ktoré
formuju jej imidz a na zaklade uskuto¢neného vyskumu odporucit’, ktoré z tychto faktorov
je mozné a potrebné posilnit’, zmenit’ alebo zachovat'.

Diplomova préca je tvorend z piatich kapitol. Prva kapitola sumarizuje teoretické
vychodiska vzt'ahujiuce sa na marketingovy vyskum, ktoré su potrebné na vypracovanie
nasledujucich kapitol.

V druhej kapitole je vymedzeny hlavny ciel’ a tiez ¢iastkové ciele, ktoré boli potrebné
na splnenie hlavného ciela.

V tretej kapitole popisujeme kroky, podla ktorych sme pri praci postupovali.
Nésledne definujeme metody ziskavania informacii a charakterizujeme jednotlivych
ucastnikov vyskumu a predmet skiimania. Vychadzajtc z ciel'a a vzh'adom na $pecifickost’
skimaného objektu sme sa rozhodli aplikovat’ metody kvalitativneho vyskumu, konkrétne
polostrukturované rozhovory a analyzu textu.

Stvrta kapitola je venovana vysledkom, ktoré analyzuju data ziskané individualnymi
rozhovormi a analyzou recenzii. Tato cast odhaluje vnimanie vybranej znacky
u participantov a tiez faktory, ktoré ho formuju.

V poslednej kapitole sa venujeme néavrhom a odporacaniam vyplyvajucim
z marketingového vyskumu pre vybrant znacku.

Tato praca by mala pomoct’ predovSetkym sieti kaviarni znacky KeP's caffetteria ale
aj ostatnym kaviarnam na Slovensku, aby prostrednictvom implementicie navrhov

a odportcani posilnili faktory, ktoré formuju ich pozitivny imidz.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Prvé kapitola diplomovej prace sa zaoberd teoretickym vymedzenim znacky, jej
typmi a druhmi podla rdéznych kritérii a taktiez imidzom a jeho klasifikaciou. Sti¢asne sa

zameriava na faktory ovplyviiujice imidz znacky.

1.1 Znacka

Znacky sa pouzivaju uz staroc¢ia ako prostriedok odliSenia tovaru jedného vyrobcu

od tovaru in¢ho vyrobcu (Kotler a Keller, 2016).

Americkd marketingova asociacia (2023) definuje znacku ako ndzov, termin, znak,
symbol alebo dizajn, alebo ich kombindciu, ktoré su urcené na identifikaciu tovaru alebo
sluzieb jedného predajcu alebo skupiny predajcov a na ich odliSenie od konkurencie. Podla
Sammut-Bonnici (2015) znacku mozno povazovat za subor hmotnych a nehmotnych
atributov uréenych k vytvoreniu povedomia, identity a na budovanie dobrého mena vyrobku,

sluzby, osoby, miesta alebo organizacie.

Hill (2004) opisuje znacky ako najvyssie konkurencné aktivum, ktoré mozno rozvijat’
len v priebehu €asu, ¢i uz prostrednictvom rdznych aspektov, ako je skvely dizajn, dokonala

vyroba, kvalita alebo distribucia.

TaktieZ moZzno znac¢ku vnimat ako holisticky sthrn skiisenosti zékaznikov, ktory sa
sklada z vizualnych, tonovych a behavioralnych zloziek znacky (Kaplan, 2016). Holisticky
pohlad na znacku predstavuje zazitok pre zdkaznikov a publikum, vyjadruje autenticitu,

kvalitu, relevantnost’ a diferenciaciu (Salinas, 2009).

Z pohladu zikaznika mozno znacku definovat’ ako celkova kumulaciu vSetkych
jeho skusenosti, buduje sa na vSetkych miestach kontaktu so zdkaznikom (Kapferer, 2004b).
Podl'a Kellera (2003) mozno znalost’ znacky u spotrebitel'a definovat’ ako osobny vyznam
znacky, ktory je ulozeny v pamiti spotrebitela, ako napriklad vSetky popisné a hodnotiace

informéacie tykajice sa znacky.
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Z pohPladu vyrobcu je znacka vnimana ako silny néastroj konkurencnej vyhody. Pre
zakaznika predstavuje dolezity zdroj informécii a garancie pri rozhodovani o kupe. Preto
predstavuje znacka, ktora je pevne zakotvend v povedomi zékaznikov, pre jej majitela
mimoriadne cenny, pravne chraneny majetok, ktory mu do urcitej miery poskytuje istotu

buducich ziskov (Keller, 2007).

Vnimanie znacky je to, Co si spotrebitelia myslia alebo ¢o citia k znacke. Je
definovand ako sucet vSetkych skusenosti, ktoré spotrebitelia maji so znac¢kou (Koll a Von
Wallpach, 2009). Vnimanie sa u jednotlivych I'udi méze lisit’ v zavislosti od socialnej triedy,

fyzickych vlastnosti vyrobku, ceny, obalu, podpory predaja a merchandisingu (Munn, 1960).

Adamson (2011) definuje Styri piliere znacky:
1. diferencidcia - ¢o je pre znacku jedinecné,
2. relevantnost’ - do akej miery je tato odliSnost’ podstatna pre cielova skupinu, ktora
chce oslovit’,
3. reSpekt - Groven, do akej je znacka uznavana na trhu,

4. znamost - ako dokladne spotrebitelia znacku poznaji a rozumeju jej.

Znacky mozeme kategorizovat’ do troch typov na zéklade potrieb spotrebitel'ov:
e symbolickd znacka - znacka spojend s pozadovanou skupinou, rolou alebo seba-
obrazom,
e funkc¢na znacka - znacka ur€end na rieSenie externe generovanych potrieb spotreby,
o zazitkova znafka - znatka navrhnuta tak, aby spiiiala interne generované potreby

stimulacie a/alebo rozmanitosti (Park a kol., 1986).

1.2 Typy znaciek

Stensova (2006) rozdel'uje znacky podl'a hierarchickej §truktury:

e firemna znacka - je najvysSou Uroviiou v ramci hierarchickej Struktiry znacky.
Identifikuje spolo¢nost’, ale moze sa pouzit’ aj pre vyrobky. Moze fungovat’ aj ako
zastreSujuca znacka.

e dazdnikova znacka - znacka, ktord sa pouziva na identifikdciu produktov v

rdznych kategoriach, ale nie je zarovein firemnou znackou,
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¢ individudlna znacka - znacka definovana ako znacka pre jeden vyrobok v ramci
urcitej kategorie,

¢ modelova znacka - znacka viazana na Specificky vyrobok.

Z hladiska povodu existuju nasledovné typy znaciek (Tomek a Vavrova, 2001):
e vyrobna znacka,
e obchodna privatna znacka,

e druhova znacka.

Ini autori ,vSak uvadzaju aj d’alSie typy znaciek podla ich povodu, uvadzame ich nizsie aj
s ich charakteristikou.

Znacka vyrobcu (vyrobna znacka) - Je vytvorena vyrobcom a nesie nim vybraté
meno. Vyrobca nesie plnll zodpovednost’ za samotny produkt a snazi sa vytvarat’ jedine¢né

vyrobky, ktoré su odlisné od konkurencie (Chand, 2023).

Znacka zamestnavatel’a - Predstavuje jedineény obraz organizacie, ktory je
vnimany z pohladu sti¢asnych a buducich potencidlnych zamestnancov. Hlavnym ciel'om
je budovat’ povedomie o znacke zamestndvatela, ktord ovplyvni zdmer potencidlnych
zamestnancov uchadzat sa o pracovné miesto v spolo€nosti, pracovnu motivaciu a

angazovanost’ siCasnych zamestnancov (Gavilan a Avello, 2011).

Znacky osobnosti/organizacie - Medzi znacky nepatria len produkty a sluzby. Aj
ludia a organizacie sa mdzu povazovat’ za znacky. LCudia alebo organizécie maji Casto
vytvoreny dobre fungujlici imidz. Plati to najmi pre verejné osobnosti, ako st politici,

umelci a Sportovei (Klepochova a Koréokova, 2022).

Obchodnd/privatna znacka — Je nazyvana aj znaCka predajcu, maloobchodna
znacka, znacka obchodu alebo stkromnd znacka. Jednd sa o znacCku vytvorenu
prostrednictvom maloobchodnikov a velkoobchodnikov. Maloobchodnici vytvaraju
vynimo¢né znacky a taktiez ich imidz, aby sa odlisili od konkurentov na zéklade ich ceny,

sortimentu vyrobkov, kvality a vystavenia tovaru (Kotler a Keller, 2007).

Druhova znacka - Oznacuje typ spotrebitel'ského produktu na trhu, ktory nema

vSeobecne znamy nazov alebo logo, pretoZe sa zvyc€ajne nepropaguje. Vyznacuje sa vel'mi

14



jednoduchymi obalmi a etiketami a niz$imi cenami. Tento typ znacky je navrhovany

ako néhrada za drahsi znackovy tovar (Kenton, 2021).

Znacka sluzby - Zamerom spolocnosti, ktoré poskytuji znacku ako sluzbu, je ponukat’
vynikajice sluzby zdkaznikom ako sposob, ako im priniest hodnotu. V porovnani so
spolo¢nostami, ktoré poskytuju znacku ako produkt sa ich kvalita viac odliSuje v zavislosti
od 0sdb, ktoré sluzbu poskytuju. Symboly znaciek st tu vel'mi dolezité, pretoze poméhaju

konkretizovat’ abstraktny charakter sluzby (Klepochova a Korcokova, 2022).

Z pohl'adu vnimania charakteristik znacky spotrebitelom eSte poznadme nasledovné

znacky:

Luxusna znacka - Luxusné znacky sa vyznacuju tym, ze vicSina z nich ma vlastna
vyrobu a poskytuje vysoku kvalitu, ktorti vytvara dizajnér. Maji vyrazny, jasny imidz a
identitu. Takéto znacky su dostupné v kamennych aj internetovych obchodoch a vyrobky,

ktoré ponukaju, patria do vysokého cenového sektora (Néssel a Persson, 2011).

UdrZzatena znacka - Znacka, ktord aplikuje udrzatené postupy a do popredia
kladie jedine¢n hodnotu, Setrnu k Zivotnému prostrediu, sa okrem generovania zisku stara
aj 0 rozvoj komunity a ochranu prirodnych zdrojov. Sustred’'uje sa na vytvaranie dlhodobych
vztahov so zdkaznikmi a partnermi, opakované ndkupy a starostlivost’ (Franko, 2022).

Digitalna znacka - Znacka, ktoré existuje vo virtualnom svete a je zastupend na
webe. Ide najmé o elektronické obchody, webové stranky a socidlne média (Klepochova a

Korcokova, 2022).

ZnaCky taktiez moézeme delit podla geografického rozSirenia na lokalne,

regionalne, narodné a nadnarodné (Kotler, 2002).

Lokalna znacka - Vyrobky z miestnych surovin alebo tradicie. St vysledkom
podnikatel'skej ¢innosti obyvatel'ov, ale Castokrat tieto vyrobky existuju nezavisle, bez

prepojenia na regionalnu znacku (Nemcikova a kol., 2023).

Regionalna znacka - Znacka pre vyrobky subjektov pdsobiacich v uréitom regione,
ktoré boli hodnotené na zaklade poverenia s cielom ziskat’ asocidciu spojent s vyuzivanim

potencialu regionu (Pavezova, 2013).
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Narodna znacka - Ide o oznacenie, ktoré je Specifické pre danu krajinu a jasne
definované v stvislosti s medzindrodnymi vztahmi. Predstavuje oblast komplexnych
aktivit, ako je napriklad zvySovanie exportu krajiny, obchodnych a hospodérskych investicii,
budovanie cestovného ruchu, zameranych na cielavedomé budovanie, vytvaranie alebo
zmenu znacky krajiny a prace s flou. Pre pozorovatela je preto takato krajina jasne
rozpoznatelna a mozno ju lahSie identifikovat' na zaklade jej charakteristik a atribltov

(Morav¢ikova, 2016).

Globalne znacky - St tie znacky, ktoré sa nachadzaji v mnohych krajinach po celom
svete pod rovnakym nazvom pre rovnaky produkt a zvyc€ajne funguju podl'a rovnakej (alebo
podobnej) stratégie urcovania polohy. Su l'ahko rozpoznateI'né. Postavené si na aspektoch
znamosti, stability a dostupnosti. TaktieZ sa snazia prisposobit’ oakévania spotrebitel'ov

v krajine pdsobenia. (Kapferer, 2004a).

1.3 Prvky znacky

Prvok znacky je vizualna alebo slovna informécia, ktora sluzi na identifikéciu a
odliSenie vyrobku. M6zu byt vybrané tak, aby zvySovali povedomie o znacke alebo
ulahCovali vytvaranie silnych, priaznivych a jedine¢nych asocidcii so znackou.
NajbeznejSimi prvkami znacky st nazvy, logd, symboly, znaky, obaly, slogany a znelky.

Modzeme ich radit’ aj ako vonkajSie atribtty znacky (Keller a kol., 2008).

Nazov je rozhodujucim a zdkladnym znakom znacky. Povazuje sa zéklad pre
povedomie a komunikéciu so zdkaznikmi (Aaker, 1991). Pre znacky by mal byt jednoduchy,
lahko wvyslovitelny, zmysluplny, odliSny, vyrazny a nezvyCajny, aby sa zvysila

zapamétatelnost’ a rozpoznatel'nost’ znacky (Robertson, 1989).

Obal zahfiia fyzicki podobu obalu vratane dizajnu, oznacenia, farby, tvaru a

pouzitych materidlov (Arens, 1996).

Podla Kellera (2007) navrh a tvorbu obalu vyrobku musi spifiat’ niekol’ko ciel'ov:
e identifikovat’ znacku,
e poskytnut’ opisné a presvedcivé informadcie,

e ulahcit prepravu a ochranu vyrobku,
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e napomoct’ pri domacom skladovani,

e pomoct pri spotrebe vyrobku.

Loga a symboly: Vizudlne prvky znacky zohravaji rozhodujucu tlohu pri budovani
hodnoty znacky, najmé pokial ide o povedomie o znacke (Keller, 2003). Loga su vizualne
ikony, ktoré poskytuji znatkam dve zakladné funkcie: identifikdciu (oznaCenie na najdenie

konkrétnej ponuky) a diferenciaciu (odliSenie od konkurentov) (Savard a Gallagher, 2011).

Postavy: Predstavuju Specidlny symbol, ktory nadobuda l'udské alebo skutocné
vlastnosti. Na konkuren¢nom trhu moéze charakter znacky prerazit, ako aj pomoct
komunikovat’ kI'ai€ovu vyhodu produktu. Cudsky faktor moze vytvarat’ vacsiu viditenost’
ako statické logo. Taktiez Casto zvySuje obl'ibenost’ a vytvaranie vnimania znacky (Costa,

2010).

Slogany: Slogany su kratke frazy, ktoré poskytuju charakteristické alebo presvedcivé
informacie o znacke . Casto ich moZeme vidiet v reklame, kde zohravajii dolezita ulohu na
obaloch a v réznych marketingovych aktivitach, ktoré pomahaja spotrebitelovi pochopit’

vyznam znacky z hl'adiska jej umiestnenia (Keller, 2002).

Znelky: Znelky predstavuju zhudobnené oznamenie alebo sprievodné audio.
Vyznamne prispievaju k budovaniu povedomia o znacke. NajCastejSie sa pouziva v
rozhlasovej reklame. Aby sa natrvalo zapisali do povedomia posluchacov obsahuju putavé

slogany (Ptibova, 2000).

Pri vybere a navrhovani prvkov znacky a budovani hodnoty znacky je uzito¢nych niekol’ko

Sirokych kritérii (Keller, 2002):

e zapamitatelnost’,

e zmysluplnost,

e esteticka pritazlivost,

e prenosnost,

e prispdsobivost’ a flexibilita v priebehu ¢asu,

e pravna a konkuren¢na schopnost’ ochrany a obranyschopnost’.

Taktiez radime podl'a Matlovicovej (2015) vntitorné hodnotové atributy znacky:
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e finan¢ny kapital — financné a investorské vztahy, identita znacky, strategicky plan,
podnikatel'ska filozofia, stratégia predaja a riadenia,

e emoc¢ny kapitil- povedomie o znacke, lojalita, angazovanost’, vztahy s verejnostou,
marketingové informacéné systémy,

e Pudsky kapital — internd firemnd kultura, riadenie l'udskych zdrojov, pracovné

prostredie a motivacia.

1.4 Imidz

Imidz je suborom nazorov, myslienok a dojmov, ktoré mé spotrebitel’ o objekte.
Predstavuje komplex pozitivnych alebo negativnych pocitov, symbolicky obraz pontikaného

produktu, znacky, sluzby a podniku (Cihovska a kol, 2001).

Biel (1993) definuje imidz znacky ako zhluk atribatov a asociacii, ktoré si

spotrebitelia spdjaji s ndzvom znacky.
Ekonomické encyklopédia definuje imidz ako "symbol, predstavu" o konkrétnom
vyrobku, podniku, dodavatel'skej krajine, ktoru si zdkaznici postupne buduju na zaklade

svojich vlastnych poznatkov, informdcii a faktov vyplyvajicich z ¢innosti daného subjektu

(Kolektiv, 1995).

1.5 Klasifikacia imidzu

NajcastejSie sa v tedrii stretdvame s nasledujiicou klasifikaciou:
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Obrazok ¢. 1: Klasifikacia imidzu

Klasifikacia imidzu

Podl'a nositel'ov

Podl'a poziadaviek

Podl'a pésobnosti

Podl’a subjektu

Podl'a objektu

¢ Vonkajsi imidz

¢ Vnitorny imidz

* Redlny imidz
* Ideilny imidz

Zdroje: viastné spracovanie

¢ Univerzilny imidz
o Specificky imidz

* Vlastny imidz
¢ Cudzi imidz

1.5.1 Klasifikacia imidzu z hl'adiska nositelov

* Podniky,organizicie
o Institdcii

¢ Znacky a produkey
. Cinnostiasluiby

¢ Miesta a lokality

o Udalosti

¢ Osoby

Z hladiska nositel'ov imidz delime na (Lieskovska, 2000):

e vonkajsi imidz,

e vnutorny imidz.

Vnitorny imidZ vytvara podnik, spolo¢nost’ sama. Na tvorbe sa podiel’aju samotni
zamestnanci, vrcholovy manazment, ale aj l'udia, ktori st s objektom uzko spiti. Je
ovplyvneny aj mnozstvom d’alSich faktorov, ako s minulé skusenosti a zazitky, pracovné

vysledky, postavenie v podniku, v time a ako aj aktudlne hodnotenie a ocenovanie seba

samého.

Vonkajsi imidZ je verejny imidz, ktory vyjadruje to, ¢o hovori verejnost’ o
spolo¢nosti. Verejna mienka je pre podnik a jeho produkty vel'mi vyznamna. Firma sa ho

snazi vytvarat’ sama prostrednictvom reklamy a propagacie, pripadne d’al§imi néstrojmi

komunika¢ného mixu. NajcastejsSie si ho vytvara verejnost’ sama.
i 1) y 1)
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1.5.2 Klasifikacia imidzu z hladiska skutocnosti a poZiadaviek

Lieskovska (2000) taktiez klasifikuje imidz z hl'adiska skuto¢nosti na:
e realny imidz,

e idedlny imidz,

Realny imidZ sa vytvara vo vedomi verejnosti, zamestnancov, vedicich pracovnikov

a ich rodinnych prislusnikov.

Idealny imidzZ je nazyvany aj Zelany, alebo cieleny. Vytvara ho manazment podniku,
ktory vyuziva vSetky nastroje marketingového mixu, ktoré st sucastou

marketingovych cielov.

1.5.3 Klasifikacia imidzu z hladiska posobnosti

Imidz z hladiska pdsobnosti delime na:
e univerzalny imidz,

e Specificky imidz.
Univerzalny imidZ je u¢inny bez ohl'adu na miestne osobitosti (FORET, 1994).
Specificky imidZ je zamerany na konkrétne prostredie, krajinu (Cihovska a kol., 2001).

1.5.4 Klasifikacia imidzu podla subjektu

Z hladiska subjektu alebo nositelia imidZu rozlisSujeme (Sampsonové, 1999):

e vlastny imidz,

e cudzi imidz.

Vlastny imidZ si vytvara kazdy z nas. Ovplyviiuje kazdého cloveka v organizécii,

v spolocnosti, v rodine. Obsahuje vzhl'ad, $tyl komunikécie, rec tela a povest'.

1.5.5 Klasifikacia imidzu podla objektu

Cihovska (2001) rozlisuje imidZ podla objektu na:

e podniky a organizicie,
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e inStiticie,

e znacky a produkty,
e Cinnosti a sluzby,
e miesta a lokality,

e udalosti,

e osoby.

1.6 ImidZ znacky

Na imidz znacky pésobi mnoho vstupov, ako je vnimana kvalita, postoje k znacke,
vnimana hodnota, pocity, asociacie so znackou a postoj k reklame (Kirmani a Zeithaml,

1993).

Podla Reynoldsa a Gutmana (1984) mdze byt imidz znacky pruzny niekol’kymi sposobmi:
e vSeobecné charakteristiky, pocity alebo dojmy,
e vnimanie produktov,
e presvedcenie a postoje,
e osobnost’ znacky,

e prepojenia medzi vlastnostami a pocitmi.

Podl'a Esch a kolektivu (2006) modZze imidz znaCky ovplyvnit' sposob, akym
spotrebitelia vnimaji znacku z hladiska kvality, ktord urcuje ich postoje a néklonnost’

k znacke, a tiez sa stdva rozhodujlicim faktorom pri porovnani s inymi konkurentmi.
Podl'a Vysekalovej (2009) je image znacky tvoreny z troch hlavnych komponentov:

o afektivna zlozka — alebo tiez emocionalna zlozka, pri ktorej sa vyrobok posudzuje
na zéklade pocitov,

e Kkognitivna zloZka - poznéavacia a subjektivna znalost’ o objekte. Pri tejto zlozke ide
0 osobné skusenosti, poznatky a nadzory spotrebitel’a,

e akcéna zlozka — tiez zndma ako aktivita alebo behaviordlny komponent, kde je
aktivita spojend s objektom. Ovplyviluje ¢innost’ a spravanie spotrebitelov na

ur¢itych miestach.
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1.6.1 Nositelia imidzu znacky

Pre akukol'vek spolo¢nost’ je nevyhnutné poznat’ svoje prostredie, ktoré tvoria
nositelia imidzu, jeho adresati, ktori ho vytvaraju vo forme myslienok. Horndkova

a Vasil'ova (2010) rozdel'uju nositel'ov imidzu na tieto kategorie:

Zakaznici - ich spokojnost’ je zdkladnym predpokladom na vytvorenie lojalnych

zakaznikov, ktori budu verni znacke a budu si jej vyrobky kupovat’ znova.

Dodavatelia - kazda spolo¢nost’ by sa mala poktsat’ vybudovat’ si dobry imidz u
svojich dodavatelov. NajvyznamnejSim nastrojom na jeho budovanie je dodrziavanie
dohodnutych zmluvnych podmienok. Dodavatelia st takisto dolezitym Siritelom dobrého

mena spolo¢nosti. Plati to aj o zlej povesti spolo¢nosti.

Zamestnanci - su vel'mi dolezitymi nositeI'mi imidzu spoloc¢nosti, v ktorej pracuju.
Predpoklada sa, zamestnanci spolocnosti, ktori sa stotoznuju s jej filozofiou, systémom
prace a hodnotami, budu vo svojom okoli §irit’ dobra povest’ o spoloc¢nosti a jej produktoch.

Akcionari spolo¢nosti - maju k spolo¢nosti vlastnicke vzt'ahy.

Banky - tiez utvaraju urcity obraz o spolocnosti, ktory ma vplyv na nasledné

rokovania finanénych orgénov so spolo¢nostou.

Tvorcovia verejnej mienky - maju schopnost ovplyviiovat nédzory Sirokej

verejnosti v réznych oblastiach, medzi ktoré mdze patrit’ aj postoj k urcitej spolocnosti.

Verejnost’ - sa chape ako najrozsiahlejsia skupina nositelov obrazu o firme.
Verejnost’ prichddza do kontaktu s velkym poctom skupin, ktoré st vytvorené z ¢lenov
predchadzajtcich skupin nositel'ov imidzu, ktorymi je ovplyviiovana.

1.6.2  Postup vytvarania imidzu znacky

Proces tvorby obrazu je zloZitym procesom, pri vyvoji ktorého sa vyuziva suhrn

poznatkov z viacerych oblasti. Je roz€leneny do niekolkych faz, ktoré st navzajom
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organizacne prepojené. Pre kazdi z nich je charakteristickd relativna nezéavislost’ a do
zna¢ne] miery aj charakteristické psychologické metody a pristupy a technikami

(Klepochové a Kor¢okova, 2022).

Krok 1: Vykondva sa motiva¢ny vyskum, ktory ukazuje alebo zdoraziluje mozny vyskyt
dolezitych aspektov z marketingového hl'adiska subjektu v zavislosti od Specifikécie obrazu.
Vyskum odhal'uje trhové sloty a zaroven sa pokuSa o vytvorenie novych produktov.
Délezitost” sa prikladd hodnote spotrebitel'skych hodnotovych retazcov, kde sa hladaju

varianty spotrebitel'ského spravania.

Krok 2: Tento krok sa zameriava na vytvorenie predpokladanej buducnosti predstav o
predmetoch na zaklade identifikacie Specifickych potrieb spotrebitelov. V tomto kroku je

dolezité zachytit’ konkrétne vnimanie nového vyrobku zo strany spotrebitel’a.

Krok 3: Pomocou psychologickych metdd sa zist'uju rdzne predstavy o budiicom vyrobku
v podvedomi spotrebitel’a. Hlavnou tillohou tohto procesu je identifikovat’ nedostatky alebo

slabé stranky, ktoré mozu viest’ k netispechu uvedenia nového vyrobku na trh.

Krok 4: Zameriava sa na budovanie buduceho vyrobku a jeho stotoznenie s predstavou

spotrebitela.

Krok 5: Dokoncuje proces budovania imidzu v podobe udrziavania a zintenziviiovania

budiiceho produktu v podvedomi spotrebitela (Lieskovska, 2000).

1.7 Faktory formujuce imidZ znacky

Imidz znacky je ovplyvilovany velkym mnozstvom faktorov, ktoré ho formuju.

Medzi hlavné faktory ovplyviiujiice imidz znacky patria:
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Obrazok ¢. 2: Faktory formujuce imidz znacky

Asociicie
so znackou

e Atributy
e Vyhody
* Postoje

Hodnota
znacky

Faktory

formujice

e Povedomie o znacke
e Vnimani kvalita
e Lojalita k znacke
o Iné vlastné aktiva

imidz znacky

“| Identita znacky

Zdroj: vlastné spracovanie

1.7.1 Asociacie so znackou

Asocidcie znacky su myslienky, predstavy a presvedCenia, ktoré si spotrebitel
uchovava vo svojej mysli pre konkrétnu znacku (Aaker, 1991). Asociacie znacky
pozostavaju z vlastnosti, ktoré si spotrebitelia spdjaju so znackou, ked’ ju vidia, citia alebo
na fiu pomyslia. Pochopenie asociacii méze manazérom pomoct’ zlepsit’ ich znacky a urcit’

zlozky hodnoty znacky, ktoré ich maju usmernit’ (Alexandris a kol., 2002).

Asociacie su vyznamnou zlozkou kazdého z hlavnych modelov hodnoty znacky
(Ross, 2006). Keller (1993) vsak poskytol najhlbsiu koncepciu asociacii znacky. Kellerov

model uvadza tri typy asociacii, ktoré vedu k vytvoreniu hodnoty znacky:

e atributy,
e vyhody,

e postoje.

Atributy st opisné vlastnosti znacky, ktoré si spotrebitel’ uchovava vo svojej mysli.
Moézeme ich delit’ na atributy suvisiace s vyrobkom alebo asocidcie nesuvisiace s vyrobkom.
Atributy suvisiace s vyrobkom su tie, ktoré¢ su potrebné na to, aby vyrobok plnil ur¢enu

funkciu. Na druhej strane, atriblity nesuvisiace s vyrobkom su asociacie, ktoré¢ spotrebitel’

o Zakladn4 identita
e Roziirend identita

| Pozicia znacky

Marketingové
stratégia znacky




ma v suvislosti so spotrebou alebo ndkupom, ako napriklad: informécie o cene, informacie

o obale alebo vzhl'ade vyrobku, predstavy o pouzivani a predstavy pouzivatela (Keller,
2003).

Druhou kategériou asociacii znacky su vyhody. Vyhody suvisia s hodnotou, ktoru
spotrebitel’ vinima v suvislosti s produktom, a s jeho oakéavanymi vysledkami. Keller (1993)
rozdelil vyhody do troch kategorii: funkéné, zéazitkové a symbolické. Funkéné vyhody
vysvetluju schopnost’ uspokojovat’ potreby spotrebitela prostrednictvom spotreby.
Zazitkova kategoria sa zaoberd uspokojovanim potrieb spotrebitela zazitkovou formou
(napr. potesenie, vzrusenie a hl'adanie rozmanitosti) (Alexandris a kol., 2002). Symbolické
vyhody stvisia s uspokojovanim vnutornych potrieb, ako su unik, sebarozvoj a ucenie

(Gladden a Funk, 2002).

Tretou kategoriu asociacii znacky su postoje k znacke. Keller (1993) uviedol, Ze
postoje st dolezitym konstruktom, pretoze pomahaji pochopit’, ¢o si spotrebitelia vyberaju

a preco.

1.7.2  Hodnota znacky

Hodnota znacky sa posudzuje z dvoch hlavnych hl'adisk: z hl'adiska firmy a z
hl'adiska spotrebitela. Mozeme to definovat’ ako prirastkové penazné toky, ktoré plynu
znaCkovym vyrobkom nad ramec penaznych tokov, ktoré by boli vysledkom predaja

neznackovych vyrobkov (Keller, 1993).

Aaker (1991) definuje hodnotu znacky ako subor aktiv a pasiv spajany s ndzvom a
symbolom znacky, ktoré zvySuji alebo znizuju hodnotu, ktoru vyrobok alebo sluzba
poskytuje spolo¢nosti. Tieto aktiva mozno rozdelit’ do piatich dimenzii:

e povedomie o znacke,
e vnimana kvalita,
e lojalita znacke,

e iné vlastné aktiva.

Povedomie o znacke je miera, do akej si spotrebitel’ znacku uvedomuje a hra pre

neho doleziti tlohu v procese rozhodovania. Priamo suvisi so silou znacky uchovanej v
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pamiiti, ¢o sa odraza v schopnosti spotrebitelov identifikovat’ rozne prvky znacky (t.j. ndzov

znacky, logo, symbol, znak, obal a slogan) za r6znych podmienok.

Povedomie o znacke sa sklad4 z dvoch kategorii (Lin a kol., 2014).:

¢ rozpoznanie —identifikacia znacky, schopnost’ spotrebitel'a potvrdit’ predchadzajice
stretnutie. Priamo svisi so znamostou znacky, ktord obsahuje vSetky priame
(vlastné) aj nepriame (sprostredkované) sktisenosti spotrebitel'a so znackou (Kent a
Allen, 1994). Taktiez suvisi s obl'ubou znacky, ktora spésobuje pozitivne postoje na
znacky (Boutie, 1944).

e vybavenie si znacky — schopnost’ spotrebitel’a spomentt’ si na znacku z konkrétne;j
vyrobkovej kategorii, v suvislosti s potrebami, ktoré znacka uspokojuje (Keller,

1993).
Keller ( 2007) rozdel'uje povedomie o znacke do dvoch dimenzii:
e Sirka — predstavuje pravdepodobnost’, s akou si spotrebitel’ vie znacku spojit’.
e hibka — jednoduchost’, s akou si dokaZe spotrebitel’ znadku vybavit.

Vnimana kvalita - Kvalita oznacuje uspokojivy vykon, funkénu alebo prevadzkova
ucinnost’ a uzito¢né vlastnosti alebo atributy vyrobku alebo znacky. Vnimanie vysokej
kvality poskytuje predajcom moznost uctovat vysSie ceny a tieZ motivuje clenov
hodnotového retazca, aby pozitivne prispeli k rozvoju a uspechu znacky. Spotrebitelia
uprednostiiuju znacky, ktoré st povazované za kvalitnejSie ako konkurencné znacky a

dochadza u nich k vac¢Siemu poctu opakovanych nakupov (Armstrong a Kotler, 2020).

Lojalita k znacke - Lojalitu méZeme definovat’ ako mieru, do akej si spotrebitel
bude vyberat’ urcitii znacku namiesto konkurencnej v doésledku svojich predchadzajticich
skusenosti s danou znackou, ako aj v dosledku nazvu znacky. Medzi kl'icové faktory, ktoré
mézu ovplyvnit' lojalitu znacky, mézeme radit doveru k znacke, hodnotu vnimanu
zakaznikom, opakované nakupy a spokojnost’. Lojalitu tvori vysoky stupen vdzby medzi
zakaznikom a znackou. Lojalni zékaznici st presnejSie ti, ktori nie st ochotni zmenit’ znacku

a radSej zostavaju pri znacke, s ktorou sa citia byt’ spokojni (Elliott a kol., 2018).
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Na tcely Clenenia lojality zakaznikov Aaker (2003) uvadza tieto kategorie:

nezakaznicki (nakupuji u konkurencie alebo nemaju zdujem o produkty daného
radu),

vyhl'adavaci cien (cena je rozhodujuca),

pasivne lojalni zakaznici (kupuju znacku zo zvyku),

hrani¢ni zdkaznici (nahodne kupuju viac znaciek),

lojéalni zékaznici.

Keller (2003) definuje hodnotu znacky ako rozdiely v reakcii zdkaznikov na marketingové

aktivity. Jeho zdkaznicky model hodnoty znacky identifikuje 6 komponentov:

napadnost’ znacky,
vykonnost’ znacky,
imidZ znacky,
pocity zo znacky,
usudky o znacke,

vzt'ahov so znac¢kou.

Hodnota znacky zaloZzena na zakaznikoch vznika vtedy, ked’ mé spotrebitel’ vysokt

urovenl povedomia a znalosti o znacke, uchovava si v pamaiti niektoré silné, priaznivé a

jedinecné asociacie so znackou (Keller, 1993).

Budovanie hodnoty znacky zavisi od troch hlavnych faktorov (Kotler a Keller, 2016):

1.7.3

pociatocny vyber prvkov znacky alebo identit, z ktorych sa znacka sklada,
spdsob, akym je znacka integrovana do podporného marketingového programu,
asocidcie nepriamo prenesené na znacku prostrednictvom vizieb na iny subjekt

(spolo¢nost’, krajinu povodu, distribu¢ny kanal alebo int znacku).

Identita znacky

Identita znacky moze pozostdvat z vlastnosti, vyhod, hodnot, diferenciacie a

osobnosti a moze byt vnimana ako vSetko, o vlastnik znacky chce, aby si spotrebitelia so

znackou spajali (Roy a Banerjee, 2008).
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Podl'a Aakera (1996) znamena identita jedineny subor asociécii, ktoré sa snazia
vytvorit’ a udrzat’ vSetky marketingové stratégie znacky. Identita znacky by mala vychadzat’
z vyskumu a analyzy potrieb a Zelani spotrebitelov. Mala by predstavovat’ ducha znacky a
odrazat’ samotnu buducu stratégiu, ktort chce spolocnost’ so znackou realizovat’. Vztah
medzi spotrebitelom a znackou by sa preto mal chapat’ ako vzt'ah medzi jednotlivymi

identitami, kde znacka je ,,niekto®, a nie ,,nieCo*.
Jadrom identity znacky st jej prvky, ktoré ju robia jedinecnou (Ptibova, 2000).

e Fyzické vlastnosti - prvky, ktoré si na prvy pohlad rozpoznatelné a l'ahko
zapamétatelné a teda su jednoznacne fyzickym zobrazenim znacky.

e Osobnost’ znacky - zosobnena charakteristika znacky, ktort mozno prirovnat’ k
cloveku, zvierat'u alebo inému vyrobku.

e Kultirne hodnoty - vyplyvajice z kultirnych koretiov podniku alebo krajiny
povodu.

e Vztahy - identita znacky predstavuje symbol istych typov vztahov, ktoré prevladaju
na urovni zamestnancov alebo nie zamestnancov.

¢ Reflektovany spotrebitel’ - idealizovana predstava o tom, ako je vnimany typicky
pouzivatel’ znacky a ako chce byt vnimany ostatnymi (okolim).

e Vnimanie samého seba - znacka predstavuje vnutorné zrkadlo spotrebitela.

Aaker (2003) rozSiruje vnimanie identity znacky do dvanastich r6znych dimenzii, ktoré su
rozdelené do Styroch zékladnych okruhov:
e produkt (vznik, vlastnosti produktu, kvalita a izitkova hodnota, pouzitie, Sirka a
hibka sortimentu),
e organizacia (rozsah velkosti),
e osoba (segment trhu, spolocné znaky, cielova skupina),

e symbol (vizualizicia, paleta farieb, spracovanie, posolstvo).

Identita znacky sa pozostava z dvoch cCasti (Aaker, 1996):

e zikladna identita - je velmi vyznamna pre vyznam aj uspech znacky. Obsahuje

zakladné prvky, ktoré robia zna¢ku hodnotnou a unikatnou. Zostava v priebehu asu
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stale rovnakd, bez ohladu na zmeny v poziciovani znacky a komunika¢nych
stratégiach.
e rozSirena identita - obsahuje osobnost’ znacky, ktord pridava na detailoch

odhal'ujucich, ¢o znacka predstavuje, a poskytuje znacke Struktiru a tiplnost’.

1.7.4  Pozicia znacky

Kotler (2016) definuje poziciu ako spdsob, prostrednictvom ktorého sa ponuka, aby
bol imidZ spolo¢nosti navrhnuty tak, aby zaujal Specifické miesto v mysli cielového trhu.
Cielom je umiestnit znacku v mysliach spotrebitelov, aby sa maximalizoval jej
potencialny prinos pre spolocnost. Dobrd pozicia znacky pomdha pri riadeni
marketingovej stratégie tym, ze ozrejmi jej podstatu, identifikuje ciele, ktorymi znacka

poméha spotrebitel'ovi sa pre fiu rozhodnut’ a poukazuje na jedinecnost’ jej pdsobenia.

Uzito¢nym meradlom uc¢innosti pozicie organizacie je test substiticie znacky. Ak
by sa pri urcitej marketingovej aktivite - pri reklamnej kampani, virdlnom videu, uvedeni
nového vyrobku - nahradila znacka konkuren¢nou znackou, potom by tato marketingova
aktivita nemala na trhu tak dobre fungovat. Spravne umiestnend znacka by mala byt

charakteristickd svojim vyznamom a prevedenim.

Pozicia by mala byt’ do istej miery aspira¢na. Znacka by mala mat’ priestor pre rast
a zlepSovanie. Skuto¢nym umenim je néjst’ spravnu rovnovahu medzi tym, ¢im znacka je

a tym, ¢im by mohla byt

Medzi zékladné principy pozicie znacky patria (Pfibova, 2000):

e vyznam existencie znacky - aky vyznam ma znacka a aka je jej tlloha,
o segmentacia trhu - kto su nasi zakaznici, aky je ich profil,

o konkurencia - kto s nasi konkurenti,

¢as - ako sa vyvija znacka v Case, je ovplyvnena aj jej pozicia.

Kotler (2016) taktiez uvadza, ze pri spravnom umiestneni znacky je potrebné
vytvorenie hodnotove] propozicie zameranej na zakaznika s presvedCivym doévodom,
preco by si mal ciel'ovy trh ktpit’ vyrobok alebo sluzbu. Pri positioningu je dolezité, aby
marketéri zadefinovali a komunikovali podobnosti a rozdiely medzi svojou znackou a jej

konkurentmi.
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Rozhodnutie o urceni pozicie si konkrétne vyzaduje:

e vyber referenéného ramca identifikdciou cielového trhu a relevantnej
konkurencie,

e urCenie optimdlnych asociicii medzi identickymi a rozdielnymi bodmi
znacky na zéklade daného referenéného ramca,

e vytvorenie mantry znacky, ktord vystihuje poziciu a podstatu znacky.

1.7.5 Marketingova stratégia tvorby imidzu znacky

Marketingovou stratégiou tvorby imidzu znacky sa oznacuje marketingova stratégia
podnikov, ktorej cielom je vytvarat a S§irit imidZ znacky prostrednictvom roznych
marketingovych prostriedkov na zvySenie konkurencieschopnosti a dlhodobych vyhod
znacky v konkurencii na trhu (Yu a kol.,, 2020). Vyzaduje komplexné zohladnenie
umiestnenia znacky, pribehu a hodndt znacky, ndvrhu imidzu znacky a systému vizuélne;j
identity, propagécie znacky a marketingovych aktivit. Ciel'om je vybudovat’ pozitivny imidz
a identitu znacky a zlepSit’ konkurencieschopnost’ a dlhodoby zisk znacky na konkurenénom
trhu. Hlavnym cielom je zabezpecit, aby znacka prezentovala jednotny imidz a §tyl, aby sa
posilnilo rozpoznanie a zapamadtanie znacky. Na tento t¢el musia podniky vytvorit’ jednotny
systém vizualnej identity vratane prvkov, ako je ndzov znacky, logo, logd, pisma a farby,
aby sa zabezpecila konzistentna vizualna prezentdcia v rdznych prostrediach (Fuqiang a

Jinxin, 2023).

Ako sme uviedli vyssie, pri formovani imidZzu znacky je potrebné zohl'adnit’ niekol’ko
kl'aicovych faktorov. Znacky by preto mali venovat’ pozornost’ tymto faktorom a intenzivne
pracovat’ na formovani ich pozitivneho a autentického imidzu, ktory bude vzbudzovat

zaujem u ich ciel'ovej skupiny.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade marketingového vyskumu zistit’,
ako spotrebitelia vnimaju imidz vybranej znacky KeP's caffetteria. Cielom je nésledne
analyzovat faktory, ktoré formuju jej imidz ana zaklade uskuto¢neného vyskumu

odporucit, ktoré z tychto faktorov je mozné a potrebné posilnit’, zmenit’ alebo zachovat'.

Na dosiahnutie primédrneho ciel’a je potrebné stanovit’ a realizovat’ ¢iastkové ciele,
ktorymi st:
1. zhromazdit' potrebné informacie zo sekundarnych a priméarnych zdrojov v oblasti
intern¢ho a externého prostredia vybranej znacky.
2. identifikovat’ faktory ovplyviiujuce imidz vybranej znacky.
3. vykonat’ prieskum vnimania imidzu znacky KeP’s caffetteria a zistit’ skutocnosti, ktoré
ho ovplyviiujii prostrednictvom rozhovorov so zékaznikmi kaviarni KeP’s caffetteria.
4. identifikovat’ a preskumat’ faktory ovplyviiujice imidz znaCky KeP’s caffetteria na
zaklade analyzovania recenzii.
5. spracovat’ a vyhodnotit’ idaje ziskané prostrednictvom marketingového vyskumu.

6. navrhniit’ mozné odporucania pre vybranu znacku na zaklade vysledkov vyskumu.

Vyskumné otazky:
1. Aky maju zékaznici vzt'ah k vybranej znacke ?
2. Ako zakaznici vnimaju imidz kaviarni znacky KeP’s caffetteria?

3. Aké su zékladné faktory, ktoré ovplyvituju imidz vybranej znacky ?
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3 Metodika prace

V procese pripravy marketingového vyskumu sme vyuzili informacie obsiahnuté v
odbornych ¢lankoch, literatare, knihdch a elektronickych zdrojoch, ktoré st spracované
v prvej kapitole. Na zdklade ziskanych udajov sme postupne analyzovali a spracovali

podstatné informécie potrebné na splnenie hlavného ciel’a a ¢iastkovych cielov nasej prace.

Tretia kapitola sa zaobera realizdciou marketingového vyskumu vybranej znacky
KeP's caffetteria, ktora pdsobi v trhovom segmente sluzieb. Na realizaciu hlavného ciel'a
sme zvolili viacero krokov a postupne pouzili rdzne metdody marketingového vyskumu.
Hlavnou ulohou bolo zistit vnimanie imidzu vybranej znacky medzi spotrebiteImi a

analyzovat’ faktory, ktoré ho formuju.

Na zistenie faktorov formujucich imidz vybranej znacky sme sa rozhodli pouzit’
kvalitativny prieskum. Pre zber tidajov sme sa rozhodli pouzit' individualne rozhovory

a analyzu textu.

Ako prvii metédu zberu udajov sme zvolili individualne rozhovory, a to konkrétne
polostrukturované  rozhovory. Prieskum sme realizovali niekol’ko tyzdiov.
Polostrukturované rozhovory sme viedli osobne so zdkaznikmi prevadzok KeP's caffetteria.
Cielom individualnych rozhovorov bolo analyzovat’ zvolené oblasti a ziskat’ podrobnejsie

informécie z pohl'adov a postojov jednotlivych zdkaznikov.

Ako druht metddu sme zvolili analyzu textu. Analyzovali sme recenzie, ktoré boli
uverejnené v rokoch 2023 a 2024. Cielom bolo porozumiet’ faktorom, ktoré formuju ich

imidz a vyuzit’ ich naplno.
Na zaklade ziskanych udajov sme pomocou induktivnej a deduktivnej metody

vyhodnotili faktory formujice imidz znacky. Nasledne sme navrhli odportcania pre

prevadzky KeP's caffetteria, pre posilnenie faktorov formujtcich ich imidz.
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3.1 Charakteristika vybranej znacky

Obrazok ¢. 3: Logo znacky KeP's caffetteria
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Zdroj: KeP’s cafeteria. (2024). Keps caffetteria.https://www.kepscaffetteria.sk

KeP's caffetteria je jedinecna siet’ kaviarni v Bratislave, ktora je zndma atmosférou
rusnej talianskej kaviarne, kdvou za euro a jedine¢nymi croissantami. Nazov kaviaren KeP's
je odvodeny od krstnych mien sirodencov Kristijana, Erika a Prenka Bisakiovcov. Vznikla
v roku 2021 premenovanim pdvodnych predajni Vespa. KeP’s patri medzi obl'ibent siet’
kaviarni najma u Studentov, I'udi zo zahrani¢ia vd’aka svojej vybornej kéve, kvalitou servisu

a prijemnou atmosférou (Murajdova, 2021).
Historia

Rodina bratov Bisaki pochadza z Chorvatska. Na Slovensko prisli zhruba pred 27
rokmi, pretoze hroziaca vojna ich prinutila odist’ z ich krajiny. Thned” po prichode zacali
pracovat’ na nie¢om vlastnom. V Bratislave si najskor otvorili klenotnictvo a neskoér obchod
s obuvou. Az nakoniec uspeli so svojim povodnym planom a otvorili si kaviaren. Prva
prevadzku pod ndzvom Vespa caffetteria otvorili v roku 2013, na ulici Moskovskej 1 v
Bratislave. Okamzite zaznamenala tispech a zdujem zdkaznikov o jej navstevu. Postupne sa

otvarali d’alSie kaviarne (Murajdova, 2021). Do riadenia spoloc¢nosti Vespa caffetteria
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v roku 2019 vstapil Milan Cibulka spolu s bratmi Bisakiovcami. Spolo¢ne otvorili kaviaren
na Vajnorskej ulici. Zo zaciatku vlastnil Milan Cibulka len polovicu akciového podielu.
Druht polovicu odkupil az v lete v roku 2021 priblizne po dvoch rokoch ich vzajomne;j

spolupréce.

Vroku 2020 zamietol slovensky urad  priemyselného  vlastnictva
zaregistrovat’ nazov Vespa caffetteria. Ziadost zamietli, pretoze prava znacky vlastnil
svetoznamy taliansky vyrobca motocyklov Piaggio & C. S. P. A. Na zaklade zverejneného
oznacenia by tak Bisakiovci a Cibulka neopravnene pouzivali jeho obchodnt znacku. Tento
pokus o zaregistrovanie nazvu sposobil, ze Erik Bisaki ukoncil spolupracu s Cibulkom
a prevadzky si rozdelili (Starkbauer, 2023). Bratia Bisakiovci nasledne premenovali svoje
povodné prevadzky z nazvu Vespa caffetteria na novy nazov KeP’s caffetteria. Nazov je tak
vytvoreny podla zaciatocnych pismen ich krstnych mien, Kristijan, Erik a Prenk. Dévodom
zmeny nazvu bolo zdoraznit' samotny zdklad celého ich konceptu, ktorym je rodinna
znacka. Zmenou nazvu ale neprislo k zmene ich ponukaného obl'ibeného menu ani k zmene
cien. Kaviarfiam sa venuji samotni bratia Bisakiovci aj so svojimi detmi. Pracujii tam,
aby dokazovali, ze celej rodine zalezi na Uspechu ich siete kaviarni a spokojnosti ich
zékaznikov. Napliiaju tak hlavny ciel’, aby zakaznici ziskavali skvely pocit pohody od
obsluhy, ponikaného menu za primerant cenu a aby sa citili ako doma. Momentalne sa
prevadzky nachadzaji na ulici Moskovskej, Mliekarenskej, Trencianskej, Ulici 29. augusta,

Laurinskej, Venturskej a Cintorinskej (Murajdova, 2021).

3.2 Postup realizacie marketingového prieskumu

Pri realizacii marketingového vyskumu sme vychadzali z poznatkov ziskanych z
odbornych ¢lankov, knih, $tudii a elektronickych zdrojov uvedenych v prvej kapitole. Na
zdklade nich sme si zostavili pre znacku KeP's caffetteria postup na realizaciu

marketingového vyskumu:

1. Definovanie problému a ciel'a
V prvom kroku sme si stanovili ciel’, ktory chceme dosiahnut’. V pripade nasej prace
bolo ciel'om zhromazdit’ potrebné tidaje na zistenie vnimania imidzu vybranej znacky KeP's

caffetteria u spotrebitelov a nasledne analyzovat’ faktory, ktoré formuji imidZz vybranej
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znacky, porozumiet’ ich podstate. Na zéklade zrealizované¢ho vyskumu bolo d’alej cielom
navrhnut’, ktoré z tychto faktorov je mozné a ziaduce upevnit’, zmenit’ alebo udrzat’.

Pre uvedeny el sme si v druhej kapitole prace naformulovali vyskumné otdzky, na
ktoré sme chceli ziskat odpovede. Otazky boli naformulované tak, aby sme zistili, aky maju
zakaznici vztah k vybranej znacke, ako zakaznici vnimaj imidz kaviarni tejto znacky a aké

su zékladné faktory, ktoré ovplyviiujiice imidZ vybranej znacky.

2. Analyza situdcie a ur¢enie zdrojov informacii
Dal8im krokom bolo analyzovanie situécie a identifikovanie zdrojov informacii potrebnych
na zodpovedanie vyskumnych otdzok. Sekundéarne zdroje informacii pre nas predstavovali

informécie, ktoré sme zhromazd’ovali prostrednictvom ich zberu z webovych stranok.

3. Ziskavanie primarnych informécii
Zber primarnych informécii sme realizovali prostrednictvom osobnych rozhovorov
s vybranymi zakaznikmi prevadzok KeP's caffetteria. Nasledne sme vykovali analyzu textu
na zaklade recenzii vybranych prevadzok KeP's caffetteria.
Pri zbere udajov sme uplatitovali Strukturovany pristup, aby sme zabezpecili, Ze zozbierané
udaje budu relevantné pre zodpovedanie vyskumnych otdzok. Zistovali sme vztah

zakaznikov k znacke, ich vnimanie imidzu znacky a tiez faktory, ktoré ho ovplyviiuju.

4. Analyza a interpretacia informacii
Po zozbieranych udajov z primdrneho a sekundérneho prostredia skiimanej tematiky sme
nasledne pristupili k spracovaniu tdajov, ich analyze a naslednej interpretéacii vysledkov.
Na zéklade analyzy sme identifikovali kI'aicové poznatky, ktoré sa daju pouzit’ na stanovenie

faktorov v formujtcich imidz vybranej znacky.

5. Vypracovanie ndvrhov a odporucani
Poslednym krokom marketingového vyskumu bolo hodnotenie a sumarizécia vysledkov a

nasledné vypracovanie navrhov a naSich odporucani.
Na zaklade vyssie uvedenych krokov procesu marketingového vyskumu sme zhromazdili

potrebné informdacie a poznatky na identifikdciu faktorov formujucich imidz znacky KeP's

caffetteria. Prieskum prebiehal systematicky a Struktirovane, vyuzivajuc primarne a
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sekundarne zdroje. Ziskané vysledky sme nasledne spracovali a interpretovali potrebné

zistenia a odporti€ania na posilnenie faktorov formujucich imidz znacky KeP's caffetteria.

3.3 Pouzité metody skimania

Pri rieSeni vyskumnych otézok, ktoré sme si stanovili v druhej kapitole, sme okrem
uvedenych nastrojov pouzili aj primarne udaje, doplnené¢ sekundarnymi. Prieskum bol

realizovany pomocou individudlnych rozhovor a analyzou textu.

3.3.1 Individuadlne rozhovory

Cielom individudlnych rozhovorov bolo podrobnejsSie preskimat’ vybrané oblasti a
ziskat’" informécie zalozené na nazoroch a postojoch jednotlivych participantov.
Individudlnych polostrukturovanych rozhovorov sa zucastnilo celkovo sedemnast
participantov. Rozhovory sa uskutoc¢nili osobne. Po zozbierani tdajov boli vyhodnotené
metddou otvoreného kédovania. Pomocou otvoreného kodovania sme jednotlivé odpovede
podrobne rozélenili, zosumarizovali a nasledne vytvorili kody. Potom sme pristtpili k faze
axialneho kodovania, v ktorej sme hl'adali suvislosti medzi kédmi. Po pochopeni vztahov
medzi kodmi sme pouzili selektivne kdodovanie. Napokon sme pouzili teoretické kodovanie,

ktoré nam pomohlo spracovat’ zistené informacie.

3.3.2 Analyza textu /recenzii/

Cielom analyzovania recenzii bolo detailnejSie preskiumat’ zvolené oblasti a ziskat’
informécie na zéklade jednotlivych reakcii zdkaznikov. Analyzovali sme recenzie, ktoré sa
nachadzali vo vyhladavaci Google. Konkrétne sme analyzovali recenzie vybranych
prevadzok, ktoré boli uverejnené v roku 2023 a 2024. Skiimali sme jednotlivé faktory, ako
asociacie so znackou, hodnotu znacky vnimana zékaznikmi, poziciu znacky v ich mysliach

¢i identitu znacky.

3.4 Vyber a Struktura vzorky

Pri vybere participantov na individualne rozhovory sme zvolili zdkaznikov z réznych

prevadzok KeP’s caffetteria. Jedinym vyberovym kritériom bolo, Ze participanti museli byt
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zakaznici prevadzok KeP’s caffetteria. ISlo o I'udi vo veku od 20 do 40 rokov, ktori boli

zamestnanim podnikatelia ¢i Studenti, ale taktiez herec, umelec, zachranar a Sofér.

Tabulka ¢. 1: Vyskumna vzorka

Meno participanta Udaje o participantovi

Dominika (23 rokov) Studuje na Ekonomickej univerzite. KeP’s
caffetteria navstevuje v spolo¢nosti svojich

kamaratov.

Simona (23 rokov) Pracuje ako vykonna riaditel’ka hotela. Do
KeP’s caffetteria najcastejSie chodieva so

svojimi kamaratmi, niekedy aj sama.

Téna (24 rokov) Studentka  obchodne; fakulty  na
Ekonomickej univerzite v Bratislave, ktora
do KeP’s caffetteria rada chodi spolu so

svojimi kamaratkami.

Simona (23 rokov) Studuje na divadelnej fakulte a prevadzku
KeP’s caffetteria vyuziva vécSinou na

pracovné stretnutia.

Laura (21 rokov) Studentka  divadelnej fakulty, ktora
chodieva do KeP’s caffetteria v spolo¢nosti

svojich spoluziakov 2-krat to tyzdna.

Zorka (23 rokov) Studuje na divadelnej fakulte a pracuje
v Slovenskom narodnom divadle. Chodieva

do KeP’s caffetteria 2-krat do tyzdna.

Viki (23 rokov) Studentka pravnickej fakulty, ktora kazdy
p ) y
det  navStevuje  KeP’s  caffetteria

v spolocnosti svojho priatela.

Andrej (24 I'OkOV) Svtudent ravnickej fakulty, ktor y’ do KeP’s
caffetteria chodieva 4-krat do ty’ zdna SpOlU.

so svojou priatel’kou.

Macky (26 rokov) Osobny Sofér, navstevuje KeP’s caffetteria

na dennej baze.

Bazy (27 rokov) Zachranar, ktory navstevuje KeP’s

caffetteria so svojimi kamaratmi kazdy den.
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Tomas (27 rokov) Herec, ktory navstevuje prevadzky KeP’s

caffetteria na dennej baze.

Ema (23 rokov) Je umelkyna, ktord rada navstevuje KeP’s

caffetteria v spolo¢nosti svojich kamaratok.

Shiny (24 rokov) Pracuje ako barista a KeP’s -caffetteria

navstevuje pocas svojho volna.

Ema (25 rokov) Studentka  lekarskej  fakulty, ktora
prevadzku KeP’s caffetteria navstevuje

spolu so spoluziakmi 3-krat to tyzdna.

Nicol (30 rokov) Manazérka, ktora navstevuje KeP’s
caffetteria v spolo¢nosti svojho manzela 2-

krét to tyzdna.

Juraj (40 rokov) Podnikatel' a prevadzky KeP’s caffetteria

navstevuje sam, vzdy pocas jeho prestavky

Vv praci.

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vybere prevadzok na analyzu recenzii sme zvolili najnavstevovanejSie
prevadzky KeP’s caffetteria. Jedinym kritériom bolo, ze sme analyzovali recenzie z roku

2023.

Tabulka ¢. 2: Pocet recenzii jednotlivych prevadzok

Nazov prevadzky Pocet recenzii za rok
Prevadzka na Moskovskej ulici 145 recenzii
Prevadzka na Mliekarenskej ulici 159 recenzii
Prevadzka na Laurinskej ulici 250 recenzii
Prevadzka na Ulici 29. augusta 250 recenzii
Prevadzka na Venturskej ulici 192 recenzii

Zdroj: viastné spracovanie
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4 Vysledky prace

Kapitola postupne predstavuje vysledky kvalitativneho vyskumu metodou
polostrukturovanych rozhovorov a analyzou recenzii vybranych prevadzok.

Ako prvé boli vyhodnotené vysledky polostrukturovanych rozhovorov. V uvode
vyskumu sme sa zamerali na zistenie, ¢o si Gcastnici vyskumu vybavia pod znackou ako

prvé, aké su ich pocity pri spomenuti znacky a s ¢im sa im spaja.

4.1 Vysledky prieskumu polo Struktirovaného rozhovoru

4.1.1 Asociacie a prvé dojmy zo znacky

Pri zistovani prvotnych asocidcii si Uc€astnici vyskumu najcastejSie pod znackou
vybavia produkty ako kdva, croissant a fresh. Medzi d’alSie casté odpovede patrilo
prijemné prostredie, atmosféra a priatelia, ktorych tam stretli. Niektorym tuc¢astnikom sa
vybavili konkrétne prevadzky, ktoré navstevuju. Jednému z participantov sa pri znacka

vybavila rodina.

Obrazok ¢. 4: Produkty ponikané v prevadzkach KeP's caffetteria

A\ \\\\ W \\\\\
W \\\\
\\
‘ \.\

Zdroj: viastné spracovanie
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Salka dobrej talianskej kavy, pomarancového freshu a chutného croissantu* (Juraj,

podnikatel’).

,,Prvé slovo sa mi vybavi, Ze rodina ““ (Shiny, baristka).

,.Ze je to moja najobliibenejsia kaviaren a urcite tiez kava“ (Dominika, §tudentka).
Znacka vyvolava pozitivne pocity u vSetkych ucastnikov. NajcastejSimi

odpoved’ami Ucastnikov boli prijemné pocity, priatel’sky personal a miesto na oddych.

U par parcipantov znacka vyvolava pocit, ze sa nachadzaju v Taliansku.

., Lalianska atmosféra* (Dzany, podnikater’).

,,Je taka priatel’ska a taka, Ze na nic sa nehrd a nesnazi sa byt nic¢ viac ¢o je“( Ema,

umelkyna).

Participanti si najviac spajaji znacku s produktami a taktiez s kamaratmi,

pracovnymi stretnutiami, rodinou, spol’ahlivost’ou a talianskou atmosférou.

Dalej sme u tuclastnikov skumali, kedy navstivili prvykrat prevadzku KeP's
caffetteria, ktorti z prevadzok navstivili ako prva a co ich do nej priviedlo. Na zaklade
odporucani od kamaratov, rodiny a atmosféry navstivilo par participantov ako prva
prevadzku prevadzku na Moskovskej ulici v roku 2013. Znacka sa v tomto obdobi volala

Vespa caffetteria. Jeden z participantov uviedol:

»Najskor som bol na Moskovskej, to bol rok 2013, ta je vlastne aj prva zo vsetkych.

Priviedlo ma tam to mnozstvo ludi, ktoré som videl na terase a vnutri, Ze asi to tam

‘

musi byt dobré, ked’ je tam tolko ludi. Tak ma to likalo vyskusat' tu kaviaren‘

(Andrej, Student).

Prevadzku na Moskovkej ulici navstivili niektori participanti ako prva aj v roku

2019. Zaujala ich najmé preto, ze iSlo 0 nova prevadzku v ich okoli.

Prvé dojmy, ktoré uvadzali participanti pri prevadzke na Moskovskej ulici boli
prijemné, iSlo najmid o prijemna atmosféru, prekvapenie z ceny a kvality, ¢i
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minimalizmus. Jeden z ucastnikov vSak uviedol, Ze jeho prvy dojem bol negativny.

., To bol maly kusok Eurdpy v tej dobe“ (Juraj, podnikatel).

»Bolo to v rajone, kde som sa pohyboval a bol to proste novy podnik a mna vtedy

podniky zaujimali v Bratislave a tak som ho navstivil aj s kamosom * (Tomas, herec).

,»Na Moskovskej to bol chaos, bolo tam strasne vela ludi, malo persondlu a tam sme

dlho cakali* (Zorka, studentka).

Niekol’ko participantov navstivilo ako prvli prevadzku na Laurinskej v roku 2021

spolu so svojimi kamaratmi, ktori uzZ prevadzku tieZ poznali.

Z prevadzky na Laurinskej ulici mali participanti vd¢Sinou pozitivne prvé dojmy.
Pacila sa im atmosféra, chut’ kavy a croissant. Dvaja z participantov odpovedali, Ze sa tam

citili stiestnene, pretoze tam bolo vela l'udi.

LUzZasné a tento prvykrat hned sme dostali kdvu zadarmo od pdna majitela .
Kamoska ked’ si objednavala kavu povedala, zZe by si dala pravé talianske espresso
a jeho to velmi potesilo, tak nam tu kavu dal zadarmo. Ja som z toho bola taka velmi

milo prekvapend, zZe aky dobry tah, aké milé gesto na nas““ (Dominika, Studentka).

,, Bolo tam velmi vela ludi, prijemna atmosféra, lacna kava a croissant* (Tana,

Studentka).

,Hm, strasne vela ludi tam bolo. Také uzkosti som mala“ (Simona, Studentka).

Niekol’ko participantov odpovedalo, Ze ich navstivena prvéa prevadzka bola na ulici
Mliekarenskej v roku 2021. Dovodom navstevy prevadzky bolo, Ze prevadzka poskytovala

okienkovy predaj pocas pandémie Covid - 19.

,, Prvykrat to bolo pocas covidu, ked sme chodili na okienko a to bolo na

Mliekarensku. “ (DzZany, podnikatel)
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., V Kepse sme boli prvykrat a to na Mliekarenskej pocas covidu, ked’ bol len predaj

¢

to go* (Nicol, manazérka).
Prvy dojem zprevadzky na ulici Mliekarenskej hodnotili participanti taktiez
pozitivne. U jedného z participantov vyvolala navsteva prevadzky pocit, ako keby sa

nachadzal v Taliansku. Druhy participant uviedol, Ze sa mu pacil pristup zamestnanca.

,,Citila som sa tam ako v talianskej caffetterii, lebo tam hrala talianska hudba, bolo

tam dobré espresso a prijemnd, pohodova atmosféra‘ (Nicol, manazérka).

. Maly stary panko tam robil a vidy nas obsluhoval kamaratsky, tak preto sme tam

aj chodili*“ (Dzany podnikatel’).

Jeden z participantov uviedol prevadzka na Ventirskej, bola jeho prva prevadzka,

ktoru navstivil.

wAsi minuly rok, ked som zacala chodit do Bratislavy na vysoku skolu ... a boli to

moji spoluziaci, ktori ma tam zobrali... a bola to prevadzka na Venturskej “(Laura,

Studentka).

Prevadzka na Ventirskej ulici vyvolala u participanta pocit prekvapenia z ceny

a kvality.

4.1.2  Imidz jednotlivych prevadzok

Nasledne sme chceli zistit', ktoru prevadzku navsStevuju participanti najviac, ¢i je
podl'a nich odliSn4 od ostatnych prevadzok KeP’s caffetteria, ako vnimaju jej dizajn, jej
persondl a pre akych zdkaznikov je podla nich pritazliva. Pouzitim metddy projekcie a
personifikacie odhalili nevedomé predstavy o imidzi a osobnosti jednotlivych prevadzok.
Participanti boli poziadani, aby popisali ¢loveka, ktorym by ich obl'ibend prevadzka bola,
pokial’ by sa stala ¢lovekom. Cielom bolo na pozadi zistovania charakteristik takéhoto
,cloveka® (€1 by to bola Zena alebo muz, aké by bolo jej/jeho povolanie a zivotny S$tyl),

odhalit’ nevedomé prvky imidzu jednotlivych prevadzok.
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IMIDZ PREVADZKY NA ULICI 29. AUGUSTA

Obrazok ¢. 5: Prevadzka KeP'’s caffetteria na Ulici 29. augusta

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako prvl sme analyzovali prevadzku na Ulici 29. augusta, pretoZe bola pre
participantov najviac. Participanti ve'mi Casto uvadzali, Ze sa tam stretavaja so svojimi

kamaratmi, vyhovuje im tam personal, zakaznici, prostredie a lokalita.

»Na Ulicu 29. augusta chodim najcastejsie, pretoze sem chodi taka najvdcsia

komunita tych mne blizkych ludi. Tym, Ze je to taka vSehochut' ludi a hlavne velmi

dobrda spolocnost a partia sa tu nejako vytvorila casom co sa akoze stretavaju, ¢i uz

zakaznici, alebo teda partia, ktora tu pracuje a preto si myslim, Ze ta komunita je ten

zdklad co to tu drzi* (Viki, Studentka).

., Najcastejsie urcite chodievam do prevadzky na Ulici 29. augusta. Je to hlavne

kvoli tomu, ze tu sa centralizuju moji kamardti .... a mam to najviac spojené so séfom

tejto prevadzky, ktory je jeden z mojich najblizsich ludi v Zivote, Pali Bisaki a on sa

vie naozaj postarat’ o spravny chod a aj o tu atmosféru priatel'ski a uvolnenu... on

to ma v sebe, on je mozog toho celého, robi to velmi dobre a to mi vyhovuje“ (Tomas,

herec).
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., Najcastejsie chodievam na Ulicu 29.augusta, to je teraz moja domovskd kaviarern a

chodim sem preto, lebo ma to moj kamarat Pali, s ktorym sa poznam viac ako 10

rokov, chodime sem aj kvoli nemu ““( Bazy, zachranar).

Dalej sme analyzovali, v éom je prevadzka na Ulici 29. augusta odlisnd od

ostatnych prevadzok KeP’s caffetteria.

., 29. augusta je taka, ze tu je vidy strasny ruch. Tu nie je kazdy stavany na také

rozptylenie, Ze niekto si chce uzit tu kavu v pokoji ,velakrat ten pokoj tu nie je, co

vela ludi moze vidiet ako nevyhodu, ale zase .... Pre tych mladych ludi je to, myslim

idedlne, takze to je skor také posedenie s kamosmi hlavne v lete na terase, to je super,

na rychlu kavu“ (Ema, umelkyna).

,Na 29. augusta to mam prave spojené s kamaratmi “ (Tomas, herec).

Prevadzka na ulici 29. augusta patri medzi novsie prevadzky KeP‘s caffetterie.
Dizajn prevadzky pdsobil na participantov moderne, minimalisticky, oproti inym
prevadzkam, priestrannejSie a dokonca im pripominal jemny nadych Talianska. Jeden

z participantov uviedol, Ze je tam nedostatok odkladacieho priestoru pre zamestnancov.

~Prevadzka je podla mna spracovand pekne, aj ked si myslim, Ze personal ma

nedostatok tie kapacity na napriklad ulozné priestory alebo tak ¢o vnimam z pohladu

zakaznika, Ze ked’ vidim, Ze sa napriklad casnicky musia ,, previdkat* s pomarancmi
alebo nieco, ked beru zo skladu, ktori maju dost daleko cez celu prevadzku od baru,

ked’ im nieco treba, Ze hned’ po ruke mat*(Viki, Studentka).
Persondl v prevadzke na Ulici 29. augusta hodnotili vel'mi pozitivne. NajCastejSie
odpovede boli, Ze personal bol velmi priatel'sky, mily, ochotny. Casto bol spominany aj

samotny prevadzkar Pali.

Na 29. augusta tam je mladsi kolektiv, ale tiez su velmi priatelski a mili. Akoze su

aj ze rozdielni, ale vSetci maju ten zdklad... Ja si myslim, Ze ani sa neudrzi tam iny

zamestnanec, pretoze ludia su zvyknuti na to, Ze pokecaju s tym zakaznikom, Ze tiez

akoze sa poznaju navzajom aj priatelstva sa urcite takto vytvorili a viastne je tam
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veduci Pali, ktory zacinal na tej Laurinskej, ¢ize podla mia to videl, ako to funguje

a tiez sa mu to paci taky koncept kvazi rodinny a tiez sa tak sprava k tym zakaznikom,

takze ze fakt, Ze on poznd takmer vdcsinu tych stalych zakaznikov, vie o nich proste

kde robia a z kade su, ....je to rovnaky kvazi pristup a len su tu mladsi ludia “ (Shiny,

baristka).

Podl'a odpovedi participantov sme zistili, Ze prevadzka na Ulici 29. augusta je
pritazliva najmé pre mladych Pudi, Studentov, ale taktieZ 'udi pracujucich v korporaicii,

nakol’ko je prevadzka situovana v okoli roznych korporécii, ¢i nakupnych centier.

,, Prevadzka na Ulici 29. augusta je pritazliva najmd pre Studentov a skupiny

kamaratov, pretoze prevadzka je priestrannejSia, ale aj pre ludi ktori pracuju

v korpordcii, pretoze prevadzka je situovand, kde ma v okoli vela korporatov, dve

nakupné centra“ (Ema, umelkyna).

Podl'a niektorych participantov je tato prevadzka pritazliva aj pre aj starych aj

mladSich Pudi.

,,29. augusta je pritazliva od mladych az po starych, ja tu zvyknem vidiet aj seniorov,

ktori si uzivaju kavicku, ale aj vela mladych ludi “(Dzany, podnikatel’).

Pri predstave prevadzky na Ulici 29. augusta ako ¢loveka sa odpovede lisili. Niektori
participanti opisovali prevadzku ako Zenu, okolo 30 rokov, jej profesia bolo rézna, ako
napriklad podnikatel’ka, event manazérka, baristka a prevadzku by navstevovala so
svojimi kamaratkami.

Druhé cast’ participantov opisovala prevadzku ako muza, baristu. Niektori participanti

prevadzku dokonca prirovnali k Palimu, ktory je vedici prevadzky na Ulici 29. augusta.

., Hm, taky Pali, ze muz do 30 rokov, barista, ktory rdad vita svojich zakaznikov, robi
im nddherné latte arty do cappucin. Cez svoje volno sa velakrat nachdadza v
prevadzke a pomdha svojim zamestnancom. Podla mna, ak by mal byt KeP‘s na

Ulici 29. augusta clovek, tak by bol Pali“(Téna, Studentka).
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,» Asi by to bol muz a to kvoli tomu, Ze cely KeP s je vytvor 3 bratov, ktori do toho

urcite davaju nejaku svoju vSetku energiu a podobne a pracuje tam aj Pali, ako

veduci za tu prevadzku, 30-40 rokov, barista. Taky italsky, taky, Ze trochu praca

trochu kavicka a kamarati. S kamardtmi by tam chodil“ (Dominika, Studentka).

IMIDZ PREVADZKY NA LAURINSKEJ ULICI

Obrazok ¢. 6: Prevadzka na Laurinskej ulici

Zdroj: viastné spracovanie

Druhou najnavstevovanejSou prevadzkou je prevadzka na Laurinskej ulici prave

kvoli svojim zamestnancom , lokalite, zikaznikom a atmosfére.

., Najcastejsie chodievam na Laurinsku, kvoli tej mestskej atmosfére, kvoli tomu, Ze

to je proste v _strede mesta, chodi vela ludi okolo, zaujimavy a doddva to taky

metropolitny efekt, az by som povedala, Ze sa citite na chvilu, zZe fakt sedite niekde v

Taliansku* (Ema, umelkyna).

wLaurinska mi je velmi blizka, mam vela ludi, ktori su mi tam blizki, aj tam rada

travim cas, vzdy ked’ tam pridem, tak s niekym pokecame, dame kavu, cize si svoj

volny cas travim v KeP ‘s na Laurinskej ““ (Shiny, baristka).
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Previadzka na Laurinskej ulici sa li§i od inych prevadzok najmd svojim
personialom, atmosférou a vynimoc¢nou terasou. Niektori participanti uviedli, ze sa 1isi aj
produktami, ktoré si oni objednavaju (hoci vo vsetkych prevadzkach maja to isté menu)

a taktiez dovodom ich navstevy.

., Laurinska je prave skor taky podnik, kde si v lete sadnem na terasku a kde to proste
Zije, vela ludi chodi okolo a teda tam sa skor popijaju drinciky... baby tam piju

Aperol.. toto pre mna predstavuje Laurinskd “ (Tomas, herec).

., Laurinska je skor taka na prosecco a na nejaku prilezitost, Ze keby si chcete sadnut
napriklad s rodicmi, tak zoberiete ich na Laurinsku, lebo tam je aj viac taky klud,

viac sa tu da tak zrelaxovat'* (Ema, umelkyna).

., Laurinska je takd, je to strasne malicke, ale je tam vybornd atmosféra, je to také

rodinné a citim sa tam pomaly ako keby sedim doma na terase “ (Macky, Sofér).

Prevadzka na Laurinskej ulici patri medzi starSie prevadzky KeP’s caffetteria.
Podl'a odpovedi participantov ide o menSi priestor, tmavsi, s prijemnou terasou. Na
niektorych participantov pdsobi ako typicka talianska kaviaren. Pre urCitych participantov

tato prevadzka posobi neformalne a citia sa tam stiesnene.

,,Na Laurinskej je to také tmavsie aj stiesnenejsie, tam sa necitim az tak komfortne,

ako na Venturskej, ale zas maju prijemné posedenie vonku “ (Laura, umelkyna).

V prevadzke na ulici Laurinskej podla participantov pracuji samotni majitelia,

ktori tam vytvaraju rodinni atmosféru.

,,Na Laurinskej robia v podstate majitelia, , ¢ize oni su ze okolo pdtdesiatky, taki

starsi a beru svojich zamestnancov aj zdakaznikov ako rodinu, poznaju ich deti...

Chodili tam tehotné zakaznicky a teraz tie deti maju 5 rokov. To si myslim, Ze niekedy
tych ludi prilaka tam.. S nimi sa bavia a fakt, Ze je tam také rodinné, vidy sa
pozdravia a Ze ako, ¢o nové a pozmaju navzdajom svoje rodiny, cize je to velmi

prijemné‘ (Shiny, baristka).
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Previadzka na Laurinskej ulici je zvicSia pritazlivda pre Pudi, ktori byvaju
v starom meste, starSich Pudi, hercov, umelcov, a taktiez pre zahrani¢nych Pudi a

l'udi, ktori sa nachadzaju v Starom Meste.

., Laurinska - vela aj turistov, kedZe je to v centre a vela ludi tam pride skor na
prileZitost. Su tam aj ludia, ktori chodia dennodenne, ktori to maju napriklad blizko,

kedZe byvaju v Starom meste a len tam je nevyhoda, Ze to je len na peso. Preto ludia

podla mna, ktori chodia na Laurinsku, si to spravia ako taku prilezitost, lebo si to
nejak naplanuju, Ze si tam urobia, kebyze az vylet by som to nazvala, alebo nejaku

nejaky event, ze si tam daju prosecco a tak. Ale chodi tam aj vela Studentov, ¢o som

si vSimla a, aj pre ludi ktori sa idu prejst’ do Starého Mesta, tak sa zastavia na kavu,
vela aj kava sa tam berie to go a tak, takZe tam je to taky mix vSetkého by som

povedala“ (Ema, umelkyna).

Participanti mali r6zne odpovede, ¢i by prevadzka na Laurinskej ulici mala byt muz

alebo Zena.

., Laurinska by bola zena, 35 — 40, taka klasicka typicka casnicka nejakej dobrej

restaurdcie, taka starsia, ukecand, mila, proste priatelska. To by bola tak taka skor

‘

dama, ale taka_strasnd klebetnica. S niekym by tam chodila, asi s kamaratkami‘

(Macky, Sofér).

., Laurinska by bol muz, to by bol Talian uplne, taky 45-rocny podnikatel. Mal by

restiku, robil by proste taliansku neapolsku pizzu urcite, bol by hrozne

komunikativny, zZe so vSetkymi. TakzZe on by chodil aj sam aj s niekym. Kazdopadne

by vzdy skoncil v debate s niekym “ (Ema, umelkyna).
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IMIDZ PREVADZKY NA VENTURSKEJ ULICI

Obrazok ¢. 7: Prevadzka na Venturskej ulici

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako tretia, najviac navstevovana prevadzka, bola prevadzka na Venturskej ulici

prave pre jej vybornu lokalitu.

,»Na Ventursku, lebo to mam pri Skole“ (Simonka, Studentka).

., Najcastejsie chodievam na Ventursku, lebo je najblizsie ku Skole a je to najlepsia

poloha na pracovné stretnutie, lebo je to v centre mesta “ (Zorka, studentka).

Prevadzka na Ventirskej ulici patri medzi najnovsie prevadzky znacky KeP's
caffetteria . Dizajn prevadzky pdsobi na participantov moderne, Stylovo, utulne, aj
formalne aj neformalne, pretoze niektori participanti maju v prevadzke aj pracovné
stretnutia. Tato prevadzka na nich posobila dievéenskou atmosférou, najmi z dovodu, ze

tam pracuje vylucne Zensky kolektiv.

Prevadzka na Venturskej je jedina prevadzka, ktord ma len zensky kolektiv.

,,Na Venturskej su tam baby a je tam Nina, ktora tiez zacinala na Laurinskej, roky

tam robila, asi 5 rokov, ¢ize ony maju tiez taky pristup, Ze poznaju tych ludi a uz sa

vytvorila komunita ludi za ten rok, co to funguje, tam je proste vela stilych
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zdkaznikov a radi pokecaju s nimi, akoze su tam len baby, ale myslim si, Ze to nie je

to vobec negativum, Ze tiez sa tam sedi velmi prijemne. ““ (Shiny, baristka).

Prevadzku na Ventirskej ulici navstevuji mladi l'udia, Studenti, ale aj zahrani¢ni

navstevnici, pretoze sa nachddza na frekventovej ulici v Starom Meste.

Participanti opisali prevadzku na Venttrskej ulici ako Zenu, ktord mé okolo 26
rokov, je podnikatelka, ktorda ma uponahPany Zivot achodieva do prevadzky aj

samostatne, aj so svojimi kamaratkami.

IMIDZ PREVADZKY NA MOSKOVSKEJ ULICI

Obrazok ¢. 8: Prevadzka na Moskovskej ulici

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre par participantov bola najviac pritazlivd prevadzka na Moskovskej ulici,

pretoze u nich vyvolava spomienky na Skolu.

Od ostatnych prevadzok sa odliSuje najmé svojimi zakaznikmi.
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,,Na Moskovsku chodievam vtedy , ked mozno nechcem vidiet stdle tie isté tvare,

ktoré vidim na 29. augusta alebo na Laurinskej, tak idem na tu Moskovsku a tam si

pridem dat kavu* (Tomas, herec).

Prevadzka na Moskovskej ulici je najstarSia prevadzka. Ide o prva prevadzku s
povodnym nadzvom Vespa caffetteria. Participanti ju hodnotia oproti inym prevadzkam ako
neformalnu, menej moderni so zaujimavym priestorom a dizajnom prevadzky, ktord
pdsobi tmavsim dojmom. Jednému z participantov sa viac pacil dizajn prevadzky, ked’ to

bola este prevadzka pod pdvodnym ndzvom Vespa caffetteria.

,,No ten dizajn sa menil a pacil sa mi viac predtym, to bolo viac také svetlejsie,

utulnejsie a je to také tmavsie, ale zas nie tak ako na Laurinskej “ (Juraj, podnikatel’).

Prevadzka je pritazlivda najmd pre Studentov, pretoZze je situovand pri dvoch

vysokych Skolach a taktieZ pre podnikatelov.

Participanti odpovedali odlisSne, ¢i si pod prevadzkou na Moskovskej ulici

predstavuju Zenu alebo muza.

,,Bol by to muz, mal by asi tak 20 rokov, bol by student lekdarskej fakulty a chodieval

by tam cez volné hodiny so spoluziakmi‘* (Juraj, podnikatel).

., Tak to urcite Zena, tak okolo 32. Bola by podnikatelka. Jej Zivotny Styl, taky rychly,

vSetko rychlo utekd. Chodila by tam s kamaratkami a kolegami‘* (Ema, Studentka).
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IMIDZ PREVADZKY NA MLIEKARENSKEJ ULICI

Obrazok ¢. 9: Prevadzka na Mliekarenskej ulici
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako poslednu sme analyzovali prevadzku na Mliekarenskej ulici. Participanti ju

najviac navstevuju prava pre jej lokalitu.

Prevadzka sa odlisuje od ostatnych prevadzok najmi v zdkaznikoch a v atmosfére.

,,Na Mliekarenskej sa az tak dobre poslednou dobu necitim, ale nie je to kvoli tej

kaviarni, ale kvoli ludom, ktori tam napriklad chodia, Ze sa chcu ukazovat a su velmi

fancy ““ (Macky, Sofér).

Prevadzka na ulici Mliekarenskej je podl'a participantov modernd, neformdlna,
utulna a svetlejSia ako ostatné prevadzky. Podla participanti je pritazliva najmi pre I'udi
v strednom veku, l'udi, ktori hladaju kaviareii s parkovanim a taktiez pre l'udi, ktori

dochadzajt do Bratislavy.

., Mliekarenska - skor Ze mate blizko robotu alebo tam byvate, alebo neviem ¢i su tam

aj blizko nejaké skoly, ale viastne su. Vela ludi, ktori dochadzaju do Bratislavy z
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inych miest alebo okolitych dedin tak chodia na Mliekarensku kvoli tomu, Ze je tam

r6¢

dobry dosah z dialnice a Ze sa tam da parkovat

(Ema, umelkyna).

4.1.3 Faktory, ktoré su spolocné pre prevadzky KeP's caffetteria

Prevadzky spajaju podla participantov najmé produkty, vedenie, meno a rodina.

Jeden z participantov uviedol, Ze ich nespaja nic.

., Ni¢. Podla mia kazda ta prevadzka je jedinecna* (Juraj, podnikatel).

Ako d’alSie sme cheeli od participantov zistit, preco si vyberaju prave kaviarne KeP‘s
caffetteria. Skumali sme dovod ich vyberu znacky kaviarne, hlavné prvky prevadzok a v

c¢om by sa mali prevadzky zlepsit'.

Prevadzky KeP's caffetteria participanti navsStevuji hlavne kvoli atmosfére, ktoru
vytvaraju zamestnanci sich priateP'skym pristupom, rychlym servisom, spolu
s komunitou zikaznikov, ktori sa v prevadzkach navzajom spoznali. Dalsim dévodom su

produkty a ich cenova dostupnost’, taktieZ koncept a lokalita.
,,Lebo KeP ‘s ma Genius loci* (Juraj, podnikatel’).
»Kvoli tym ludom, ktori tam robia.... ale aj zakaznikom, s ktorymi sme sa tu navzajom
spoznali, ze su to uz kamarati, spoznali sa tu na kdave a tak, cize aj kvoli
zamestnancom a tym zdkaznikom, taktiez td rodinnd atmosféra“ (Shiny,

podnikatelka).

,, Pretoze pomer cena — kvalita, vzdialenost je idealnejsia lebo mame tam v okoli aj

iné kaviarne, ale tato ma najlepSiu kdavu. Aj ta obsluha je tam super‘ (Ema,

Studentka).

Nasledovne sme chceeli zistit', Co je eSte doleZité pre icastnikov tejto kaviarne. Pre

participantov je dolezité to, Ze pre nich prevadzky predstavuju miesto na oddych a stretnutie

s kamaratmi, d’alej kvalitu, moznost’ sediet’ ako v exteriéri, tak aj v interiéri. Taktiez maja
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vsetky prevadzky povoleny vstup so psom. Jeden z participantov uviedol, ze dolezity je aj

¢asovy manazment.

»Podla mna ten casovy manazment, aby sa vsetko stihalo spravit' co najrychlejsie,

lebo o tom je koncept talianskej kaviarne, Ze rychlo vypit kavu, zjest rychlo, co sa

da, zaplatit, odist, takze aby to vSetko vsetci casovo nijako stihali, hlavne ten
persondl.... z pohladu zakaznika je asi toto také najdolezitejSie, zZe niekto dostane

vSetko to, ¢o chce, v ¢o najkratsom case a aby sa mu tato dobra skusenost opakovala

pravidelne “(Viki, studentka).

,,Je to velmi dobry podnik, aj ked tam chces ist pracovat. Je to kaviaren, kde mozes

ist’ si sadnut’ sama a mozu tam ist aj psy, takze su tam aj atrakcie” (Simona,

manazérka).

Podl’a participantov boli hlavnymi prvkami pre vyber kaviarne KeP's caffetteria

jedine¢na atmosféra, pristup ich personalu, struéné menu, ale zaroven kvalitna a chutna kava.

Medzi d’alSie patrili zakaznici, dizajn priestorov a prostredie. Jeden participant uviedol, ze

podl’a jeho nazoru prevadzky KeP's caffetteria nie st lepsie ako iné kaviarne.

,,Neni podla mna , nie je to pre mina kaviaren, ktoru by som stavala na piedestal ako

ostatné * (Simona, Studentka).

Podl'a vnimania participantov by sa KeP's caffetteria mala zlepSit' oproti inym

kaviarnam rozSirenim ponuky o viac mieSanych napojov, Specializovanych druhov kav a

viac prichuti ich produktu San Pellegrino. Medzi d’alSie odpovede patrili moznost’ platby

kartou pod tri eurd a viac zamestnancov. Niektori participanti odpovedali, Ze by sa nemal

vobec zlepSovat’.

Ako posledné sme cheeli zistit', €o je kI'i¢ové pre imidZ KeP's caffetteria a bez
¢oho by nebola znacka KeP's caffetteria KeP's caffetteriou. NajcastejSie odpovede boli

pristup vedenia a zamestnancov, cena, ponuka, kvalita arodinnd atmosféra. Dalej

minimalizmus, logo, meno, prostredie, hodnota, ¢istota a hudba.
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,,Ceny a croissanty, pistaciovy kréem hlavne, lebo taky v Bratislave podla mna inde

nie je a uz trochu aj ten dizajn celkovo, ked’ tam idu ludia, tak sa tam daju spravit

velmi pekné fotky tej kavy a tych croissantov a dat' na socidlne siete a ludom sa to

potom paci a idu tam a tak dalej“ (Simona, manazérka).

,,Hodnota si myslim, Ze vsSetci su si tu rovni a ta priatelskost, si myslim, Ze je uplne

Ze kluc. A to, Ze ta ustretovost je tiez velmi velkd hodnota “ (Ema, umelkyna).

., Pristup vedenia, pristup casnika, pristup umyvaca. Jednoducho, to ako oni maju

pristup, ako makaju ako hodinky a to ako sa bavia so zdakaznikmi, to tvori ten imidz.

Ta energia, to vie vzniknut iba z cloveka *“ (Tomas, herec).

Podl’a participantov by KeP's caffetteria nebola KeP's caffetteria bez zamestnancov,

bez kavy a croissantov, bez zakaznikov, bez rodiny a bez terasy.

4.2  Analyza recenzii

DalSou stéastou marketingového vyskumu bola analyza recenzii viacerych
prevadzok KeP‘s caffetteria a to konkrétne prevadzok na Moskovske;j,

Mliekarenskej, Laurinskej, Venturskej ulici a na Ulici 29. augusta.
ANALYZA RECENZIi PREVADZKY NA MOSKOVSKEJ ULICI

Ako prvi  sme zvolili najstarSiu prevadzku na Moskovskej ulici. VacSina
zakaznikov hodnotila prevadzku pozitivne. NajcastejSimi odpoved’ami bola spokojnost’s ich
produktami, prijemnou obsluhou a atmosférou. Niektorym zdkaznikom sa pacilo prostredie,

cena a terasa.

,, Prisiel som na espresso a pistaciovy croissant a obe boli Cerstvé a chutné. Personal
bol velmi priatel’sky a ceny cenovo dostupné. Bud'te opatrni, tu su akceptované iba

platby v hotovosti. Miesto sa nachddza v tesnej blizkosti centra mesta a velmi blizko

elektriciek 3, 9 veducich do/z centra mesta“ (marec 2023).

, Studentské casy:)* (marec 2023).
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., Vyborny koncept. Cerstva a vybornd kava, rovnako cerstvé croissanty (Nutella,
pistachio krém, syr + Sunka, a i.) za bezkonkurencné ceny a so super atmosférou a

persondlom. Tiez k dispo terasa. Jediné minus davam za cash only a Ze prevadzka

netriedi odpad* (jun 2023).

,, Croissant je najlepsi v meste, casnicka bola mila a rychla, ale rozhodla sa ponechat

si_60 centov, co je pre mna zvldastne. Nemal by sa zdkaznik rozhodnut, ¢i chce dat

prepitné? Kava je dobra a ceny su tiez dobré. Moja zena tam chodi 2 az 3 krat

tvzdenne. Takze odporucam* (december 2023).

Chodim sem pravidelne, inde uz ani nechcem. Kava, obsluha este aj zakaznici super.
Jo a vsetci ti "jednohviezdickari", evidentne ste tu boli raz. Skuste sa vcitit' do koze

casnikov, vase pribehy su evidentne z udalosti ked’ bolo plno pripadne jednorazové
zazitky *“ (januar 2024).

,, Prijemné miesto na kavicku, obsluha prijemna a rychla, cenovo velmi vyhodné a

chutné :))“ (februar 2024).

Okrem pozitivnych recenzii sa naslo aj zopar negativnych. NajcastejSie zakaznici
uvadzali, ze neboli spokojni s obsluhou a nemoZznost'ou platby kartou. Na jedného zdkaznika

posobila prevadzka Spinavo.

,»Neskutocne odporna baba tu pracuje. Zakazdym nova skusenost s jej drzym
prejavom. Zastrety chraplavy hlas, nizka blondina. Vnimame to uz mesiace. Spravny

vyraz bude asi neokrochand sedliacka. Absolutne sa nevenuje zdakaznikom, tvari sa

Ze nevidi, ked si chcete objednat. Po opakovanych razoch a mesiacoch tychto

skusenosti sme ju upozornili, Ze cakiame uz takmer pol hodinu (nielen my). Drzo

odpovedala, Ze my na fiu nemame co kyvat (aby prisla obshizit). Dalej pokracovala
invektivami a povedala, zZe ona je dcéra majitela. No hnus. Mimochodom tato firma
mad na finstat evidované tisicové doplatky voci zdravotnym poisteniam. Asi sa takéto

praktiky drZia v pribuzenskom kruhu* (april 2023).

., Ked’ ¢itam inak dobre hodnotenia, asi som len nemal Stastie na obsluhu: (v kazdom
pripade, majitel’ by mal vediet, Ze toto vydavat za Flat white nemozu._Chutovo bola
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kava prepdlend. Kaviarein ma prijemnu atmosféru, skoda Ze tam niekto toto povazuje

za uspokojivy vysledok svojej prace “ (maj 2023).

., Preplnené, co nie je moj styl...ale dobra a rychla kava* (jul 2023).

.. Obsluha sa zhorsila, Karmen a dalsia mlada baba makaju, stale behaju okolo, ale

ked’ je len muzska osadka, neunuvaju sa velmi chodit mimo kasy.. clovek cakd a nic.

A to aj pri niektorych babach, obsluha ide dole vodou * (august 2023).

., Tato kaviaren bola otrasny zazitok. Po podlahe sa povalovala spina, sklo pod
sedackami, neupratany interiér. Rastlinka Zamioculcas patri medzi najmenej
narocné. Viete ako vyzerala?! Okolo vyschnutych casti bol zachyteny prach,
pavuciny a Spina. Takyto skvost zdobi priestor pozdlz celej kaviarne. Hanba!*

(september 2023).

»Casnicky chytaju pecivo rukami, ktorymi chytaju peniaze a kavovar. Na otazku, ¢i

si mozu dat rukavice, povedia, Ze “‘rukavice nemaju’’. Je to nechutné a neuctivé voci

zakaznikom, urobte s tym prosim vas nieco“ (december 2023).

ANALYZA RECENZIi PREVADZKY NA MLIEKARENSKEJ ULICI

Ako druhu prevadzku sme si zvolili na prevadzku na Mliekarenskej ulici.
Zakaznici hodnotili prevadzku vacSinou pozitivne, vyzdvihli najmd obsluhu, produkty,

atmosféru prijemného prostredia a ceny.

,, Prijemna caffetteria. Maju fajn kroasanty ku kavicke a da sa sediet’ pohodlne vonku.

Ndjdete si miesto na slnku, ako aj v tieni. “ (marec 2023)

., Niekedy staci tak malo k pohodovému zaveru dna. Vzdy pohodovy a vysmiaty

persondl* (marec 2023).

., Takze som bol pozitivne prekvapeny. Persondl bol velmi mily a hovoril po anglicky

ceny su OK Croissanty su naozaj chutné a lacné. * (august 2023).
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~Kaviaren so skvelou atmosférou, vidy zaneprdzdnend, s bozsky chutnymi

croissantmi a dobrou kavou, za velmi priatelski cenu. Rychla, priatelska sluzba,
pocas nasho pobytu v Bratislave sme navstivili styrikrat a vzdy sme sa skvele bavili! *

(september 2023).

., Lahodnd kava a dobré croissanty. Utulnd terasa. V lete a teplej jeseni som casto

chodievala na ranajky. Persondl obsluhuje rychlo. Jedind vec je, Ze zamestnanci

niekedy nemaju naladu ** (januar 2024).

,,Dneska 30.1.sme sa zastavili s manzelom na kavu a kroasant. Napriek tomu Ze sme
prisli 15 minut pred zaverecnou nds s radostou obsluzili . Vrelo odporucam * (januar

2024).

,,Dokonaly croissant, cisty alebo plneny... A hlavne skveld kava. Silnd a horka. Vzdy

usmievava obsluha. K dokonalosti chyba len to, Ze vidy strasne vela ludi a to ja

nemam rad ale tak to je len moj osobny problém. No a treba mat’ stastie na croissant,
rychlo sa mifia. Casto len tak idem autom okolo a pozriem, ¢i ndhodou je.. Ak nie,

vezmem aspon cappuccino zo sebou “ (februar 2024).
Napriek zvdcsa pozitivnemu vnimaniu obsluhy sa nasli aj nespokojni zakaznici.

,,Pocula som, zZe v pobocke na Mliekarenskej maju skvelé croissanty, tak sme tam
zasli. Prisli sme, sadli sme si a cakali...medzi to vysla jedna z casnicok spoza pultiku,

videla nas ako sme vosli sedeli sme hned’ oproti nej, pozrela sa a zasla naspdt...tak

prisli dvaja chalani ako velka voda, $li rovno k pultu zacali kecat aj si nieco

objednali,, nam stale nik nevenoval pozornost...my sme stale cakali :)....nikde nemaju
oznam, zZe sa objednava pri kase. Tak sme sa vzali a 5li prec...takze neviem ako chutia

slavne croissanty. ;) (marec 2023).

., Ak si chcete posediet’ medzi blbcami co tu vedu reci, aké nepocujete uz nikde, len tu
a chcete sledovat tychto ludi ako sa hraju s klicmi od drahych aut tak rychlo sem !

Ak si chcete vychutnat' vybornu kavu posediet si v _kludnom prostredi tak sem

absolutne nechodte ! To najhorsie, co Bratislava ponuka je tu ! (januar 2024).
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ANALYZA RECENZII PREVADZKY NA LAURINSKEJ ULICI

DalSou prevadzkou bola prevadzka na Laurinskej ulici. Recenzie sa odliSovali.
Niektori zadkaznici hodnotili prevaddzku pozitivne, boli spokojni najméd s produktami,
personalom, atmosférou, ako aj cenami. Niektori zdkaznici uviedli, Ze aj napriek tomu, Ze sa

prevadzka nachadza v Starom Meste, ich ceny nie su pasca na turistov.

»Skvela kava, nizka cena, mily persondl. Je tu len jeden problém. Neodporucal by
som navstivit' Keps popoludni, pretoze je vzdy plny. Ja osobne ho navstevujem rano

(marec 2023).

., Naozaj dobra kdava a cappuccino ako v Taliansku, priatel'sky majitel, ktory hovori

po taliansky, miesto je v centre a ceny su prijatelné. Nesmie chybat'* (marec 2023).

. Skvela kava a croissanty plné miestnych obyvatelov. V meste, ktoré moze byt pre

turistov chladné, bola ultra priatel’ska sluzba velmi osviezujuca!“ (marec 2023).

., Chlapik z Chorvatska viastni so svojimi bratmi 7 barov. Neprestava spievat, to

znamenad, ze je Stastny. Zariadenie je o 7:10 plné miestnych obyvatelov, ¢o vzbudzuje

doveru, ze kava je kvalitnd, co mam osobne overené. Chlapec nas poctil, vsetka
chvadla na neho, za jeho pristup, kulturu spravania. Kvalitny a vzdelany muz* (m4j

2023).

. Najlepsia kava a croissant v meste za najrozumnejsiu cenu. Ale dovodom, preco

som sa stal ich castym klientom, je ich autenticka atmosféra. Vzdy je tu maly pokec.

Volaju vas vasim menom, dokonca si pamdtaju vase oblubené kombo. MozZete pocut
vela neospravedinujiuceho sa hlasného smiechu :). Myslim, Ze ich tajomstvom je, Ze

vo vas vyvolavaju pocit, Ze patrite ku kmenu KePs. (na Laurinskej ulici) ““ (maj 2023).

, Toto je jedna z najcarovnejsich kaviarni, aké som kedy bol, a to najmd vdaka
personalu. Su jednoducho rozkosni a ocividne maju staly prud stamgastov, s ktorymi
komunikuju ako s rodinou. Kava je pomerne lacnd, ale kvalitna a croissanty su

jednoducho badjecné ( november 2023).
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., Vsetko bolo uplne dokonalé! Od chutnych kav az po najchutnejsie croissanty a
mimoriadne priatelské dievcata, ktoré tam pracuju. Ceny su tiez skvelé, specidlne

pre takuto turisticku oblast. Nutella croissant a pistdaciovy krémovy croissant boli

ako z iného sveta vynikajuce! Cappuccino stoji 1,70 € a extra velké si ho mozete
vyrobit' len za 0,50 €. Podavaju vam tiez velky pohar vody, aby ste si kavu lepsie

vychutnali. MozZem povedat, Ze je to skutocné talianske miesto! Interiér bol pohodIny

a utulny. Vysoko odporucané. Urcite sa vrati! “ (november 2023).

., Toto bolo také rusné miesto. Majitel’ bol tak napomocny a hovoril dobre anglicky.

Mali sme 2 cappuccina z ovseného mlieka a dostali sme pohdr vody. Ucet bol menej
ako 5 eur. Bola to taka dobra hodnota za peniaze. Odporucil by som toto miesto,
pretoze to malo taky prijemny pocit. Jedalny listok ndjdete online naskenovanim QR

kodu *“ (november 2023).

Iba hotovost! uzasna atmosféra, super jemny croissant, najlepsia kava, akii som

mal v strednej Eurdpe, co nemilovat? oh, a ma skvelé ceny. bol to pre mita necakany

vylet z Budapesti a nemal som hotovost'v eurdch. ked’ som sa pokusil zaplatit kartou,

persondl mi povedal: "neboj sa, vrat nam to zajtra... alebo nikdy. Ziadny problém,

neboj sa!" samozrejme, Ze som sa vratil o niekolko hodin neskor, aby som zaplatil

svoju kartu, a boli s tym velmi pokojni. naozaj mila sluzba. “ (december 2023).

., Zamiloval som si atmosféru, posedenie vonku a vo vnutri. Roztomily maly obchod

s praktickym manazérom. Kava bola skvela. Jediné, ¢o by bolo, Ze croissant Nutella

nemal vela cokolddy. A je to len hotovost'™ (januar 2024).

,,Aj napriek mensej velkosti prevadzky, maju vzdy naskladnené croissanty “ (februar

2024).

,,Dobra kaviaren, chutna kava a croissanty. Hotovost' iba v case, ked' som navstivil.

Dobré sedenie vonku aj vnutri. Bolo by pekné, keby mali viac moznosti stravovania“*

(februar 2024)
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., Co mézem povedat, vynimocné talianske ranajky! Vdaka laskavosti, priatelskosti

a Stedrosti majitela som sa do tohto miesta zamiloval. Vzdy ked som v Bratislave

budem s tebou, ziskal si ma!! Dakujem @ (marec 2024).

Nasli sa vSak aj zakaznici, ktori hodnotili prevadzky negativne. NajCastejSie

uvadzanym dévodom nespokojnosti bol persondl, ceny a produkty.
., Vsetko OK, okrem kavy. Nie je to prava kava — horky kdavovy napoj. Ak naozaj
milujete perfektnu cCerstvu prazenu kdavu, odporucam vam Urban Bistro, Sweet

Beans, Black a moju uplne oblubenu - Triplefive Roasteries (marec 2023).

., Nedd sa platit kartou & velmi zadymené a Spinaveé... “ (marec 2023).

,,Suché Prosecco teda nie je v sulade s cenou. Na jeddlnom listku je uvedenad cena
3,30 - 0,10 cl. Bez pytania vam prinesu 0,20 cl, takze cena sa zdvojnasobi. Tri

prosecca 19,80 (maj 2023).

, Prvvkrat v Zivote pisem zlu recenziu, sluzba je hroznd. Casnicka je hruba

a nevychovana “ (november 2023).

ANALYZA RECENZIi PREVADZKY NA ULICI 29. AUGUSTA

Ako predposlednt prevadzku sme analyzovali prevadzku na Ulici 29. augusta.
Zakaznici ju hodnotili pozitivne, najmé jej produkty, pristup zamestnancov, lokalitu
a atmosféru. Jeden zo zdkaznikov dokonca uviedol, Ze sa mu pécila hudba, ktord tam hra.
Niektori zékaznici pisali v recenzii, Ze boli sice spokojni, ale podla nich by mala mat

prevadzka viacej personalu.

,, Kava nepotesi tych, co si potrpia na vyberovu, ale do kepsu sa chodi kvoli atmosfére

a croissantom ) (marec 2023).

,,Dobra kava a slusné ceny. Velmi obmedzené menu vsak. Dobré, ak si chcete sadnut’

na kavu, ale nemate dostatok jedal (marec 2023).
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~Krasne prostredie, vyborna kdava a skvely servis! Prisli sme vo vicsej skupine a

vyzeralo to, Ze pre nds uz nie je miesto, ale jeden z obsluhy poziadal inych zakaznikov,

aby sa presunuli k mensiemu stolu a nam este priniesol stolicku. Aj ceny boli skvele.

Mozem len odporucit! “ (april 2023).

,, Toto moze byt'v skutocnosti najlepsia Kep's Caffetteria v meste. Asporii to najlepsie

z tych, ktoré som navstivil. Vyzerd skvele vo vnutri a veci su tiez krdasne!* (april

2023).

,»Ma naozaj dobru atmosféru a ceny su take prijatelné. Tiez vedia dobre po anglicky

a zaobchadzaju s turistami. Pacilo sa mi. “* (april 2023).

., Milujem ich pistaciové croissanty, milii obsluhu a krasne cappuccinka. Skoda tej

hlasnej hudby ale to asi patri k tomu. © @ (maj 2023).

,, Kava je vyborna. Ale to je ten isty pripad, ked tim nezvlada ndapor navstevnikov,

mohol si pripravit' stol a priniest mrazené croissanty vopred, aby navstevnik po 40
minutach cakania na miesto nemusel cakat dalsie. 30 minut na croissant (august

2023).

., Prijemnd kaviaren s dobrou a priatelskou atmosférou, super obsluhou, kavou a
cenami (v inych kaviarnach ma clovek pocit, ze necha oblicku). Ziadna
“hipstercina”. Na toto mesto je to az zazrak. A dokazuje to mnozstvo ludi, ktori sa

sem niekedy nahrnu v rovnakom case a tak ma obsluha co robit. Ale napor zvlada s

prehladom, co je casto v podobnych podnikoch skor rarita. Takze respekt!“ (august
2023).

., Vynimocny personal ,koncept aj miesto. :)“ (august 2023).
,, Prijemné prostredie, kde Vas obsluzi mily personal. Vzdy mam dojem ze som prisiel

niekde kde sii radi ze Ta vidia a to aj napriek tomu Ze tam neminies majland *“ (august

2023).

62



., Najlepsie miesto v Bratislave! Skveld kava a lepsie sluzby O M6j druhy domov
... (oktober 2023).

, Moja preferovana kavova destinacia, vzdy plnd zakaznikov hladajucich ich

lahodnu taliansku kavu “ (oktober 2023).

., Kvalita sluzieb tu poslednu dobu upada. Obsluha viazne, croissanty takmer vzdy

vypredané, na stoloch neporiadok. Skoda, asi nutna obet vlastnej popularity.
Aktudlne je podnik poloprazdny a tri stoly okolo mna si nikto nevsima uz 15 minut.
Ked’ si objednam vnutri, povedia, Ze pride obsluha objednat von... Toto hodnotenie

je na zdklade opakovanej skuisenosti* (november 2023).

,, Pekné miesto a skveld kdava. Majitel musi pocas dopravnych spiciek pridelit’ viac

zamestnancov. Zamestnanci boli skutocne napomocni a horlivi, ale nedokazali drzat

krok s davom * (november 2023).

., Absolutne bezchybna kaviaren so 100% sluzbami. Kava stale vyborne pripravend,

vona cerstvych croissantov vam lupne do nosa uz pri prichode a po ich ochutnani,

ani nehovorim. Obsluha stale odborne pripravend na kazdu debatu a ochotna urobit

pre pohodlie zakaznika vsetko, co je v ich silach. Kaviaren ponuka taktiez pestru
paletu hitov, od Karola Duchona cez Travisa Scotta az po Erosa Ramazzottiho, takze

si skutocne kazdy pride na svoje (marec 2024).

., Kava nepotesi tych, co si potrpia na vvberovu, ale do kepsu sa chodi kvoli atmosfére

a croissantom :) “ (april 2023).

Nasli sa aj taki zdkaznici, ktori nemali dobru sktisenost’ s touto prevadzkou, najviac
sa stazovali na nutnost’ platit’ len v hotovosti, taktiez na persondl, ¢i nedostatok zésob

produktov.

., Aj ked’sa mi velmi paci ich dalsie miesto na Venturskej, pri poslednej navsteve som
tu mal velmi zlu skusenost. Uz som sa chystal zaplatit' za kavu, ked mi zrazu barista

povedal, Ze mozem platit iba v hotovosti, co ma prekvapilo, kedZe som tam platil
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kartou niekolkokrat. ked’ som mu to povedal, zacal sa hadat a hovoril, Ze klamem,

¢o ma ocividne velmi rozrusilo. kava bola dobra, ale kvoli tomuto nie tak laskavému

serveru bol celkovy zazitok uplne zmareny. odvtedy som tam nebol a neplanujem tam

uz niekedy ist’* (jul 2023).

., Casnicka pise do kasy iné... a ako platbu pridava na cene, dnes sa to stalo nie len

mne " (oktober 2023).

ANALYZA RECENZIi PREVADZKY NA VENTURSKEJ ULICI

Ako posledni sme analyzovali prevadzku na Venturskej ulici, ktora zékaznici
hodnotili v pozitivnom zmysle. Vo svojich hodnoteniach ¢astokrat uvadzali, Ze sa im pacili
jednotlivé produkty, atmosféra, ¢i obsluha. Samotny priestor sa im zdal Gtulny, moderny a
Cisty. Niektori zakaznici dokonca ocenili, Ze prevadzka ma elektrické zasuvky, bezplatnt
Wifi a je tu moznost’ platit’ kartou. AvSak niekol’ko zdkaznikov nemalo s prevadzkou
prijemné skusenosti. Medzi najcastejSie odpovede patrili hlasnd hudba, kéva, neznalost’

personalu.

,,Skvela, ale relativne mala a krasne zariadena kaviaren v srdci Starého Mesta. Ceny
su mimoriadne prijatelné (I EUR za espresso), personal velmi priatelsky,
profesionalny a usmievavy. Ponukaju tiez pistdaciové croissanty, ktoré tu musite mat’!

& Urcite odporucame toto miesto pre miestnych obyvatelov aj turistov* (marec

2023).

,»Skvela atmosféra a dobré sluzby. Aj s dobrou alternativou mlieka. A predovsetkym:

Nie také predrazené ako turistické kaviarne! Espresso za 1€ a cappuccino za 1,70€E,

naozaj fers!“ (april 2023).

. Skvela kava, velmi odporucam, skvelé sluzby, nie drahé. MozZete_sediet’ vonku na

slnku® (maj 2023).

Stilovy dekor, mlady persondl a dobrd kava. Cerstvé croissanty s volitelnymi

napliami a kava za rozumnu cenu su moje dovody, preco prist opakovane“ (jin
2023).
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., Velmi dobra hodnota. Kava slusna, ale nie najlepsia. Croissant bol dobry. Avsak

atmosféra, umiestnenie a cena boli vynikajuce * (jun 2023).

. Keps je klasika a nikdy nesklamu. Hygiena, rychlost obsluhy, vsetko super.

Croissant so sunkou by si sice zasluzil nejaku cesnakovu/bylinkovu natierku, ale to

je detail. Kava do drzi presne rovnaky Standard, jednoznacne napriemernej kvality.
Na ich espresso s maressim nedam dopustit, aj ked' v sucasnosti uz pijem kavu bez
mlieka. Obsluha mila, Sikovna a napomocna. Dakujem vam Keps za vSetky tie roky

stravené s vami a prijemné rana‘ (september 2023).

., Vynikajuce a VELMI priatel'ské sluzby pre Slovensko. Kaviarne s ovsenym mliekom

sme uz hladali a v niektorych sme sa pytali. Nakoniec sme nasli to, ¢o sme hladali —

i«

dokonca bez priplatku. Odporiuca sa horiica cokolada, kava, croissanty atd' ** (januar

2024).

, Urcite 10 z 5. Zabudnite na Starbucks, namiesto toho pridte do tejto uzasnej

tradicnej kaviarne. Skvelé sluzby a skvely priatelsky pristup od dievcat pracujucich

na tomto nadhernom mieste. Velmi prijemné utulné miesto, vzdy plné ludi, ktori si

. . . v v . . v v 4 . & /4
toto miesto zjavne tiez uzivaju. Velmi Cerstvo upecené croissanty gy‘ super chutné.

«

Skvela kava. Velmi, velmi dostupné ceny. Rozhodne odporucam. Len tak dalej -=

(januar 2024).

., Kaviaren so skvelou atmosférou na navstevu osamote. Velkost vody a croissant su

idedlne pre jednu osobu. Personal hovori anglicky a je priatelsky. Croissanty su

chrumkave, masloveé, chutné a lacné (2 eura) “ (februar 2024).

,, Croissants vyborne, zial’ malokedy su k dispozicii. Uvitala by som zvySenie zasob v
takto rusnej lokalite “ (feburar 2024).

,,Do tohto podniku som zacal chodit tri mesiace dozadu a odvtedy som tu skoro kazdy

druhy den. Najlepsia kava v meste s velmi chutnymi croissantami a priatelskou

obsluhou. Velké plus je aj to ,Ze je kaviaren dog friendly a maju na vyber rozne

alternativy mlieka ** (marec 2024).
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,, Atmosféra je pohodina, persondl je priatelsky, pistaciovy croissant je vynikajuci,

su tu zasuvky, Wi-Fi a je to velmi cenovo dostupné* (marec 2024).

., Pekna kaviaren v centre Bratislavy. Obsluha bola viak trochu pomalSia a nevyznala

sa v ponuke miesanych drinkov** (september 2023).

Avsak niekol'ko zédkaznikov nemalo s prevadzkou prijemné skusenosti. Medzi

najcastejSie odpovede patrili hlasna hudba, kéva, neznalost’ personalu.

., Presne tento KeP navstevujem uz druhy rok. Ani raz som nezavahal ist niekam
inam. Nedavne zmeny v kadri vSak uplne prevratili moj pohlad. Od hrubych

komentarov az po uplné ignorovanie alebo opakované zabudanie na objednavky,

tieto zmeny urobili miesto prakticky neznesitelnym. Doteraz to tak nebolo. Kava a
Jjedlo su jednou castou zazitku, ale sposob a postoj, s akym sa podavaju, tvoria druhu
cast. Urcite by som odporucil KeP ako fransizu, len nie tuto konkrétnu pobocku “

(marec 2024).

,, Pekné miesto a kava, ako aj croissante su dobré, ale v zavislosti od toho, kde sedite,

hudba prilis hlasna (aspon to bolo pre nas) “ (september 2023).

., Kava vyborna, ceny obzvlast privetivé ale Skoda personalu konkrétne casnika, ktory

ako vidiet' nemd rad svoju pracu* (oktdber 2023).

4.3 Faktory formujice imidZ znacky KeP's caffetteria

Po realizacii marketingového vyskumu formou individualnych rozhovorov a analyzy

recenzii sme zistili na zéklade akych faktorov sa formuje imidz znacky KeP's caffetteria.

4.3.1 Asociacie spdjané so znackou

Prvy faktorom boli asocidcie. Na zdklade ziskanych odpovedi z individualnych
rozhovorov sme zistili, Ze si participanti znacku spajaju hlavne s jej vyrobkami, akymi su
kava, croissanty, ale aj s prijemnym prostredim, vynimo¢nou atmosférou v prevadzkach,

ktora niektorym pripomina atmosféru v Taliansku a tiez so spol'ahlivost'ou. Pre niektorych
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je znacka spojena aj s konkrétnymi prevadzkami, ¢i s rodinou. Dalej tiez aj s priatelmi, s

ktorymi tam chodia, ale aj s tymi, ktorych tam priamo stretli.

Znacka vzbudzuje velmi prijemné pocity, ktoré podla participantov vytvara aj

priatel’'sky personal.

Dalej sme u Giastnikov zistili, ktori prevadzku KeP's caffetteria navitivili ako prva

a ¢o ich do nej priviedlo.

Do jednotlivych prevadzok participantov previedla ich unikatna talianska atmosféra,
priatel'sky kolektiv, odporicanie od kamaratov, rodiny a tiez atraktivnost, ¢i Specifickost’
samotnych prevadzok. Prvé dojmy boli u participantov rozne. Niektori participanti sa citili
v jednotlivych prevadzkach prijemne, pacili sa im produkty, prijemny personal a taktiez
ceny za produkty. Pre niektorych participantov prevadzky posobili preplnene a citili sa

v nich nekomfortne.

4.3.2 Hodnota

Dalej sme zistili, v &om st odligné jednotlivé prevadzky KeP’s caffetteria a ¢o ich
spaja. Jednotlivé prevadzky st odlisSné najmi v persondle, v zakaznikoch, v dizajne,
v priestorovom rozloZeni, v lokalite, atmosfére a produktoch. Aj napriek tomu, ze prevadzky

maju rovnaké menu, kazda ma svoj vlastny imidz.

Dalej sme analyzovali, v ¢om je previadzka na Ulici 29. augusta odli$na od
ostatnych prevadzok KeP‘s caffetteria. Ide najmé o ruSnu atmosféru, vynimo¢nu terasu,
moderny a minimalisticky dizajn, no i nedostatkom ulozného priestoru pre zamestnancov a
priestrannost'ou, najméa v porovnani s ostatnymi prevadzkami. Personal tvori mladi kolektiv,
je vel'mi priatel’'sky, mily, ochotny, vytvara pre zdkaznikov rodinnt atmosféru. Prevadzka je
tak pritazlivd najmi pre mladych l'udi, Studentov, d’alej pre I'udi pracujucich v korporatoch,

ale aj pre starSich l'udi.

Prevadzka na Laurinskej ulici je Specificka svojimi zamestnancami, lokalitou,
zdkaznikmi  arodinnou atmosférou, ktora je vytvarana samotnymi majite'mi. Je unikéatna

dovodom névstevy zékaznikov, pretoze zékaznici si ju spajaju s prilezitostami, s inymi
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produktami, ako pri ostatnych prevadzkach KeP’s caffetteria. Dizajnovo je to malicky
priestor, tmavsi, s prijemnou terasou. Niektorym zdkaznikom tento dizajn pride pritazlivy a
u niektorych vyvoldva diskomfort. Podla participantov je prevadzka najviac pritazliva pre
ludi, ktori byvaja v Starom Meste, I'udi v strednom veku, hercov, umelcov a taktiez ludi

zo zahranicia a l'udi, ktori sa prave nachadzaju v Starom Meste.

Prevadzka na Venturskej je jedinecnd svojim modernym a Stylovym dizajnom,
pdsobiaca formalne aj neformalne. Je vhodna i na pracovné stretnutia. Tato prevadzka je
Specifickd tym , Ze ma vylucne Zensky personal. Podl'a odpovedi participantov je prevadzka

pritazliva najmé pre mladych l'udi, Studentov, ale i zahranicnych navstevnikov.

Prevadzka na Moskovskej ulici je jedineCna tym, Ze je najstarSou prevadzkou
KeP’s caffetteria. U niektorych zédkaznikov vyvolava spomienky na Skolu. Je Specificka
najmi svojimi zadkaznikmi. Posobi neformdlne a ma starSi dizajn oproti ostatnym
prevadzkam a poOsobi tmav§im dojmom. Jednému z participantov sa viac pacil dizajn
prevadzky, ked’ to bola este prevadzka s pdvodnym nazvom Vespa caffetteria. Participanti

vnimaju prevadzku atraktivne najmé pre Studentov a podnikatel'ov.

Prevadzka na Mliekarenskej ulici je umiestnena vo vybornej lokalite. Odlisuje
sa od ostatnych prevadzok najmi v zdkaznikoch avo svojej atmosfére. Je moderna,
neformalna, Gtulnd, svetlejSia ako ostatné prevadzky. Participanti vnimaju, Ze prevadzka
na Mliekarenskej ulici je pritazliva pre I'udi v produktivhom veku, I'udi, ktori hladaja

kaviaren s parkovanim a tiez pre l'udia, ktori dochadzaju za pracou do Bratislavy.
9

Prevadzky spajaju produkty, vedenie, meno a rodina. Na niektorych participantov

posobia prevadzky ako jedinecné a podla nich ich ni¢ nespaja.

4.3.3 Identita

Ucastnici vyskumu si znatku KeP's caffetteria vybrali prave pre jej jedineéni
atmosféru, ktorou sa vyznaCuje a tiez jej priatelskych personalom. Dalsim dévodom su

produkty a ich cenova dostupnost’, a tiez jedinecny koncept a lokalita.

Pre participantov je d’alej dolezité, ze im jednotlivé prevadzky poskytuju priestor
podobny ich domovu, kde si mézu prijemne oddychnut alebo sa stretntit’ s priatel'mi.
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Pontikaji moznost’ vyberu posedenia vonku i vo vnutri a tieZ moznost’ vziat’ si so sebou psa.
Znacka u nich vytvéra pocit spokojnosti v podobe kvality a spolahlivosti, ¢i uz svojimi
pontkanymi produktami alebo s poskytovanymi sluzbami. Taktiez je ddlezita aj casova

organizécia obsluhy pri vybaveni objednavky od zakaznika.

4.3.4 Pozicia

Hlavnymi vyhodami kaviarni KeP's caffetteria v porovnani s inymi kaviariami je,
ze su autentické a jedine¢né svojou atmosférou, pristupom persondlu, struénym menu a
kvalitou pontikanych produktov. Medzi d’alSie patria aj ich zékaznici, dizajn priestorov
a celkové prostredie.

Imidz kaviarni KeP's caffetteria vytvara ich samotné vedenie, personal, ceny,

jedalny listok, kvalita, prostredie a tiez rodinnd atmosféra.
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5 Diskusia

Ciel'om prace bolo prostrednictvom polostrukturovanych rozhovorov so zakaznikmi
a analyzy recenzii odhalit’ vnimanie imidZzu znacky KeP's caffetteria a ndsledne analyzovat’
faktory, ktoré formuju imidz, pochopit’ ich podstatu a zistit, ktoré faktory by bolo potrebné
posilnit, zmenit' alebo zachovat’. PodrobnejSie sme preskiimali vybrané oblasti a ziskali
informécie zalozené na nazoroch a postojoch jednotlivych participantov. Nasledne boli

sformulované odportcania.
5.1 Vyhodnotenie vysledkov marketingového prieskumu

Zistili sme, ze spolo¢nymi faktormi pre vSetky kaviarne KeP's caffetteria st
predovsetkym asociacie so znackou, konkrétne s nimi pontkanymi produktami a prijemnym
prostredim. Druhym kI'iCovym faktorom je samotnd hodnota znacky v mysliach
spotrebitel’ov, ktora je formovana nielen samotnymi produktami (Cerstvé croissanty, kava za
euro), ale aj majiteI'mi, ktori sa podiel’aju na chode prevadzok a vytvaraju si osobny vztah
so zakaznikmi, ¢im sa ich meno arodina stdvaju kliCovymi prvkami hodnoty znacky.
Dalsim faktorom je identita znacky, ktora sa zdkaznikom spéja s rodinnou atmosférou, s
priatel'skym a rychlym personalom. Poslednym faktorom je to pozicia znacky, ktora je podl'a
zakaznikov autentickd a jedine¢na svojou rodinnou talianskou atmosférou, priatel'skym
pristupom personalu, hlu¢nou hudbou, autentickym ruchom. V porovnani s konkurenciou
sa vyznacuje Specifickym konceptom a tzkym sortimentom jedinecnych produktov za
prijatelné ceny. Zistili sme, Ze jednotlivé prevadzky st od seba odlisné a vytvaraju svoj
vlastny Specificky imidz. LiSia sa v zamestnancoch, ktori predstavuju kl'ai¢ovy faktor, d’alej
umiestnenim prevadzok, ktoré ovplyvituje samotny dizajn jednotlivych prevadzok a to, pre

akych I'udi st prevadzky pritazlivé.

5.2 Navrhy a odporucania

Uskuto¢neny marketingovy prieskum vybranej znacky priniesol relevantné
informécie pre stanovenie navrhov a odporucani pre znacku kaviarni KeP's caffetteria. Z
vysledkov uskuto¢nenych polostruktiirovanych rozhovorov a analyzy recenzii sme odhalili,
ktoré aspekty podnikania by z hladiska imidZzu mohli pomdct’ posilnit, zlepSit' poziciu
znacky ako na celkovom trhu, ako aj individudlne v mysliach spotrebitel'ov a ktoré aspekty

by mali zachovat’. Navrhli sme niekol’ko odporti¢ani, ktoré moézu pomdct’ posilnit’ faktory
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formovania imidzu znacky. Jednotlivé odporacania sme rozdelili do dvoch €asti. Na zaciatku
prvej skupiny s vytvorené odporicania pre vsetky prevadzky znacky KeP's caffetteria.

Druhou skupinou st odportc¢ania pre jednotlivé prevadzky.

NAVRHY A ODPORUCANIA PRE VSETKY PREVADZKY

1. RozSirenie ponuky

Kaviarnam KeP's caffetteria, ktoré maju vel'mi tizku ponuku svojich produktov, by
sme odporucali d’alej rozsirit' sortiment. Ide o vytvorenie ponuky na zéklade
ocakavani oslovenych participantov, ¢o by zahfialo rozSirenie ponuky mieSanych

napojov o napoje s proseccom a nove typy kavovych napojov o moderné typy kav.

2. Moznost platby kartou vo vSetkych prevadzkach

Ako druhé by sme odporucili zaviest moznost' platby kartou vo vSetkych
prevadzkach KeP's caffetteria. Niektoré prevadzky tuto moznost’ uz maju. Platba
kartou je dnes uz Standardnou formou platby, a preto mala byt zavedena do kazdej
prevadzky. Dovodom je aj skutocnost’, Ze niektori zdkaznici navStevuju viaceré

prevadzky, z ktorych kazd4a umoziluje nieCo iné, a preto st pri platbe zméteni.

3. Zvysenie po¢tu zamestnancov
Poslednym névrhom je zvySenie poctu zamestnancov v prevadzkach, minimélne vo
frekventovanych casovych intervaloch tak, aby bol zabezpeceny plynuly chod

prevadzok a servis pre zakaznikov bol rychly a kvalitny.

NAVHRY A ODPORUCANIA PRE JEDNOTLIVE PREVADZKY

Prevadzky znacky kaviarni KeP's caffetteria su vel'mi Specifické a jedineCné, tak
y y P J

sme sa rozhodli navrhnut’ aj odporucania pre jednotlivé prevadzky.

Pre prevadzku na Ulici 29. augusta by sme navrhovali zvySenie poctu
zamestnancov, ¢im by sa zabezpecil rychlejsi chod prevadzky a vicsSie uspokojenie
zakaznikov. Participanti totiz vnimali, Ze persondl bol v rusnych ¢asoch pod tlakom, pdsobil

sice priatel’sky, ale nestihal zvladat’ napor l'udi. Taktiez navrhujeme rozsirenie/zefektivnenie
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ulozného priestoru pre produkty a zvySenie ich zasob, nakol'ko participanti vyjadrili

nespokojnost’ s castym vypadkom produktov.

Prevadzky znacky kaviarni KeP's caffetteria su pozitvne hodnotené najmé z dovodu
pristupu persondlu kich zdkaznikom. AvSak prevadzka na Laurinskej mala viacero
negativnych hodnoteni suvisiacich s pristupom personalu (chybajica ochota, priatel'sky
ton). Na zaklade toho by sme navrhovali, aby bolo v prevadzke na Laurinskej ulici dbané
viac na zlepSenie pristupu jej personalu. V budicnosti by sa dal objektivny monitoring

tohoto problému urobit’ metodou Mystery shopping.

Prevadzkam na Moskovskej ulici a Mliekarenskej ulici by sme navrhovali
zlep$it’ organizaciu prace personalu (prili§ dlhé ¢akanie na obslizenie, na samotnti
objednavku, zabudnutie na objednavku), s odkazom, aby dbali na spravnu pripravu
objednavok od zakaznikov a na Cistotu v prevadzkach — viacerym participantom sa zdali

prevadzky nedostatoCne Cisté.

ASPEKTY, KTORE BY MALI ZACHOVAT

Prevadzky znacky KeP's caffetteria by mali zachovat’ ich unikatne produkty
(croissant, kdva), pristup vedenia a zamestnancov, rodinnu atmosféru a prijemné

prostredie.

5.3 Limity vysledkov

Uvedomujeme si, ze ziskané vysledky st Specifické pre prevadzky KeP's caffetteria,
ale niektoré¢ odporucania st zovseobecniteI'né a teda vhodné aj pre celkovy sektor sluzieb
rovnakého charakteru. Klacovymi faktormi pre spravny chod prevadzok st ich
zamestnanci, ktori by mali byt’ k zédkaznikom pocas obsluhy prijemni a priatel’ski, nakol’ko
vytvaraju akysi prvy kontakt. Dal§im faktorom je vytvaranie prijemného prostredie pre
zakaznikov, v ktorom st im poskytnuté unikatne produkty, Specifickd atmosféra, osobny

duch, vytvaranie spolo¢nej hodnoty a efektivna organizicia zamestnancov.

Ak by sa v buducnosti realizovala praca tohoto typu, odporucali by sme pouZit

podobny postup prace. Navrhovali by sme zvolit’ si unikatny typ znacky a pri identifikacii
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faktorov formujucich imidz znacky vyuzit' metddy individualnych rozhovorov a analyzy

textu.
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ZAVER

Cielom préace bolo na zaklade marketingového vyskumu zistit, ako spotrebitelia
vnimaju imidZ znacky KeP's caffetteria a nasledne analyzovat faktory, ktoré¢ formuju imidz
vybranej znacky, a porozumiet’ ich podstate. Vychadzajiuc z vykonaného vyskumu bolo
cielom nasledne odporucit’, ktoré z faktorov je mozné a potrebné posilnit’, zmenit’ alebo
zachovat’. Na zistenie faktorov formujacich imidz vybranej znacky bol pouzity kvalitativny
vyskum. Za uc¢elom zhromazd'ovania idajov boli pouZité individualne rozhovory a analyza

textov.

V ramci polostrukturovanych rozhovorov praca odhal'uje, aké je vnimanie znacky
KeP's caffetteria u vybranych participantov a aké faktory formuju jej imidz.
Polostrukturované rozhovory umoznili lepSie pochopit’ zmyslanie zdkaznikov pri vybere
prevadzok znacky KeP's caffetteria. Medzi klI'iCové faktory patrili unikatne produkty,

zamestnanci, jedine¢nd atmosféra a prijemné prostredie.

Prostrednictvom analyzy recenzii sa blizSie skumali faktory ovplyviiujiice imidz.
Vykonana bola analyza recenzii niektorych prevadzok kaviarni KeP's caffetteria, konkrétne
prevadzok na Moskovskej, Mliekarenskej, Laurinskej, Ventlrskej ulici ana Ulici 29.

augusta.

Vysledky vyskumu umoznili ziskat’ potrebné tidaje pre uskutocnenie d’alSich krokov,
ktoré by mohli prispiet’ k posilneniu faktorov formujucich pozitivny imidz znacky KeP's
caffetteria. Identifikovali sme hlavné faktory imidzu, ktorymi boli unikatne asociacie so
znackou spojené najma s pontikanymi produktami a prijemnym prostredim a tiez hodnota
znacky v mysliach spotrebitel'ov, ktora bola formovana nielen samotnymi produktami, ale
aj majitePmi. Dal§im faktorom imidzu bola identita znagky, ktora sa zakaznikom spaja s
rodinnou atmosférou, s priatel'skym a rychlym persondlom. Poslednym faktorom bola
pozicia znacky v mysliach spotrebitel'ov, kde je znacka vnimana ako autentickd a jedinecna
svojou rodinnou talianskou atmosférou, priatel'skym pristupom personélu, hlu¢nou hudbou,
ruchom a v porovnani s konkurenciou sa vyznacovala Specifickym konceptom a tzkym

sortimentom jedine¢nych produktov za prijatel'né ceny.

Na zéklade tychto skutocnosti bolo navrhnutych niekol’ko odportcani, ktoré sme

rozdelili do dvoch casti. Pri prvej skupine sme navrhli odporucania pre vsetky prevadzky
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znaCky KeP's caffetteria, ktoré sa tykali rozSirenia ponuky, moZnosti platby kartou,
zvySenim poctu zamestnancov. Druht skupinu predstavovali odporucania pre jednotlivé
prevadzky. Pre prevadzku na Ulici 29. augusta bolo navrhnuté odporti¢anie ohl'adom
zvySenie poctu zamestnancov atiez rozSirenie/zefektivnenie ulozného priestoru pre
produkty a zvySenie ich zasob. Prevadzke na Laurinskej ulici bolo odporuc¢ané dbat’ viac na
zlepSenie pristupu personalu. Pre prevadzky na Moskovskej a Mliekarenskej ulici bolo

navrhnuté zlepSenie organizéacie prace personalu.

Vysledky z prieskumu mézu vyrazne pomoct’ pri formovani a upevneni pozitivneho

imidZzu znacky KeP's caffetteria.
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