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ABSTRAKT

YE, Sony: Zefektivnenie marketingovych procesov a aktivit vo vybranej firme. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci
zaverecnej prace: Ing. Maria Hasprova, PhD.— Bratislava: OF EU, 2023, 64 s.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zéklade analyzy sucasného stavu marketingovych
aktivit vybranej spolo¢nosti Wanda, s. r. 0. navrhnut' spésoby a odporucania v zaujme
skvalitnenia a zefektivnenia jej marketingovych procesov a aktivit. Praca je rozdelena do
Styroch kapitol. Obsahuje 8 tabuliek, 4 schémy a 2 obrazky. Prva kapitola je venovana
marketingu, jej z&kladnymi definiciami a tedrii nadobudnutej z doméacej a zahrani¢nej
literatary, historiou, ciel'mi, charakteristikou zloziek ,,7P“ marketingového mixu pre
podniky sluZieb a nasledne sic¢asnymi marketingovymi trendami a rizikami spojenych s jej
vyuzitim. Druhd kapitola definuje hlavny ciel a nasledne ciastkové ciele prace, ktoré su
podstatne na dosiahnutie hlavného ciel’a. V rdmci tretej kapitoly su sformulované metodické
postupy vyuzivané pri vypracovavani zavereCnej prace. Tretia kapitola sa zaobera
charakteristikou objektu skimania, a to spolo¢nosti Wanda, s. r. 0., kde pomocou SWOT
analyzy rieSime jej marketingové mikroprostredie. Zavere¢na kapitola rozobera analyzu
suCasnych marketingovych aktivit v oblastiach 7P. Vysledkom rieSenia skdmanej
problematiky st ndvrhy a odporucania na zefektivnenie marketingovych procesov a aktivit

vybranej firmy.
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ABSTRACT

YE, Sony: Streamlining marketing processes and activities in the selected company. -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. -
Thesis supervisor: Ing. Méria Hasprov4, PhD.— Bratislava: OF EU, 2023, 64 pp.

The main objective of the final thesis is to analyze the current state of marketing activities
of the selected company Wanda, and to propose recommendations to improve and streamline
its marketing processes and activities. The thesis is divided into 4 chapters, which include 8
tables, 4 schemes and 2 images. The first chapter is dedicated to marketing, its basic
definitions, theories acquired from domestic and foreign literature, as well as its history,
goals, characteristics of the ,,7P* marketing mix for service companies and current marketing
trends and risks associated with its use. The second chapter defines the main goal and
subsequent partial objectives that are necessary to achieve the main goal. The third chapter
deals with the characteristics of the research object, Wanda. In this chapter, we address its
marketing micro-environment and SWOT analysis. The chapter also includes
methodological procedures. The final chapter analyzes the current marketing activities in the
areas of the 7P. The result of solving the studied issue is proposals and recommendations to

streamline the marketing processes and activities of the selected company.
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UvoD

Marketing ako veda existuje pomerne kratku dobu, ale jej pociatky siahaju az do
staroveku, kde sa obchodnici snazili oslovit’ a ziskat’ zdkaznikov od konkurentov. Marketing
si presiel viacero fazami a konceptami, ktorym sa venujeme V teoretickej Gasti. Prvky
marketingu dnes vyuziva kazda hospodarska jednotka, dokonca aj neziskové organizacie
a vladne institicie ¢i mestd. Kazda organizacia, ktora chce dosiahnut’ svoje stanovené ciele,
musi k tomu prispdsobit’ aj svoje marketingové aktivity. Optimalizécia tychto aktivit
vyrazne zmeni finanénu Strukturu podniku. K prispdsobeniu je potrebné, aby si organizacie
zistili v akom makroprostredi pdsobia, kedze makroprostredic organizacia nemdze
ovplyvnit. Jednym z velkych ¢initelom st trendy, ktoré sa menia kazdy casovy interval na
zaklade roznych faktorov. V obdobi digitalizacie sa tieto trendy menia jednoznac¢ne v ovel'a
rychlejSej miere a pre podniky je ich vyuzitie nevyhnutné na preZitie. Marketing sa
V sti¢asnosti zaoberd nielen problémom ako zakaznika ziskat’, aby kupil produkt, ale aj ako
si ho udrzat. Preto podniky ponukaju ostatné Cinnosti spojené s produktom v podobe
zapajania sa do réznych iniciativ, akym je ochrana klimy ale i prediZeniu zaruénej doby &i

zvyhodnenej dopravy.

Cielom diplomovej prace je na zéklade analyzy stcasného stavu marketingovych
aktivit vybranej spolo¢nosti Wanda, s. r. o. navrhnut’ sposoby a odporucania v zaujme
skvalitnenia a zefektivnenia jej marketingovych procesov a aktivit. Praca je rozdelena do 4

kapitol.

Prva kapitola diplomovej prace je zamerana na charakteristiku marketingu, jej
historiu, definicie a koncepty. Nasledne rozobera podrobnejsie marketingovy mix 7P, trendy

v oblasti marketingu a s nim spajané rizika.
Druhé kapitola sa venuje vymedzeniu hlavneho a ¢iastkovych cielov prace.

Tretia kapitola obsahuje charakteristiku objektu skimania a jeho SWOT analyzou.
Stucastou kapitoly je aj opis vedeckych metdod a postupov, ktoré boli pouzité v ramci

diplomovej préce.

Poslednd kapitola diplomovej prace sa zaoberd sucasnymi marketingovymi
aktivitami podniku podl'a oblasti 7P. Na zéklade analyzy marketingovych néstrojov vo
vybranej firme, navrhuje opatrenia a odporucania, s cielom zefektivnenia a zlepSenia jej

marketingovych procesov a aktivit.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Marketing je v l'udskej historii uz dlhu dobu. Za zaciatky marketingu moéZeme
povazovat’ staré civilizicie T'udstva, kedy obchodnici ponukali produkty za vyhodnejsiu
cenu, ako konkurencia alebo oslovovali d’alsich potencionalnych zékaznikov o ponukany
produkt.

Moderny marketing presiel viacerymi fazami, a to:
1. Primitivny marketing — v tejto faze rastla vyroba, ale predaj bol nizky,

2. Masovy marketing — =zacali sa vyuzivat matematicko-$tatistické metddy
a spracovavali sa ziskané informécie viac do hibky a dokladnejsi. Pre tito fazu je

charakteristické prave hromadné vyuzivanie marketingu v podnikoch,

3. Diferencovany marketing — do marketingu vstupuju rézne odborné vedy, ako je napr.
psycholdgia. Vyuzivali sa diferencované pristupy k zakaznikom a ponutikali sa Siroké

Skaly produktov pre rozne zakaznicke segmenty,

4. Integrovany marketing — charakteristikou tejto fazy je vyuzivanie najmodernejSich
vednych disciplin, ako statistika, matematika a sociolégia a vyuzitie novych
informa¢nych technoldgii, novych pristupov riadenia firmy a uplatiiovanie novych
pristupov k zhodnoteniu informacii o trhu. Zakaznik sa stava stredobodom

pozornosti a firmy diverzifikuju a rozsiruja sortiment na uspokojovanie ich potrieb,

5. Medzinarodny marketing — Vv tejto etape firmy expanduju na zahrani¢né trhy, zacina

sa dbat’ na ekologiu a vyuzivaju nadnarodnu spolupracu,

6. Futuristicky marketing — faza buddcnosti, kde vyrobcovia neustéle sleduju trh

s cielom naucit’ a chapat’ spotrebitelov a prispdsobit’ sa im.

Na sufasnom silne konkurenénom trhu je pre uspech produktu alebo znacky
rozhodujice poznat’ hodnoty a postoje spotrebitelov, a to, ¢o ich vlastne vedie k vyberu
produktu a jeho kupe. Spotrebitelia maju vSak k dispozicii vel'ka Skalu produktov a sluZieb,
z ktorych si moZu vybrat’ na uspokojenie ich potrieb a Zelani. Spotrebitelov ovplyviiuje
vel'ké mnozstvo faktorov pre jeho rozhodnutie k vyberu produktu. Preto je dolezité poznat’

nakupné spravanie spotrebitelov a prispdsobit’ marketingové stratégie. V tejto kapitole sa
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budeme zaoberat’ marketingom, jeho néstrojmi na ovplyvnenie spravanie spotrebitelov

a stcasnymi trendmi, na ktoré sa treba zamerat’ a nevymeskat’.
1.1 Vyznam a vymedzenie pojmu marketing

Marketing hra déleziti rolu v podniku, prave marketing riesi ako spotrebitela oslovit’
a ako ovplyvnit’ jeho ndkupné rozhodnutie. Hlavnou Glohou marketingu je prave vytvarat’
hodnotu pre zékaznikov a uspokojovat’ ich Zelania a potreby. Asi od pat'desiatych rokov 20.
storo¢ia sa zmenil trh z predavajuceho na kupujiceho. V skratke moézeme povedat, Ze zo
zamerania na vyrobu sa presunulo na uspokojovanie potrieb spotrebitel'ov. Prave marketing
sa postara o to, ako trh kupujiceho ovplyviovat a vytvarat. Cim viac je trh nasytenejsi, tym
je marketing dolezitejsi, ked’ze hl'ada sposoby, aby prave ich vyrobky sa predavali a snazili

zistit', aké su potreby a zelania spotrebitel'ov.

V 21. storo¢i st marketingové Cinnosti nevyhnutné pre spolocnosti. Zohravaju
kl'aicova rolu pre firmy, aby finan¢ne prosperovali a dokonca preZili. Financie, uctovnictvo
¢i d’alsie podnikové ¢innosti nebudu délezité, pokial’ nebude dostatocny dopyt a zaujem po
tovaroch a sluzbach, aby firma dosahovala zisk a trzby. Zviaésa finanéné uspechy zavisia

prave od marketingovych schopnosti.t

Tabulka 1-1: Dévody zavedenia marketingu

Doévody Objasnenie

Efektivne zapojenie zakaznikov Vytvaranie cerstvého obsahu, aby produkty
zaujali zdkaznikov pomocou réznych kanalov,
ako su napr. socialne. média.

Budovanie vztahov so zakaznikmi Kvalitné¢ produkty zvySia doveru a lojalitu
spotrebitel’ov.

Udrziavanie a vylepSovanie dobrého mena | Zakaznici  zistia ~ hodnotu  a informacie

spolo¢nosti a imidzu znacky a vytvaraju povedomie 0 znacke.

Komunika¢ny kanal Vyuzivaju sa najrelevantnejSie kandly na
oslovenie zakaznikov.

ZvySovanie predaja Pomocou marketingového mixu oslovime
zakaznikov, aby kupili prave nas produkt.

Vytvara nové prilezitosti prijmu Generuje viac zékaznikov, prip. sa zvysuju
hodnoty nadkupov.

Vylepsuje rozhodnutia podniku Podniky podl'a ziskanych informacii vedia
prijimat’ lep$ie rozhodnutia do budicnosti.

UdrZiavanie relevantnosti Udrziavanie si stlych zdkaznikov.

Zdroj: Spracované podl'a: SPILLANE, James. 2022. Why Is Marketing Important? 9 Reasons Why You Really
Do Need It. [online]. Dostupné na https://www.business2community.com/marketing/why-is-marketing-
important-9-reasons-why-you-really-do-need-it-02186221

! KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lare. 2012. Marketing Management. 14. vyd. New Jersey: Pearson
Education, s. 3. ISBN 978-0-13-210292-6.
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Marketing okrem dosahovania zisku sa podiel'a aj na budovani imidzu znacky, ¢i
udrziavanie zakaznikov a prilakanie novych zakaznikov. Ddvody zavedenia marketingu do

spolo¢nostiach mézeme vidiet’ v tabul’ke 1-1.

Vyznam marketingu pre spolo¢nost’ ma hlavne 3 oblasti a to vytvaranie novych
pracovnych pozicii, rozvoj ekonomiky a zvySenie zivotnej arovni. Marketingovy proces sa
sklada z viacero c¢innosti ako st nakup, predaj, doprava, atd. Na zabezpeCenie tychto
¢innosti je potrebné velké mnoZstvo zamestnancov a preto modzZeme konStatovat’, Ze
marketing vytvara aj nové pracovné pozicie. ZvySenie Zivotnej tirovni spocéiva v tom, Ze
marketing ako ¢innost’ a riadenie podnikov spristupfiuje nepreruSovani ponuku tovarov

a sluzieb pre r6zne ekonomické a socialne triedy I'udi.

V nasledujlcej schéme 1-1, je znazornena dolezitost’ marketingu pre podniky a pre

spolo¢nost’.

Schéma: 1-1: Nacrt vyznamu marketingu

Vyznam marketingu

/\

Pre podnik Pre spolo¢nost’
Vymena tovaru a Vytvara nové
sluzieb pracovné pozicie
Zdroj prijmu Rozvoj ekonomiky
Zdroj novych Zvysit zivotnu
napadov a inovacii uroven

Zdroj: vlastné spracovanie.

Vyznam marketingu pre podniky spoc¢iva v 3 kl'i¢ovych oblastiach a to: poskytuje
vymenu tovaru a sluzieb, vytvara prijem a vytvara nové napady a inovacie. Marketing
spristupiiuje (predava) produkty podnikov cez relevantné kandly atymto generuje pre
podnik trzby. Nové nédpady a inovacie marketing vytvara preto, lebo podniky, aby ich

produkty zostali relevantnymi a menia ich na z&klade preferencii a trendov spotrebitelov.
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V odbornej literatlre sa mézeme stretnut’ s réznymi charakteristikami a definiciami
pojmu ,,marketing“. Slovo marketing pochadza zo spojenia dvoch anglickych slov, a to slova
market (¢o znamena trh) a priponou -ing (vyjadruje priebeh, prip. ¢innost’). V d’alSom texte

uvadzame vybrané definicie marketingu od zahrani¢nych a domécich autorov.

NajrozsirenejSou definiciou marketingu je prave definicia od Americkej
marketingovej asociacie, ktora definovala marketing ako ,,aktivitu, sibor ¢innosti, procesov
planovania a realizacie koncepcii, tvorby cien, propagécie a distribucie myslienok,
vyrobkov a sluzieb s cielom dosiahnut’ tak(i zmenu, ktora uspokoji poziadavky zakaznikov,

klientov, partnerov a spolo¢nosti.?

Dal$ou znamou definiciou je definicia od tzv. ,,otca moderného marketingu® Philipa
Kotlera, ktory definuje marketing ako umenie skimania, vytvarania a prinasania hodnot na
uspokojenie potrieb cielového trhu so ziskom. Marketing identifikuje nenaplnené potreby

a zelania (tGzby) a meria a identifikuje vel'kost’ a potencial trhu.?

Marketing je proces, ktorym spolo¢nosti vytvaraju hodnotu pre zakaznikov a buduju

silné vzt'ahy so zakaznikmi, aby na oplatku ziskali hodnotu od zakaznikov.*

Marketing je riadiaci proces zodpovedny za identifikdciu, predvidanie

a uspokojovanie potrieb zakaznikov so ziskom.®

Marketing je stbor takych aktivit, aby spotrebitel’ prostrednictvom vymeny ziskal
produkt (product), ktory mu bude ponuknuty (place) za primerana cenu (price), pricom na

thto aktivitu buda vyuzité primerané komunikaéné nastroje (promotion).®

Kita definuje marketing na zaklade dvoch hl'adisk, a to podnikové a celospoloc¢enské.
Z podnikového hladiska ako ,organizaénu funkciu asubor procesov na vytvaranie,
poskytovanie a komunikovanie hodn6t zadkaznikom a na riadenie vzt'ahov so zakaznikmi

takym sposobom, aby z toho mali prospech tak organizacia, ako aj stakeholderi, resp.

2 CVIRIK, Marian a Eva HANULAKOVA. 2021. Zmyslovy marketing. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM,
s. 9. ISBN 978-80-225-4888-5.

3 WOOLLEY, Darren. 2016. What is the definition of Marketing? [online]. [cit. 2022-12-29]. Dostupné na:
https://mww.trinityp3.com/marketing-performance/definition-of-marketing/

4 GBADAMOSI, Ayatunji — NWANKWO, Sonny — BATHGATE. lan. 2013. Principles of marketing:
A value-based approach. Hampshire: Palgrave Macmillan, s. 14. ISBN 978-0-230-39270-0.

® THE CHARTERED INSTITUTE OF MARKETING. 2009. Marketing and the 7Ps. [online]. [cit. 2022-12-
29]. Dostupné na: https://www.thensmc.com/sites/default/files/CIM%207Ps%20Resource.PDF

8 ORGONAS, Jozef, et al. 2016. Marketing a obchod, ako ich nepoznate: skripta pre U3V. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, s. 9. ISBN 978-80-225-4229-6.
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zaujmové skupiny. Z celospolocenského hladiska moézeme marketing chapat’ ako
spoloCensky a radiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom

vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, o potrebuju a ched.’

Hlavnym dévodom pre nemoznost’ akejsi ,,univerzalnej definicie marketingu® je to,

7e marketing je v pohybe, je to dynamicky faktor, ktory sa neustale vyvija.
1.1.1 Ciele marketingu

Hlavnou Ulohou marketingu je uspokojovanie potrieb zakaznikov a tvorba hodnoty;,
ktord uspokoji ich priania, Zelania, zabezpe¢i kvalitni distribciu, spravnu komunikaciu

a nastavi primeranu cenu.

Ciele marketingu sa vramci definicii jednotlivych autorov odlisuji, ale vo

v§eobecnosti mézeme za ciele marketingu povazovat’
e prezitic — podnik chce kontinuitné podnikanie a zabezpecit’ chod podniku,

e maximalizacia bezného zisku — ide 0 kratkodoby ciel’, prostrednictvom ktorého sa

firma snazi maximalizovat zisky,

e maximalizacia trhoveho podielu — firma sa usiluje ziskat’ dominantné postavenie na
trhu,

e veduce postavenie v oblasti kvality produktov — firma pontka na trhu produkty

najvyssej kvality,
e dalsie ciele — zabranit’ vstupu novej konkurencie na trh alebo stabilizovat’ trh.®

Ako sme uz vysSie uviedli, hlavhym cielom marketingu je uspokojovanie potrieb
zékaznikov atvorba hodnoty, ktora uspokoji jeho priania, Zelania.® Marketing okrem
vytvarania hodnoty a uspokojovania potrieb spotrebitel'ov sa venuje aj zvySeniu podielu na

trhu, ¢im sa zvySuju trzby podniku, vylepSeniu imidzu podniku a znacky a vytvaraniu dopytu.
Ciel’ marketingu moZeme charakterizovat’ aj ako dosiahnut’, aby sa dostal:

e spravny produkt — spiia predstavy spotrebitel’a,

T KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 2017. Bratislava: Wotlers Kluwers, s. 43. ISBN 978-80-8168-550-7.

8 ORESKY, Milan — HASPROVA, Maria. 2022. Cena v marketingu. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, s.
18. ISBN 978-80-225-4957-8.

% ORGONAS, Jozef, et al. 2016. Marketing a obchod, ako ich nepoznate: skriptd pre U3V. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, s. 10. ISBN 978-80-225-4229-6.
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e Spravnemu spotrebitel'ovi — ktory ma of zaujem,

e Vv spravnom Case — vtedy ked’ ho spotrebitel’ potrebuje,

e naspravnom mieste — dodat’ produkt tam, kde si ho spotrebitel’ Zela,
e v spravnej kvalite — ktora vyhovuje spotrebitel'ovi,

e zaspravnu cenu — ktora odraza kvalitu a spotrebitel” ju akceptuje,

e zaucinnej podpory marketingovych komunikaénych néstrojov — vyuzivat’ relevantné

kanaly a nastroje.°

| ked” sa ciele rozliSuji podla autorov, nie je pochyby, Ze hlavnym cielom

marketingu je preZitie a generovanie ¢o najvacsieho zisku.
1.1.2 Druhy marketingu

Marketing mozeme rozdelit podla roznych kritérii a existuje vela druhov
marketingu, ktoré podniky mézu pouzivat’. Napriklad podl'a jedného kritéria mézeme delit’
marketing na tradi¢ny a moderny (digitalny), alebo podl'a novych terminologii na offline
a online marketing. Dalej na priamy a nepriamy a na zéklade kupujiceho na B2B a B2C,
inbound a outbound marketing, pricom rozdielom st outbound ,,prerusuje* spotrebitel'a
s cielom ho oslovit, inbound vytvara prilezitost, kde potencidlny spotrebitel’ si vyhl'ada
produkt podniku. Popularnym typom marketingu v sucasnosti je zmyslovy marketing —
prepojenie marketingu, psycholdogie a neurovedy s cielom informovania, presvied¢ania
a ovplyvilovania spotrebitel'ského spravania za pomoci stimulacie Tudskych zmyslov.!* Do
zmyslového marketingu patria eSte podmnoziny marketingu ako scent marketing (¢uch),
audio marketing (sluch), taktilny marketing (hmat), vizualny marketing (zrak) a marketing
chuti. Nové druhy marketingu sa neustale vyvijaja, prip. vytvaraju a prave podniky nemézu
zmeSkat' tieto prilezitosti na vytvorenie novych stratégii a na perfektnd propagaciu

produktov.

10 BODO, Daniel. 2006. Marketing pre stredné Skoly I cast. [online]. [cit. 2022-12-22]. Dostupné na:
https://www.fajnorka.sk/wp-content/uploads/2019/05/marketingl.pdf

11 CVIRIK, Marian a Eva HANULAKOVA. 2021. Zmyslovy marketing. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM,
s. 24. ISBN 978-80-225-4888-5.

15


https://www.fajnorka.sk/wp-content/uploads/2019/05/marketing1.pdf

1.2 Charakteristika a $pecifika marketingového mixu

Marketingovy mix je vyvazené nasadenie nastrojov vyrobkovej, distribu¢nej,
cenovej a komunikaénej politiky, s cielom dosiahnut ¢o najoptimalnejsi vysledok na trhu.?

Marketingovy mix je subor podnikatel'skych aktivit, ktoré pomahaju firme udrzat’ si
alebo zlepsit’ si poziciu na trhu.!® Marketingovy mix tvori stibor marketingovych nastrojov,
ktoré sluzia na dosiahnutie marketingovych ciel'ov podniku. Medzi nastroje marketingového
mixu patria tzv. 4P, ¢o je product — produkt, price — cena, place — distribuctcia a promotion
— marketingovd komunikécia. V odbornej literatre sa uvadzaji aj dalSie nastroje

marketingového mixu zname ako 5P, 6P, 7P ¢i 9P. Medzi 7P patria:
e produkt (product),
e cena (price),
e distribdcia (place),
e marketingova komunikécia (promotion),
e personél (people),
e procesy (process),
o fyzické prostredie (physical evidence).

V 9P st pridané d’alsie dva nastroje a to partneri (partners), prezentacia (presentation)
alebo packaging (obal a balenie). V praktickej ¢asti diplomovej prace sa budeme venovat
podniku, ktory poskytuje sluzby, tak aj preto sa v dalSich popodkapitolach budeme
zameriavat’ na charakteristiku 7P — 7 nastrojov marketingového mixu, ktory je typicky pre

podniky sluzieb.

TaktieZ sa mdzeme stretnut’ s réznymi formami marketingového mixu ako je 4C
(customer solution, cost, convenience a communication) alebo 4S a podobne. Vyjadrujd to

isté, len na problémy sa pozeraju z iného smeru a pohladu.

12 KRETTER, Anton a kol. 2007. Marketing. Nitra: Slovenska pol’'nohospodarska univerzita, s. 137. ISBN 978-
80-8069-8449-2.

13 GRANCAY, Martin. 2022. Zaklady marketingu. [onling]. [cit. 2022-12-30]. Dostupné na:
https://www.fchpt.stuba.sk/buxus/docs/Projektove_stredisko/ZEMP/9_- Zaklady marketingu.pdf
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1.2.1 Produkt

Produkt je jadrom marketingového mixu. Produkt je vSetko, ¢o tvori ponuku na trhu
(vyrobky, sluzby, osoby, informacie, myslienky, skusenosti, organizacie a zazitky).

Ulohou produktu je uspokojit’ potreby spotrebitelov.

Dalsia definicia produktu je okolvek, ¢o mdze byt ponuknuté jednotlivcom,
skupine I'udi, organizaciam na pouzitie, ziskanie a spotrebu na uspokojovanie potrieb alebo

Zelania.®®

Produkt je sGcastou marketingového mixu a produkt mézeme delit’ z viacero
hladisk. Podla hmotnej podstaty st to hmotné a nehmotné produkty. Z hladiska typu

uzivatela delime produkty na:'®

e spotrebné produkty,
e produkty urcené na spracovatel'ské a investicné ucely.

Spotrebny produkt predstavuje produkt, ktory je ureny na pouzitie kone¢nym
spotrebitelom. Tento produkt eSte mézeme delit’ na rychloobratkovy vyrobok, vyrobok

dlhodobej spotreby, Specialny vyrobok, neznamy vyrobok a nevyhl'adavany vyrobok.

Produkty ur¢ené na spracovatel'ské a investicné ucely predstavuju produkty

podnikov, ktoré si vstupmi na vyrobu iného produktu.

Pre podnik okrem toho, Ze produkt, spifia zakladné uspokojovanie udskych potrieb
je treba pridat’ uzitkové vlastnosti, zistit' aky obal oslovi potencialnych zakaznikov a ako

vplyva znacka produktu na nich. K uzitkovym vlastnostiam patria charakteristiky, ako su:

e Kvalita produktu — predstavuje hlboko individualny parameter kazdého spotrebitela.
Je to subor znakov, ktoré robia produkt schopnym uspokojovat’ uréené a ocakavané
potreby. Spotrebitelia vnimaju kvalitu rézne, a preto vyrobca by tieto parametre mal
prispdsobit’ danému cielenému trhu. Na kvalitu sa viaze aj bezpecnost’ produktu,

spolahlivost’, trvanlivost’ a estetickost’.

14 ORGONAS, Jozef, et al. 2016. Marketing a obchod, ako ich nepoznate: skripta pre U3V. Bratislava:
Vydavatel'stvo EKONOM, s. 152. ISBN 978-80-225-4229-6.

15 GBADAMOSI, Ayatunji — NWANKWO, Sonny — BATHGATE. lan. 2013. Principles of marketing:
A value-based approach. Hampshire: Palgrave Macmillan, s. 166. ISBN: 978-0-230-39270-0.

16 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. 2012. Principles of Marketing. 14. vyd. New Jersey: Pearson
Education, s. 226. ISBN 978-0-13-216712-3.
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Varianty vyhotovenia — produkty sa vyrabaju v réznych modifikéciach, variantoch,

pricom spotrebitel’ ma zaujem o produkt s konkrétnymi vlastnostami.

Dizajn a styl — ulohou dizajnu je, ze ma zaujat’ potencialneho zakaznika. Nejde len
0 esteticku stranku, ale aj o funkénost’ a bezpe€nost' produktu. Dizajn je vel'mi
vyznamny pri niektorych druhoch vyrobkov ako napr. pri médnych tovaroch
a automobiloch.

Oznacenie produktu — okrem ndzvu je dolezité pre spotrebitel'ov, aby produkt
obsahoval aj iné inovécie. Podla predpisov, produkty musia byt oznafené
prislusnymi informaciami. Napriklad potravinarske produkty musia obsahovat

informéacie ako sl povod krajiny, nutri¢né hodnoty, datum spotreby atd’.

Znacka — mbze byt vyjadrena menom, slovnym spojenim, znakom, symbolom,
obrazom alebo ich kombinaciou. Znacka identifikuje a odliSuje produkty jedného
obchodnika od iného. Je znakom kvality vyrobcu a pre spotrebitel'ov zabezpecuje

urcith kvalitu, a ¢asto byva rozhodujucim vplyvom kapy.

Obal a balenie — cielom je chranit tovar pred poSkodenim a umoziuje lahSiu
manipulaciu s tovarom. Okrem toho obal spifia ekonomické, ekologické

a marketingové poziadavky.

Sluzba ako produkt

Sluzba je zarobkova Cinnost’ priemyselnej, vyrobnej, obchodnej alebo remeselne;j

povahy a tiez ¢innosti v oblasti slobodnych povolani, ktora je pontikana za odplatu.’

Tiez ju mdéZeme charakterizovat’ ako akykol'vek akt alebo vykon, ktory je ur¢eny na

predaj, v podstate je nehmotny a nevyustuje sa do ziadneho vlastnictva.®

Kazdy podnik, ktory poskytuje sluzby, musi skamat’ trh a jeho prostredie, lebo

V sucasnosti je tazké ndjst’ konkurenéni vyhodu v tomto smere, preto podniky sa snazia

zamerat’ na diferenciaciu sluzieb. Podniky rozhoduju o tom, ako sa odlisia od konkurencie

a ako zvysia kvalitu a produktivitu sluzieb. SluZzby maju 4 charakteristiky:

nehmotnost’ — sluzby nemdzeme vidiet, citit’, ochutnat’ a pocut’ pred ich kipou,

neoddelitel'nost’ — sluzby sa vytvaraji a Spotrebuvaju sti¢asne a nemozno ich oddelit,

T KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava: Wotlers Kluwers, 2017, s. 236. ISBN 978-80-8168-550-7.
18 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary. Principles of Marketing. 14. vyd. New Jersey: Pearson
Education, 2012, s. 224. ISBN 978-0-13-216712-3.
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variabilita — kvalita sluzieb sa moze 1isit’ na zaklade miesta, poskytovatel'a, ¢asu

a sposobu,
neskladovatelnost’ — sluzby sa nedaju ulozit’ na neskorsi predaj alebo pouzitie.

Sluzby mozeme delit’ podla viacero kritérii, ako napriklad platené a neplatené alebo

podla odvetvia. Sluzby m6zu byt bud’ vedl'ajSou alebo hlavnou castou ponuky podnikov.

PodTl’a toho sa ponuky podnikov mézu delit’ na:

1.

Vyhradne hmotny tovar — poskytuje sa hmotny produkt bez poskytovania akejkol'vek
sluzby (zubna pasta).

Hmotny tovar so sprievodnymi sluzbami — hmotny produkt, napr. auto alebo smatfon
je sprevadzany jednou alebo viacerymi sluzbami. Spravidla plati, ze c¢im
technologicky vyspelejsi produkt, tym vécsia potreba vysokokvalitnych podpornych

sluzieb.

Hybridna ponuka — napriklad jedlo v reStauracii. Hmotny tovar asluzba su

v rovnakom pomere.

Hlavna sluzba s pomerne niz§im tovarom a sluzbami — napriklad letecka doprava
(hlavna sluzba), s doplnkovymi sluzbami alebo podpornym tovarom (napoj

a obcerstvenie).

Cista sluzba — predovietkym nehmotna sluzby, ako napr. masaze a opatrovanie

deti.

Pre prvé ,,P* marketingového mixu sluzieb je najpodstatnejsia zlozka ,kvalita®. Pre

kvalitu je rozhodujice hlavne rozsah sluzby a znacka. Podniky musia pred vstupom na trh

si zadat’ tri tUlohy, ato zvySenie kvalitu sluZieb, zvySenie konkurenénej diferenciicie
b b

a zvySenie produktivity.

Diferenciacia — spotrebitel’ si vzdy porovnava kvalitu a cenu. Pokial' podniky

poskytuji pomerne rovnakt kvalitni sluzbu, vzdy sa spotrebitelia riadia cenou. Na

diferencovanie podniky poskytuju sekundarne (vedr'ajsie) sluzby, a tym sa pridava hodnota.

Ako priklad si mézeme uviest' v hotelierskom priemysle, poskytovatelia mézu ponuknut’

k ubytovaniu aj rafajky zadarmo. Dalsim délezitym aspektom su inovacie, takisto pri

akejkol'vek ponuke.

19 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lare. 2012. Marketing Management. 14. vyd. New Jersey: Pearson
Education, s. 356. ISBN 978-0-13-210292-6.
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Kvalita sluzby — kI'i¢ovym aspektom je spokojnost’ spotrebitel'a. Kazdy spotrebitel
vhima kvalitu osobitne na zéklade svojich skdsenosti a preferencii, reklamy, Gstnych ¢i
pisomnych hodnoteni znamych, alebo informécii na internetovych strankach. Podl'a toho
mozu spotrebitelia hodnotit’, ¢i o¢akavana sluzba bola poskytnuta podla vlastnych predstav.
Znaky, ktoré su dolezité pre spotrebitelov pri kvalite sluzieb st: dostupnost’, ochota,

doveryhodnost’, pristup a materializacia sluzieb.

Produktivita — podniky mézu zvysit’ produktivitu roznymi sposobmi. Bud’ vyskolia
terajSich zamestnancov alebo zamestnaju novych, ktori maju na to prax a vzdelanie, alebo
vymenia kvalitu za kvantitu. Poskytovatel’ moze zvysit’ produktivitu aj zavedenim novych
inovacii, know-how a novych strojov. Na rozdiel od produktov, produktivita sluzieb neméa

moznost’ zvacés§it’ produktivitu v takej rychlosti ako produkty.
1.2.2 Cena

Cenou sa rozumie hodnota zactovana za tovar alebo sluzbu, ktord je vyjadrena
v penaznych jednotkach. Hodnota produktu nie je vzdy zhodna s jeho cenou. Podl'a dopytu
a ponuky sa cena mdze pohybovat bud’ nad skuto¢nou hodnotou produktu alebo pod fou.
Hodnota produktu zavisi podl'a uzitkovosti produktu (Groven schopnosti produktu uspokojit’
uréit potrebu), vzacnosti produktu a nakladov na jeho vyrobu. Cenu produktu méozu
ovplyvnit’ este d’alSie faktory. Tieto faktory moZeme delit’ na interné a externé. Nasledujica

tabul’ka poskytne zjednoduseny prehl'ad faktorov.

Schéma 1-2: Faktory ovplyviujice cenu

¢ Marketingové ciele podniku )
* Naklady

Interné e Marketingové ciele
faktory * Organizdcia cenotvorby )
\

¢ Charakteristika trhu

> e Konkurencia
Externe *Ostatné vonkajsie faktory (technicky pokrok, inflacia, legislativa, atd')

faktory )

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Podniky reaguju na zmeny interného a externého prostredia a prispdsobuju tomu aj
svoje ceny. Metddy stanovenia ceny su nédkladovo orientovana tvorba cien, tvorba cien

orientovana na zakaznika, tvorba cien orientovana na konkurenciu.

Cena je zlozkou, ktora vytvara pre podniky prijmy. Aj pri sluzbach platia podobné
zasady ako pri hmotnych produktoch. Podstatou ceny sluzby je vztah medzi cenou
a kvalitou, vnimanie hodnoty zakaznikov. Pre sluzby platia cenové diferenciacie, ktoré su

ovplyvnené faktormi ako je napriklad sezonnost’.
1.2.3 Distribucia

Distribucia predstavuje subor nastrojov a operacii, ktorymi sa dostavaji produkty od
vyrobcu, pripadne poskytovatel'a az k spotrebitel'ovi. Distribicia tvori most medzi vyrobou
a spotrebou a odohrava délezita rolu v ekonomike, a to nielen na narodnej trovni, ale aj na
globélnej drovni. Distribu¢na cesta zabezpeCuje tok od vyrobcu ku konecnému

spotrebitel'ovi @ maji r6zne pocty Grovni:

Nulta uroven distriblcie — taktiez nazyvana aj ako priama distribucia, je druh
distribu¢nej cesty, kde k prenosu produktu neprichadza tzv. sprostredkovatel. Produkt sa
dostava k zékaznikovi cez vlastné predajne. Schéma distribu¢nej cesty nultej arovni vyzera

nasledovne: VVyrobca = Spotrebitel’.

Prva uroven distribucie — do distribu¢nej cesty vchadza sprostredkovatel. Kazdy
dalsi sprostredkovatel’, ktory vchadza do distribuénej cesty zvySuje troven. Schéma

jednouroviovej distriblicie vyzera nasledovne: Vyrobca =» Maloobchod = Spotrebitel’.

Druha uroven distribucie — obsahuje d’al$i subjekt v distribu¢nej ceste ato
vel'koobchodnika alebo velkoobchodnikov. Schéma distribucie moze byt znazornena
nasledovne: Vyrobca = Velkoobchod =» Maloobchod =» Spotrebitel’.

Tretia Groven distribucie — medzi sprostredkovatelmi vchadza eSte dalsi
sprostredkovatel’. Schéma mdze vyzerat’ nasledovne: Vyrobca = Velkoobchod = Agent
=> Maloobchod =» Spotrebitel’.

Distribucia predstavuje pre sluzbu jej dostupnost’ pre spotrebitelov. Medzi
poskytovatel'om a spotrebitel'om nie je sprostredkovatel’, ¢o znamena, ze cely distribucny
kanal si riadi sdm podnik. Samozrejme st aj segmenty, kde sa vyuzivaju tretie strany, ako
priklad moZeme uviest hotelové sluzby, ktoré vyuzivaju nové sposoby ako sa dostat’

k potencialnym zakaznikom.
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Distribu¢né kandly v sekcii sluzieb byvaju kratke, ato bud’ sa poskytuju priamo
alebo cez sprostredkovatela. Sprostredkovatel’ sa pouziva, ked’ je poskytovatel sluzieb
geograficky vzdialeny od zakaznikov. Pre podnik je ekonomicky vyhodne vytvorit’ si
vlastny predajny tim, alebo poskytovanie sluzby cez internet, ¢ize online. Sluzby ako hudba

a finan¢né informacie su Coraz CastejSie distribuované cez internet.
1.2.4 Marketingova komunikacia

Cielom marketingovej komunikacie je ovplyvnit’ nakupné spravanie konecnych
spotrebitel'ov na zaklade poskytovanych informacii. Vyhodami marketingovej komunikécie
si: zvySenie povedomie o znacke, poskytuje informacie, zvySuje navstevnost

a zamestnanost’, podporuje predaj a zrychl'uje dobu akceptovania nového produktu.

Podstatu marketingovej komunikacie predstavuje tzv. komunika¢ny mix, ktory sa

sklad& z nasledujucich komunikaénych nastrojov:

= reklama — akakol'vek platena neosobna forma prezentacie a propagacie napadov

a produktov prostrednictvom identifikovate'ného sponzora,

= podpora predaja — kratkodobé stimuly, ktoré pomahaju zvysit' predaj/nakup tovaru

alebo sluzby (kupony, vzorky, sutaze, ochutnavky a pod.),

= vztahy s verejnost'ou (public relations) — vylepsuju a buduju imidZz spolo¢nosti /

znacky na zaklade budovania vzt'ahov s verejnostou,

= 0sobny predaj — osobna prezentacia firmy / znacky za ucelom zvySenia predaja,

budovania vzt'ahu so zakaznikmi a ochrany imidzu,

= priamy marketing — cielom je budovat trvalé vztahy so zakaznikmi cez vybrané

média a mat’ okamzitu spétna vdzbu so zacielenou skupinou spotrebitel'ov.
Medzi d’alsie nové metddy komunikacie patria:

o Eventy“ — Aktivity urené na vytvaranie dennych alebo $pecialnych interakcii so
spotrebitel'mi, ktoré suvisia so znaCkou. Public relations a event marketing Gzko
suvisia, ked’ze obe spolupracuju s verejnostou, len event marketing sa zaobera
neformalnymi udalost'ami, zatial’ ¢o public relations formalnymi. (Sportové udalosti

alebo den otvorenych dveri).

e Interaktivny marketing — online aktivity do ktorych sa zapajaju spotrebitelia a tym

priamo alebo nepriamo sa zvysuja povedomie a imidz produktu.
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e Word-of-mouth marketing — komunikacia medzi 'ud’'mi, ktora spomina vyhody

a skisenosti s ndkupom alebo pouzivanim produktov (blogy alebo chatroomy).?°

Komunikacia ovplyviiuje predajnost’ sluzieb, preto vhodné a kvalitné komunikac¢né
nastroje su dolezité. Zvacsa sluzby maju iba lokalny charakter, preto je dolezita lokalna
verejnost’ a vplyv na fiu. Na zvySenie lokdlneho povedomia st vhodné lokalne komunikacné

nastroje ako napr. lokéalny rozhlas, lokalna televizia, lokéalne billboardy a pod.
1.2.5 Personal

Personal predstavuje pre sluzby zakladny prvok Uspechu. Jeho Uloha
v marketingovom mixu je vel'mi dolezita, pretoze ma priamy vplyv na sluzby a ich kvalitu.
Podniky sluzieb musia venovat pozornost’ pri nabore avybere zamestnancov, ich
vzdelavaniu, rozvoju a motivacii. Akykol'vek negativny dopad na zamestnancov zo strany
podniku, priamo savisi sturoviiou a kvalitou poskytovanych sluzieb pre zakaznikov.
V sucasnosti je prioritou podnikov sluzieb klast’ doraz na vzdelavanie a Skolenie svojich

Zamestnancov.
1.2.6 Procesy

Podniky sluzieb venuju pozornost’ analyze procesov, postupnosti krokov, ktoré vedu
k poskytovaniu samotnej sluzby a na zaklade vysledkov sa snazia vylepSit’ svoje procesy
a marketingove stratégie. V odvetvi sluzieb st procesy kl'icové, pretoze zabezpecujl, Ze
zakaznikom sa poskytne opdtovne ta ista uroven kvality sluzby. Podniky mavaja aj manual,

ktory poskytuje podrobné informacie o jednotlivych krokoch procesu poskytovania sluzby.
1.2.7 Fyzické prostredie

Prostredie vplyva na spotrebitel'a pri vybere sluzby. Vsetky vizualy, ako budova,
interiér, exteriér, vnemové parametre spotrebitel'a, dostupnost’ informécii, pristup
pracovnikov a oblecenie st motivaciou na vyber poskytovatela sluzby. Inymi slovami, to

moZeme nazvat aj ako vSetky hmotné zloZky, ktoré podporujii hlavna ¢innost’, ¢ize sluZzbu.

20 KOTLER, Philip — KELLER, Kevin Lare. 2012. Marketing Management. 14. vyd. New Jersey: Pearson
Education, s. 478. ISBN 978-0-13-210292-6.
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1.3 Sucasné marketingové trendy

Ako uz bolo spomenuté marketing je dynamicky a neustale sa meni. Takisto to plati
pre jeho prostredie, ked’ze svet sa meni. Co platilo pred desiatimi rokmi, uz nemusi platit’ v
sucasnosti. Trendy mobzeme charakterizovat’® velkymi socialnymi, ekonomickymi,
politickymi, technologickymi, ekologickymi a kultrnymi zmenami, ktoré sa formuju
postupne a pomaly a akondhle sa zavedl, tak ovplyvnia trh zvdé8a na nejaky Cas ato

napriklad na sedem az desat’ rokov, pripadne dlhsie.?
1.3.1 Nové trendy vyuzivania marketingu vo firmdach

Stcasné trendy sa zvidcSa zaoberajii inovaciami v niektorych oblastiach, pri€om
najddlezitejSou oblast'ou je prave technologia alebo zmena spotrebitel'ského spravania a ich
preferencii. Internet ako novy nastroj 21. storocia, ktory je dostupny pre verejnost’ sa stava
nastrojom, ale aj novym trhom na vymenu tovarov a poskytovania sluzieb. Banky zac¢inaju
ponukat’ sluzby cez ich webovu oficialnu stranku alebo aplikaciu v mobile, restauracie zas
objednavky cez aplikéciu, ktort si mézu stiahnut’ spotrebitelia do mobilu. Délezita cast’
zaCinaju tvorit’ zakaznici a prave pridand hodnota.

Historiu koncepcii, na ktoré sa podniky zameriavali, mdZeme naznadit’ nasledovne:??

e Vyrobnd koncepcia — doraz sa kladie na zvySovanie produktivity podniku,
predpoklada, ze zakaznik bude preferovat’ 'ahko dostupné a lacné produkty. Ciclom

je dosiahnut’ ¢o najvyssi zisk z predaja.

e Vyrobkovéa koncepcia — podniky sa zameriavaju na kvalitu vyrobku a predpokladaju,
ze spotrebitelia davaji prednost produktom vysSej kvality. Cielom je okrem

dosiahnutia zisku aj odliSit’ sa od konkurencie.

e Predajna koncepcia — filozofia koncepcie je zaloZena na tom, ze zakaznici st pasivni
a treba ich stimulovat’ k ndkupu. Cielom je predat, to ¢o sa vyrobilo, a nie vyrobit’

to, ¢o by sa mohlo predat’.

e Marketingova koncepcia — cielom je dosiahnut’ zisk uspokojenim aktualnych Zelani

a potrieb spotrebitelov. NajdolezitejSou castou je prave trh (cielovy trh),

21 KOTLER, Philip— KELLER, Kevin Lare. Marketing Management. 14. vyd. New Jersey: Pearson ducation,
2012, s. 74. ISBN 978-0-13-210292-6.
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a koncepcia je zalozena na tom, ako sa podniky prispdsobia zakaznikom a ako

efektivnejsie budu produkty pontkat’ nez konkurencie.

e Koncepcia spolo¢enského marketingu — koncepcia marketingu, ktora je zalozena na
tom, Ze popri uspokojovani potrieb, by sa mali podniky venovat aj dlhodobymi

zaujmami spolocenského blahobytu.

Schéma 1-3: Vyvoj marketingovych koncepcii

Vyrobna koncepcia

Hodnota: dostupnost produktov a ceny
Hodnota: kvalita produktov

Hodnota: stimulacia predaja

Vyrobkova koncepcia

Predajna koncepcia

Marketingova koncepcia

Hodnota: spokojnost zakaznikov a udrziavanie dlhodobého vztahu

A 4

Koncepcia spolo¢enského marketingu

Hodnota: udrzatelnost

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: GBADAMOSI, Ayatunji — NWANKWO, Sonny — BATHGATE. lan. 2013.
Principles of marketing: A value-based approach. Hampshire: Palgrave Macmillan, s. 15. ISBN: 978-0-230-
39270-0.

V sucasnosti za vyznamné trendy marketingu mézeme povazovat napriklad:

Socialny marketing — je to proces menit’ spravanie ciel'ovej skupiny na dosiahnutie
socialnych, ekonomickych apodnikovych cielov. Cielom socidlneho marketingu,
zjednodusene povedané, je, aby poskytovatel’ socialnych aktivit poskytoval také aktivity,
ktoré zakaznik potrebuje, a to tak, Ze reSpektuje jeho potreby a Zelania a tomu prispdsobuje
charakter, kvalitu a kvantitu aktivit, ich cenu, miesto, formu poskytovania, spdsob
komunik4cie a persondlneho zabezpedenia® Ako priklad médzeme uviest reklama na

pouZivanie bezpe€nostnych pasov Vv aute.

2 BOZIKOVA, Alica— VANOVA, Anna. 2008. Specifikd socidlneho marketingu. [onling]. [cit. 2023-01-03].
Dostupné na: https://www.ef.umb.sk/konferencie/vdrsp/zb/pdf/Bozikova_Vanova.pdf
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Umeld inteligencia (Al) — technologie hraju velmi dolezitd Ulohu v oblasti
marketingu. Velka cast’ podnikov investuje do novych technologii s cielom zefektivnit’
a ulah¢it’ ¢innosti ako sU napr. vyroba, skladovanie a podobne. Umela inteligencia (Al) je
neoddelitelnym nastrojom poskytovania bohatej zdkaznickej skiisenosti, ktoru si vyzaduju i
zakaznici. Vyhl'adavanie udajov moze byt niekedy stratou ¢asu a zdrojov. Podniky si tak
musia urcit’, ktoré udaje povazuju pre svoje podnikanie za najcennejSie a najst’ sposob, ako

tieto udaje najlepsie vyuzit’ na poskytovanie jedine¢nej a kvalitnej zdkaznickej skisenosti.

Zeleny marketing (udrzatePny)— tiez znamy ako udrzatelny marketing, ktorého
zakladom je, ze sa produkty vyrdbaji z environmentalnych Setrnych surovin pomocou
ekologickych vyrobnych procesov. Ako prikladom mézeme uviest’ znizenie uhlikovej stopy
azmenu plastovych obalov. Kombinuje splnenie spotrebitel'skych Zelani a ochranu
zivotného prostredia.  Sucastou tejto problematiky je aj tzv. CSR, t. j. socialnu
zodpovednost’ podnikov, ktoré okrem ochrany Zivotného prostredia (ekologické
zodpovednosti), berie do uvahy aj ekonomické a spolo¢enské zodpovednosti. Ide 0 ¢oraz
intenzivnejSie zapajanie vsSetkych klicovych partnerov do kazdodennych aktivit firiem
a institacii.?* Hlavné prinosy pre podniky st zlep$enie imidzu podniku na trhu, dlhodobé
ckonomické vyhody, konkuren¢na vyhoda, ktora dokaze znizit' naklady a fluktuéciu

Zzamestnancov.

Neuromarketing — marketingova disciplina, ktord analyzuje mozgové procesy,
priCom sa spolicha na neurovedu, aby poznala spravanie l'udi pri rozhodovani, a tieto
informacie vyuzila na podporu predaja produktov. Neuromarketing spada pod zmyslovy
marketing, vramci ktorého podniky skimaju vplyv jednotlivych stimulov na vnemy
spotrebitelov. Ako priklad mézeme uviest’ sledovanie pohybu o¢i spotrebitel’ov, tzv. eye-

tracking.

Guerilla marketing — marketingova stratégia, ktord vyuziva nekonvenéné techniky
a zaroven si zachovava nizku nakladovost’. Ciel'om je vyvolat’ u potencialneho spotrebitel’a
moment prekvapenia na zadklade prekvapivej metddy, aby si znacku l'udia zapamitali.
Prikladom mo6zu byt prechody pre chodcov v tvare hranoliek (Mcdonald’s) alebo v tvare
duhy (podpora LBGTQ komunity).

24 MINISTERSTVO PRACE, SOCIALNYCH VECI A RODINY. 2023. Spolocenskd zodpovednost. [online].
[cit. 2023-01-03]. Dostupné na: https://mww.employment.gov.sk/sk/ministerstvo/spolocenska-zodpovednost/
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Digitalny marketing — nazyvany aj ako online marketing, je novym konceptom
digitalizicie. S rastiicim poctom pouzivatel'ov internetu je nevyhnutny pre podniky na
sucasnom trhu. Spociva vtom, ze na komunikaciu so zdkaznikmi podniky vyuzivaju
digitdlne média a internet. Podobne ako ,,offline marketing” moze digitalny marketing
vykonavat’ rovnaké ulohy ako je napr. predaj, prieskum, komunikacia a pod. Ciel'om je
samozrejme zvysit' predaj, ale aj oslovenie spotrebitel'ov pomocou novych relevantnych
kanalov a znizenie nakladov. Nastrojmi digitdlneho marketingu su napr. online bannery

(PPC), podcasty, SEO (optimalizacia vyhl'addavaca), a taktiez aj content marketing.

Obsahovy marketing (content) — content marketing je Vv sucasnosti
najpopularnej$im a najpouzivanejsim marketingom na trhu. Je to dlhodoba stratégia, ktora
sa zameriava na budovanie silné¢ho vzt'ahu s ciel'ovou skupinou tym, Ze jej podniky poskytnt
kvalitny obsah, ktory je pre fu relevantny a bude sa poskytovat’ konzistentne. Obsahovy
marketing zakaznikom prinaSa hodnotu, ktori v inych druhov komunikacie (napr. v TV
spote) zvycajne nenajdu. Ponuka informacie, pomaha s rieSenim problémov, zadava
a prezentuje podnety na zamyslenie. NajpouzivanejSie typy obsahového marketingu su
blogy, newslettery, prispevky na socialnych sietach, pripadové Studie, recenzie, videa,
infografiky, vlogy a tutorialy. Vyhodami okrem zvySenia predaju su znizenie nakladov,

zlepsenie imidzu znacky / podniku a zvySenie lojality zdkaznikov.

Influencer marketing — jeden z najznamejSich druhov marketingu v dnesnej dobe
je prave influencer marketing. Influencer marketing spada pod obsahovy marketing, len
nastrojom sa stava hlavny ovplyvnitel, tzv. ,,influencer®. Influencer marketing je forma
marketingu, ktori pouzivaji znacky vramci svojej online komunikacnej stratégie
na efektivnejsie oslovenie potencidlnych zdkaznikov ¢i prezentovanie svojej znacky, sluzby
alebo produktu. Neodlucitelnou sucastou influencer marketingu je osoba (influencer), ktory

disponuje online platformou s mnozstvom aktivnych skladovatelov.

Social media marketing — nastrojom st socialne média, na ktorych sa propaguju
vyrobky a sluzby nielen pomocou banneru, ale aj réznych postov a videi, ¢ize obsahu.
V skratke mdZeme povedat, Ze socidlne média sa stavaji komunika¢nym kanilom na

propagovanie, komunikaciu a predaj produktov.

Personalizicia — Cielom je sa orientovat’ hlavne v online prostredi na reklamy
a bannery, ktoré budu zaujimat’ presne takého spotrebitel’a, ktory prejavuje zaujem. lde

0 néstroj, ktory sa vyuziva v elektronickom obchode, pomocou ktorého dokaze nasmerovat’
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zakaznika na produkt, ktory chce alebo ho v nedavnej chvile vyhladaval. Z pohladu
generécii, je momentalne jednou z najvacsich skupin spotrebitel'ov, na ktoré sa orientuju
firmy, generécia Z. V porovnani s ostatnymi generaciami, generécia Z sa stava skupinou
l'udi, ktora najviac spotrebuva produkty. Je to generacia, ktord vyrastala s internetom, a preto
,,online“ nastroje marketingu sa stavaju kl"aGovymi pri orientacii sa podnikov na uvedenu

skupinu spotrebitelov.

Rychle doru¢enie a BOPIS — ako vyplyva z nazvu, jedna sa o trend hybridnej
formy, ktory spo¢iva v rychlom dodani tovaru prip. sluzby od dodavatela k spotrebitel'ovi
za pomerne kratky ¢as. Pod kratkym ¢asom rozumieme v ten isty den, alebo nasledovny den.
Takato rychlost’” dorucenia kedysi nebola mozna, preto sa v sucasnosti mnoho podnikov
usiluje o rychle dodanie svojich produktov, s cielom ziskat’ silnti konkurencieschopnost’.
Popri velkom rozmachu elektronického obchodu, sp6sobeného hlavne pandémiou sa
spotrebitelom zvysili ich ocakavania, a to predovsetkym v oblasti distribucie, ato ¢o
najrychlejsie dostat’ svoj objednany tovar. Nielen to je dovodom velkého tlaku na logistiku,
ale taktiez na celkovy manazment. Tieto trendy sa zatial’ tykaju kazdodennych potrieb, avSak
oCakava sa, ze sa budl rozsirovat aj do oblasti mody a krasy, kancelarskych potrieb, ¢i
ostatného sekundarneho tovaru. BOPIS je doslovne prekladany ako “kap online, vyzdvihni
to v predajni”, inymi slovami aj click and collect. Vd’aka BOPIS si zdkaznici nemusia platit’
za prepravu (pokial’ sa tovar nachadza v prevadzke) a nemusia ¢akat’ na dlht dodaciu lehotu.
Jednym z hlavnych faktorov zvySenia vyuzitel'nosti tejto formy bola pandémia COVID-19.
Okrem toho spotrebitelia preferuju produkty, resp. e-shopy podnikov, ktoré maju na vyber

viacero druhov moznosti platby.
1.3.2 Rizika efektivneho vyuzivania marketingu vo firméach

Pandémia COVID-19 bola jednou z najdélezitejSich vyziev na marketingove
prostredie v historii moderného marketingu, ktoré by potencialne mohlo mat’ silny G¢inok
na zakladnd marketingovu filozofii.2®> Jednym neodakavanym rizikom bola prave pandémia
COVID-19. V priebehu niekol’kych tyzdnoch sa situacia v roznych Statov rychlo zmenila.
Vyroba sa pozastavila, distribicia bola naruSena a spolo¢ensko-obchodné centrd boli

zavreté. Pandémia vyrazne ovplyvnila ekonomiku krajin a hlavne sektor sluzieb, konkrétne

% KAMEL, Ahmed E. 2021. The impact of covid-19 pandemic on marketing philosophy. In Delta University
Scientific  Journal, Vol. 4, No. 1, April 2021, p. 34. [Jonline]. Dostupné na:
https://digitalcommons.aaru.edu.jo/cgi/viewcontent.cgi?article=1064&context=dus;j
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to najviac zasiahlo gastrondémiu, cestovny ruch, wellness ¢i cestovné kancelarie. Velké

mnozstvo podnikov zaniklo, pretoze nedokazali prezit’.

Pri vSetkych nevyhodach pandémie, mézeme potvrdit, ze priniesla aj vyhody.
Vyhodami pandémie boli prave nérast pouzivatelov internetu, zrychlend digitalizicia
a vyuzivanie automatizacie. Podniky zacali ako konkurencieschopnost’ v oblasti I'udskych

zdrojov ponukat’ moznost’ pracovat’ online, ¢iZe pracu na dialku z domu.

Ohl'adom marketingu, tak ako bolo spomenuté, velky pocet podnikov pocas
pandémie neprezilo a skrachovali. Na pokra¢ovanie biznisu bolo treba zmenit’ marketingovy
mix spolocnosti, dolezitym nastrojom pre dosiahnutie klientov bol prave internet. ROzne
podniky zacali predavat cez e-shopy a Vv oblasti gastrondmie zacali podniky vyuZivat
outsourcing na dopravu jedla. Online kampane vyrazne pomohli podnikom budovat’ vzt'ahy
so zékaznikmi, prildkat novych zdkaznikov a zvySit povedomie znacky. NajlepSim
konceptom na dosiahnutie tychto cielov bolo prave spolocenské zodpovedné podnikanie
firiem, ¢ize CSR, ked’Ze spolupatri¢nosti, pomahanie navzajom a verejnej prospesnosti sa uz
venovali predtym. Tymto mézeme povedat’, ze prave CSR, ktora sa zaobera udrzatel'nost'ou
a spolo¢enskym podnikanim sa stdva mega trendom pre vSetky podniky, ktoré chcu

dlhodobo prezit'.

Dalej z pohl'adu spotrebitelov, strach z pandémie vyrazne ovplyvnil spravanie I'udi,
ich myslienky, navyky a prinatil ich prehodnotit’ svoje hodnoty. Spotrebitelia zacali davat’
vac¢si doraz na osobnu starostlivost’ a zdravie. Na tieto zmeny podniky museli vystavit’ nové
nastroje na prispdsobenie a splnenie ich potrieb. Ako priklad, I'udia zacali nakupovat’ vo
vacsich intervaloch s vysSou hodnotou nakupu, teda minimalizovali poc¢et nakupu. Priblizne
72 % spotrebitelov znizilo spotrebu v reStauraciach, baroch ¢i v kaviarnach, 65 % na
vol'nocasové aktivity a dovolenku.?® Pandémia sice skongila, ale jej vplyvy na marketingové

praktiky nad’alej pretrvavaju.

% BEDNARIK, Jaroslav a kol. 2020. Zodpovedna marketingova komunikécia v tazkych &asoch krizy. In
Zbornik z medzindrodnej vedeckej konferencie ,,Marketing Identity 2020: COVID 2.0“. Trnava: Fakulta
masmedialnej komunikacie MCU v Trvane, 2020, s. 8. ISBN 978-80-572-0108-3.

29



2 CIEL PRACE

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zaklade analyzy sucasného stavu
marketingovych aktivit vybranej spolo¢nosti Wanda, s. r. o. navrhnut spdsoby

a odportcania v zaujme skvalitnenia a zefektivnenia jej marketingovych procesov a aktivit.

Na splnenie hlavného ciel'a diplomovej prace sme si definovali nasledovné ¢iastkové

ciele:

e Prvym C¢iastkovym cielom je definovat zakladné marketingové pojmy,
charakterizovat’ jednotlivé marketingové ndstroje za ucelom pochopenia

a vysvetlenia vyznamu marketingového mixu.

e Druhym ciastkovym cielom je predstavit’ si¢asné trendy v oblasti marketingu

a hrozby spojené s nimi.

e Tretim ciastkovym cielom je charakterizovat a analyzovat nami vybrani
spolo¢nost’ Wanda, s. r. 0., najma jej silné stranky, slabé stranky, prilezitosti

a rizika, a nasledne vytvorit SWOT analyzu.

e Stvrtym &iastkovym cielom je rozbor mikroprostredia, prostrednictvom analyzy

zékaznikov, dodavatel'ov a konkurencie.

e Piatym ¢iastkovym ciel’ je zhodnotit’ su¢asné marketingové procesy a aktivity
vybranej spolo¢nosti, za U¢elom navrhnit’ odporucania a rieSenia v zaujme

skvalitnenia a zefektivnenia jej marketingovych procesov.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

3.1 Charakteristika objektu skimania

3.1.1 Vznik a historia

Subjektom nasho skiimania je spolo¢nost’ Wanda, s. 1. 0., ktora bola zaloZena v roku
2016, pricom prevadzka ma historiu vySe 20 rokov. Jednalo sa o legislativnu zmenu, ked’ sa
zakladatel’ rozhodol zmenit’ pravnu formu na pravnicku osobu a to konkrétne spolocnost’
s ru¢enim obmedzenym. Sidlom spolo¢nosti je Kupecka 2 v Nitre, miesto, kde sa dana
prevadzka nachadza uz 22 rokov. Re$tauracia sa nachadza na namesti v Nitre v prenajatych
priestorov uz 22 rokov. Jedna sa o restauraciu ¢inskej kuchyne, ktora patrila medzi prvymi
v danom meste. Zaéiatok a dovod existencie podniku bola zla ekonomicka situécia v Cine,
ktora sposobila emigraciu do zdmoria. Priblizne 90 % mladych nevzdelanych obyvatel'ov sa
rozhodlo odist’ do zahrani¢ia a majitel’ bol jeden z nich. Destinécie boli rézne od zapadnej
Eurdpy az po vychodni Eurépu. Niektori z nich videli prilezitost’ podnikat’ v Slovenske;j

republike, predovsetkym v odvetviach ako textil a gastrondmia.

Prvou ¢inskou restauraciou na Slovensku bola restauracia Shanghai, ktord moézeme
povazovat’ za motivatora a vzor pre ostatné restauracie a bistrd. Po uspechu tejto reStauracie
sa majitel’ nami skimanej restauracie, rozhodol podnikat’ v tomto odvetvi. Medzi faktory,
ktoré viedli k rozhodnutiu majitel’a podnikat’ v Nitre, boli okrem pekného prostredia, nizka
konkurencia a vyborna lokalita. Neskor sa majitel'ovi podarilo expandovat’ a otvoril d’alSie
4 prevadzky a to v mestach Levice, Komarno, Topol'¢any a druhu prevadzku v Nitre. Druha
prevadzka v Nitre bola jednou z najinovativnejSich prevadzok. Jednalo sa o slovensko-
¢insku faziu, kde vdennom menu ponukali slovenské a ¢inske jedla, pripadne ich
kombinacie. Dévodmi upadnutia tejto prevadzky su: zla lokalita, ked’ze prevadzka sa
nachadzala blizko d’alSej prevadzky (do 100 m), ¢o spdsobilo vzajomna konkurenciu

a vysoka cena (cena bola nadpriemerne vys$ia, pricom kvalita bola rovnaka).

Ponuka jedal, ktora bola pdvodne Sirokd sa z dovodu vysokych nakladov, zvySenie
efektivnosti a spokojnosti zékaznikov postupne zmenSila. Ponukali sa jedla c¢inskej
kantonskej kuchyne dim-sum, ktoré zrejme nedosiahli o¢akavany uspech. Jedla sa postupne
prisposobovali lokdlnym obyvatelom. Z marketingového hladiska sa v ramci podpory
predaja zo zaciatku k objednavkam nad urciti cenu objednavky poskytovali slivkové vino

zadarmo a pre deti lizanka. V nedavnej sucasnosti sa pridala do ponuky forma $védskych
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stolov (bufet alebo all you can eat), v ktorych si zdkaznici mohli sami nakombinovat stravu
z predjedal, hlavného jedla, priloh, dezertov a salatov, a to neobmedzene za jednotnu cenu.
Jednalo sa o trend v oblasti ¢insko-europskej kuchyni, ktora prisla zo zapadu a postupne si

ju osvojil takmer kazdy gastronomicky podnik.

Misiou spoloc¢nosti je poskytovat’ jedla v ¢o najlepsej kvalite a tym uspokojovat

potreby zakaznikov.

Viziou spolo¢nosti je v uchytit’ prilezitost’ a zvysit’ svoj trhovy podiel nielen v Nitre,

ale aj v Leviciach, a expandovat’ sa do inych miest Nitrianskeho kraja.

V stcasnosti spolo¢nost’ ¢eli rdznym hrozbadm, ktorym sa musi prisposobit’, aby

prezila na trhu.
3.1.2 Organizacna struktura

Podnik zamestnava priblizne 10 zamestnancov, ked’ze ide o maly rodinny podnik,
zodpoveda tomu aj jednoducha organizacna Struktira. Pracovné miesta spolo¢nost Wanda,

s. I. 0., obsadila va¢sinou rodinnymi prislusnikmi, ktori maji nasledovné kompetencie:

e Zamestnanec zodpovedny za prevadzku — pracovné miesto, ktoré ma na starosti

zasoby a plynuly priebeh prevadzky.

e Kuchari — spolo¢nost’ ma 5 kucharoch, ich tlohou je priprava jedla pre zakaznikov
priamo V restauracii, priprava objednavok a zabezpeéenie a dopliianie §védskych

stolov v reStauracii.

e Casnici — ich hlavnou naplitou je obsluha zakaznikov, finanéna zodpovednost’,
zodpovednost’ za ¢istotu v restauracii, kontrolu tovarov a pod. V kazdej prevadzke

s pritomni dvaja ¢aSnici. Spolu spolo¢nost’ zamestnava 6 ¢asnikov.

e Pomocné sily v kuchyni — podiel’aji sa na priprave objednavok, umyvaju taniere
pomocou umyvacky riadu a hlavne poméahaju kucharovi s pripravou ingredencii

potrebnych na pripravu jedal. Ich pocet je 4.
e Upratovacky — hlavnou tlohou je tidrzba prevadzky.

V nasledujlcej schéme 3-1, mdézeme vidiet znazorneni organiza¢nu Strukturu
spolo¢nosti, pri¢om rovnaka organiza¢na Struktura sa pouziva v obidvoch prevadzkach.
Organiza¢na Struktura je trojstupfiova a na vrchole je majitel’, ked’ze ide o maly podnik, tak
jednoznaéne vsetky riadiace a administrativne ¢innosti st na majitelovi a zamestnancovi
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zodpovednom za prevadzku. Zamestnanec zodpovedny za prevadzku je hned’ na 2. stupni,

¢ize pod majitelom. Pod nimi st ostatni zamestnanci, a to kuchari, ¢asnici a upratovacky.

Schéma 3-1: Organiza¢na $truktira Wanda, s. r. o.

Majitel

Zamestnanec
zodpovedny za §m
prevadzku

Upratovacky

Zdroj: vlastné spracovanie.

3.1.3 SWOT analyza spolocnosti

SWOT analyza predstavuje koncepcné vychodisko pre systematicku analyzu.
Zameriava sa na charakteristiku klIi¢ovych faktorov, ktoré ovplyviluji strategické
postavenie podniku. Predstavuje neustalu konfrontaciu vnatornych zdrojov a schopnosti
podniku so zmenami Vv jeho prostredi. SWOT analyza vyuziva vysledky predchadzajicich
analyz prileZitosti a rizikami, ktoré skryva externé prostredie. Je pristupom, ktory smeruje k
syntéze ako vychodisku pre formulaciu stratégie. Zakladny prinos SWOT analyzy spoc¢iva v
starostlivej identifikdcii vonkajSich i1 vnatornych faktorov a ndslednom oceneni ich

vzajomnych vplyvov a vézieb.?’

Ciel'om analyzy je zosuladit’ silné stranka spolo¢nosti s atraktivnymi prilezitostami
v prostredi a zaroven eliminovat’ slabé stranky a minimalizovat’ désledky hrozieb. SWOT

analyza je skratkou z anglickych slov a sklada sa z:

e Strengths (silné stranky) — interné faktory, ktoré si priaznivé, pomahaju na

dosiahnutie ciel'ov organizicie.

e Weaknesses (slabé stranky) — interné faktory, ktoré st nepriaznivé a mézu zasahovat’

do cielov.

21 LESAKOVA, D. a kol. 2004. Strategicky marketingovy manazment. Hronsky Betiadik: NETRI, s. 41. ISBN
80- 968904-8-4.
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e Opportunities (prilezitosti) — externé faktory, ktoré su priaznivé a podnik ich moézu

vyuzit' vo svoj prospech.

e Threats (hrozby) — externé faktory, ktoré st nepriaznivé a vyzyvaji podnik konat’

a reagovat’ na trendy a podnety z externého prostredia.

Tabul’ka 3-1: Faktory SWOT analyzy

Faktory Pozitivne Negativne
Interné Silné stranky Slabé stranky
Externé Prilezitosti Hrozby

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na lepSie porozumenie ako je na tom spolo¢nost Wanda, s. r. o., na trhu, sme si
vytvorili vlastnd SWOT analyzu, a nasledne vhodna stratégiu na zéklade vysledkov hodnot

jednotlivych €asti SWOT analyzy.

Medzi silné stranky spoloCnosti sme zahrnuli faktory, ktoré modzeme vidiet

V nasledujucej tabulke 3-2, pricom jednotlivé silné stranky zhodnotili a 0znamkovali.

Tabul'ka 3-2: Silné stranky spolo¢nosti Wanda, s. r. o.

2 0,10 0,20
5 0,20 1

3 0,30 0,90
3 0,10 0,30
5 0,30 1,50
18 1 2,90

Zdroj: vlastné spracovanie.

Dlhodobé historia — prevadzky spolo¢nosti sa dlhé roky nachadzaju na tej istej
adrese, konkrétne 22 rokov v Nitre a priblizne 15 rokov v Leviciach. Zakaznici maju nielen
rovnaké ocakavania, ale aj skisenosti. Znamka je v tomto pripade 2, ked’ze ako je v slabych
strankach, ze Ziadny marketing a identita neexistuje. Vaha je 0,10, pretoZze novych

zakaznikov stara historia neoslovi ako kvalitné jedlo, sluzba a prijemny personal a atmosféra.
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Lokalita — ako bolo spomenuté pri predstaveni analyzovanej spolo¢nosti Wanda, s.
r. 0., jej prevadzky sa nachadzaju na tej istej adrese. V Nitre na Kupeckej ulici, ktora sa
nachadza v centre mesta. V okoli je mnoZstvo verejnych parkovacich miest, ktoré su
spoplatnené. Kupecka ulica je vyznamnou ulicou, ktord& ma dlhodoba histériu, pri¢om
Vv stcasnosti sa tam nachadzaji rdzne kaviarne, pivarne a reStauracie. Prevadzka v Nitre ma
aj vedlajsi vchod z terasy a to zo Stefanikovho namestia. Stefanikove ndmestie je prepojené
priamo s Kupeckou ulicou, peSou zénou a Mostnou ulicou. Mézeme povedat, Ze namestie
prepaja pesiu zonu a mestsky park. Cez namestie denne prejde viac ako 500 I'udi a pocCas
silnejSich obdobi aj viac, a to napriklad cez zimu ked’ na namesti je viano€né mestecko alebo
cez leto. Na nadmesti sa konaju rdozne pravidelné podujatia, ako fasiangy alebo Cyrilo-
metodskeé slavnosti. Najomné v tejto lokalite je prevazne drahé a malo podnikov preZilo viac
nez 10 rokov. Prevadzka v Leviciach sa tiez nachadza v centre mesta, konkrétne na ulici
Komenského. V blizkosti su urady, pesia zona a ndkupné centrum Dituria. Vyhoda
v Leviciach je v porovnani s Nitrou prave nizka konkurencia. Ako zndmku davame 5.
Do6vodom tejto znamky je, Ze lokalita na ndmesti je vyborna, nielen lokalni obyvatelia vedia,
kde sa reStauracia nachadza, ale aj turisti navStevujuci namestie. Vaha je 0,2, lokalita je
vel'mi dblezita pri podniku sluzieb.

Siroky vyber jedal — spolo¢nost’ pontika v ramei ponuky aj all you can eat (§védske
stoly), z ktorych si zdkaznici mézu nakombinovat’ jedlo podla vlastnych preferencii. Okrem
hlavného jedla v cene su zahrnuté aj predjedla, prilohy, Salaty, dezerty, ale aj polievky.
Druhy jedal v §védskych stoloch sa zvia¢sa nemenia. Okrem $védskych stolov sa pontikajt
aj jedla na pripravu z sirokej ponuky v jedalnom listku. Ponuka je tak Siroka, Ze osobitne len
v oblasti kuracieho mésa je na vyber viac ako 10 jedal. Medzi ostatnymi druhmi jedal su
rezance, a to ryzové alebo vajecné, ka¢acie miso, bravéové, prilohy, atd’. Dalej sa pontika
denné menu, respektive stale menu, kde je na vyber viac ako 30 jedal. Nevyhodami $irokého
vyberu je narocnd praca a napor na kuchynu a vel'mi Siroky vyber ma negativny vplyv na
niektorych l'udi. Preto hodnota tejto stranky je 0,10 a nasa znamka je 3, ked’Ze v minulosti

bol ovela vicsi vyber, ktory sa postupne zmenSoval.

Diferenciécia — jednou zo silnych stranok je diferenciacia, ktora spoc¢iva v tom, Ze
Svédske stoly, resp. ponuku all you can eat Ziadne konkurencné podniky v Leviciach
neponukaju. V Nitre sa nachadza azijské bistro, ktoré vSak nefunguje na podobnom principe,
ked’ze jedlo zédkaznikom zamestnanci naberaju a mnoZzstvo je obmedzené. Spociatku sa

ponuka vo §védskych stolov nemenila, ale v suCasnosti sa predjedla, Salaty a niektoré hlavné
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jedla menia podla ponuky. Okrem toho je receptura podobna, ale odlisuje sa od charakteru
a skusenosti kuchdra. Znamkou ju hodnotime 5, pretoze Svédske stoly v blizkosti Ziadna
konkurencia neponuka. Vé&ha je Vvhodnote 0,30, pretoze jednou ddlezitou

konkurencieschopnostou podniku sluzieb je prave diferenciacia.
Tabul’ka 3-3: Slabé stranky spolo¢nosti Wanda, s. r. o.

Slabé stranky Znamka Véha Hodnota

4
3

0,15 0.6
0,15 0,45

Stéla ponuka

Zdroj: vlastné spracovanie.

Personal — kedZe ide o podnik sluzieb, tak jednym z najdolezitejSich faktorov
podnikania je prave I'udsky kapital. Personal v prevadzkach je neprofesionalny, to znamena,
ze bert do prace svoje sukromné emocionalne faktory, ktoré mézu ovplyvnit vykon
a negativne pdsobit’ na zakaznikov. Vidiet' je to mozné z recenzii prevadzky v Nitre,
z ktorych priblizne 90 % su prave staznosti na persondl. Zamestnanci nie su pravidelne
Skoleni. Nedostatok zamestnancov tiez ohrozuje podnik. Pri velkom mnozZstve zdkaznikov
jednoznadne personal nestiha dopliat’ jedlo do ponuky all you can eat a zaroveii uspokojovat’
jednotlivé objednavky. Znamka je 5, pretoze na persondl je prave najviac staznosti

a nespokojnosti a vaha je 0,3, lebo personal v oblasti hybridnych sluZieb tvori zaklad.

Ziadna identita — spolo¢nost’ nema logo prevadzky, ¢o vlastne spdsobuje, Ze si ju
zdkaznici zamienaji s ostatnymi redtaurdciami a bistrami. Cinska reStaurdcia Panda je
vlastne v§eobecny nazov pre vsetky resStauracie, preto chyba jednozna¢na identita, ktora by
rozlisovala spolo¢nost’ od inych. Ako bolo spomenuté v teoretickej Casti znacka, slogan,
firemna pracovna odev, prip. obal dokaze rozlisit’ produkty medzi nami a konkurentmi,
a tym zvysit’ konkurencieschopnost’, a napokon trzby, resp. zisk. Zndmku davame 5, ked’ze
spolo¢nost’ nema Ziadnu identitu a véha je 0,2, pretoze je doleZité, aby si l'udia nezamienali

naSe prevadzky s ostatnymi konkurentmi.
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Ziadne inovacie — v oblasti produktu, ale aj podnikatel'skej &innosti sa nevyuzivaju
ziadne inovacie. V ponuke all you can eat nie su oznacené jedla, a preto by monitor spolu
s pocitatom usetril pracu. Objednavky sa spracovavaju rucne a nie cez digitalizované
mobilné prostriedky, pripadne tablety, o by zvysilo efektivnost’ nielen na prevadzke, ale aj
v kuchyni. V oblasti produktovych inovacii, neexistuju nové recepty na oslovenie novych
a starych zakaznikov. TaktieZ tu chyba zodpovednost’ zamestnancov za prevadzku v pripade
nepritomnosti zodpovedného veduceho za prevadzku. Prostredie a procesy by potrebovali
inovéciu, interiér v prevadzke v Nitre je uz dlhSie roky rovnaky, zatial ¢o v prevadzke
Vv Leviciach nie. OdliSuje sa tym potom aj identita, zaroven procesy su rozne a jedla sa
pripravuju podla jednotlivych kucharov, a nie jednotné. Jedalny listok je komplikovany
a bez obrézkov, ¢o odradza novych zakaznikov, pretoze si nedokazu predstavit’ jedlo. Vaha
je 0,2, pretoze inovacie zvysSuju konkurencieschopnost’ a zndmka je 5, pretoze dlhé roky sa

ni¢ nemenilo a funguje to na tradicnom starom principe.

Ziadna marketingovd komunikacia — spolo¢nost nevyuziva skoro Zziadne
marketingove nastroje ako napr. webovu stranku alebo reklamné plagaty na propagaciu. Na
komunikéciu sa pouziva len priamy kontakt. Jedinou propagaciou je donaska jedla cez
outsourcingové spolo¢nosti ako je Foodpanda a Wolt, ato len v prevadzke v Nitre.
Prevadzka v Nitre ma v donaskovych sluzbach zabezpeceny aj banner headline, ¢o zvySuje
konverziu a povedomie. Znamka je 4, ked’ze predsa existuje aspon banner headline na Wolte
a Foodpande. Véha je 0,15, kedze marketingova komunikécia je dblezitd na oslovenie
novych zakaznikov, ale s dlhodobou histériou, tak moézeme povedat’, Ze napriek tomu je

navsteva stéle stabilizovana na podobnej tirovni.

Stala ponuka — i ked’ v ponuke §védskych stolov sa jedla ¢iastocne menia, denné
menu zostava ,,nedotknuté®. Ponuka denného menu ma rovnaky nezmeneny listok uz viac
rokov. Okrem $védskych stolov, spolo¢nost’ nema ziadne diferen¢né produkty, s ktorymi by
mohla konkurovat’. Znamka je 3, pretoze to odradi niektorych potencidlnych zakaznikov, ale
hlavnym produktom je prave ponuka all you can eat (§védske stoly). Vaha je 0,15, pretoze
ponuka c¢inskej kuchyne prisposobena na Eurdopu je v podstate rovnakd, preto existuju

ocakavania.

PrileZitosti pre podnik st naznac¢ené v nasledovnej tabul’ke 3-4.
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Tabulka 3-4: Prilezitosti spolo¢nosti Wanda, s. r. o.

PrileZitosti Znamka Véha hodnota
Zivotny $tyl 4 0,25 1
Demografické 5 0,2 1

zmeny

Zdroj: vlastné spracovanie.

Zivotny $tyl — v sacasnosti l'udia maju vacsie vydavky ako v minulosti. Obyvatelia
viac navstevuju gastronomické podniky, hlavne kvoli nedostatku ¢asu. Viac sa konzumuja
vegetarianske, zdravé, prip. veganske jedla a Coraz vacsi pocet I'udi ma intoleranciu na
laktozu a lepok. Prispdsobit’ im Cast’ stravy moze zvysit trzby a samozrejme to treba oznacit’
obrdzkom a zahrnat' ich do novej skupiny jedal. Pandémia COVID-19 ukézala, ze
gastrondmia bez donasky nebude moct’ 'ahko konkurovat’ s ostatnymi podnikmi, ktori maju
donaskovu sluzbu. Donaskové sluzby Wolt, Foodpanda, Bistro a Bolt Food vyriesili tento
problém. Outsourcing je najidedlnejSou formou ako =zabezpecit jedlo priamo az
k zakaznikovi domov. TaktieZ poskytuji objednavku na osobny odber, pre ktoré si zakaznik
sam pride pre jedlo na prevadzku. Znamka je 4, i ked’ Zivotny §tyl spotrebitel'ov sa po Case
meni, méze to znamenat’ vel’kl prilezitost. Vaha je 0,25, pretoze je velkym trendom, vel'a
spolo¢nosti sa zacina prisposobovat’ na zdravsiu stravu a upravovat’ jedalny listok vhodnych

pre vegetarianov aj veganov.

Globalizécia — l'udia sa ucia novym kultiram a tradicidm a chct skasat’ nové veci.
Pojem ,,melting pot* by mohol oznadit’ dneSnu situiciu, kedy sa viacero kultir asimiluje
a stavaju sa jednotnou kultdrou. Viacej prvkov réznych etnickych kulttr sa stavajii beznymi
a preto, navteva indickych, azijskych a talianskych kuchyi sa stava atraktivnejsou. Staty
nemaju také , hranice ako v minulosti a cestovanie je jednoduchsie. Pocas leta narast4 pocet
zahrani¢nych turistov atym je aj vicSia navstevnost' prevadzok. Obstaranie potrebnych
vstupov zo zahrani€ia je I'ahSie ako v minulosti a lokalne maloobchody ¢i vel'koobchody ako
Bidfood a Metro pontikaju 4zijské ingredencie, ktoré su potrebné na podnikatel'ska ¢innost’
spolo¢nosti. Vaha je 0,2, jedna sa o dolezitu prilezitost’ pre gastrondmie zahrani¢nej kuchyni,

znadmka je 4, ked’Ze to moze poriadne nakopnut’ ekonomiku spolo¢nosti.
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Daiova politika — danova politika a legislativa nepriamo mézu ovplyvnit’ podnik.
Prikladom st napr. nariadenia vlady pocas pandémie, ktoré priniesli aj vyhody a aj nevyhody.
Vlada a prenajimatel’ mohli poskytnit’ odpustenie za ndjjomne a taktiez sa neplatila dan, o
pocas tejto doby pomohlo podniku prezit’. Daliim je odpustenie od platby dani, a to zniZenie
dani z pridanej hodnoty. Dati sa znizila z 20 % na 10 %, o vyrazne pomdze gastronomickym
prevadzkam. Znamka je 3, pretoze i ked’ to znizi DPH, stéle su to len malé sumy. Vaha je

0,05, ked’ze je zvySenie Cistej marzi a znizenie vstupnej DPH.

Nové koncepty — nové koncepty ¢inskej kuchyni sa postupne prinasaju do Europy.
Je to prilezitost’ pre spolo¢nost’, pretoze na Slovensku takéto formy stravovania zatial
neexistuju alebo su len vo faze vyvoja. Znamku davame ako 5, pretoZe ostatné faktory su
idealne, ako lokalita a dlhodoba historia. Vaha ma hodnotu 0,3. Jednalo by sa 0 novy koncept,

ktory by moZno stvoril trhovu Strbinu na trhu.

Demografické zmeny — demografické trendy ako starnutie a stahovanie sa za pracou
nepriamo pdsobia na potencial trhu. Migracia do Nitrianskeho kraja prave zvySuje potencial
aky moéze spolocnost’ dosiahnut’. Nitra ako krajské mesto poskytuje sluzby, ktoré ostatné
obce a mesta neposkytuju, stavaju sa nové sidliska, nakupno-spolo¢enské centra a konaji sa
pravidelné podujatia. Tym sa zvysi atraktivnost’ mesta a tym nepriamo méze vylepsit’ aj
roznych podujati, ktoré sa konaji na Stefinikovom ndmesti, o prildka turistov
a navitevnikov z celého Slovenska. Dal$imi dovodom moZe byt expanzia priemyselného
parku, ¢o prinesie pracu vel'kému mnozstvu obyvatelom. Vaha je 0,2 a znamka 5, ked’ze je

zrejmy narast obyvatel'ov.

Tabul'ka 3-5: Hrozby spolo¢nosti Wanda, s. r. o.

2 0,1 0,2
4 0,15 0,6
4 0,2 0,8
5 0,35 1,75
3 0,1 0,3
18 1 3,65

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Zmena legislativy — zmena legislativy moze tieZ predstavovat’ hrozbu pre podnik.
Zvysenie, pripadne zniZenie dani z prijmov alebo dani z pridanej hodnoty ma vplyv na kazda
spolo¢nost’. Vplyv ma aj zakonné poistenie zamestnancov, ¢o by zvysilo cenu prace, a tym
naklady podniku. Véha je 0,1, i ked’ zmena moze vykon podniku ovplyvnit’, ale to su
povinné zmeny, na ktoré musia reagovat’ vSetky spolo¢nosti. Znamka je 2, legislativa sa

¢asovo uz viackrat menila a nepredstavovalo to vel’ku hrozbu pre podnik.

Trendy — zdravy zivotny $tyl, objednavka z domu a varenie v doméacnosti su
najvicsie trendy, ktoré zanechala pandémia COVID-19. Pandémia zvySila povedomie
0 zdravi. Ludia si varili doma namiesto navStevovania reStauricii, pripadne si ich
objednavali z domu. Donaskové sluzby ako Wolt, Bolt Food, Foodpanda a Bistro ponukajd
tuto prilezitost, priCom si bert ur€iti percentualnu Ciastku z objednavky ako proviziu.
Restauracie musia zvysit’ marzu na tychto platformach, aby to bolo ziskové a preto dochadza
k cenovej nerovnosti medzi prevadzkou a donaskou. Spolo¢nost’ neposkytuje jedlo na
vSetkych uvedenych platformach, ¢o znizuje schopnost’ zviditeI'nenia sa, ked’ze konkurencie
moézu ponukat’ na vSetkych platformach. Vaha je 0,15, ked’ze I'udia zaCinaju viac Zit’ zdravo
a varit doma. Znamka je 4, ked’ze pre spolocnost’ to znamena vel'ka hrozbu, ale zaroven nie,

ked’ze malo domacnosti dokédze doma uvarit’ ,,pravu ¢inu®.

Nova konkurencia — nova konkurencia uréite ovplyvni vykon podniku. Spotrebitelia
budu sktusat nové veci a mozu generovat’ mensie trzby pre podnik. To sa tyka aj priamej aj
nepriamej konkurencie. Najva¢Sou hrozbou v tejto kategérii mdézeme zaradit’ neustéle
rastice azijské gastronomické prevadzky, ktoré poskytuji podobni, mozno lepSiu sluzbu.
Adaptovanie novych konceptov do podnikania znamenaju prilezitost’, ale neprispésobenie
sa im znamend hrozbu. Konkurencia, ktord postupne implementuje nové koncepty mézue
zvysit svoju konkurencieschopnost’. To plati nielen pre konkurenciu s novymi konceptami,
ale aj nova konkurenciu, ktora budii ponukat jednotny produkt ako nami analyzovana
spolo¢nost’ Wanda, s. r. 0., a to stravu formou all you can eat. Vaha je 0,2, na trhu neustale
pribudaju azijské restauracie a bistrd, ktoré dokonca sidlia v nakupno-spoloc¢enskych

centrach. Znadmka je 4, ked’Ze konkurencia dokaZe priamo ovplyvnit’ navstevnost’.

Krizy — ekonomicka, energeticka kriza a pandémia mali najvacsi vplyv a dopad na
ekonomicku situciu spolo¢nosti. Pandémia COVID-19 sposobila pad trzieb o 40 %
medziro¢ne v rokoch 2019-2020 a d’alej 10 %-ny pokles v roku 2021 s porovnanim roku
2020. Prevadzky boli zavreté pri prvej vine pandémie, ¢o spdsobilo velké straty obom

prevadzkam. Pocas d’alsich vin pandémie sa prevadzky nezavreli, ale zrejme jedla so sebou
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a objednavky cez outsourcingové spolo¢nosti negenerovali taky isty vynos ako bezne pred
pandémiou. Ponuka all you can eat sa nemohla poskytovat kvoli hygienickym
opatreniam, preto spolo¢nost’ stratila hlavny produkt na predaj. Vysledky hospodarenia
poslednych rokov dosahuju zapornu hodnotu, pricom dovodom je hlavne energeticka kriza.
Energeticka a ekonomicka kriza vplyvom politickej situdcie vo svete tieZ zasiahla podnik,
kedy sa naklady prudko zvysili, pri¢om vynosy sa vyrazne nezvysili. V roku 2022 vynosy
boli 420 000 €, pricom naklady boli 433 000 €. Z tohto mdZeme odvodit, Zze naklady
S porovhanim vynosmi sa neumerne zvysili. NajvacSou polozkou nakladov, ktord sa
medziro¢ne navysila bola prave polozka spotreba materidlu a energie. Polozka sa z roku
2021 zvysila o 224 %, pri¢om trzby z hospodarskej ¢innosti len o 213 %. Kriza zasiahla aj
partnerské spolo¢nosti, pricom Wolt zvySoval sadzbu provizii z ceny objednavky na 30 %.
Véha je 0,35, pretoze neocakavané zvySenie nékladov je pre podnik ,,smrtelny*, pricom
znamka je tiez 5.

NaruSenie dodavatel’ského ret’azca — naruSenie dodavatel'ského cyklu vyrazne
ovplyvni podnikatel'skti ¢innost’ vSetkych podnikov. Pocas pandémie sa suroviny
niekol’kokrat nedokézali dodat’ do ur¢itej lehoty. Dalsim dévodom okrem pandémie je kriza,
kedy panika vyvolava nadmerny a prehnany nakup zékladnych potravin ako su napr. olej
a mika. Vaha je 0,1, pretoze nedostatok vstupov ma vyrazny vplyv na podnik a znamka 3 z
dévodu toho, ze azijské ingrediencie nebudu cielom takejto hromadnej kupy vyvolané

panikou a zvic¢sa nasim dodavatel'mi su vel’koobchody.
3.1.4 Konkurencia

Konkurencia méze byt priama a nepriama. Za priamu konkurenciu mdézeme
povazovat’ vetky gastronomické prevadzky, ktoré su v Nitre a v okoli a poskytuju azijsku
kuchyniu. Medzi najbliz§iu konkurenciu v Nitre patria predovSetkym prevadzky s ¢inskou

kuchynou ako su:

1. Cinska reStauracia Fénix, najbliz§i konkurent, ktory sa nachadza o ulicu dalej.
9 9

Ponukaju rovnaké jedla na objednavku.

2. Ylang Ylang a Szechuan s bistrd, ktoré podnikaju v spoloc¢ensko-nakupnych
centrach Mlyny, Promenéda, Prior a Galéria. Ponuka je rovnaka, priCom ich jedla
nie su pripravované na ¢erstvo (nie s pripravené v tom momente, ked si zdkaznik

objedna).
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3. Sakura aDoki Doki st azijské restauracie, ktoré sa zameriavaju hlavne na
vietnamsku kuchynu. Priamou konkurenciou ju povazujeme, lebo poskytuji aj

¢iastocne ¢insku kuchytiu, napriklad Kung-pao.

Priamou konkurenciou v Leviciach st prevadzky, ktoré poskytuji azijska kuchynu

a to Viet home a Cinske bistro v OC Dituria.

Nepriamou konkurenciou su vsSetky gastronomické prevadzky, ktoré podnikajii na

tom istom trhu. V Nitre su to reStauracie ako:

e Trattoria Moretti — talianska restauracia, ktora sidli v tej istej prenajimanej budove
vedla naSej prevadzky. Cenova kategéria reStauracie je vySSia a ich hlavnou

konkurenénou vyhodou oproti nam je letna terasa a lahodné vino.

e Manolo — reStauracia, ktora sidli oproti naSej prevadzky, pontka taliansku
a slovensku kuchyiu. V ponuke je denné menu, ktoré sa kazdodenne meni. Cenovo

je s nasou prevadzkou na podobnej trovni.

e Keltsky gril — restauracia, ktora dlhé roky sidli na peSej zone a ponika grilované

maso a domace burgre.

e Restauracia Divadla A. Bagara — reStauracia podava len obedné menu, ¢ize otvorena

je len do poobedia. Okrem uvedeného sa tu usporadiivaju aj r6zne spolocenské akcie.

e Bistro Smak — nasim konkurentom je aj fast-foodové bistro, ktoré pontika hamburgre,
dezerty arozne iné rychle obcerstvenic. Sidli na peSej zone ned’aleko od naSej

prevadzky.
V Leviciach st to vSetky reStauracie, ktoré sa nachadzaju v centre mesta.

V porovnani s priamou konkurenciou ma nami analyzovana spolo¢nost’ niekol’ko

konkuren¢nych vyhod:

v' Cerstvé ingrediencie — vramci jedalneho listka restaurdcia poskytuje Gerstvo
pripravované jedlo, pricom bistrd Ylang Ylang, Szechuan a ¢inske bistro v OC
Dituria to maju nachystané na pultoch. Cakacia doba nie je dlha, ked’ze si l'udia

zvac¢Sa mylia bistro a reStauraciu a oCakavaju, Ze jedlo je instantné.

v Lokalita — reStauracia sa nachadza v centre mesta speknym vyhladom na
Stefanikove namestie. Letna terasa je k dispozicii podas teplého pocasia.

Konkurencia ma prevadzky zvacsa v ndkupno-spolocenskych centrach ako si OC
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3.15

Mlyny, Prior, OC Promenada a OC Dituria, kde su stoly vystavené vo foodcourtoch.
Fénix mé& vlastnu plochu, ktora je mala (7 — 8 stolov) a neméa k dispozicii letnu terasu.
Prevadzka v Leviciach sa nachddza v dome svlastnym dvorom, kde je tiez

k dispozicii letna terasa.

All you can eat — najviac¢sou konkurenénou vyhodou oproti tymito reStauraciami je
prave ponuka all you can eat. All you can eat sa stal hlavhym a najatraktivnej$im

produktom spolocnosti.

Sluzba — v ramci ceny je zahrnuta aj sluzba ¢asnikov, ktori sa venuju zédkaznikom.
| ked’ all you can eat je vo forme samoobsluhy, stéle existuje koncept obsluhovania.
Procesom je, Ze sa najprv zakaznici usadia, potom sa persondl spyta, ¢i by si prosili
Z jedalneho listku alebo ponuku all you can eat. Pokial’ si zdkaznik zela vybrat
z ponuky all you can eat a je tu prvy raz, personal je ochotni predstavit princip
fungovania, predstavi jedla v ponuke all you can eat a pontkne napoj k jedlu, ktory
personal prinesie az k stolu. Pri dokonceni jedla, personal zoberie pouzité taniere

a zanesie ich, ¢ize zékaznici nemusia odnasat’ ziadne pouzité taniere a pribory.

Cena — v porovnani s konkurenciou je cena nami analyzovanej restauracie v Nitre
vyhodnejsia. Prevadzka v Nitre a dva konkurenéné podniky — Ylang a ¢inske bistro
maju ponuku na platforme Foodpanda. Menu s kacicou stoji u konkurentov 9,50 €,
zatial' Co v skimanom objekte 7,50 €. Ako uz bolo spomenuté najatraktivnejSim
a hlavnym produktom je prave all you can eat. Ponuka stoji 6 €, ¢o cenovo prilaka

zakaznikov od konkurencie.

Napoje — iked napojovy listok je Uplne jednoduchy, za konkurencieschopnost’
reStauracie v Nitre moZeme povazovat’ prave odliSny napojovy listok a to konkrétne
Gapovani Kofolu a alkoholické napoje. Ziadna blizka konkurencia, ktora poskytuje

podobné produkty neposkytuje ¢apovani Kofolu, ¢apované pivo a tvrdy alkohol.
Dodavatelia

Spolo¢nost’ udrziava dlhodobé vztahy s réznymi dodavatel'mi, pricom hlavnou

zloZkou st domace firmy, ktoré poskytuji potrebné vstupy na vykondvanie nepretrzitej

podnikatel'skej c¢innosti prevddzok. Domécich dodavatelov moéZeme eSte Clenit' na

regionalnych a lokalnych alebo na stalych a prilezitostnych. U stalych dodavatelov

predpokladdme, Ze dodavaju tovar a suroviny aspon raz za 2 tyzdne.
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Medzi stalych dodéavatel'ov patria r6zne spolo¢nosti ako su:

Coca-Cola Slovensko, ktora dodava velké skupiny napojovych vyrobkov, od
sladkych po minerélne vody. Okrem toho Coca-Cola poskytuje chladni¢ku na napoje
do prevadzok a k tomu aj prislusny servis. Coca-Cola dodava tovar kazdy tyzden,

pripadne raz za dva tyzdne pri malom predaji fl'askovych napojov.

Kofola poskytuje sudy na ¢apovanie Kofoly original. Jedna sa o najpredavanejSiu
polozku vrédmci népojového listka a jej absencia by mala vyrazny vplyv na
reStauracie. Kofola dodava tovar raz do tyzdna, avSak pocas rusnych dni v Leviciach

je potrebné dodat’ tovar dva krat do tyzdna.

Plzensky Prazdroj ponuka ¢apované pivo znackou Pilsner Urquell a ostatné flaskové
pivové napoje ako Kozel, ¢ierne pivo Saris a nealkoholické pivo Birell, neochutené
a ochutené. Pre Levickd prevadzku sa od Plzenského Prazdroju obstaravaju 30
litrové sudy ochuteného nealkoholického piva Birell. Dodavka od tejto spolo¢nosti

je raz za dva tyzdne, 1 ked’ cez leto sa to méze lisit’.

Bidfood je jeden z hlavnych a najstarSich dodavatel'ov surovin a tovarov na
poskytovanie jedal. Spolo¢nost’, ktorl sme predtym poznali pod nazvom Nowaco,
dodava azijské suroviny, ktoré sa bezne nedaji kapit', pripadne je tazsie sa k nim
dostat’. Spolo¢nost’ dodava tovar od kuraciecho méisa k jarnym rolkdm a séjovej

omacky, az po umyvacie prostriedky. Suroviny dodavaju raz za dva tyzdne.

Metro je druhym hlavnym a najstar§im dodavatelov surovin a ostatného
nepotravinarskeho tovaru pre spolo¢nost’. Nakup tovaru v Metre sa realizuje viac ako
raz tyzdenne, ked’Ze funguje na principe Cash and Carry, ¢ize zaplat’ a zober si.
Spolo¢nost’” ma Uzku spolupracu s Metrom, preto ma rdézne vynimocné ponuky

a zl'avy na tovar.

Gastro-genius je d’alsim dodavatelom surovin, a to kuracieho a kacacieho mésa.

Stalym dodéavatel'om je pretoze potrebné suroviny dodéavaji raz za dva tyzdne.

Medzi ob¢asnych dodavatel'ov patria spolo¢nosti:

Velkoobchod Becica, ide o lokalny vel’koobchod v Nitre, ktory poskytuje prepravky
napojov, sudy s nealkoholickymi a alkoholickymi napojmi, zber starych sudov
a dopravu v cene. Velkoobchod poskytuje rychlu dodaciu lehotu a to hned’ na d’alsi

pracovny den. Belica je obcasny dodavatel, z dovodu toho, Ze oficidlni
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prepravcovia tovarov su tiez doddvatel'mi, ale mdze sa stat, ze nemaji dostatok
tovaru.

e Dynasty Group je sprostredkovatelom, ktory zaobstarava suroviny ako napr.
jazminovu ryZu zo zahranic¢ia. Dévod preco je obasnym dodéavatel'om je, Zze nakup

potrebnych tovarov sa vykonava raz za dlhsi ¢as a vo velkom mnoZstve.
3.1.6 Zakaznici

Zékaznikov nami analyzovaného podniku mozeme rozdelit podla réznych

nasledovnych hl'adisk:

o Zhladiska generovania trzieb — podl'a tohto kritéria moZeme zakaznikov rozdelit’
podla tzv. Paretového pravidla na 80 ku 20, pricom 80 % trzieb generuji stali
zékaznici (asponi raz do 2 tyzdnov pridu navstivit' prevadzku alebo si objednaju cez

donaskovu sluzbu) a 20 % generuju zriedkavi zakaznici.

o Z demografického hl'adiska — va¢$inu trzieb generuji prave lokalni zakaznici z Nitry
a okolia. ZvySok tvoria turisti a navStevnici mesta Nitry. Z pohl'adu vekovej
Struktary zékaznikov, vicsiu Cast’ tvoria l'udia stredného veku (30 — 60), d’alSou
skupinou su $tudenti a napokon dochodcovia. Zakaznici stredného veku sa skor
priklanaja k ponuke $védskych stolov, ale Cast’ si objednava aj z jedalneho listku.
Studenti takmer vzdy vyuzivaju stravovanie formou $védskych stolov. Ddchodcovia
sa skor priklanaji k objednaniu jedla z jedalneho listku. Podl'a pohlavia, mézeme
konstatovat’, Ze muzi tvoria vi&§iu Gast’ navitev. Zeny viac dbaju na Zivotny §tyl
a zdravie, preto sa im zda, ze sa ponuka all you can eat neoplati, zatial' co muZi si

pravdepodobne vyberu z ponuky all you can eat.

o Podl'a dovodu navstevy, tak méZeme povedat’, Ze priblizne 80 % zdkaznikov vyuziva
moZnost’ stravovania prostrednictvom ponuky zo Svédskych stolov. ZvySnych 20 %
zakaznikov navstevuje podnik kvdli ostatnym dovodom ako st napriklad objedndvka

jedla z jedalneho listka alebo len kvoli napoju a posedeniu s kolegami.

3.2 Metodickeé postupy

Diplomovll prace mézeme rozdelit’ na niekol’ko faz, ktoré tvoria celkovy proces jej
spracovania. V prvej faze sme sa venovali Studiu domacej a zahrani¢nej literatury za acelom

ziskania potrebnych a relevantnych informéacii na porozumenie skimanej problematiky.
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Prostrednictvom analyzy sme si rozdelili, vybrali a spracovali potrebné informéacie

a nasledne syntézou sme si tieto informacie zla¢ili do jedného celku.

V druhej faze sme si charakterizovali objekt nasho skiimania spolo¢nost’ Wanda, s.
r. 0.V tejto Gasti diplomovej prace sme vyuzili analyzu, syntézu, ale aj komparaciu, kde sme

porovnavali skimany objekt s konkurenciou.

V poslednej faze, v praktickej Casti diplomovej prace sme sa zamerali hlavne
splnenie hlavného ciela zavereCnej prace, a to zefektivnenie marketingovych procesov
a aktivit. Na dosiahnutie tohto ciel'a sme museli analyzovat’ a pozorovat’ sticasné aktivity
naSho objektu skiimania. Nasledne na zefektivnenie sme vyuzili metdody ako dedukciu

a indukciu, ktoré nam prispeli k dosiahnutiu zaveru prace.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor nastrojov, prostrednictvom ktorého mozeme nielen
oslovit’ a ziskat’ novych zakaznikov, ale aj udrzat’ si existujicich. V tejto ¢asti diplomovej
prace sa zamierame na analyzu a charakteristiku st¢asného marketingového mixu nami
analyzovanej spolo¢nosti. Ide o maly rodinny podnik s dlhodobou histériou na trhu, ktory

doteraz nemal potrebu investovat’ do marketingovych aktivit.
Produkt

Produktom spolo¢nosti st hybridné sluzby, to st hmotné statky vyrobené, pripadne
obsluzené personalom. Nielen sa jedna o jedlo, ale aj napoje. Napojovy listok je pomerne
Siroky, od nealkoholickych ndpojov az po alkoholické napoje. Spolo¢nost’ pontka Capované
napoje ako kofolu, sédu, pivo a nealkoholické ochutené pivo. Do nealkoholickych napojov

patria hlavne produkty od spolo¢nosti Coca-cola, ako su Fanta, Kinley a rézne iné znacky.

Ako uz bolo spomenuté, spolo¢nost’ poskytuje stravu v dvoch formach, a to formou
all you can eat aobjednanie z jedalneho listku. Jedalny listok obsahuje denné menu
a ,,normalne porcie“. V oblasti normalnych porcii je viacero kategorii jedal ako kuracie méso,
brav€ové maso, ryzové rezance, prilohy, predjedla, polievky a Speciality. Porcie obsahuji

200g mésa a su poskytované bez prilohy. Spolo¢nost’ vSak neposkytuje detské porcie.

V dennom menu sa ponuka vyse 30 jedal, priCom st pontikané spolu s polievkou a to
ostrokyslou alebo slepacou a s prilohou ryzou, pokial’ nie je uvedené inak. Zmena prilohy je
moznd za priplatok. Na vyber st moznosti rezance, zemiaky, hranolky ¢i zapekana ryza.
Denné menu obsahuje 100 g médsa. Denné menu oproti inym reStaurdciim nema stanoveny
Cas a poskytuje sa celi dobu pocas otvaracich hodin. Dalej sa denné menu poskytuje aj na
baze donasky cez outsourcingu, prostrednictvom Woltu a Foodpanda, kde si zakaznici
objednaju jedlo, nasledne to prevadzka potvrdi a jedlo pripravi. Pripravené jedlo sa zabali

a kuriér pride a jedlo vyzdvihne.

Ponuka all you can eat sa ponuka v ¢ase od 11:00 hod. az do 19:00 hod. Princip
funguje na zaklade toho, Ze zdkaznik vo forme samoobsluhy si mdZe nabrat’ Cokol'vek
a kol'kokol'vek jedla. AvSak zakaznik by si mal zobrat’ tol'ko jedla, kol'ko zvladne, ked’ze
balenie sa neposkytuje a plytvanie nie je povolené. Za vel'ké mnozstvo plytvania mdze

reStauracia podla prevadzkového poriadky spoplatnit’. V ponuke si méze zédkaznik vybrat’
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predjedlo, polievku, prilohy, hlavné jedlo, Salaty a dezerty a akokol'vek kombinovat’ podl'a
vlastnych preferencii. V ponuke nie s0 zahrnuté napoje. Samozrejme na vyhnutie

zneuzivaniu tohto systému je stanoveny maximalny ¢as na Grovni 2 hodin.
Cena

Cena produktov, ako bolo spomenuté je s porovnanim s konkurenciou prevazne na
niz$ej Grovni. Spolo¢nost’ funguje hlavne na principe vyrobnej koncepcie, kde sa produkty
vyrobia a predaju s najniz§imi nakladmi. Ceny denného menu su rézne v zavislosti od toho
0 aké miso ide, pripadne ¢i je jedlo bezmaésité. Napr., tofu sa poskytuje za 5 €, pricom kacica
za 6,50 €. Priemerna cena denné¢ho menu je 5,80 €. Normalne porcie si oproti dennému
menu drahSie kvoli vysSej gramazi.

All you can eat sa podava za 6 €, ¢o je dost’ lakave, ked'Ze je tam zahrnuté vsetko.
V porovnani s jedlami na objednavku cena sa moc neodliSuje, ale naprick tomu, niektori

zakaznici si stale objednavaju.

Tabul'ka 4-1: Cenové rozpatie jedalneho listka

Skupina jedal Ceny
Predjedla 1,50-4,70 €
Polievky 1,50 -2,00 €
ZeleninoVvé jedla 4,10-4,80 €
Hovadzie méso 6,80 €
Kuracie maso 6,30 €
Kacacie méso 7,30 €
Ryba 6,30 €
Krevety a morské plody 7,50 - 14,00 €
Rezance 3,80 -5,50€
Ryza 1,00 -4,50 €
Speciality 6,50 — 8,50 €
Specialne menu 18,00 — 28,00 €
Denné menu 5,00 -7,00 €

Zdroj: vlastné spracovanie.

Cena népojoveho listku sa pohybuje vrozmedzi od 0,60 € az po 2,50 €.

Najpredavanej$imi zlozkami napojového listka st: kofola Capovana, ktorej cena za deciliter
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je vo vyske 0,30 €, Capované pivo Pilsner Urquell, capované ochutené nealkoholické pivo
Birell pomelo a grep, flaskova Coca-cola, flaskova mineralka Bonaqua a Natura a ovocné

dzusy Cappy najma pre deti.

Ceny jedal predavajucich na platformach Wolt a Foodpanda su v porovnani s cenou

prevadzky drahsie priblizne o 0,50 €, ked’Ze za platformu sa platia provizie.

Tabul’ka 4-2: Cenoveé rozpétie napojového listka

Skupina Cena
Destilaty a aperitivy 1,30 -2,65 €
Vino 1,00 -1,20 €
Pivo 1,60-1,90 €
Teplé napoje 1,30-1,40 €
Nealkoholické napoje 1,50-1,70 €
Capované napoje 0,60 -2,50 €

Zdroj: vlastné spracovanie.

Distribucia

Distribuciu (Place) ako ndstroj marketingového mixu, povazujeme za jednu
Z najsilnejSich stranok spolo¢nosti. Plati to tak pre prevadzku v Nitre, ako aj v Leviciach.
Distribucia prebieha formou priameho, ale aj nepriameho predaja. Priamy predaj je zalozeny
na poskytovani produktov v restauracii. Nepriamy predaj nastava vtedy, ked’ sa objednavky
schvaluji cez dondskové sluzby ako Wolt a Foodpanda. Trzby st prostrednictvom

donaskovych spolo¢nosti nasledne prenesena na ticet po odratani provizie.
Marketingova komunikacia

Slabou strankou spolo¢nosti je absencia vyuZivania komunika¢nych nastrojov, ¢i uz
klasickych, alebo modernych. Vyplyva to z dlhodobej historie prevadzky. VéicSina
obyvatel'ov vie, kde sa podniky nachadzaji a aké je cena ponukanych produktov. Na jednej
strane su vyhodou uSetrené naklady na komunikaciu, ale na druhej strane spolo¢nost’
neoslovuje novych zakaznikov, ktori o danej prevadzke nevedia a nemajd kde o nej ziskat’

informacie.
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Personal

Na obsluhu zékaznikov prevadzky v Nitre ma spolo¢nost’ k dispozicii dvoch
casnikov, priCom prevadzka v Leviciach ich ma troch. Dovodom je, ze prevadzka
v Leviciach ma vacésiu plochu a tym viac stolov. Pripravu jedal maju na starosti dvaja
kuchari spolu s pomocnou silou, ktordA im pomaha pripravovat’ objednavky. Treba
poznamenat’, Ze pri neCakane vi¢Som pocte zdkaznikov na prevadzke, je ich problém ¢asovo
obsluzit.

Procesy

Procesy v nami analyzovanej spoloc¢nosti st jednoduché, ked’Zze existuje ponuka all
you can eat. Kuchéri varia vo va¢Som mnozstve, aby mohli uspokojit’ viacero zakaznikov
naraz. Obsluha zacina pozdravenim zakaznikov, nasledne sa zakaznik rozhodne z dvoch
moznosti, ktorymi st bud’ objednanie jedal z jedalneho listka alebo zo Svédskych stolov.
V pripade objednanie z jedalneho listka, musia zakaznici pockat’ na pripravu jedal, ktora
kuchari pripravia a ¢asnici ich prinesu na stol zakaznika. V pripade §védskych stolov si
zékaznik ihned’ moze jedlo nabrat’ podla vlastnej chute. Oba procesy koncia platbou bud’

v hotovosti alebo na zaklade platobnej karty.
Fyzické prostredie

Interiéry prevadzok maju stary ndbytok a st dekorované na starSi Cinsky Styl.
Levicka prevadzka oproti Nitrianskej presla inovaciami interiéru, pouzivaja LED svetla na

dekoréciu a priestor pdsobi priestrannejsie, ked’ze stoly st viac usporiadané.

Exteriér prevadzok je jednofarebny, priCom Nitrianska prevadzka sa nachadza
V historickej budove, ¢o znamend, Ze nie je mozné zmenit exteriér. Letnd terasa tiez dlho
nepre$la inovaciami, a absentuje na nej nazov restauracie. Levicka prevadzka ma exteriér

pomerne jednoduchy, jednofarebny s napisom Cinska retauracia Panda.

Prevadzka v Nitre ma 16 stolov, pocas letnej sezony s letnou terasou sa pocet stolov

zvysuje o 9 stolov. Kapacita reStauracii je 81, ktora sa da navysit’ letnou terasou a to 0 36.

Druhd prevddzka je v porovnani sNitrou vicSia a rozsiahlejSia. V Leviciach,
prevadzka ma 22 stolov s 2 miestnostami, pricom na letnej terase je moznost’ zvysit’ pocet
stolov na 33. Kapacita vychadza na 102 miest bez terasy. Letna terasa dokaze umiestnit’ az

50 zdkaznikov.
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4.1 Navrhy a odporucania

Jednotlivé ndvrhy a odporuc¢ania sme sa pokusili formulovat’ v ramci jednotlivych

marketingovych nastrojov.
V oblasti produktu si nasledovné odporucania:
v' Optimalizacia sortimentu

Nie je pochybnosti, ze spolo¢nost’ poskytuje az prili§ vela jedal. Jednak si zakaznici
pri prili§ Sirokej ponuke nevedia vybrat’ jedlo, a po druhé to spomal’uje proces obsluhy.
Objednavky sa varia na Cerstvo, ¢o znamend, ze sa im kuchari musia venovat’, o moze

sposobit’ nedostatok mnozstva jedal v ponuke all you can eat.

Ako idealne odporacanie by bolo zaviest’ jedno jedlo, v ktorom by si zakaznici mohli
vybrat’ zeleninu. Napriklad kuracie mdso kung-pao, pricom na vyber by bola zelenina
A a zelenina B, omacka sojova, sladkd, kari alebo bez soji. Pri vybere by bola moznost’, ¢i
chcd dané jedlo pikantné alebo nepikantné. To isté by sa spravilo s ostatnym masom ako
bravéové a hovédzie a pripadne by sa mohlo do toho zahrnut' aj tofu, ¢o by bola ako
veganska strava. Veganska a vegetarianska strava by mala byt oznafena, aby si ju dany
segment zakaznikov mohol ihned’ vSimnut. Obrazky by boli samozrejmostou, ked’ze

zékaznici si nevedia predstavit’ jedlo.

V ramci jedalneho listka a denného menu sa neposkytuju detské porcie, ¢o sposobuje
nespokojnost’ u niektorych rodin. Navrhom je poskytovat’ detské porcie a to napriklad 45 g
hlavného jedla spolu s mensou prilohou. Cena by nebola nastavena rovnomerne, ked’ze

casovo to bude pre kucharov naroc¢nejsie.

V oblasti napojového listka sme v porovnani s konkurenciou na tom lepSie, ale
odporugili by sme pridat’ do napojového listku viac azijskych napojov. Dobrym prikladom
je pivo Tsingtao, ktoré viacero prevadzok s ¢inskou kuchyniou v ramci Europy poskytuju.
Medzi nealkoholické napoje by sa mohol zaradit' jeden z najpopularnejsich ¢inskych
napojov, bylinny l'adovy ¢aj Wanglaoji (WLF), ktory by osvieZil zdkaznika. Do teplych
napojov by sa pridali tradi¢né ¢inske horuce ¢aje, ktoré st zname po celom svete, napriklad
ako Oolong ¢i Pu-erh ¢aj. I$lo by o vyuZitie trhovej medzery, ked’Ze ziadna in4 konkurencia

v blizkosti spomenuté napoje neposkytuje.
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v Poskytovanie meniaceho menu a staleho menu

Denné menu obsahuje vyse 30 jedal. Optimalizaciou denného menu by sa znizil tlak

hlavne na kuchérov a zrychlilo by pripravu jedal v kuchyni.

Menu by obsahovalo 3 stéle jedla a to kuracie méso, ryzové alebo vaje¢né rezance
s masom a bez mésa a kacicu. Dalsie 2 alebo 3 jedla by sa menili kazdy tyzdeti a vyberali by
sa z roznych skupin jedal. Prilohy by boli v rdmci ceny, av§ak za zmenu by zakaznici museli

doplatit’. Menu by sa poskytovalo pocas otvaracej doby.

Dalej by sa menu zverejnilo na webovej stranke a taktiez by sa spolupracovalo
s externymi firmami, ktoré poskytuji zverejnené denné menu na ich webovej stranke ako
Obedvmeste a Zomato ¢i Menucka. Menu by sa poskytovalo aj na platformach donaskove;j
sluzby Wolt a Foodpanda.

v' Zmeny v all you can eat

Odporucanim je aby sa jedld v ponuke menili tyzdenne, pripadne za iny Casovy
interval. Ponuky st zvidc¢Sa rovnaké a nemenia sa. V sti¢asnosti sa menia len 2 — 3 jedla a aj

to neperiodicky. Navrhované jedla mézeme rozdelit’ na 2 Casti: stale a periodicke.

Stéle jedla by boli zakladom tejto ponuky ako sladké méso, kuracie kung-pao,
vyprazané kuracie prsia a prilohy ako ryza, hranolky, rezance. Periodické by sa menili, a to
z roznych skupin, pripadne nové jedla, ktoré nie si zahrnuté v jedalnom listku. TaktieZ aj
netreba zabudnit’ aj na vegetarianske a veganske jedla. V ponuke by vzdy bola v rdmci

hlavného jedla jedna moznost’ pre veganov.

Zrusit sushi je idedlnou optimalizaciou, ked’Ze ich podiel na trzbach je zanedbatelny.
Namiesto toho by sa poskytovala zmrzlina v lete a v zime o dezert navyse. Tymto sposobom
a navrhom by sa ponuka spestrila a prilakala by viac zakaznikov, ¢im vlastne by sa zvySoval

podiel na trzieb.

Spolu s webovou strankou a socialnymi médiami by sa dokazali zistit' nedostatky
a trendy a na zaklade vysledkov analyzovat’ spravanie spotrebitelov a tym optimalizovat’

ponuku Vv jedalnom listku (¢im viac I'udi si da bufet, tak tym menej sa bude objednavat’ z
listku).

v Inovacia produktu

Nové recepty, ktoré by boli unikatne v ramci ponuky na trhu v Nitre by mohli

pomdct’ zvysit' a posilnit’ konkurencieschopnost nami analyzovanej spolo¢nosti. Nové
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recepty vyzaduji dobru kreativitu a preto by idealnou formou bolo ist’ navstivit iné
prevadzky zo zahraniCia a inSpirovat’ sa nimi. Spolu s ponukou all you can eat by nastala
kombindcia, ktord by zvySila navstevnost’ restauracii, ked’ze all you can eat neposkytuje

balenie so sebou.

Dal$im moZnym spdsobom je aj tizka spolupraca s donaskovymi platformami, kde
by sa ponukali produkty na takeaway len na danych platformach. Zmenilo by to podiel,
a mohli by sme povedat, Ze podla Paretového pravidla 80 % by tvorili trzby priamo
z reStauracii, a ostathnych 20 % z donaskovych platformach. S vysokymi trzbami na
platformach by existovala moznost’ dohody a rokovania s donaSkovymi platformami na

zniZenie percentualnej provizii.
v’ Packaging

Obal tvori doleziti Cast’ pri takeaway, Cize pri brani jedla so sebou. Niektori
odbornici ho dokonca zahfnaja do marketingového mixu. Obal tvori sucast’ produktu, preto
navrhnutim je aj vyuzivanie praktickejSieho obalu a papierovej tasky s logom spolo¢nosti.
Obal ako polozka, za ktort si zakaznik zaplati je od roku 2021 povinné spoplatnena podla
zakonu o odpade. Poplatky by boli v tej istej cene ako boli obaly zaobstarané od dodavatel’a,
pripadne zvysené o dopravu, Cize by nedoSlo k ziadnej strate. Na druhej strane by to

pomohlo aj kuriérom, ked’ze nehody rozlievania nie su vel'mi Casté ale ani zriedkavé.

Na recenziach donaskovych platformach je vela staznosti prave na obal a balenie

a inovacia v ramci obalu by uréite vylepsila aj recenzie a hodnotenia.

Namiesto igelitovych tasiek by sa vyuzivali papierové tasky s logom, ¢o by pomohlo
zvysit’ propagaciu spolo¢nosti. Ako bolo spomenuté o nulovej strate, ista stratégia by bola

zauzivana aj pri zavedeni papierovych taskach.
v" Nové koncepty

Dal$im navrhom je vyuzit stratégiu tiplnej diferenciacie a kompletne zmenit' koncept
podnikania. I$lo by o unikatnu reStauraciu v Nitre a v Leviciach, pripadne na celom Gzemi
Slovenska. Pri tspeSnosti sa zvysi nielen konkurencieschopnost, ale aj zisky. Ked'ze na
zapadnom eurdpskom trhu uz takéto koncepty funguju pod réznymi franchisingmi, tak by
sa jednalo 0 mozny franchising znamej ¢inskej formy stravy ,hot-pot“, ktora funguje na
zaklade toho, Ze si zékaznici sami vyberajl, ¢o si chcll uvarit. Zvicsa takéto koncepty
funguje na baze all you can eat, kde si z&kaznici sami vyberaju aké a kol’ko ingredencii chc.

Ingredencie su Cerstvé a surové, reStaurdcia ponikne len zdklad ,,polievky*. Zaklad je prave
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hlavnou zlozkou, ktorG by si spolo¢nost’ ziskala prave spominanym franchisingom.
V pripade uspe$nosti ziskania franchisingu, moZzeme povedat, Zze by sa jednalo o prvi
prevadzku tohto druhu, ktord by podnikala pod touto znackou.

Obrézok 4-1: Koncept hot-pot

13
L) s

Zdroj: TIDBITSAM.COM.2023. 7 Different Styles of Hotpot Around The World. [online]. Dostupné na
internete: https://tidbitsmag.com/7-different-styles-of-hotpot/

Cena

Cena je silnou strankou a vyhodou v porovnani s konkurenciou. Problém nastava
vtedy, ked naklady st vysoké a marza je nizka. Ako bolo spomenuté spolo¢nost’ ma
problémy s financiami a posledné roky je v strate. Spolo¢nost’ nielen tazko méze udrziavat

vyrobny cyklus, ale nema vol'né finan¢né prostriedky na vyskum a inovacie.

Na druhej strane prili§ nizka cena moze mat’ opacny efekt na niektorych zakaznikov,
ked’Ze cena je nizSia ako uroven kvality produktov spolo¢nosti. ZvySenie ceny o euro alebo
2 v oblasti hlavnych jedal a ponuky all you can eat by nemalo ziadny negativny vplyv na
zakaznikov, a pre podnik by to vylepsilo finanénu situaciu. All you can eat by mal cenu 8 €,
¢o je prijatel'né, ked’ze u konkurencii sa poskytuje obedné menu za rovnakd cenu. Cena
obedovych menu by bola stale na nizsej Gtrovni v porovnani s konkurenciou, a to 7,50 € za

kuracinu, spolu s prilohou a polievkou.
Distribucia
V oblasti distribucie nie je vel'a moZnosti €o zlepsit', ked’Ze ako sme vysSie uviedli,

distribticia patri medzi silnt stranku spoloc¢nosti. Obidve prevadzky sa nachadzaji v oblasti

centra, kde je velké mnoZzstvo okoloiducich.
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Odporacanim je pre Levickt prevadzku, zaobstarat’ parkovacie miesta v blizkosti
reStauracii. ReStauracia sa nachadza v zone, kde je zakazané stat’ a zastavit, ¢o sposobuje
pre zdkaznikov neprijemne situdcie. Zaobstaranie troch az Styroch parkovacich miest spolu
s jednym parkovacim miestom na zastavenie s limitovanym ¢asom na zhotovenie

objednavky, ktoru si berie zakaznik so sebou.

Néavrhom je aj zriadit’ objednavky pre firmy v okoli, B2B, ktoré zatial’ Ziadna ¢inska
kuchyna neposkytuje. Dohoda medzi firmami by bola zrejme naro¢nejSia, ale nepriamo cez

sprostredkovatel'ov by usetrila r6zne zdroje, ako ¢as, peniaze a dopravu.
Marketingova komunikécia

V oblasti marketingovej komunikdcie mézeme naSe odporucania rozdelit’ na 3
kategorie a to nové, digitalne, ktoré by mali za ciel’ prilakat’ mladsich 'udi, na tradi¢né, ktoré
by oslovili vSetkych potencidlnych zdkaznikov bez ohl'adu na vek a udrzatelné, o je
novodobym trendom a ochrana klimy ¢i rozvoj spolo¢nosti st nevyhnutnou sucast'ou cielov

vSetkych podnikov.

Tradicné marketingové nastroje — spolocnost’ V sucCasnosti nevyuziva ziadne
komunikac¢né nastroje. NaSim odporucanim je navrh loga, ktoré by spolocnost’ mohla vyuzit
na propagaciu. Logo by bolo identické pre 2 prevadzky a tym by sa spolo¢nost’ rozliSila od

konkurencii. Navrh loga by mal byt’ jednoduchy a 'ahko zapaméitany.

Dalej zmena nazvu prevadzok a vymyslenie sloganu, jednak ndzov Panda je uz dlhé
roky vSeobecne zauzivany, ¢o vedie k zamiefianiu s inymi prevadzkami. Ked’ze prevadzka
v Nitre sa nachadza v historickej budove, ¢o neznamena na prvy pohl'ad, Ze sa jedna o ¢insku

kuchynu.

Odporacanim by bolo aj vyuzit’ reklamnua tabulu pri hlavnom vchode z Kupeckej
ulici, s cielom informovat, Ze sa jedna o ¢insku kuchyiiu a zarovno aj propagovat’ ponuku
all you can eat adenné menu. Kponukam by bola aj ukazand cena, ¢o je nasou
konkuren¢nou vyhodou. To isté by sa vyuZilo aj zo strany namestia pri bo¢nom vchode
z terasy. V Leviciach by sa tabul'a poloZila popri ceste a chodniku, aby si ju okoloiduci hned’
v§imli.

Prendjom lokélneho billboardu alebo akejkol'vek neosobnej reklamy by tiez zarucilo
zvySenie povedomia o prevadzkach a jej ponuky. Spolupraca s vystaviskom Agrokomplex

by bola vhodna na propagaciu pocas vystav. Agrokomplex poskytuje reklamu pocas vystavy
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tym firmam, ktoré s nim majd spolupracu a potom nasledne napr. ticto restauracie odporaca

pre navstevnikov.

Dal§im néstrojom, ktory prevadzky prestali pouZivat,, je rozdavanie vizitky s mapkou
mesta. Vizitky by boli ulozené na bare, ktora by si zakaznici mohli zobrat’. Vizitka by
zahfnala zékladné informécie ako napr. otvaracia doba, adresa, logo, nazov, oznaenie
prevadzky na mape, telefone cislo, na ktoré by si zdkaznici mohli zarezervovat' stol.
Odporacanim by bolo vratit’ sa znovu k vizitkdm a pridat’ aj kontakty na socialne siete

a webovu stranku prevadzky. Vizitka by bola ekologicka a vytvorena udrzatenymi zdrojmi.
Dalsim odpora¢anim je, Ze v pripade vysiej ceny objednavky by spolo¢nost’ mohla
poskytovat’ zl'avu, pripadne daréek v hmotnej podobe (slivkové vino, ryzové vino sake,

sypané ¢inske Caje alebo Salku s logom).

Obrazok 4-2: Navrh loga

Zdroj: vlastné spracovanie.

Digitalne marketingové nastroje na komunikaciu — prvym navrhom v tejto Casti
je zavedenie oficidlnej webovej stranky, vytvorenie oficidlneho ctu na socidlnych médiach

a vytvorenie uctu do roznych aplikacii na podporu podnikania ako Google my business.

Webova stranka by samozrejme obsahovala zakladné Gdaje (otvaracia doba, adresa,
kontakt, ponuky, denné menu, historiu, informacie o podnikané, spolo¢enskt zodpovednost,

a galériu).

Socidlne média st nevyhnutnym ndstrojom komunikécie sucasnej doby. Facebook
a Instagram denne sleduji vySe miliard uzivatelov. Facebook by obsahoval zékladné udaje
a prispevky by sa zaoberali aktualnymi informéciami ako napr. zmenena otvaracia doba,
aktualna ponuka jedal a pod.. Oproti Facebooku na Instagrame okrem zakladnych informécii

a postov by sa vyuzivali vided vo forme rdoznych konceptov a trendov. Ako priklad si
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mozeme uviest’ Instagram reel (kratke video) v spolupraci s neziskovou organizéciou, kde
by sa ukazali objektivne vysledky CSR programov. TaktieZ cez tieto platformy by sa mohli
organizovat rozne sutaze, z ktorych by sledovatelia mohli dostat’ nejaka poukédzku na zl'avu.
Tym by sa zvysilo povedomie, ked’ze takéto stitaze vyzaduja, aby oficialny ucet sledovali,
lajkli post a zdielali alebo pripli na story. Instagram by bol hlavnym nastrojom na obsahovy
(content) marketing. Cez socialne siete by sa komunikovalo so zikaznikmi, ¢im by sa
spolo¢nost’ dozvedela o ich nazoroch, odporucaniach, ale aj pripadnej nespokojnosti. Na
socialnych strankach by sa mohli urobit’ reklamné bannery, ktoré by sa zriadili pomocou

outsourcingu.

Na digitalnu propagaciu by sa mohli vyuzit' sut'aze a spolupraca s donaskovymi
platformami, kde by polovicu z poskytnutej zl'avy uhradili dané partnerské spolo¢nosti.
Okrem toho by sa zaobstarali u nich bannery, ¢o by pomohlo zvysit' navstevnost’ a tym aj
konverziu na tychto platformach. Uzka spolupraca s danymi platformami by zabezpeéila

zdarma PPC a vylepsila SEO vo vyhl'addvacoch.

Dalej to moze byt formou spoluprace s réznymi partnermi, ktoré boli spomenuté

ako sU napr. Zumato, Obedvmeste, s cielom digitalneho zobrazenia denného menu.

Google my business by ako nastroj pomohol zistit' ako l'udia vyhladavaju nasSe
prevadzky (SEO), okrem toho cez tento nastroj spolo¢nost’ moze upravovat’ informacie a

ostatné kI"icové prvky digitalneho marketingu.

Spolocenska zodpovednost’ (CSR) — Vv sucasnosti zohrava dolezitu rolu, preto
d’alsim navrhom je byt spoloCensky zodpovedny. Spolo¢nost’ by sa mohla zapojit' do

roznych miestnych komunit a programov.

Ako zaciatok spolocenskej zodpovednosti mdéZzeme povazovat’ vyuzivanie lokalnych
a miestnych surovin, ¢im sa ukaze podpora lokalnych predajcov a vyrobcov, vymena
igelitovych taSiek za papierové tasky, vyuzivanie udrzatenych slamiek a ekologickych
¢inskych pali¢iek. V ramci nepriamej podpory moéZeme dat’ napr. infografiku ako neplytvat
vodou na toaletdich a uprednostiiovanie udrzatelnych zdrojov, ¢im by sa zvysila

informovanost’ a osveta zakaznikov o danom globalnom probléme.

Podnik si moZze sdm vytvorit vlastny CSR program, ako napriklad namiesto
vyhadzovania kavovych zrniek by sa vyuzili ako hnojivo. Ddlezitou sucast'ou je prave
spolupréca s neziskovymi organizaciami, ktoré by podnik zviditel'nili a ukazali objektivne

vysledky tejto spolocensko-zodpovednej aktivity.
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Dalim programom, ktory by si podnik dokézal sam zriadit’ je politika ,,zero waste
buffet”. Namiesto negativnej stimulacie by sa pouZila pozitivna stimulacia. Zdkaznikom pri
,nulovom* plytvani jedla by sa mohla poskytnit’ mala zl'ava v hodnote jedného eura (na
osobu) alebo percentudlne z ceny jedla, ¢o by spOsobilo uvaZovanie zdkaznikov pred
nabratim jedla. Nielen Ze, by sa znizilo plytvanie jedla, ale aj s tym spojené naklady na

likvidovanie tohto biologického odpadu.

Spolo¢enska zodpovednost’ neznamena byt’ zodpovedny len v rdmci ekoldgie, ale aj
v ekonomickej a spolocenskej oblasti. V tychto oblastiach by mohlo ist’ 0 zapjanie sa do
charit na podporu socialne slabsich rodin, spolupréca s miestnymi Skolami, kde by si Studenti
odbornych §kdl hl'adajacich prax mohli prist’ a zazit’ skiisenosti alebo podpora a sponzorstvo

lokalnych Sportov ¢i Sportovych klubov mesta.

Personal — navrhmi a odport¢aniami v tejto oblasti su napr. pravidelné Skolenia
a meetingy zamestnancov na zefektivnenie vykonu a procesov. Stretnutia a Skolenia by sa

organizovali interne a v pravidelnom ¢ase napriklad raz za mesiac.

Dal§im ndvrhom na motivaciu zamestnancov s cielom efektivnejsicho
a kvalitnejSicho pracovného vykonu je napr. zaradenie mzdovych a zamestnaneckych
benefitov. Zamestnanecké benefity by mohli sluzit’ nielen samotnym zamestnancom ale aj
ich rodinam. Mzdové benefity si mzdové zvyhodnenia a prémie, ktoré by zamestnanci

dostali na zéklade vykonu v prevadzke.

Poslednym odportcanim je vyuzivanie brigddnikov pocas rusnej prevadzky, t. j.
v ¢ase medzi 11:00 az 14:00 hod., a dni, poc¢as ktorych sa na namesti a v okoli konaju
podujatia a akcie ako napr. fasiangy, MikulaSsky program, viano¢né trhy a pod.. Pocas
uvedenych frekventovanych hodin, jednoducho persondl nestiha, preto vyuzitie brigadnicke;j

pomoci by zefektivnilo proces obsluhy a zlepsilo zakaznicku spokojnost’ a skiisenost’.

Proces a technologické inovéacie — inovacie su nevyhnutnou sucastou toho, ako
zostat’ konkurencieschopnym a relevantnym na trhu. Technoldgia sa v sucasnosti rychlo

vyvija a jej neprisposobenie moze znamenat’ nevyhodu voc¢i konkurencii.

Prvym navrhom je vyuzivanie mobilnych zariadeni na objednavky. Zefektivni to
proces nielen v oblasti objednavania, ale aj v oblasti varenia, ked’Ze v momente, ked sa

objednavka potvrdi, by sa v kuchyni na displeji zobrazila objednavka.

Dalej, displej v ramci ponuky all you can eat, ktory by zobrazoval jedla a ich alergény.

Poslizi to hlavne novym zakaznikom, ktori nepoznaju tento koncept a pontkané jedla.
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Upozoriioval by aj na zbyto¢né plytvanie a pripadné priplatky za to alebo spomenuté

zvyhodnenie za nulové plytvanie.

Platba kartou v sucasnosti je nevyhnutnou ¢astou kazdej zakaznickej sktsenosti.
Prave d’al$im odportcanim je zavedenie platobného terminalu v Leviciach a vylepsenie

terminalu v Nitre s moznost'ou platby aj so stravnou kartou.

Fyzické prostredie — je dolezitym faktorom udrziavania zékaznikov najma

Vv podnikoch poskytujicich sluzby a priamo vplyva na zdkaznicku skisenost’.

Prvy navrh sa tyka interiéru prevadzok. Interiér by sa mal zmodernizovat’ a vymenit’
nabytok. Interiér by mal pripominat’ moderny azijsky $tyl. Do tejto Casti patri rekonStrukcia
toalety v obidvoch prevadzkach. Na toalety v Nitre st zlé recenzie, ¢o mdze narusSit
zékaznicku sktisenost’. Idedlnym rieSenim, by bolo zaviest’ ekologické pisoare a suSiak ruk.
Dolezitym aspektom modernizovania je znovu zavedenia obrusov a zavedenia verejnej Wi-
fi. Klzka podlaha pocas dazd’ovych dioch tieZ sposobuje nespokojnost’ zakaznikov, personal
bol viackrat oboznameny, ze aspoinl tabul’ka s napisom pozor, Smyka sa by sa ziSla, aby

nedoslo k Urazu.

Druhy navrh sa tyka exteriéru, ked'ze prenajatd budova v Nitre je historickou
budovou, tak bez stthlasu mesta nie je mozné vykonat’ Ziadne zmeny. Na druhej strane, ale
modernizacia letnej terasy by vyrazne ovplyvnila navstevnost, kedze je na fu vyhlad
Z pesej zony Divadla A. Bagara. Levicka terasa by tiez presla takouto modernizaciou. Dizajn

a §tyl by tematicky vyhovel interiéru a pripominal by Aziu.

Tretim nadvrhom je zriadit’ jednotna uniformu persondlu, ktoré by malo ako potla¢
nazov a logo prevadzky. Farbami tri¢ka, pripadne kosele by boli ¢erveno-Cierna, priCom
potla¢ by na nachddzala na zadnej Casti oblecenia. Jednak by si zdkaznici thned’ v§imli kto

je personal a kto nie.
Vyber stratégie

Na zéklade SWOT analyzy, ktort sme spracovali v ramci tretej kapitoly, sme sa
pokusili vyvodit' zavery a vytvorili sme tzv. SWOT diagram podla ktorého si zvolime

stratégiu spolo¢nosti.
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Obréazok 4-3: Navrh stratégie podl'a SWOT

A
@) +3,95
Stratégia spojenectva
S +0,30
P -1,65 W
+2,90 -4,55
-3,65 v T

Zdroj: vlastné spracovanie.

Vysledok SWOT diagramu vysiel na WO stratégiu (prilezitosti majua vys$Siu hodnotu
ako hrozby, slabé stranky vys$s$iu hodnotu ako silné stranky), €ize ako stratégiu si vyberame
stratégiu spojenectva. Vyuzitim tejto stratégie, by spolo¢nost’ mala hl'adat’ spdsoby ako
vylepsit’ schopnosti a odstranit’ nedostatky v ramci podniku. Nase odportcania a ndvrhy su
rieSenim ako odstranit’ tieto nedostatky a zefektivnit’ marketingové aktivity podniku. Spolu

S prilezitostami na trhu, by podnik mohol posilnit’ svoju poziciu na trhu.
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ZAVER

Pandémia COVID-19 aenergeticka kriza spojena s politickou situdciou sveta
vyrazne ovplyvnila gastronomické podniky, v podobe rastu cien surovin a energii a zakazu
prevadzkovania v obdobi mimoriadnej situacie. To plati aj pre nami skimany objekt, ktory

sa nedokéazal vyhnut dosledkom krizy.

Cielom diplomovej prace bolo zefektivnit marketingové procesy a aktivity
Vv spolo¢nosti Wanda, s. r. 0., a na zdklade analyzy si¢asnych marketingovych aktivit sme

dospeli k nasledovnym navrhom.

V oblasti produktu sme sa dozvedeli, Ze podnik dIhé roky neoptimalizoval svoju
ponuku, preto naSim navrhom na vylepSenie je optimalizacia sortimentu, ponuka, ktora by
poskytovala obmienaného denného menu, zmeny v ponuke all you can eat, inovacia

produktu, zmena packaging (obalu) a zmena konceptu.

Oblast’ ceny je konkuren¢nou vyhodou spolo¢nosti. Nasim navrhom je vSak i napriek

tomu cenu navysit’ a optimalizovat’ tak, aby zodpovedala ponukanej kvalite.

Distribucia je taktiez silna stranka spolo¢nosti a ndvrhom v tejto oblasti je vytvorenie

parkovacich miest v Leviciach a zriadenie B2B — moznost’ objednania pre firmy.

Marketingova komunikacia je pomerne slaba. Podnik nevyuziva nové a ani tradicné
marketingové nastroje. Navrhy v tejto oblasti mézeme zaradit’ do 3 casti, a to vyuzivat
tradicné marketingové nastroje (logo, slogan, vizitky, reklamy na billboarde a reklamacnej
tabuli v blizkosti prevadzky), nové marketingové nastroje (webova stranka, socialne siete,
Uzka spolupraca s donaskovymi platformami a rozne digitalne nastroje na vylepSenie SEO)
a spolo¢enska zodpovednost’ (spolupraca s neziskovymi organizaciami, vlastny CSR
program, vyuzivanie miestnych a lokalnych surovin a iné programy v ramci ostatnych 2

oblasti CSR a to v ekonomickej a spolo¢enskej oblasti).

Na z&klade recenzii zadkaznikov personal je najslabSou strankou spolo¢nosti.
K zlepSeniu navrhujeme zaviest S$kolenia, navySit pocet persondlu a motivovat
zamestnancov pomocou interného marketingu. Co sa tyka d’alsieho nastroja procesu, je
jednoduchy, ale s pomocou novodobych informaénych technologii a inovécii v tejto oblasti
by sa zefektivnilo jej vyuzitie. Fyzické prostredie spolocnost’ dlhé roky nemenila. Nasim
navrhom je teda zmodernizovat’ interiér a exteriér, pricom by sa zachoval ¢insky $tyl a dizajn

a zavedenie jednotnej uniformy personalu.
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