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Abstrakt

Predmetom diplomovej prace je vytvorenie marketingového planu pre reStauraciu
nachadzajucu sa na Slovensku, konkrétne reStauraciu Aura. Praca je rozdelend do dvoch
celkov. Prvym je teoretické vymedzenie zakladnych pojmov marketingového planovania.
Druht Cast’ tvori samostatny marketingovy plan, ktorého stcast'ou je okrem iného PESTLE
analyza Slovenskej republiky, analyza vnutorného prostredia firmy a nakoniec stanovenie

marketingovych ciel'ov a Specifickych stratégii k ich dosiahnutiu.
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Abstract

The subject of the presented Master’s thesis is to create a marketing plan for the restaurant
located in Slovakia, namely restaurant Aura. The thesis is divided into two parts. The first
part is theoretical with definition of the basic termonology of marketing planning. The
second part presents a specific marketing plan which includes, among other things PESTLE
analysis of the Slovak Republic, analysis of the internal environment of the company and

finally determining marketing goals and marketing strategies to achieve them.
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Uvod

Marketing a tvorba marketingovej stratégie hra v sucasnosti vyznamnu tlohu vo fungovani
podnikov. V poslednych rokoch nie je marketingové planovanie len doménou velkych
medzinarodnych korporacii, ale Coraz CastejSie nad svojim planom zacinaji rozmyslat aj
malé a stredné podniky. V drvivej vi¢sine odvetvi, vratene odvetvia sluzieb a gastronémie,
existuje na trhu obrovska konkurencia, a preto st podniky nutené hl'adat’ spdsoby ako sa
diferencovat’ od svojich rivalov. Ziadna alebo nespravne nastavena stratégia moze znamenat

vel'ké problémy pre dant spolocnost’ a niekedy dokonca az ohrozit’ jej existenciu.

Skiimana reStaurdcia Aura sa doteraz marketingovym planovanim nezaoberala vobec.
Ciel'om prace je preto zostavit’ vhodny marketingovy plan reStauracie Aura na nasledujtci
rok 2017. Marketingovy plan vsak nie je iba jednoduché stanovenie stratégii. Konkrétnym
opatreniam predchadza cela rada analyz, podrobna charakteristika podniku a definovanie

bodov, v ktorych ma podnik $ancu na zlepSenie.

Na kone¢nu podobu prace bola pouzita rézna metodika. V prvej ¢asti bola vyuzitd metoda
reserSe, kedy boli najskor zbierané udaje z r6znych medzinarodnych a ¢eskych/slovenskych
zdrojov, a nasledne bol vytvoreny vedecky opis, ktory je presnym zaznamom zistenych
informacii. Dalej bola pouZitd analyza a nakoniec syntéza, ¢o je myslienkové spojenie
analytickych poznatkov v celok. V ramci marketingového vyskumu bolo vyuzité
systematické pozorovanie s dopredu vytyCenym ciel'om, dotaznikové Setrenie a kvalitativny
vyskum v podobe mystery shoppingu. Neoddelitelnou suéastou prace bol aj hibkovy
rozhovor s majiteI'mi restauracie, ktori tymto spdsobom poskytli nevyhnuté podklady pre

spracovanie vysledného planu.

Praca sa celkovo sklada z piatich kapitol, ktoré su logicky rozdelené na podkapitoly. Prva
kapitola obsahuje teoretick¢é vymedzenie zdkladnych pojmov marketingového planovania.
Okrem iného st tu definované pojmy ako marketing, marketingové planovanie, SWOT

analyza, PESTLE analyza, marketingovy ciel’ a iné.

Druha kapitola je situaéna analyza podniku. V prvej casti je uvedena zakladna
charakteristika podniku, nasleduje analyza makro okolia, mikro okolia a konkurencie
reStauracie. Analyza makro okolia je prevedena pomocou PESTLE analyzy Slovenskej

republiky, ako krajiny, kde sa reStaurdcia nachadza. Hlavnym zdrojom informécii su



medzinarodné ro€enky, udaje z Eurostatu, slovenského Statistického tradu a pravidelné

roc¢enky o stave krajin vydanych Europskou komisiou.

Moézeme povedat’, ze druha kapitola je analyzou vonkajSieho prostredia restauracie. V tretej
kapitole je naopak rozobrané jej vnutorné prostredie. Nachadza sa tu podrobny opis
stc¢asného marketingového mixu a nasledne, spolu s informaciami z druhej kapitoly, je

zostavena SWOT analyza podniku, BCG matica a Porterova analyza piatich sil.

Stvrta kapitola je venovana marketingovému vyskumu reitauracie. Ako uz bolo uvedené
Vv metodike prace, v tejto Casti bolo vyuzité¢ dotaznikové Setrenie, vyskum pozorovanim
a mystery shopping. Marketingovy vyskum pomohol lepSie pochopit’ ndzor a spokojnost’

zakaznikoV S reStauraciou, a dal tak zaklad pre spravne stanovenie marketingovych ciel'ov.

Posledna kapitola sa zaobera stanovenim konkrétnych marketingovych cielov a definuje
vhodnt stratégiu na dosiahnutie tychto cielov. V ramci akéného planu je popisany presny
postup dosiahnutia danej stratégie a nésledne vycisleny rozpocet. V marketingovych
planoch firiem, ktoré sa zaoberaju ich profesiondlnym zostavenim, sa nachadza vzdy este
Cast’ kontrola. Marketingovy plan totiz nekon¢i len jeho vytvorenim, dbleZité je na konci
obdobia ohodnotit’ jeho efektivitu, pripadne prijat’ opravné opatrenia. Vzhl'adom k tomu, ze
dany marketingovy plan bude naplneny az ku koncu roka 2017, bude tato ¢ast’ v diplomovej

praci vynechana.



1. Teoretické vymedzenie zakladnych pojmov marketingového
planovania

V stcasnosti existuje mnoho, najméd mensich firiem, ktoré fungujii bez pldnovania, ¢i uz
strategického alebo marketingového. Majitelia tychto firiem to odovodnuju tym, ze
planovanie ako samostatna ¢innost’ je potrebné iba vo velkych korporaciach, a pre nich ako
malych podnikatel'ov by to bola zbytocnd finan¢nd i Casovéd zataz. Vybrand reStaurdcia,
ktora je analyzovand v tejto praci patri prave k tym, ktoré sa planovanim a analyzou trhu
doteraz nezaoberali. Na zaciatok je preto dolezité definovat’ zdkladné pojmy ako marketing,

sluZzba, marketingové pldnovanie, marketingovy ciel’ a iné.

Pod pojmom marketing si laik va¢Sinou predstavi iba mnozstvo reklam pripadne spdsobov,
ktorymi sa snazi firma ¢i spolo¢nost’ nanutit’ svoje produkty zdkaznikom. V sticasnosti
existuje velké mnozstvo definicii pojmu marketing a odbornikov, ktori sa zaoberajii jeho
definovanim. Philip Kotler definuje marketing ako ,,spolo¢ensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého jednotlivei a skupiny uspokojuji svoje potreby a priania v procese

“! Dalsia definicia od Americkej marketingovej

vyroby a zmeny vyrobkov ¢i inych hodnot.
asociacie hovori, Ze marketing je ,,proces planovania a realizovanie koncepcii, tvorby cien,
propagacie a distribucie myslienok, vyrobkov a sluzieb s cielom dosiahnut’ zmenu, ktora

uspokoji poziadavky jednotlivcov aj organizacii.*?

Zakladom marketingovej koncepcie st teda potreby, ¢iZe pocit nedostatku, ktoré sa snazi
jedinec uspokojit’. Jednotlivci ale aj firmy a organizacie sa snaZia uspokojit’ urcité potreby
V trznom prostredi na zaklade vymeny, pricom mozu byt uspokojené produktom alebo
sluzbou. Pre cestovny ruch a Specificky gastronomiu je typické prepojenie oboch casti. Je
dolezité aby svoju funkciu splnil nielen dany produkt (v pripade restauracie je to jedlo alebo
napoj), ale aj uroven poskytnutej sluzby v podobe l'udského faktoru (obsluha, caSnik,
kuchar). Na nasledujicom obrazku moézeme vidiet grafické znazornenie zakladov

marketingovej koncepcie.

! Kotler,P, Armstrong, G.: Marketing. [cit. 3.10.2016] Str.30. Grada Publishing a.s.. Praha. 2004. 856 str.
ISBN 80-247-0513-3.

2 Halek. Marketing. [online]. [cit. 3.10.2016]. Dostupné z: http://halek.info/prezentace/marketing-
prednasky6/mprp6-print.php?projection&I=01#strana30.
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Obrazok 1: Zaklady marketingovej koncepcie, zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-
print.php?projection&l=01.

Sluzby ako také sa vyznaCuju ur€itymi Specifickymi vlastnostami a to: nehmotnost’,
neoddelitel'nost’, heterogenita, zni¢itel'nost a nemoznost' vlastnictva. Nehmotnost je
najcharakteristickejsia vlastnost’ sluzieb, od ktorej sa odvijaji d’alsie vlastnosti. Cistt sluzbu
si nemo6zeme pred zakupenim prehliadnut’ aiba v malo pripadoch sa da vyskuSat' c¢i
otestovat’ dopredu. Neoddelitelnost’ znamend, Ze sluzba je produkovana v pritomnosti
zakaznika a producent sluzby a zakaznik sa musia stretnt’ v ¢ase a mieste tak, aby mohla
byt sluzba realizovana. Pod heterogenitou rozumieme variabilitu sluzbu, kedy zakaznik
nemusi vzdy obdrzat’ totoznu kvalitu sluzby, konecny vysledok zavisi od konkrétneho
zamestnanca, ktory sluzbu poskytuje. Nehmostnost’ sluzieb vedie k tomu, Ze sluzby sa
nedaju skladovat,, uchovavat’, znovu predavat’ alebo vratit. Musia byt’ predané v ¢ase kedy
sa ponukaju, inak st pre dany okamih stratené, resp. znicené. Zakaznik si pri kipeni sluzby
V podstate kupuje iba pravo na poskytnutie sluzby nie sluzbu ako taku, z ¢oho vyplyva

nemoznost’ vlastnictva sluzby.®

Okrem Specifickych vlastnosti sa sluzby liSia aj v oblasti marketingového mixu, kde je
k tradi¢cnym 4P (product, place, price, promotion resp. produkt, distribucia, cena a podpora
predaja) pridavané aj d’alSie 4P (people, programming, packaging, partnership resp. l'udia,

partnerstvo, spolupraca, balicky sluzieb a tvorba programu). Vastikova a JaneCkova vo

3 Jane&kova, L., Vastikova,M.: Marketing sluzeb. [cit. 3.10.2016] Str. 13-19. Grada Publishing, a.s. Praha.
2000. 180 str. ISBN 80-7169-995-0.
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svojej knihe pridavaji k marketingovému mixu aj materialne prostredie, ktoré je istym

sposobom ddkazom o uréitych vlastnostiach sluzby.*

motion ®ople

(propagace) (lidsky cinitel)

ysical evidence

(personal, vzhled)

misto-distribuce)

ce .
cena) Dgramming
(programova specifikace)
duct
produkt) cess
(procesy)

blic opinion

@rtnership

(kooperace) (verejné minéni)
litics

(politika)

Obrazok 2: Prvky marketingového mixu pre sluzby, zdroj: http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-
print.php?projection&I=01.

Marketingové planovanie je popis metdd objasiiujicich ako pouzit’ marketingové zdroje
k dosiahnutiu marketingovych cielov. V reali sa jedna o vel'mi zlozity proces, pretoze
konkrétny plan sa podnik od podniku 1isi a tieZ sa meni v Case. Marketingové planovanie sa
pouziva na rozdelenie trhu na Ccasti (segmenty), na identifikdciu trznej pozicie,
predpovedanie velkosti trhu ana planovanie a realizovanie uskuto¢niteného trZzného

podielu v ramci segmentu. Proces zahfna:

e Prevedenie marketingového vyskumu vnutri a vonku podniku
e Analyzu silnych a slabych stranok podniku

e Stanovenie predpokladov

e Prognoézovanie

e Urcenie marketingovych ciel'ov

e Stanovenie marketingovych stratégii

e Definovanie programov

4 Jane&kovs, L., Vastikova,M.: Marketing sluZeb. [cit. 3.10.2016] Str. 29-31. Grada Publishing, a.s. Praha.
2000. 180 str. ISBN 80-7169-995-0.
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e Zostavenie rozpoctu

e Preskimanie vysledkov, revidovanie ciel'ov, stratégii a programov®

Na prevedenie vyskumu vonkajSieho prostredia podniku bude pouzitda PESTLE analyza.
PESTLE analyza je analyticka technika sliiziaca k strategickej analyze okolitého prostredia
organizacie. PESTLE je akronym zaciato¢nych pismen roznych typov vonkajsich faktorov:
politické, ekonomické, socidlne, technologické, legislativne, ekologické. Podstatou tejto
analyzy je identifikovat’ pre kazda skupinu faktorov tie najvyznamnejsie javy, udalosti,
rizika a vplyvmi, ktoré ovplyvituju alebo budu ovplyvitovat’ organizaciu. Alternativne sa
v odbornej literatire niekedy pouziva aj menej znama STEER analyza, ide vSak len o iné
pomenovanie PESTLE analyzy (S- socio-cultural, T- technological, E- economic, E-
ecological, R- regulatory).® Dokopy tieto faktory vytvaraji tzv. makrookolie podniku, ¢ize

prostredie v ktorom dany podnik existuje a pri svojej existencii brat’ dané faktory v tivahu.

Dalsim délezitym krokom v marketingovom plane je zanalyzovat’ mikrookolie podniku
a jeho konkurenciu. Pod pojmov mikrookolie rozumieme vSetky podniky rovnakého typu,
ktoré sa nachddzaju na analyzovanom tUzemi, vtomto pripade reStauracie na Uzemi
Slovenskej republiky. TaktieZ je potrebné blizsie charakterizovat’ konkrétne podniky, ktoré
mozu ten nas priamo ohrozovat. V dneSnej modernych technolédgii je vel'mi jednoduché
zistit’ aké produkty a v akej cenovej kategorii pontika naSa konkurencia a naleZite na tuto

skuto¢nost’ spravnym planovanim zareagovat’.

Nasledujiicou ¢astou procesu marketingového planovania je analyza vnutorného prostredia
podniku. Medzi najcastejSie pouZivané nastroje na analyzu vnutorného prostredia patri

SWOT analyza, Bostonska matica a Porterova analyza piatich sil.

SWOT analyza charakterizuje silné a slabé stranky podniku vo vztahu k prilezitostiam
a ohrozeniu podniku na trhu. Prednosti a slabiny sa teda vztahuju priamo k podniku, zatial’

¢o prileZitosti a hrozby st brané ako externé faktory nad ktorymi podnik nemé kontrolu.

% Vejdelek, J.: Jak sestavit marketingovy pldn. [cit. 3.10.2016] Str. 13-14. Grada publishing, a.s. Praha. 1999.
120 str. ISBN 80-7169-542-4.

& Management mania: PESTLE analyza. [online]. [cit. 3.10. 2016]. Dostupné z:
https://managementmania.com/sk/pestle-analyza.
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SWOT analyza prinaSa moznost’ pokusit’ sa vyuZzit’ svoje prednosti, prekonat’ slabiny, chopit’

sa prilezitosti a branit’ sa hrozbam. Je to jedna z najddlezitejsich etap planovacieho procesu.’

Bostonska matica bola vyvinuta v rdmci Boston Consulting Group (odtial’ tiez BCG matica).
Zakladom modelu je myslienka, ze objem hotovych penazi, vytvoreny jednotlivymi
produktami je vel'mi tesne spojeny s tempom rastu trhu a relativnym podielom na trhu.
Vertikdlna osa matice zndzoriuje prirastok trzieb u jednotlivych produktov a horizontalna
relativny trzny podiel. Podl'a tychto dvoch faktorov deli Bostonska matica produkty do 4

kategorii:

e Otazniky: maju nizky relativny podiel na rychlo rasticom trhu. Ich pozicia je zna¢ne
nestabilna, pretoze v buducnosti mozu byt rovnako dobre ziskové ako stratové

e Hviezdy: su produkty s vysokym tempom rastu a relativne vel'kym podielom na trhu.
D4 sa ocakavat,, Ze prave hviezdy sa v budicnosti stanii hlavnym zdrojom prijmu
podniku

e Dojné kravy: produkty, ktoré udrziavaju dobré trzné postavenie na mierne rasticich
alebo stagnujucich trhoch. Vytvaraju znaéné mnozstvo finanénych prostriedkov,
ktoré je nasledne mozné investovat’ do ostatnych skupin portfolia.

e Hladné psy: vykazuju nizky podiel na pomaly rastGcom trhu. Pre firmu nie su
perspektivne ani neznamenaju prisl'ub hotovych penazi. Pri tvorbe stratégie je treba

rozhodniit, &i tieto produkty zastavit’ alebo inovovat’.8

< Podil na trhu >

A Vysoky Nizky

Otazniky

Rust

*

Vyvoj trhu

Pokles

<

Obrazok 3: Bostonska matica, zdroj: http://docplayer.cz/docs-images/26/6958191/images/22-0.png.

" Vejdelek, J.: Jak sestavit marketingovy pldn. [cit. 3.10.2016] Str. 32. Grada publishing, a.s. Praha. 1999.
120 str. ISBN 80-7169-542-4.

8 Cevelova Magdaléna: Bostonskd matice. [online].[cit. 7.10.2016]. Dostupné z:
http://www.cevelova.cz/bostonska-matice/.
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Porterova analyza slizi na zmapovanie faktorov, ktoré ovplyvituju vyjednavaciu poziciu
firmy vodvetvi. Medzi analyzované faktory patri vyjednavacia sila zakaznikov,
vyjednéavacia sila dodavatelov, hrozba vstupu novych konkurentov, hrozba substitutov

arivalita firiem posobiacich na danom trhu.®

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurentt)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelu) odbératell)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutd)

Obrazok 4: Porterova analyza piatich konkurencnych sil, zdroj:
http://www.vlastnicesta.cz/data/USR_007 DEFAULT/original Porter%C5%AFv_model a.jpg.

Vsetky doteraz spomenuté analyzy mali jednu spolo¢nu vlastnost’, a to taku, Ze k nim nebolo
potrebné fyzicky sa vyskytovat' v danej reStauracii, osobny kontakt s majitelmi, ¢i
zakaznikmi. Pre kvalitny marketingovy plan by preto takato analyza nebola kompletna.

Nemenej dolezita Cast’ tvori marketingovy vyskum.

Podla Kotlera je marketingovy vyskum je systematicky prevadzany zber, Uprava,

spracovanie, analyza, interpreticia a prezentdcia informacii, ktoré sluzia k identifikéacii a

rieSeniu roznych marketingovych situacii v podniku alebo organizcii.®

® Hanzelkové,A., Ketkovsky, M., Odehnalova,D., a Vykypél, O. Strategicky marketing. [cit. 7.10.2016]. Str.
109. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2009 ISBN 978-80-7400-120-8.

10 Kotler,P, Armstrong, G.: Marketing. [cit. 7.10.2016]. Str. 109. Grada Publishing a.s.. Praha. 2004. 856 str.
ISBN 80-247-0513-3.
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Marketingovy vyskum mozeme rozdelit do piatich faz, ato definovanie problému,

zostavenie planu vyskumu, zber dat, analyza dat, spracovanie a prezenticia zaverecnej

spravy.

1.

Definovanie problému — jedna sa najdolezitejSiu a najzlozitejSiu fazu vyskumu.
Firma si musi ujasnit’ ciel’ vyskumu, jeho zameranie a oakavané vysledky.
Zostavenie planu vyskumu — plan by mal byt zostaveny profesionalne
a marketingovy manazér by mal mat’ dostatocnu kvalifikaciu pre spravne posudenie
planu a spravnu interpretaciu vysledkov. Mal by tiez poznat' odhad nékladov na
realizaciu vyskumu.

Zber dat — modze prebiehat roznymi technikami, napriklad pozorovanim,
prieskumom ¢i experimentom za pouzitia dotaznikov alebo technickych zariadeni.
Analyza dat — veduci vyskumu v tejto faze zistuje potrebné Statistické veliciny,
stredné hodnoty, miery zévislosti medzi premennymi atd’. Vyber metody analyzy
zavisi na cieli vyskumu a spdsobe ziskavania tidajov. NajcastejSie spracovanie dat
prebieha za pomoci poéitacov a programov k tomu urcenych.

Spracovanie a prezentacia zaverecnej spravy — vysledky vyskumu by mali mat’
formu ucelenych zaverov a doporuceni, nie iba prehl’ad jednotlivych vysledkov zo

ziskanych dat.'

Techniky marketingového vyskumu moézeme rozdelit’ do dvoch zékladnych kategorii a to

kvantitativny a kvalitativny vyskum.

Principom kvantitativneho vyskumu je ziskanie informacii od velkého mnoZstva

respondentov, slizi hlavne pre zistenie stanovisk, postojov a pocitov. Kvantitativny

marketingovy vyskum je uskutocneny zhromaZdenim odpovedi respondentov na naSe

otazky, a to tak, Ze kazdému cloveku poloZime otadzky rovnakym spdsobom. Tri zékladné

metody kvantitativneho vyskumu je pozorovanie, experiment a dotaznik.!2

Kvalitativny vyskum je charakterizovany zberom velkého mnoZstva informacii na malej

vzorke. Zistuje pri¢iny a dovody l'udského chovania, skima postoje a ndzory na urcitu

11 Marketing- mix. Marketingovy vyzkum — jeho techniky a fdze. [online].[cit. 7.10.2016]. Dostupné z:
http://www.marketing-mix.cz/reklama-offline/152-marketingovy-vyzkum-jeho-techniky-a-faze-a.html.
12 Marks Marketing. Kvantitativni vyzkum. [online].[cit. 7.10.2016]. Dostupné z:
http://www.marksmarketing.cz/rubriky/marketingovy-vyzkum/kvantitativni-vyzkum/.
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problematiku, zist'uje postoje zakaznikov. Medzi pouzivané metédy patri hibkovy rozhovor,

skupinovy rozhovor, mystery shopping, brainstorming a iné.*3

Vysledkom vsetkych analyz je stanovenie marketingovych cielov podniku, pri¢om musia
spifat’ uréité poziadavky. Mozeme povedat’, Ze ciele musia byt SMART (S- specific, M-
measurable, A- achievable, R- realistic, T- time specific/ trackable).

e Ciele musia byt Specificky a konkrétne stanovené a definované.

e Ciele by mali byt meratelné. Stikromnom sektore st ciele organizacii poskytujicich
sluzby stanovené ako objem zisku, miera zisku, podiel na trhu. Dokonca aj
organizacie poskytujiice verejné sluzby mozu svoje ciele kvantifikovat, kedy
mdzeme hovorit’ napriklad o pocte navstevnikov divadiel, muzei, kniznic atd’.

e Ciele musia obsahovat’ ¢asové obdobie, v ktorom maju byt dosiahnuté. Na zaklade
tohto Casové obdobie tak mozZeme ciele rozdelit na kratkodobé, strednodobé
a dlhodobé.

e Ciele musia byt redlne. Ak su stanovené prili§ vysoké ciele a nie je mozné ich
dosiahnut’, cely proces planovania zlyhava. Faktory, ktoré pdsobia na plnenie
stanovenych cielov by mali byt ovplyvnitelné prislusSnymi pracovnikmi,
zodpovednymi podl'a organiza¢nych Struktir za plnenie ciel'ov.

e Jednotlivé ciele stanovené pre rdozne funkcie organizacie by mali byt medzi sebou
v sulade, resp. aby vo vacSich firmach jednotlivé oddelenia volili konzistentné

ciele.’

Po urceni marketingovych ciel'ov prichddza na rad marketingova stratégia. Marketingova
stratégia je sposob, ktorym je mozné dosiahnut’ marketingovy ciel’. Je ddlezité vediet’ Co je
to stratégia a v ¢om sa 1isi od taktiky. Stratégie su celkové metdody vybrané k dosiahnutiu
Specifickych cielov. Popisujii spdsoby dosiahnutia cielov v pozadovanych casovych
usekoch. Neobsahuju podrobnosti priebehu jednotlivych akcii uskutocniovanych na

kazdodennej baze — to st taktiky.™

Existuje velké mnozstvo rozli¢nych typov stratégii, medzi nich patri napriklad defenzivna

stratégia (urcend k zabrdneniu straty sucasnych zékaznikov), rozvojova stratégia (urcena

13 Marks Marketing. Kvalitativai vyzkum. [online].[cit. 7.10.2016]. Dostupné z:
http://www.marksmarketing.cz/rubriky/marketingovy-vyzkum/kvalitativni-vyzkum/.

14 Janeckova, L., Vastikova,M.: Marketing sluzeb. [cit. 7.10.2016] Str. 60. Grada Publishing, a.s. Praha.
2000. 180 str. ISBN 80-7169-995-0.

15 Vejdelek, J.: Jak sestavit marketingovy plan. [cit. 7.10.2016] Str. 49. Grada publishing, a.s. Praha. 1999.
120 str. ISBN 80-7169-542-4.

17



k rozsireniu ponuky okruhu produktov alebo sluzieb sucasnym zakaznikom), uto¢na

stratégia (uréena k rozsireniu podnikania ziskanim novych zékaznikov).®

V zavere marketingového planu je dolezité nacrtnit’ predpokladany rozpocet, Cize co
najpresnejsie kalkulovat’ ndklady na uskuto¢nenie danej marketingovej stratégie. Naklady
na niektor¢ taktiky su vel'mi tazko vyc¢isliteI'né, no i tak ich nesmieme ignorovat’ a snazit’ sa
ich v rozpocte ¢o najvernejSie odhadnit’, pripadne si nechat’ nejaka finanéna rezervu pre

necakané situacie.

Poslednou ¢ast'ou marketingového planu je kontrola. Je dolezité mat’ vhodny monitorovaci
a kontrolny systém na meranie vykonov dosahovanych pri plneni cielov marketingového
planu a pre rozhodovanie 0 opravnych akciach, ak su nutné. Tento monitorovaci a kontrolny

systém by mal byt’ sucast'ou pisomného planu. Kontrolny proces ma tri zlozky:

e Stanovenie noriem — tie sa vztahuji krozpoctovanému predaju, nakladom
a k ¢asovému rozvrhu pre realizaciu akénych planov

e Meranie vykonu — umoziuje porovnavanie skutoéného vykonu s normovanym

e Navrhovanie opatreni k oprave odchylok od noriem — podrobné stanovenie
opravnych postupov ktoré sa realizuju, ak odchylka od noriem prekroci urcity limit.

Limity by mali byt’ definované v pisomnom plane.*’

18 Vejdelek, J.: Jak sestavit marketingovy plan. [cit. 7.10.2016] Str. 50. Grada publishing, a.s. Praha. 1999.
120 str. ISBN 80-7169-542-4.
7 Vejdelek, J.: Jak sestavit marketingovy plan. [cit. 7.10.2016] Str. 92. Grada publishing, a.s. Praha. 1999.
120 str. ISBN 80-7169-542-4.
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2.Situacna analyza reStauracie AURA

2.1 Zakladné informacie o podniku

AURA s.r.0. je podnik restauraéného typu, ktory sa nachadza na Stefanikovej ulici v Trnave.
Majitelia podniku, Andrej Planeta a Teodor Miezga, maju nielen kvalifikované znalosti,
ktoré ziskali stidiom na odbornej strednej Skole zameranej na obor gastronomia, ale aj
bohaté sktisenosti s vedenim restauracie. Takmer pred 13 rokmi sa rozhodli spoloc¢ne zalozit’
pivaren, ktora sa nachadzala na inom mieste ako sucasny podnik. Priblizne pred 5 rokmi sa
rozhodli svoju podnikatel'sku ¢innost’ rozsirit’, kipili priestory v centre Trnavy, kde vznikla
reStauracia AURA.

Obrdzok 5: Restaurdcia AURA, zdroj: http://u.smedata.sk/restauracie/pictures/rest_gallery/166/0001_full.jpg?r=24kl.

Pocas tychto 5 rokov fungovania majitelia viac krat investovali do rekonstrukcie objektu aj
vybavenia reStaurdcie a postupne rozSirovali jej kapacitu. Dnes ma reStauracia dve
poschodia a pocas letnych mesiacov je vyuzivana aj predna a zadna terasa. Celkova kapacita
reStaurécie je priblizne 250 osdb, v mesiacoch kedy sa nedaji vyuZzivat terasy cca 150 0sob.
Restauracia je otvorena denne od 11:00, od nedele do Stvrtka do 23:00 a v piatok a sobotu
do polnoci.

Restaurdicia AURA ma strategicki polohu priamo v centre mesta, je obltbena

a vyhl'adavana najma medzi mladymi I'ud'mi, a pocas vikendov je preto Casto potrebné si
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miesto dopredu rezervovat, hlavne ak sa jedna o vacsSiu skupinu. Najvacsi pocet rezervacii
je prave na piatok a sobotu, priemerny pocet 'udi na jednu rezervaciu je 12-15 osob

a rezervacie sa daju urobit’ iba do 20:00 hodiny.

Okrem beznej prevadzky ponutka reStauracia aj objednanie spolocenskych akcii s uzavretou
spolo¢nostou a dopredu vybranym menu. Akcia s uzavretou spolo¢nost’ou sa kona priblizne

3-4 krat do mesiaca.

Povodne podnik zac¢inal ako pivaren, takze hlavnou myslienkou bolo, ze zdkaznik pride na
pivo a k nemu si mozno objedna pizzu. Pocas fungovania sa tato myslienka obratila a dnes
je to skor tak, ze zakaznici pridu kvoli jedlu a pivo je az na druhom mieste. Ako vyplynulo
z hibkového rozhovoru s majite’mi odévodiiuju to vysokou kvalitou pouZivanych surovin
na pripravu pokrmov, nepouzivaju sa ziadne polotovary, ale zaroven sa snazia cenu udrzat’
na ¢o najniz$ej urovne vzhl'adom k pouZzitej kvalite. Vd’aka tomu je podnik pristupny Siroke;j

verejnosti a obl'ibeny najmd medzi Studentami.

Zaujimavost'ou, mozno by sa dalo dnesnej dobe povedat’ aj raritou, je nepritomnost’ WiFi
siete v podniku a absencia reStauracie na internete ¢i socialnych sietach. Majitelia pokladaja
internet v restauraciach za zbyto¢ny a chct aby restauracia Aura bola prijemnym miestom
stretnutia s priatel'mi, miestom kam si ida l'udia uzit dobré jedlo v dobrej spolocnosti
a porozpravat’ sa so znamymi bez neustaleho kontrolovania socidlnych sieti na mobilnych
telefonoch. Z tohto dovodu majitelia odmietaju mat’ internetova stranku a byt’ prezentovat’
sa na socidlnych sietach ako Facebook ¢i Instagram. Podarilo sa im vybudovat’ Gspes$ny
podnik aj bez tychto modernych technolégii a jedinym marketingovym ndastrojom, ktory
doteraz vyuzivali na propagaciu je WOM, word of mouth, ¢iZe Gstne a osobné odporucenie
znamym, kolegom c¢o rodine. Pri vytvarani marketingového planu a stanoveni
marketingovych ciel'ov bolo teda ich podmienkou, aby neboli zakomponované ciele ako

vytvorenie webovej stranky, zalozenie firemného uctu na Facebooku a podobne.

Aj napriek tomu je mozné reStaurdciu Aura na internete najst, dokonca je na niektorych
strankach aj hodnotend. Okrem oficidlneho portdlu mesta Trnava a zoznamu reStauracii
v Trnave sa nachadza aj socialnej sieti Facebook pod nazvom Aura Bar a je hodnotena aj na
Google recenzidch. Dolezité je vSak povedat, Ze tvorcovia tychto stranok nikdy
nekonzultovali zaloZenie tychto stranok so sucasnymi majiteI'mi a vznikli len z iniciativy

fanusikov, ¢i zakaznikov. Tiez je potreba zdoraznit’, ze niektoré hodnotenia pochadzaju este
b
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Z doby kedy Aura nepatrila sui¢asnym majitelom, to znamena, ze doslo ku kompletnej zmene

nielen jedalneho listka, ale aj personalu, a preto je mnoho tychto hodnoteni nerelevantnych.

Vsetky ostatné detaily tykajuce sa personalu, jedalneho a napojového listka ¢i spoluprace
s externymi dodavateImi budi podrobne rozobrané v kapitole marketingovy mix

reStauracie.
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2.2 Analyza makro okolia reStauracie Aura

Ako uz bolo uvedené v prvej kapitole na analyzu makro okolia restauracie bude pouzita
PESTLE analyza. Postupne bude rozpracované politické, ekonomické, socio — kultarne,
technologické, legislativne a ekologické prostredie Slovenskej republiky, ako S$tatu,
v ktorom ma dany podnik sidlo. Ako hlavny zdroj bude pouzity hlavne slovensky Statisticky
urad, Eurostat a medzinarodné ro¢enky ako Doing Business, Global Competitivness Report,

Global Information Technology Report a sprava o krajine Eurdpskej komisie.

2.2.1 PESTLE analyza Slovenskej republiky

Politické prostredie

Pre akykol'vek podnik pri formulovani nielen marketingovych stratégii zohravaji zasadnti
ulohu faktory politickej stability a politickej orientacie krajiny, v ktorej firma podnika.

Politické faktory definuju pravne podmienky a reguluji podnikatel’ské prostredie.

Statne zriadenie Slovenska je republika s politickym systémom parlamentna demokracia.
Ustavny systém sa skladd z troch Gasti. Ustavna a zdkonodarnd moc je reprezentovana
Narodnou radou Slovenskej republiky, vykonni moc tvori vlada Slovenskej republiky
a hlava statu, ¢ize prezident. Sidnu moc predstavuje ustavny sud, okresné, krajské sudy

a sudy nizej instancie. 1

Dnia 5.3.2016 sa na Slovensku konali parlamentné vol'by. Prezident Andrej Kiska poveril
diia 8.3.2016 predsedu vitaznej strany SMER-SD Roberta Fica zostavenim vlady. Nasledne
23.6.2016 prezident menoval novu vladu. Celkovo sa do Narodnej rady SR dostalo 8

politickych stran.®

Svetové ekonomické forum vydava ro¢enku konkurencieschopnosti Global Competitivness
Report, kde hodnoti vybranych 138 krajin na zaklade mnohych faktorov. V ro¢enke pre
obdobie 2016-2017 sa Slovensko umiestnilo na 65. mieste.?°

18 Jrad vlady Slovenskej republiky. Zdkladné tdaje. [online].[cit. 20.10.2016]. Dostupné z:
http://www.vlada.gov.sk/slovensko/.

19 Mzv CR. Slovensko. [online].[cit. 20.10.2016]. Dostupné z:
http://www.mzv.cz/jnp/cz/encyklopedie_statu/evropa/slovensko/.

20 GCR. Slovakia. Str. 320. [online][cit. 20.10.2016.] Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GCR2016-
2017/05FullReport/TheGlobalCompetitivenessReport2016-2017_FINAL.pdf.
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V ramci roCenky st hodnotené oblasti, ktoré sa povazuju sa najproblematickejSie pre
podnikatelov.  Politické prostredie je povazované za jednu znajvacSich prekazok
podnikania, najméd korupcia vo verejnom sektore, vySka danovej sadzby a neefektivna

vladna byrokracia. 2!

Na grafe 1 mézeme vidiet’ jednotlivé hodnotené faktory. Respondenti mali za ulohu vybrat’
5 faktorov, ktoré povazuju sa najproblematickejsie a nasledne tymto faktorom priradit’ ¢isla
od 1-5, kedy 1 znamena najviac problematicky faktor. Na zaklade vah tychto udajov bolo
vypocitané % podnikatel'ov, ktory pokladaju dany faktor za najrizikovejsi. Takmer pétina

respondentov dala na prvé miesto korupciu.??

Najproblematickejsie faktory pre
podnikatelov

KORUPCIA 19,2

DANOVA SADZBA

NEEFEKTIVNA VLADNA BYROKRACIA

DANOVE REGULACIE

RESTRIKTIVNE PRACOVNOPRAVNE PREDPISY

NEADEKVATNE VZDELANA PRACOVNA SILA

POLITICKA NESTABILITA

NEDOSTATOCNA INFRASTRUKTURA

NEDOSTATOCNA KAPACITA NA INOVACIE

SLABA PRACOVNA MORALKA

PRISTUP K FINANCIAM

VEREJNE ZDRAVOTNICTVO

KRIMINALITA A KRADEZE

REGULACIE ZAHRANIENYCH MIEN

INFLACIA

NESTABILITA VLADY

Graf 1: NajproblematickejSie oblasti pre podnikatelov v % podla GCR 2016-2017, vlastné spracovanie

21 GCR. Slovakia. Str. 320. [online][cit. 20.10.2016.] Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GCR2016-
2017/05FullReport/TheGlobalCompetitivenessReport2016-2017_FINAL.pdf.
22 GCR. Slovakia. Str. 321. [online][cit. 20.10.2016.] Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GCR2016-
2017/05FullReport/TheGlobalCompetitivenessReport2016-2017_FINAL.pdf.
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Nerovnost’ pred zdkonom silno zasahuje podnikatel'ské prostredie, najmé ked’ sa zvyhodiuju
urcity podnikatelia, ¢i uz na tkor danovych poplatnikov alebo konkurentov. Vplyv na toto
negativne hodnotenie mala urcite aj medializacia podobnych pripadov pre spominanymi
parlamentnymi vol'bami. VSetky kauzy vyvolali neddveru volicov, €ize aj podnikatel'ov, Vo

verejny sektor, ¢o sa nasledne prejavuje aj v hodnoteni.

Byrokracia na tradoch bola tretou najhorsie hodnotenou polozkou. Podnikatelia sa stazuju
na priliSnt byrokraciu dlhodobo, za zhorSenym vnimanim je vSak aj zédkon o nelegalnom
zamestnavani. Ten podnikatelov pod hrozbou sankcii nati zistovat, ¢i niekto zo
zamestnancov ich dodavatel'ov nepracuje na ¢ierno. Napriek sl'ubom politikov o znizovani
administrativnej zat'aze, nové zdkony a nariadenia situdciu len zhorSuji. Tymto spdsobom

sa im priamo alebo nepriamo zvys$ujii naklady na podnikanie.?®

Okrem najproblematickejsich faktorov je v GCR postupne hodnotenych aj 12 pilierov, a to
institucie, infraStruktura, makroekonomicke prostredie, zdravie a zdkladné vzdelanie, vyssie
vzdelanie a zamestnanecké Skolenia, efektivita trhu vyrobkov, efektivita trhu prace, rozvoj
finan¢ného trhu, technologické prostredie, velkost trhu, sofistikovanost podnikania

a inovacie.?*

Najhorsie hodnotenym bol prvy pilier, institucie, kde sa Slovensko umiestnilo na 102. mieste
zo 138 vybranych ekonomik. V ramci jedného piliera su obodované viaceré podskupiny od
1 po 7, kedy 7 znamena najlepsi vysledok. V tabul’ke 1 mézeme vidiet’ najhorsie hodnotené

podskupiny.?®

NajhorSie umiestnenie Slovensko ziskalo v podskupine efektivita legislativy pri rieSeni
sporov (137. miesto), protekcia vo vlddnych rozhodnutiach (136. miesto) a moZnost
verejnosti pripomienkovat’ predpisy, nariadenia a zdkony (133. miesto). Je teda zrejmé, Ze
vo viacerych oblastiach tykajucich sa politického prostredia sa Slovensko umiestnilo takmer
na poslednych miestach, ¢o je jasnym signalom toho, Ze situacia v tejto oblasti je kriticka

a je potrebné zacat’ podnikat’ kroky k naprave.?

2 Podnikatel'ska aliancia Slovenska. Prepad hodnotenia podnikatelského prostredia sa spomalil, caka sa, ¢i
s nim novd vlada nieco urobi. [online][cit.20.10.2016]. Dostupné z:
http://alianciapas.sk/category/pravidelne_aktivity/index_podnikatelskeho_prostredia/.

24 GCR. Slovakia. Str. 321. [online][cit. 20.10.2016.] Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GCR2016-
2017/05FullReport/TheGlobalCompetitivenessReport2016-2017_FINAL.pdf.

25 TaktieZ.

% TaktieZ.
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Poradie (zo 138) Hodnota (1-7, 7 najlepsie)

Prvy pilier: InStitacie 102 3.5
Efektivita legislativy pri rieSeni SpOrov 137 2.1
Protekcia vo vladnych rozhodnutiach 136 1.9
Moznost pripomienkovat predpisy a zdakony 133 2.3
Bremeno viadnych regulacii 131 2.3
Prerozdelenie verejnych prostriedkov 122 2.4
Nezavislost sudov 120 2.8
Plytvanie verejnymi prostriedkami 118 2.3
Viera verejnosti v politikov 110 2.2

Tabulka 1: Hodnotenie vybranych faktorov v pilieri institucie, zdroj: GCR, viastné spracovanie

Ekonomické prostredie

Analyza ekonomického prostredia zahtia, okrem iného, aj popis ¢asovych rad jednotlivych
makroekonomickych ukazovatel'ov. Pre potreby marketingového planu je dolezité definovat’
aspon hlavné z nich, ato HDP, inflaciu, nezamestnanost’, bilanciu zahrani¢ného obchodu

a zahrani¢nu zadlZenost'.

Medzi subjekty, ktoré sa zaoberaju analyzou makroekonomickych dat Slovenskej republiky
patri aj Narodnd banka Slovenskej republiky, Slovensky Statisticky urad ¢i Eurdpska
komisia. V jednotlivych ro¢enkach a dokumentoch sa zhoduja v tom, ze makroekonomicky

vyvoj na Slovensku je priaznivy a o¢akdvaji pokraCovanie v tomto trende aj na buduci rok.

OzZivenie slovenského hospodarstva po krize bolo jednym z najrychlejSich v Eurdpskej tnii.
Podl'a Eurdépskej komisie HDP v roku 2015 narastol o 3,5% Vv dosledku rozsiahlych
vydavkov domécnosti a rastlicej investi¢nej ¢innosti. Investicie profitovali zo zintenzivnenia
&erpania finanénych prostriedkov EU a spotrebe domacnosti prialo zlepsenie podmienok na

trhu prace, stabilny rast miezd, klesajlice ceny a priaznivé uverové podmienky.?’

V ro¢enke GCR je makroekonomické prostredie hodnotené najlepsSie zo vSetkych pilierov,

dokonca na obrazku 6 moZeme vidiet', ze vyvoj makro ukazovatel'ov je na Slovensku lepsi

27 Eurdpska komisia. Sprdva o krajine za rok 2016 — Slovensko. Str. 1. [online].[cit. 24.10. 2016]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/csr2016/cr2016_slovakia_sk.pdf.
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ako priemerny vyvoj v Europe a Severnej Amerike. Slovensko je na obrazku reprezentované

modrou ¢&iarou, a oblast Eurdpa a Severna Amerika $edou plochou.?®

1st pillar:
Institutions
7 2nd pillar:
Infrastructure
6
5
11th pillar: 3rd pillar:
Business e Macroeconomic
sophistication /3 -‘\\ environment
/ 2
10th pillar: ) i ; dth pillar:
Market size Health and primary
education
9th pillar \,_4—-4-—(/ Sth pillar
Technological Higher education
readiness and training
8th pillar: Gth pillar:
Financial market Goods market
development Tth pillar: efficiency
Labor market
efficiency

Obrazok 6: Bodové hodnotenie jednotlivych pilierov pre Slovensko, zdroj: http://reports.weforum.org/global-
competitiveness-index/country-profiles/#economy=SVK.

Na nasledujucom grafe 2 je zobrazeny vyvoj HDP Slovenska v rokoch 2010-2016. V dobe
pisania diplomovej prace neboli dostupné presné udaje pre rok 2016, preto je hodnota HDP

pre tento rok iba odborny odhad.

Z grafu je jasné, ze HDP kazdoro¢ne rastie, odhaduje sa ze jeho hodnota pre rok 2016 bude
79,2 mld. EUR, ¢o je 3,5 % narast oproti roku minulému roku kedy HDP dosiahol hodnotu
76,52 mld. EUR.?® Roé¢ny rast realneho HDP sa v rokoch 2012-2014 spomalil priemerne na
1,8 %, pricom v rokoch 2006-2008 bol na priemernej trovni 8,3 %. Podl'a prognozy
Europskej komisie sa k podobnym ¢islam Slovensko v najblizSich rokoch nepriblizi, ale na
zaklade odhadu z posledného Stvrtroka 2016 by sa rast HDP buduci rok mal pohybovat

okolo 3 %.%0

28 World Economic Forum. Country profiles- Slovak republic. [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z :
http://reports.weforum.org/global-competitiveness-index/country-profiles/#economy=SVK.

29 Euroekonom. Ekonomika Slovenska 2016 —progndza. [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z:
http://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2016/.

30 Eurdpska komisia. Sprava o krajine — Slovensko. Str. 4. [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/csr2016/cr2016_slovakia_sk.pdf.
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Graf 2: Velkost HDP Slovenskej republiky v rokoch 2010-2016 v mld. EUR, zdroj:
http://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-sr/ekonomika-slovenska-2016/

Co sa tyka inflacie tak v tabulke mozeme vidiet jej vyvoj od roku 2010. V roku 2016 sa
ocakava postupny ustup od deflaénych tlakov medzi rokmi 2014 a 2015. Dévodom je narast
vydavkov domacnosti. Spotrebitel'ské ceny klesli vroku 2015 00,3 % v dosledku
klesajucich cien energii, pricom inflacia zostala kladna na arovni 1 %. Celkova inflacia
podla prognéz dosiahne kladné hodnoty, no v roku 2016 zostane blizko nule, ked’ze sa

ocakava, ze d’alsie klesanie cien energii bude kompenzované narastom cien sluzieb.3!

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Roc¢na miera inflacie (%) 0,7 4.1 3,7 1,5 -0,1 1 0,7

Tabulka 2. Vyvoj inflacie v rokoch 2010-2016 v %, zdroj: http://www.euroekonom.sk/ekonomika/ekonomika-
sr/ekonomika-slovenska-2016/

Zamestnanost’ v roku 2015 naréstla a trh prace sa ma nad’alej zlepSovat’, kopiruje tak stabilny
ekonomicky rast. KI'aiovy politicky problém predstavuje Strukturdlna nezamestnanost,
ktord je odrazom silnych geografickych rozdielov. Vyrazné geografické rozdiely na trhu
prace, ktoré znasobuje nizka mobilita pracovnej sily, prispievaji k tomu, Ze na Slovensku

existuje jedna z najvyssich mier dihodobej nezamestnanosti v EU. Podiel na tom mé slaba

31 Europska komisia. Sprava o Krajine — Slovensko. Str. 6. [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/csr2016/cr2016_slovakia_sk.pdf.
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integracia niektorych skupin na trh prace, jedna sa najmé o romske obyvatel'stvo, mladych
ludi, Zeny s malymi detmi, starSich obyvatel'ov a pracovnikov s nizkou kvalifikaciou.
Sucasny systém zdatiovania prace odradza od prace pracovnikov s nizkymi prijmami
a prispieva k vysokej nezamestnanosti.®? Tabulka 3 odrdza vyvoj nezamestnanosti od roku
2010 v %.

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Miera nezamestnanosti (%) 144 136 140 142 132 115

Tabulka 3: Miera nezamestnanosti v rokoch 2010-2015 v %, zdroj:
http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Publikacie/OstatnePublik/ukazovatele.pdf

Bilancia zahrani¢ného obchodu zaznamenala v poslednych 6 rokoch vyznamné vykyvy.
Blizsie ¢iselné udaje mozeme vidiet' v tabul’ke 4. Po zapornej bilancii v rokoch 2010 a 2011
sa hodnota v roku 2012 vySplhala az na 2505,8 mil. EUR a od tohto roku bola vyrazne
v kladnych ¢&islach.® Podla vyro¢nej spravy Narodnej banky Slovenska bol tento obrovsky
rozdiel spdsobeny najmé rastom vyvozu automobilového priemyslu, ktory bol pozitivne
ovplyvneny produkciou novych modelov umoznujucich zvySenie trhového podielu na
existujucich trhoch, ako aj expanziu na nové trhy. Na strane dovozu malo pozitivny vplyv

na bilanciu zniZovanie dovozovej naroénosti.3*

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Bilancia zahrani¢ného

obchodu (mil. EUR) -799 -359  2505,8 3048,2 2858,6 1835,7

Tabulka 4: Bilancia zahranicného obchodu v rokoch 2010-2015 v mil. EUR, zdroj:
http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Publikacie/OstatnePublik/ukazovatele.pdf

Ako posledny makroekonomicky ukazovatel’ bude charakterizovand zahrani¢nd zadlzenost'.
Z vyvoja platobnej bilancie vyplyva medziro¢ny pokles zahrani¢ného dlhu o 9,1 mld. USD,
resp. na 73,2 mid. USD.*®

%2 Eurépska komisia. Sprava o Krajine — Slovensko. Str. 8. [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/csr2016/cr2016_slovakia_sk.pdf.

3 Narodna banka Slovenska. Vybrané ekonomické a menové ukazovatele SR. [online][cit. 24.10.2016].
Dostupné z: http://www.nbs.sk/_img/Documents/ Publikacie/OstatnePublik/ukazovatele.pdf.

% Nérodna banka Slovenska. Vyrocnd sprava NBS 2012. Str. 17 [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z:
http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Publikacie/VyrocnaSprava/protected/VVSNBS12.PDF.

35 Narodna banka Slovenska. Vyrocnd sprava NBS 2015. Str. 16 [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z:
http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Publikacie/VyrocnaSprava/protected/VSNBS15.pdf.
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2010 2011 2012 2013 2014 2015

653 688 709 823 804 732

Celkova hruba zahrani¢na zadlZenost’

(mld. USD)

Tabulka 5. Celkova hrubd zahranicna zadlzZenost’ Slovenska v rokoch 2010-2015 v mld. USD, zdroj:
http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Publikacie/OstatnePublik/ukazovatele.pdf

Z tabulky 5 mdzeme vy¢citat,, ze zahrani¢ny dlh dosiahol najvyssiu hodnotu v roku 2013,
institacii Vv krajinach zapadnej Eurdpy. Posledné dva roky vSak dlh vykazuje klesajucu

tendenciu.®

Socio — kultiirne prostredie

Rozbor socio — kultirneho prostredia ma pre marketingovy plan doélezita tlohu z toho
dovodu, ze analyzuje populaciu danej krajiny z demografického a kultirneho alebo
hodnotového pohl'adu. Na ziklade tejto analyzy mozZe firma nielen definovat’ cielovy
segment zakaznikov, ktorym chce ponukat’ svoje produkty a sluzby, ale aj vhodne zvolit’

komunika¢nu stratégiu, ktora sa hodi k danej kultire.

V ramci tejto Casti bude charakterizovana demografia Slovenskej republiky, Cize udaje
tykajiice sa poctu obyvatelov, vekovej Struktiry, priemernej dizky Zivota a bilancia
ekonomickej aktivity obyvatel'stva. Kultirne prostredie bude definované na zaklade

Hofstedeho kultiirne dimenzie.

K 31.12.2015 malo Slovensko 5 426 252 obyvatel'ov, z toho 51,2 % tvorili Zeny a 48,8 %
muzi. Priemerny vek obyvatel'ov Slovenska je 38,5 rokov pre muzov a 41,7 rokov pre Zeny.
Stredna dizka Zivota pri narodeni pre muzov bola v roku 2015 73 rokov a pre zeny 79,7
rokov. Ak by sme mali porovnat’ tieto idaje s rokom 20035, tak stredna dizka Zivota u muzov
sa predizila o 2,9 rokov pre muzov a 0 1,8 roka pre Zeny. Prirodzeny prirastok v roku 2015
bol 1776 o0sob a prirastok pristahovanim 3 127 osob, celkovy prirastok bol teda 4 903

0s6b.%’

% Nérodna banka Slovenska. Vyrocnd sprava NBS 2015. Str. 16 [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z:
http://www.nbs.sk/_img/Documents/_Publikacie/VyrocnaSprava/protected/VSNBS15.pdf.

37 Statisticky urad Slovenskej republiky. Slovenskd republika v ¢islach 2016. str. 18. Bratislava 2016. 78 str.
ISBN 978-80-8121-467-7.
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Na grafe 3 mozeme vidiet vekovi pyramidu obyvatel'stva Slovenskej republiky
k 31.12.2015. V predproduktivnom veku, to je 0 — 14 rokov sa nachadza 15,3 %
obyvatel'stva. Do produktivneho veku, ¢ize 15 — 64 rokov spada 70,2 % obyvatelov
a v poproduktivnom veku (65 a viac rokov) je 14,5 % obyvatel'ov. 3

Vekova Struktira
obyvatelstva k 31. 12. 2015

Graf 3: Vekova Struktiira obyvatel'stva Slovenska k 31.12.2015, zdroj: Slovensky Statisticky virad

Tabulka 6 zobrazuje bilanciu ekonomickej aktivity obyvatel'stva. V roku 2015 bolo
ekonomicky aktivnych 2 738300 osob, ztoho 314300 nezamestnanych. Najviac
pracujucich spada do vekovej kategorie 35 — 44 rokov (29 %), nasleduje vekova kategoria
25 -34 (26 %), potom 45 — 54 (24 %), 55 a viac (15 %) a najmenej pracujtcich je vo vekovej
kategorii 15 — 24 (6 %). Najviac nezamestnanych je medzi mladymi l'ud'mi po skonceni
vysokej Skoly, to je vekova kategoria 25 — 34 (27 %). Mnohi mladi odchadzaja za lepSou
pracou do zahranidia a v roku 2015 prave 148 tisic pracujicich pracovalo v zahraniéi,

najviac v Rakusku, Ceskej republike a Nemecku.*

38 Statisticky trad Slovenskej republiky. Slovenskd republika v ¢islach 2016. str. 20. Bratislava 2016. 78 str.
ISBN 978-80-8121-467-7.
%9 Taktiez.
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2013 2014 2015

Ekonomicky aktivny (tis. os6b) 2715,3 2721,8 2738,3
DTN 23293 23630 24240
3860 3587 3143

Tabulka 6: Bilancia ekonomickej aktivity obyvatel’stva Slovenska, zdroj: Slovensky statisticky virad

Kultarne prostredie bude hodnotené¢ na zaklade Hofstedeho kulturnych dimenzii. Geert
Hofstede definoval 6 dimenzii, ktoré charakterizuji povahu a kultaru jednotlivych narodov.
Tychto 6 dimenzii je vzdialenost’ od moci, individualizmus, maskulinita, miera vyhybania
sa riziku, orientacia na dlhé obdobie a podzitkarstvo. Na vyskum boli pouzité data
vV medzinarodnej spolo¢nosti IBM a Vv na zaciatku vyskumu bolo analyzovanych 40 krajin.
Hodnoty jednotlivych dimenzii boli v rozmedzi 0-100. Neskor sa pocet krajin rozsiril na 76
a bol upraveny aj rozsah hodnotenia tak, Ze novo hodnotené krajiny mohli v jednotlivych

dimenziach mat skére vyssie ako 100.%

Slovensko ziskalo hodnotu 100 v dvoch dimenziach a to vzdialenost’ od moci a Maskulinita.
Hodnota 100 v dimenzii vzdialenost’ od moci znamena, ze v slovenskej kulture je plne
akceptovany fakt, ze niektori jedinci disponujii va¢Sou mocou ako ostatni. Rovnako je
ocakavané, ze tito jedinci budi svoju moc vyuzivat, je presne stanovenad hierarchia
Vv spolocnosti, ktora je reSpektovand. Slovensko je silne maskulinna spolo¢nost’, to znaci ze
obyvatelia su vysoko orientovany na uspech, je pre nich dolezité byt uspeSny a ziskat
Vv spolo¢nosti urcity status. Zarovenn je tu vSak absencia feminity, takze hodnoty ako
starostlivost’ o ostatnych a kvalita Zivota a prostredia st utlatané do uzadia. Vysoké skore
77 v oblasti dlhodobej orientacie znaci, Ze Slovaci st zvdcSa pragmaticki. V spolo¢nosti
s pragmatickou orientaciou st I'udia schopni prispdsobit’ svoje tradicie a zvyky podl'a zmien
Vv spolocnosti. Individualizmus znamena, Ze ¢lovek ako jedinec berie ohl'ad hlavne na seba,
je nezavisly a nepatri do ziadnej skupiny. Dimenzia vyhybanie sa riziku predstavuje strach
I'udi z buducnosti a kroky, ktoré st ochotné podniknit’ aby si zaistili jej lepSiu verziu.
V oboch tychto dimenziach ma Slovensko skore priblizne v strede, preto sa neda jasne ur€it’
k comu vécsina l'udi inklinuje. Posledna dimenzia pozitkarstvo je definovala ako miera, do
ktorej sa 'udia snazia ovladnut’ svoje impulzy zaloZeni na tom ako boli vychovani. Nizke

skore 28 vtomto smere znamend, ze Slovensko mé kultaru zdrzanlivosti. Spolo¢nosti

40 Geert Hofstede. Cultural dimension. [online][cit. 24 10. 2016]. Dostupné z: https://geert-
hofstede.com/cultural-dimensions.html.
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snizkym skore v tejto dimenzii maju sklon k cynizmu apesimizmu. Ludia s touto
orientaciou maju pocit, ze sa musia spravat’ podl'a ur¢itych noriem a nenechat’ sa ovladat’

emociami.** Jednotlivé hodnoty kultirnych dimenzii Slovenska st znazornené na grafe 4.

Hofstedeho kultirne dimenzie
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Graf 4: Hofstedeho kulturne dimenzie pre Slovensko, zdroj: https:llgeert-hofstede.com/slovakia.html, viastné spracovanie

Technologické prostredie

Na to, aby podniky mohli produkovat’ kvalitné vyrobky a sluzby, je potrebné mat’ k
dispozicii kvalitni a progresivnu techniku a technologie, ktoré umozZnia okrem iného
zvySovat’ aj produktivitu prace. Analyzou technologického prostredia sa zaobera rocenka

Svetového ekonomického fora Global Information Technology Report.

V aktualnom vydani GITR 2016 sa Slovenska republika stala, hned’ po Taliansku, druhou

[ 24

krajinou s najvac¢sim pozitivnym posunom v tabulke oproti poslednému roku. Slovensko

preskocilo az 12 miest a z povodného 59. miesta v roku 2015 je aktualne na 47. mieste (zo

).42

139 hodnotenych krajin).** Pozitivny vplyv na to mala snaha vlady obstarat’ pokrocilejSie

technologie arovnako zaviest' digitdlne technoldgie na zlepSenie vladnej efektivity.

41 Geert Hofstede. Slovakia. [online][cit. 24.10.2016]. Dostupné z: https://geert-hofstede.com/slovakia.html.
42 Svetové ekonomické forum. Global information technology report 2016. str. 170. [online][cit. 28.10.2016].
Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GITR2016/WEF_GITR_Full Report.pdf.
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Rovnako sa kazdorocne zlepSuje pristup k modernym technoldégiam pre malé a stredné

podniky, o im umoziiuje inovovat svoje organizatné procesy a obchodné modely.*

Napriek tomuto vyznamnému posunu Slovensko stale zna¢ne zaostiva za priemerom EU
Z hladiska vykonnosti v oblasti inovécii, ktora je klI'a€ovym faktorom pre rastovy potencial.
Napredovaniu v oblasti vyskumu a vyvoja brania nedostatocné verejné a sukromné zdroje
a neefektivne vynakladané verejné vydavky. Vydavky na vyskum a vyvoj sa v uplynulych
rokoch postupne zvysSovali, hoci z vel'mi nizkej vychodiskovej tirovne, pricom su z velkej
Casti odkdzané na fondy EU. Celkova intenzita vyskumu a vyvoja vzrastla v roku 2014
a 0,89% HDP, ¢o je takmer dvojnasobok tirovne z roku 2008. Tento podiel je vSak vyrazne

pod priemerom EU, ktory bol v roku 2014 na tirovni 2 %.**

Stkromné vydavky na vyskum avyvoj su relativne nizke, ¢o je Ciastocne odrazom
slovenského podnikatel'ského modelu. Pre slovenské hospodarstvo je charakteristicky
vysoky podiel vyrobnej produkcie, ktord je zvycajne ndro¢na na vyskum a vyvoj. Nizka
uroven vydavkov na vyskum a vyvoj v podnikatel'skom sektore vSak odraza skutocnost’, ze
vo vyrobnom odvetvi dominuje niekol’ko vel'kych nadnarodnych spolo¢nosti, ktoré zvykna
vacsinu svojich technolégii dovéazat. Slovensku sa doposial nepodarilo od tychto

spolo¢nosti pritiahnut’ zna¢ny objem zdrojov do vyskumu a vyvoja.*®

V oblasti vyuZivania a pristupu k modernym technologidm beznymi domdacnostami sa
Slovensko pohybuje na poprednych prieckach. V pokryti i1zemia mobilnymi sietami je na
prvom mieste, ked’Zze 100 % tzemia Slovenska je pokryté mobilnymi sietami. Rovnako je
na Slovensku viac predplatenych mobilnych kariet nez obyvatelov, ¢ize je bezné, Ze jeden
¢lovek mé viac ako jeden mobilny telefon. Konkrétne na 100 obyvatelov pripada 116,9
mobilnych kariet. Co sa tyka pouzivanie internetu, tak 80 % jednotlivcov pouZiva internet,

80,5 % domacnosti vlastni osobny po¢itaé a 78,4 % domacnosti ma pristup na internet. “°

Ak by sme situaciu zhrnuli, mézeme povedat’ Ze existuje na Slovensku vel'mi dobry zaklad
pre rozvoj a vyskum v oblasti vedy a techniky, rovnako ako aj pre inovacie v podnikani.

Problémom vSak zostava, Ze rdmec pre inovacnu politiku je roztrieSteny. Spolupraca medzi

43 Svetové ekonomické forum. Global information technology report 2016. str. 25. [online][cit. 28.10.2016].
Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GITR2016/WEF_GITR_Full_Report.pdf.

4 Europska komisia. Sprdva o krajine — Slovensko 2016. str. 43 — 44. [online] [cit. 28.10.2016]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/csr2016/cr2016_slovakia_sk.pdf.

4 Taktiez.

46 Svetové ekonomické forum. Global information technology report 2016. str. 170. [online][cit. 28.10.2016].
Dostupné z: http://www3.weforum.org/docs/GITR2016/WEF_GITR_Full_Report.pdf.
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prislusnymi ministerstvami nie je optimalna, pricom strategicktl kontrolu kvality novych
projektov vyskumu a vyvoja stazuje najmi fakt, ze podporu vyskumu a vyvoja ma na
starosti osem réznych vladnych agentir. RoztrieSteny administrativny ramec a chybajica

koordinacia mézu &iasto¢ne vysvetlovat slabé vysledky v niektorych oblastiach vyskumu.*’

Legislativne prostredie

Podkapitola legislativne prostredie bude rozdelena na dve casti. V prvej bude popisana
jednoduchost’ podnikania na zaklade hodnotenia ro¢enky Svetovej banky Doing Business,
administrativna a Casova naroc¢nost’ pri zakladani nového podniku. Druha cast’ sa bude
venovat konkrétnym zdkonom a nariadeniam, ktoré sa tykaji priamo podnikania

V gastronomii na Slovensku.

Aktualne vydanie ro¢enky Doing Business je pre rok 2016 — 2017. Celkovo je hodnotenych
190 krajin sveta a Slovensko je v roku 2016 na 30. mieste a v roku 2017 na 33. mieste.*®

Postupne je hodnotenych 10 kategorii a to:

e Zacatie podnikania

e Ziskavanie stavebného povolenia
e Ziskanie elektriny

e Registracia majetku

e Ziskanie uverov

e Ochrana malych investorov

e Platenie dani

e Zahrani¢ny obchod

e Posiliiovanie kontraktov

e Riesenie platobnej neschopnosti*®

V rdmci tejto prace bude blizSie charakterizované len prva kategéria zacatie podnikania.

V tabulke 7 je blizSie popisany proces zaloZenia nového podniku na Slovensku, rovnako aj

47 Europska komisia. Sprdva o krajine — Slovensko 20186. str. 44. [online] [cit. 28.10.2016]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/europe2020/pdf/csr2016/cr2016_slovakia_sk.pdf.

48 World Bank. Doing Business — Slovak republic 2016-2017. str. 6. [online][cit. 28.10.2016]. Dostupné z:
http://www.doingbusiness.org/~/media/wbg/doingbusiness/documents/profiles/country/svk.pdf.

49 World Bank. Doing Business — Economy Rankings. [online][cit. 28.10.2016]. Dostupné z:
http://www.doingbusiness.org/rankings.

34



casova narocnost’ a naklady na jednotlivé kroky v procese. Celkovo je potrebné v procese
zalozenia nového podniku absolvovat’ 6 krokov, trvanie tychto 6 krokov je priblizne 11,5
dna a naklady su. Tato suma vSak predstavuje iba administrativne poplatky na tradoch,
okrem toho je potrebné samozrejme zlozit’ zdkladny kapital vybranej formy podnikania. Ako
zékladnt formu podnikania berie Doing Business spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, kde

je zakladny kapital 2500 EUR.*

Krok Procedura Casova Finanéna naroénost’

naroc¢nost’

3 EUR/vydanie potvrdenia

Kontrola jedine¢nosti Menej ako ;
) obchodnym registrom; 0,33
1 obchodného mena jeden den ]
. _ EUR/potvrdenie
spolo¢nosti (mozné online) o
v elektronickej forme
) Notarsky overit’ stanovy | dei 2,39 EUR/notarske overenie 1
en
a suvisiace dokumenty podpisu

Zlozit zakladny kapital

a obdrzat’ ¢estné
3 ' 1 den 2 500 EUR
prehlasenie od spravcov

fondov

.. ] 5 EUR/ ziadost o Zivnostensky
Ziadost’ o Zivnostensky )
) ) list vol'nej zivnosti; 15
4 list, registracia k dani z 3dni
] EUR/remeselna alebo viazana
prijmu na okresnom suide

zivnost’
Ziskat’ z finan¢ného
5 uradu zaznam o danovych 5 dni Bez poplatku
nedoplatkoch partnerov
Zaregistrovat’ sa do
6 miestnej socialne;j 1 den Bez poplatku

poistovne

Tabulka 7: Kroky potrebné k zalozeniu podnikania podla Doing Business, zdroj:
http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/slovakia#starting-a-business, viastné spracovanie

50 World Bank. Doing Business — Slovak republic 2016-2017. str. 18-24. [online][cit. 28.10.2016]. Dostupné
z: http://lwww.doingbusiness.org/~/media/wbg/doingbusiness/documents/profiles/country/svk.pdf.
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V novembri 2010 nadobudol G¢innost’ zakon ¢. 403/2010 Z. z., ktorym sa menil a doplnil
zakon €. 575/2001 Z. z. o organizacii ¢innosti vlady a organizacii ustrednej Statnej spravy v
zneni neskorSich predpisov. Nadobudnutim u¢innosti tohto zdkona doslo k prechodu
kompetencii v oblasti cestovného ruchu z Ministerstva kultiry a cestovného ruchu
Slovenskej republiky na Ministerstvo dopravy, vystavby a regiondlneho rozvoja Slovenskej

republiky.

Ubytovacie sluzby, pohostinskd c¢innost, ¢innost cestovnych kancelarii a cestovnych
agentur s poskytované ako zivnosti. Sprievodca cestovného ruchu méze vykonavat’ ¢innost’
bud’ v pracovnopravnom vztahu alebo na zivnost. Podmienky zivnostenského podnikania a
kontrolu nad ich dodrziavanim upravuje Zivnostensky zdkon. Vecne prislusnymi organmi
pre zivnostenské podnikanie st vSetky obvodné tirady vSeobecnej Statnej spravy, odbory

zivnostenského podnikania.®!

Zakladné¢ legislativne podmienky na podnikanie v cestovnom ruchu uvadzaji nasledovné

pravne normy:

e Zakon ¢. 513/1991 Zb. — Obchodny zakonnik v zneni neskorsich predpisov
o Definuje pojmy podnikanie, podnikatel, fyzickd osoba, pravnickéd osoba,
zahrani¢nd osoba a iné
e Zakon €. 455/1991 Zb. o zivnostenskom podnikani
o Definuje pojmem Zivnost, opisuje druhy Zivnosti, povinnosti podnikatel’a pri
prevadzkovani zivnosti
o § 38 definuje pohostinsku ¢innost’ a vyrobu hotovych jedal pre vydajne —
zahfiia Cinnosti spoéivajuce v priprave a predaji jedal a napojov, ak sa
predavaji na priamu konzumadciu na mieste, v prevadzkarni , v ktorej su
predavané (okrem podévania ranajok hostom, ubytovanych v ostatnych

kategoriach ubytovacich zariadent).>

Ubytovacie a stravovacie sluzby z hl'adiska svojho charakteru st upravené aj hygienickymi

predpismi, napr.:

e zakon €. 355/2007 Z. z. o ochrane, podpore a rozvoji verejného zdravia a 0 zmene a

doplneni niektorych zakonov, v zneni neskorSich predpisov

51 Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej republiky. Cestovny ruch. [online][cit.
28.10. 2016]. Dostupné z: http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=81190.
52 TaktieZ.
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e zakon €. 377/2004 Z. z. o ochrane nefaj¢iarov a o zmene a doplneni niektorych
zakonov zékon €. 152/1995 Z. z. o potravinach v zneni neskorSich predpisov

e vyhlaska ¢. 259/2008 Z. z. o podrobnostiach o poziadavkach na vnutorné prostredie
budov a o minimalnych poziadavkach na byty nizSieho Standardu a na ubytovacie
zariadenia

e vyhlagka ¢. 533/2007 Z. z. o podrobnostiach o poziadavkach na zariadenia

spoloéného stravovania®

Podrobnejsie informacie o hygienickych predpisoch si mdézu podnikatelia dohladat’” na
webovej stranke Uradu verejného zdravotnictva SR. Kontrolu dodrziavania hygienickych
predpisov vykonavaju regiondlne urady verejného zdravotnictva. Dodrziavanie ustanoveni
zakona 0 potravinach patri tiez do posobnosti organov Statnej veterinarnej a potravinovej

spravy SR.>

Ekologické prostredie

Ustrednym organom §tatnej spravy pre tvorbu a ochranu Zivotného prostredia je na
Slovensku Ministerstvo Zivotného prostredia. Okrem klasickej agendy ministerstva funguje
pod jeho zastitou aj webova stranka enviroportal.sk.>® Tento portdl mé za ciel' poskytnit
komplexné a integrované informacie tykajice sa stavu zivotného prostredia, pricin, ktoré
ovplyviiuji jeho kvalitu, dosledkov zhorSenej kvality Zivotného prostredia. Tiez su tu
dostupné spravy o stave zivotného prostredia. Bohuzial’ posledné vydanie tejto spravy je

z roku 201456

Zaujimavy je projekt MZP Enviro$pion. Ma dve &asti a to nahlasovanie ilegalnych skladok
v SR anahlasenie korupcie aporusovania zakonov v ochrane prirody. Nahlasovanie
ilegalnych skladok funguje pomocou mobilnej aplikacie Trash Out, kam je mozné prihlasit

sa pomocou mailu alebo u¢tu na Facebooku. Nésledne po prihlaseni je mozné anonymne

% Ministerstvo dopravy, vystavby a regionalneho rozvoja Slovenskej republiky. Cestovny ruch. [online][cit.
28.10. 2016]. Dostupné z: http://www.telecom.gov.sk/index/index.php?ids=81190

% TaktieZ.

% Ministerstvo Zivotného prostredia. O nds. [online][cit. 28.10.2016]. Dostupné z: http://www.minzp.sk/o-
nas/mzp-sr/.

% Enviroportal. Environmentalne témy. [online][cit. 28.10.2016]. Dostupné z:
http://enviroportal.sk/environmentalne-temy.
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nahlasovat’ ilegdlne skladky Vv mestach iprirode a prispiet tak k l'ahSej lokalizacii
a elimindcii tychto skladok. Nahlasovanie korupcie a zdkonov v ochrane prirody funguje
ako anonymnd odkazova schranka alebo je tiez mozné napisat’ podnet do pripraveného

formulara priamo na stranke ministerstva.>’

Okrem zdkonom stanovenych noriem v oblasti ochrany Zivotného prostredia maji najma
medzinarodné korporacie vypracované vlastné stanovy anormy o0 ochrane Zzivotného

prostredia, ktoré su zakomponované v dokumentoch o spolo¢enskej zodpovednosti firiem.

57 Ministertvo Zivotného prostredia. Envirospion. [online][cit. 28.10.2016]. Dostupné z:
http://www.minzp.sk/ekospion/envirospion.html.
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2.3 Analyza mikro okolia reStauracie Aura

Mikro okolie podniku tvoria vSetky podniky rovnakého zamerania na izemi daného Statu.
Dalej sem patria aj dodavatelia, konkurenti, zakaznici, verejnost isamotné vedenie
a zamestnanci podniku. Vzhl'adom k tomu, Ze vSetky tieto faktory budu blizSie popisané
v d’alsich podkapitolach prace, vo vnatornej analyze podniku a marketingovom mixe, v tejto
Casti budu charakterizované len gastronomické podniky na Slovensku, ich pocet a pocet
zamestnancov. %8 Udaje su &erpané z Eurostatu, kde su $tatistiky dostupné iba po rok 2014.
Sice sa tato Statistika vedie od roku 2008, ale vzhl'adom na to, ze v roku 2010 sa zmenila
metodika ziskavania Gdajov a ¢isla pre roky 2008-2009 sa vel'mi liSia od nasledujacich, boli

V praci pouzité aZ daje od roku 2010.

V tabul’ke 8 sa nachadzaji udaje o celkovom pocte stravovacich zariadeni. V roku 2014, ich
bolo 13 710. Neda sa presne urcit’ nejaky trend alebo tendencia vyvoja, ked'ze pocet
podnikov rézne stipa a klesd. Najviac stravovacich zariadeni sa nachddza na zapadnom
Slovensku. Tabulka 9 zobrazuje pocet zamestnancov, ktori pracuju v stravovacich
zariadeniach. Celkovo ich v roku 2014 bolo 44 091, z toho najviac, az 15 011 osdb pracovalo

v podnikoch na tizemi zdpadného Slovenska.>®

2010 2011 2012 2013

Slovensko 13 893 14751 13 819 13 543

Zapadné Slovensko 5 066 5422 5075 4 956 5097
Stredné Slovensko 3735 4089 3425 3574 3280
Vychodné Slovensko 3056 3211 3118 2725 2790

Tabulka 8: Pocet stravovacich zariadeni na Slovensku, zdroj: Eurostat, viastné spracovanie

2010 ‘ 2011 ‘ 2011 ‘ 2013

Slovensko 40 054 41 040 38972 42 417 44 091
Zapadné Slovensko 14 170 14 348 14 030 14 331 15011
Stredné Slovensko 9707 10 239 8 115 9717 9 564
Vychodné Slovensko 8 345 9010 8 402 8 156 7626

Tabulka 9: Pocet zamestnancov v stravovacich zariadeniach na Slovensku, zdroj: Eurostat, vlastné spracovanie

58 Euroekonom. Mikroprostredie podniku. [online][2.11.2016]. Dostupné z:
http://www.euroekonom.sk/marketing/marketingova-analyza/mikroprostredie-podniku/.
5 Eurostat. Database by theme. [online][cit. 2.11.2016]. Dostupné z:
http://ec.europa.eu/eurostat/data/database.
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2.4 Analyza konkurencie reStauracie Aura

Poloha restauracie v centre mesta so sebou nesie vyhody i nevyhody. Na jednej strane je
samozrejme vyhodou vysoka koncentracia l'udi, ktori tvoria potencialnych zakaznikov. Na
druhej strane sa Vv centre nachadza vela podnikov, ktoré su konkurenciou pre reStauraciu

Aura.

Samotni majitelia povazuju, ako vyplynulo z hibkového rozhovoru, za svoju najvacsiu
konkurenciu podniky Cajka a Bokovka. Do analyzy konkurenéného prostredia bola
zaradena eSte aj reStauracia Pizza Kitty, pretoZe sa nachadza v bezprostrednej blizkosti a ma

podobny produkt.

Cajka

Cajka je $tudentsky podnik na Halenarskej ulici v Trnave. ReStauracia Aura zaGinala
povodne ako pivaren a Cajka svojim vyberom piv a nizkymi cenami jej uréite konkuruje.
Okrem podavania napojov a drinkov je mozné objednat’ aj pizzu a ako jedna z mala
reStauracii v Trnave pontika aj bezlepkova pizzu. Od pondelka do Stvrtku st otvéracie

hodiny od 12:00 do polnoci, v piatok a v sobotu je otvaracia doba predizena o hodinu do
01:00. V nedel’u podnik funguje od 14:00 do polnoci. %

Obrdzok 7: Obrazok 7: Logo podniku Cajka, zdroj: Facebook Cajka

Podnik ma svoju stalu klientelu, vyhl'adavany je najma mladymi 'ud’mi a Studentami. Kazdy
utorok prebicha akcia ,,Studentské utorky“, kedy maju $tudenti s preukazom zlavu na
vybrané produkty. Okrem toho prebiehaju niekedy v reStauracii tematické party, napriklad

Halloweenska party alebo Ladies Night. Podnik sice nemé svoje webové stranky, ale ma

8 Oficalna Facebook stranka podniku Cajka.

40



oficialny profil na socialnej sieti Facebook, kam pravidelne prispieva, prostrednictvom sprav

je v kontakte so zdkaznikmi a ma priblizne 3 750 fantisikov. ®

Nevyhodou pre tento podnik je jednoznacne prostredie a vzhl'ad reStaurécie, ktory nebol
viacero rokov rekonstruovany a pdsobi zastaralo. Dal$ou nevyhodou je velmi obmedzeny

jedalny listok, pretoze ponuka sa sustredi iba na pizzu a pocas roka sa neobmiena.

Bokovka
Bokovka — pivaren a reStauracia je relativne novy podnik, ktory je sucastou nakupného
centra City Arena otvorenom Vv roku 2015. Délezitym rozdielom medzi touto restauraciou

a ostatnymi hodnotenymi je ten, ze Bokovka je prevadzkovana ako fransiza.

/,///

PIVAREN A RESTAURACIA

Obrdzok 8: Logo podniku Bokovka, zdroj: Facebook Bokovka

Bokovka je otvorend denne od 11 hodiny do polnoci, pri¢om piatok a v sobotu su otvéracie
hodiny predizené az do jednej hodiny. Okrem beznej prevadzky je mozna aj organizacia
sukromnych ¢i pracovnych podujati. Interiérové rieSenie resStaurdcie poskytuje priestor na
podujatia aZ pre 265 0sob. Co sa tyka pivného listka tak Bokovka je verna Znacke Budweiser
Budvar. Okrem Tradi¢ného tankového Budvaru tieZ ¢apujii kvasinkové a nepasterizované
pivo Cvikl aponuku pravidelne dopiiiaju o $pecidlne piva zo slovenskych a Geskych
minipivovarov. V ramci jedalneho listka ponukaji tradicni kuchyiu, ale aj pizzu ¢i
Speciality. Jedalny listok je prisposobovany obdobiu, napriklad na jeseit boli sucastou
jedalneho listka jedla z tekvice, ale kacacie hody. Okrem bezného jedalneho listka ponika

od pondelka do piatku aj denné menu v ¢ase od 11:00 do 15:00. 52

Restauracia ma vel'mi prepracovanu webovu stranku, kde je mozné urobit’ online rezervaciu

a tiez je aktivna na socidlnych siet’ach. Nevyhodou je, Ze reStaurécia je eSte stale relativne

61 Oficialna Facebook stranka podniku Cajka.
62 Bokovka. O nds. [online][cit. 2.11.2016]. Dostupné z: http://www.pivarenbokovka.sk/tt/o-nas.
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mladéd a zékaznici nie su stali, skor chcli vyskusat’ nieco nové. ReStauracia sa nachadza
V bezprostrednej blizkosti futbalového Stadiona, pri velkych zapasoch moze zakaznikov
Vv reStauracii rusit” hluk zo Stadiona. Rovnako v tomto obdobi kapacita kuchyne nemusi stihat’

mnozstvo zédkaznikov, resp. kapacita restauracie je v Case zapasov plna.

Pizza Kitty

Pizza Kitty sa nachddza na pesej zone v Trnave. Je znama predovSetkym tym, ze ponukaju
najvacsiu pizzu v Trnave. Okrem klasickej reStauracie k nej patri aj koktail bar a kaviaren.
Otvorena je denne od 10:00 do 23:00, v piatok a v sobotu st otvaracie hodiny predlzené do

polnoci. %2

Kitty ma svoje webové stranky aj Facebook stranku, na internetovej stranke je moznost
objednat’ jedlo online. ReStaurdcia ponuka rozvoz po Trnave zdarma. Vel'mi obl'ibené je

obedové menu, na ktoré chodia hlavne I'udia pracujuci v centre mesta.

Jednoznaénu vyhodu tvori vel'ka kapacita restauracie, rozsiahly a zaujimavy jedalny listok
s vel'’kym mnozstvom dezertov a pekné prostredie restauracie. Oproti ostatnym restauraciam
vsak pontika takmer nulovy vyber piva, jedina moznost’ je pivo Zlaty Bazant v plechovke.
Restauracia sa sustredi skor na vicsi vyber kvalitnych znackovych vin z celého sveta.

TaktieZ ceny su oproti konkurencii o nieco vyssie, ¢o moze odradit’ zdkaznikov.

Obrdzok 9: Logo podniku Pizza Kitty, zdroj: Facebook Pizza Kitty

V tabulke 10 vidime porovnanie cien niektorych vybranych produktov v restaurdcidch.Z
jedalného listka st to pizza Margherita a Quatro Formaggi, pizza Stangle, burger a Salat
s kuracim masom. Co sa tyka napojov tak bola porovnavana cena piva a likéru Becherovka.

S ohl'adom na cenu modzeme potvrdit, Ze Cajka je naozaj najvacSou konkurenciou pre

83 Pizza Kitty. [online][cit. 2.11.2016]. Dostupné z: http://pizzacica.sk/sk/telefon-033-16-200/.
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reStauraciu Aura. Restauracie Kitty a Bokovka s pohybuju v trochu vyssej cenovej kategorii.

Tuénym je v tabul’ke vzdy vyznacena najlacnejsia cena daného produktu.

Pizza Kitty Cajka Bokovka Aura

Pizza Margherita 4,30 4,10 4,90 3,30
Pizza Quatro Formaggi 6,40 5,10 7,90 5,50
Pizza Stangle 2,50 1,80 X 2,00
Burger 9,90 X 8,90 5,95
Salat s kuracim masom 7,10 5,10 6,90 4,95

1,90 1,00 1,59 1,20
Becherovka 2,50 1,30 1,99 1,55

Tabulka 10: Porovnanie cien konkurencie v EUR, zdroj: vlastny vyskum
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3. Analyza vnutorného prostredia reStauracie

V ramci analyzy vnatorného prostredia bude najprv popisany marketingovy mix prostredia
a na zaklade neho a predchadzajucej charakteristiky makro a mikro okolia bude vytvorena

SWOT analyza, Bostonsk4 matica a Porterova analyza piatich sil.

3.1 Marketingovy mix

Produkt

Produkt v stravovacich zariadeniach chapeme ako pripravu jedal, ktoré dané zariadenie
pontika vo svojom jedalnom listku. V tejto Casti kapitoly bude preto podrobne rozobrany
jedalny listok z obsahovej i vizualnej stranky. Zaroven v§ak mozeme produkt rozdelit’ na tri
Casti, respektive na tri urovne produktu, ato zékladny produkt, rozSireny produkt

a dopliiujaci produkt.

Zakladny produkt — predstavuje hlavnu ulohu jedla, teda néstroj, ktory uspokoji zakladné
fyziologické potreby Cloveka

Rozsireny produkt — mézeme chapat’ ako konkrétne vlastnosti daného jedlo, napriklad jeho

chut’, prezentaciu na tanieri alebo jeho prevedenie

Dopliujaci produkt — st to sluzby, ktoré zadkaznik dostane spolu s produktom, mézeme sem
zaradit' vybavenie reStauracie, vzhlad interiéru, kvalifikovanost' kuchérov, odbornost

a ochotu personalu a iné

V reStauracii Aura sa pouZzivaju dva listky s ponukanymi produktami, ato napojovy
a jedalny. Pocas niektorych akcii st na stoloch umiestnené $pecialne listky s danou akciovou

ponukou, najcastejSie na napoje.

Z grafickej stranky je jedalny listok jednoduchy, tvori ho jeden list formatu A4, popisany
Z oboch stran a zalaminatovany v priechl'adnom obale. Kazd4 strana je rozdelend do troch
stipcov. Farebne je listok ladeny do tmavo &erveno-¢ierna, s bielym pismom. Co sa tyka
informacii uvedenych na listku tak je vzdy uvedeny nazov jedla, pod nim informacie
o0 ingredienciach v slovenskom a anglickom jazyku ana pravej strane si uvedené ceny

a informdcie o velkosti ¢i hmotnosti produktu.
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Népojovy listok je formatu AS, opét’ popisany z oboch stran, tmavo zeleny s bielym pismom.
Na rozdiel od jedalneho listku, je napojovy v pevnom plastovom obale, aby sa dal postavit’

na stol.

Na prvej strane jedalneho listka je uvedend ponuka pizze, dresingov a surovin, ktoré je
mozné naviac objednat’ na pizzu. Tiez st tu uvedené zakladné informacie o firme (nazov,
sidlo, ICO) a doba prevadzky kuchyne. V pravom dolnom rohu st uvedené informacie

0 alergénoch. Na druhej strane je ponuka stalych jedal, prilohy a drobné pochutiny k pivu.

Celkovo je mozné¢ si vybrat’ z 22 druhov pizze, 3 druhy dresingov a pizza Stangle vo velkosti
4 a8 ks Okrem klasickych druhov, ktoré pontka takmer kazd4 reStaurdcia, sa snazia
majitelia prichddzat’ s novymi napadmi ako sa odlisit’ od konkurencie. Prikladom je pizza
pana veduceho, ktord sa Coskoro stala jednou z najobl'ibenejSich medzi zakaznikmi.
Problémom vsak pri takychto novych napadoch je, Ze sa daji vel'mi jednoducho odkopirovat’
a niektoré konkuren¢né restauracie uz maji zaradent podobnu pizzu vo svojich jedalnych
listkoch. Za zmienku stoji aj cesto na pizzu, ktoré sa na rozdiel od tradicného receptu z 3
surovin (muka, voda, olivovy olej), sklada az z 9 réznych ingrediencii, co mu dodéava
jedine¢nost’ a $pecificku chut. Co sa tyka hlavnych jedal maja zékaznici moZnost’ vybrat’ si
z 30 roznych jedal a 6 priloh. Jedalny listok sa snazia obmienat’ priblizne 3 krat za rok,
pripadne aspoil pridavat’ nové produkty a vyrad’ovat’ produkty, ktoré uz nie st zdkaznikmi

obl'ibené a objednavané.

Népojovy listok obsahuje nealkoholické napoje, teplé napoje, vino a Sumivé sekty,

lichoviny, likéry a pivo.

Okrem klasickej, stalej ponuky je tiez mozné si dopredu objednat’ Specifické jedla ako

polievky, pecené rebra a kolend, kacica s lokSami a iné.

Cena

Stanovenie spravnej ceny je pre podniky jedna z najobt’aznejSich veci. Je potrebné, aby firma
brala v uvahu mnoho faktorov, na zaklade ktorych stanovi cenu. Musi pocitat’ s vlastnymi
nakladmi, kam spadajt nielen samotné naklady na ingrediencie a vyrobu, ale aj ndklady na
platy zamestnancov, poplatky za prendjom, energie a iné. Do ceny vSak odrézaju aj ceny

konkurencie, aktualna situacia na trhu a tiez aj miesto, kde sa podnik nachadza.
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Restauracia Aura pri stanoveni cenovej stratégia zvolila variantu cena podl'a ndkladov. Pre
zachovani danej kvality. Tymto sposobom sa tiez snazi prilakat novych zakaznikov a odlisit’
sa od konkurencie. Ako bolo uvedené v predchadzajtcej kapitole o analyze konkurencie,

Aura patri medzi najlacnejSie podniky v okoli ¢o sa tyka pripravovanych jedal.

Zakaznici maji moznost’ platit’ v hotovosti, kreditnou kartou alebo stravnymi listkami.
Z pohl'adu reStauracie je najvyhodnejSia platba v hotovosti, pretoze stravné listky su
nepraktické z hl'adiska ich d’alSieho pouzitia a pri platbe kartou musia si banka sttha

poplatky za kazdu platbu.

Pozitivom pre reStauraciu je vyvoj dnesnych trendov a zivotného $tylu, kedy ¢o raz viac
hlavne mladych I'udi uprednostituje navstevu reStauracie pred varenim doma. Svojimi
cenami tak mozu takto ziskavat’ novych zékaznikov, avSak tato stratégia nie je dlhodobo
udrzatelnd. Situécia na trhu je takd, Ze ceny surovin od dodavatel'ov a potravin potrebnych
na vyrobu stale rastq, ale tito zmena sa neprejavuje zmenou cien v jeddlnom listku. Tymto
tempom je zisk restauracie stale mensi a horSie udrzatel'ny. V ramci marketingovych cielov

bude preto stanovend zmena prave v cenovej stratégii.

Marketingova komunikdcia

Restauracia Aura v sicasnosti nevyuziva ziadne priame marketingové néstroje na podporu
navstevnosti a predaja svojich produktov. M6Zeme len konstatovat’, Ze jedinym nastrojom,
na ktory sa majitelia spoliehaju je stratégia WOM alebo word of mouth. Cela reklama je teda
zalozena na Gstnom odporucani a pokojnosti sucasnych zakaznikov, ktori tymto spdsobom

informuju svojich priatel'ov, znamych, kolegov, ¢i rodinnych prislusnikov.

Aj napriek tomu, Ze si majitelia nepraji byt aktivny na internete a socidlnych sietach,
reStauracia Aura sa da na tychto médiach dohl'adat’. Na socialnej sieti Facebook s hned’ dve
stranky od fanusikov a pri kazdej su uvedené recenzie. Jedna stranka nazvana Aura Bar
obsahuje 33 hodnoteni s vysledkom 3,6 hviezdi¢iek.®* Druha stranka pod ndzvom Aura ma
39 hodnoteni a vysledok rovnako 3,6 hviezdi¢iek. Dalej je mozné ju najst na Google
recenzidch ako Aura-pivaren, kde ma hodnotenie 4 hviezdicky, ale iba 7 recenzii. Najnovsie

je reStaurécia aj na portali Zomato, ¢o je celosvetovy vyhladavac restauracii, kde je mozné

64 Najvyssie mozné hodnotenie je 5 hviezdidiek.
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najst’ rézne restauracie podla vybraného mesta ¢i typu reStauracie a ponukanych jedal.

Bohuzial’ sa na tomto portali nachddzaju zatial’ iba dve recenzie, ale obidve st pozitivne.

Okrem socidlnych sieti sa da najst Aura v rebricku reStaurdcii na slovenskom portali

www.restauracie.sme.sk, kde je hodnotenych az 4 610 podnikov z celého Slovenska. Aura

tu méa celkovo 35 hodnoteni s vyslednou zndmkou 3,3.

Néznakom marketingovej komunikacie je napriklad aj snaha organizovat’ akcie pre svojich
zakaznikov, napriklad organizacia halloweenskej party tento rok, ktord mala vel'mi dobry

ohlas a v ramci marketingového planu by sa dalo uvazovat’ o podobnej akcii.

Distribucia a miesto

Cast’ marketingového mixu, ktord oznacuje distribiciu a miesto sa zaoberd spdsobmi

dodania findlnych produktov ku kone¢nym zakaznikom.

Restauracia Aura nema vo svojej ponuke rozvoz jedal, preto mézeme povedat’, Ze produkty
sa k zakaznikom dostavaji priamou distribu¢nou cestou, to znamena priamo z vyroby ku
kone¢nému zakaznikovi. Zakaznici maju, samozrejme, moznost’ jedlo si objednat’ a odniest’

so sebou, avSak si ho musia vyzdvihnut a uhradit’ osobne v reStauracii.

Pri niektorych produktoch, najmid népojoch sa vSak da o priamej distribucnej ceste
polemizovat’, pretoze vacSina napojov nie je vyraband priamo v mieste reStauracie, ale

dovéazana od externych dodavatel'ov.

Ludia
Aura patri k malym podnikom, ktoré su zapisané v obchodnom registri v skupine podnikov
s 10-19 zamestnancami. Okrem majitel'ov tu pracuju 4 kuchari, ktori sa vzdy striedaju na

smenach po dvoch. Casnikov tu pracuje 6, vzdy traja v jeden def.

Pocas vytazenych hodin v piatok a sobotu veéer by vSak dany pocet ¢asnikov nestihal
dostato¢ne rychlo obsluzit' vSetkych zakaznikov, preto su tieto Casy eSte vykryté
zamestnavanim prilezitostnych 1-2 brigddnikov. VacSinou s to Studenti strednej skoly, ktori

Studuju obor kuchar, ¢asnik a maju tak prilezitost’ popri Skole ziskat’ dolezitu prax.

Dispozi¢né riesenie reStauracie, bohuzial’, uz nedovoluje rozsirit' kapacitu ani priestory
kuchyne. Kuchyna je rieSena tak, ze v pripade viac ako dvoch kucharov by sa mohlo stat’, Ze
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by si navzajom prekazali alebo sa zdrzovali, o by malo negativny vplyv na spokojnost’

zakaznikov.

Samotni zdkaznici su vac¢sinou obyvatelia Trnavy, pripadne l'udia, ktori prisli navstivit' do
Trnavy svoju rodinu. Minuly rok vSak bola dokoncena rekonstrukcia futbalového Stadidona
Antona Malatinského. Po tejto rekonstrukcii spiiia §tadion medzinarodné kritéria, a preto sa
ku kona mnoho zahrani¢nych futbalovych zapasov. Tato situacia ma vel'mi pozitivny vplyv
na cestovny ruch mesta Trnava. Pocas zapasov st hotely obsadené na 100% zahrani¢nymi
host’ami, ktori sa po zapase Casto idu prejst’ centrom mesta a vyuzivaju sluzby restauracii,

mimo iné navstevuju Casto aj reStauraciu Aura.

Okrem zahrani¢nych futbalovych fanuSikov si reStaurdciu Aura oblubili najméd skupiny
Koérejcov a Franctzov, ktori si robia rezervacie pre firemné akcie a posedenia s kolegami. Je
to spdsobené pritomnostou vel’kych vyrobnych fabrik pri Trnave, ako napriklad Peugeot

Citroén ¢i Samsung.

V kapitole marketingovy vyskum bude na zéklade vysledkov dotazniku definovany typicky

zakaznik reStauracie Aura.

Partnerstvo a spoluprdca

Majitelia reStauracie udrzuji dobré a dlhodobé vztahy so svojimi dodavatel'mi, ktori ich za

tato spolupracu spétne odmenu;ju.

Aura ponuka vyhradne pivo Staropramen, preto jej boli zo strany dodavatel'ov viac krat
poskytnuté reklamné predmety, drobné daréeky do stit'azi a podobne. Rovnako Staropramen
daroval reStauracii velku markizu na terasu aslneCniky slogom, ktoré st vyuZivané

v letnych mesiacoch. Dalsi vyznamny dodavatel’ napojov je Kofola.

Ked'Ze sa v reStauracii vobec nepouzivaju polotovary, na doddvatel'ov ingrediencii je st
kladené vysoké naroky a su starostlivo vyberany. Napriklad kuracie méso je dovazané od
mad’arského vyrobcu, kde st zvieratd chované vo volnych vybehoch a kfmené kvalitnym
krmivom z kukurice. Vysledkom je, Ze méso ma po spracovani jemne nazltli farbu a je

St'avnaté.

Jednym z problémov restauracie je, ze niektori zékaznici platia stravnymi listkami. Stravné

listky sa nedaju nésledne pouzit’ na nakup z velkoobchodov, preto su majitelia ntteni
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kupovat’ Cast’ potravin v miestnych obchodnych retazcoch ako Tesco, Kaufland a Lidl,

pretoze tu maju moznost’ stravné listky pouzit’.

Dal§im vyznamnym dodavatefom potravin je firma Gastro-genius s.r.o. Firma Gastro-
genius vznikla na konci roku 2012 abola zalozeni Roébertom Odorom a Gaborom
Némesom, ktori maju viac ako 10 ro¢né skusenosti v oblasti potravinarstva. Tato firma
momentalne zamestnava 7 spolupracovnikov, a hlavnym predmetom ¢innosti je obsluzenie
segmentu HoReCa mrazenymi potravinami vybornej kvality. Oblast’ posobenia firmy je
zapadné Slovensko. Pravidelne kontaktuju svojich zakaznikov e-mailom o tyzdennych
akciach. V sortimente sa nachddza priblizne 800 vyrobkov, od mrazenych peciv, cez

$pecialne steaky, divinu, aZz po morské a sladkovodné ryby.%®

Balicky sluZieb a tvorba programov

V sucasnosti je tato ¢ast’ marketingového mixu Uplne zatlatena do tizadia a zanedbéavana.
Neexistuji ziadne vernostné karty, zlavové kupdny alebo akcie za urcity pocCet navstev
reStaurdcii.

Majitelia udrzuju dobré vzt'ahy nielen so svojimi dodavatel'mi ale aj zakaznikmi. O svojich
zakaznikoch maju prehlad, poznaju stalych navstevnikov, a preto sa im Snazia vyhoviet’
napriklad tak Ze im daju prednost’ pri rezervacii, pripadne pri organizacii spolocenskych
akeii.

Niektoré reStauracie, Specialne tie ktoré sa orientuju na pizzu, ponukaju napriklad kupony
kde ma zékaznik kazdy 10. alebo 15. produkt zadarmo. TieZ by bolo moZzné prileZitostne

organizovat akcie so Zivou hudbou, pripadne sut'aze. V ramci su¢asného nastavenia cenove;j

stratégie vSak tieto aktivity nie st mozné¢, pretoze by pre podnik znamenali moZnu stratu.

85 Gastro-genius s.r.o. Informacie 0 spolocnosti. [online][cit. 10.11.2016]. Dostupné z: http://www.gastro-
genius.sk/.
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3.2 SWOT analyza

V ramci SWOT analyzy podniku budu charakterizované postupne silné stranky, slabé

stranky, prilezitosti a hrozby.

. g v
svysoka kvalita pouzivanych
surovin
enizke ceny jedal

estrategicka poloha v centre
mesta

evelkd kapacita reStaurdcie
epouzivanie modernych

eZiadna marketingova
komunikacia zo strany
podniku

emadlo parkovacich miest

eobmedzené priestory
kuchyne

ekuchyna na poschodi

technolégii pri vyrobe

\?/,

ezmena a nové trendy v
Zivotnom Style
erozsirenie marketingovych

#

evstup novej konkurencie na
trh

ekopirovanie produktov

aktivit konkurenciou
edlhodobé dodavatelské eprisne hygienické pravidla
vztahy ezmeny v legislative

W &

Obrazok 10: SWOT analyza restaurdacie AURA, viastné spracovanie

Medzi silné stranky Aury patri kvalita pouZivanych surovin, kedy je kladeny vel'ky doraz na
vyber dodavatelov a pri ndkupe potravin obchodnych retazcoch sii primérne vyberané
suroviny slovenského povodu. Aj napriek vysokej kvalite su ceny dlhodobo udrzované na
nizkej Grovni, ¢o dava restauracii konkurencnu vyhodu. Strategicka poloha v centre mesta
je tiez silnou strankou, pretoze reStauracia je tak dostupna Sirokej verejnosti, da sa k nej
dostat’ peSo a nachadza sa v blizkosti hlavnej cesty, kde je vel'kd koncentracia 'udi. Dolezité
je zdoraznit’ aj vel'ka kapacitu reStauracie, ktora je celoro¢ne priblizne 150 l'udi. Vyznamnt
ulohu v konkuren¢nej vyhode ma aj fakt, ze Aura investovala pred dvoma rokmi do
vybavenia kuchyne a bola zaobstarana elektricka pec na pecenie pizzy, ktorej technologia sa

radi medzi najlepSie dostupné na trhu.
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Najviacsou nevyhodou je dispozicné rieSenie reStauracie. Vzhl'adom k velkej kapacite su
priestory kuchyne prili§ malé a stavebné rieSenie budovy, kde sa reStaurdcia nachéadza
neposkytuje sposob ako tuto skutocnost’ zmenit. Kuchyia sa tiez nachadza na poschodi
reStauracie, preto su ¢asnici nuteny chodit’ po jedlo po schodoch, Co im znacne st’azuje pracu.
Poloha v strede mesta ma aj svoju slabu stranku. K restauracii priamo nepatria ziadne
parkovacie miesta, jedind moznost’ je platené parkovanie na ulici, ktoré vSak byva vacsinou
obsadené. Slabou strankou je aj nulova marketingova komunikacia zo strany reStauracie so

svojimi zakaznikmi.

Cestovny ruch a oblast’ stravovania je rychlo sa rozvijajucim a rastucim odvetvim, preto
maju reStauracie mnoho prilezitosti na rozvoj. Hlavny vplyv tvori zmena trendov a nazorov
Vv zivotnom Style. Cudia ¢oraz viac opustaju tradi¢nu pripravu jedal doma, svoj €as vyuzivaju
aktivne a po praci Casto Chodia so svojimi priatelmi ¢i kolegami do reStauracii. Ako
z marketingového mixu vyplynulo, Aura udrziava dlhodobé a dobré vztahy so svojimi
dodavatel'mi, preto je mozné s nimi jednat’ o zI'avach a cenovych vyhodach . Prilezitost’ je

aj v zavedeni aktivneho marketingu, ¢o moze prilakat’ novych zakaznikov.

Hrozbou je hlavne vstup novej konkurencie na trh. V poslednej dobe mesto Trnava dava
vel'ké finan¢né Ciastky na rekonStrukciu a roz$irenie infrastruktury a sluzieb poskytovanych
obyvatelom. Takto vznikla minuly rok aj reStaurdcia Bokovka, ktord bola majitelmi
reStaurdcie oznacena ako konkurencia. Sluzby a produkty reStauracii moze konkurencia
jednoducho odkopirovat. Z hibkového rozhovoru s majitePmi vyplynulo, Ze takto bolo
odkopirovanych uz viacero nimi vytvorenych produktov, napriklad pizza pana veduceho
alebo korenené mini §tangle. Podnikatel'ské prostredie na Slovensku, a v oblasti gastronomie
Specidlne, je velmi byrokratické a vedenie podniku administrativne narocné. V pripade
zmeny legislativy alebo upravy uz velmi prisnych hygienickych pravidiel by musela
reStauracia vynalozit' nemalé finan¢né prostriedky na to, aby mohla pokracovat’ vo

fungovani podl'a vSetkych nariadeni.
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3.3 Bostonska matica

Bostonska matica stanovuje konkrétne produkty podniku, v tomto pripade jedal, ktoré

mobzeme rozdelit’ podla toho akti maju predajnost’ a aky je zisk na danom produkte.

Konkrétne produkty pre reStauraciu Aura st uvedené v tabulke.

Vysoka marza Nizka marza

Vysoka predajnost’ Pizza Stangle

Pizza péana veduceho

Nizka predajnost’ Bravcéova panenka s omackou Vegetarianske rizoto

Tabulka 11: BCG matica restaurdcie Aura, vlastné spracovanie

Z tabul’ky vidime, Ze produkt s najvysSou predajnostou a vysokou marZou su pizza Stangle
a oznacujeme ich v BCG matici ako hviezdy. Aj napriek tomu, Ze v jedalny listok uvadza
cenu 2 EUR za pizza Stangle, naklady na vyrobu su takmer zanedbatel'né. Zaroven st Stangle
jednym z najviac objedndvanych jedal z celého jedalneho listka. Okrem $tangli si k nim vzdy
zékaznici objednaju eite dresing za 1 EUR, ¢o ete zvysuje zisk za tento produkt. Dalsim
vel'mi Casto predavanym jedlom je pizza pana vedticeho, predstavujiica otazniky v matici,
ktora stoji 5,95 EUR za velku a 3,20 EUR za malu pizzu. Avsak naklady na tato pizzu sa
takmer rovnaju cene v jedalnom listku, pretoze pizza obsahuje vela ingrediencii (syr, Sunku,
slaninu, kuracie méso, paradajky a cibul'u). Restauracia ma tak napriek tomu, Ze sa tato pizza

Casto predava, nizky zisk z jej predaja.

Dojnou kravou matice je hlavné jedlo bravéova panenka s omackou, ktoré je zaroven
najdrahsim jedlom v jedalnom listku a stoji 6,95 EUR. K nemu si zékaznici objednavaju
zvyc€ajne prilohu v cene cca 1,20 EUR. Zisk z tohto jedla je pre reStauraciu vysoky, ale
zaroven nie je objednavané tak Casto. A nakoniec vegetarianske krémové rizoto predstavuje
v BCG matici restauracie psi. Pri cene 4,50 EUR ma z neho restauracia maly zisk a takmer
vobec Ssa neobjednava. Preto je na zvazeni, ¢i by nebolo vhodné tento produkt vyradit

Z jedalneho listka a nahradit’ nie¢im novym.

52



3.4 Porterova analyza piatich sil

Porterovu analyzu piatich sil tvori pat’ faktorov, ktoré sa posudzuji z hl'adiska moznosti
ovplyvnit’ cenu produktov podniku. Tymito faktormi st sucasni konkurenti, potencialni

konkurenti, dodavatelia, kupujici a substittty.

Sucasni konkurenti — v kapitole o konkurencii uz bolo uvedené, ze najvacsimi konkurentmi
retauracie s podniky Cajka, Bokovka a Pizza Kitty. Do rovnakej cenovej kategorie ako
Aura spada z tychto restauracii iba Cajka. Vzhladom na to, Ze v nasom podniku st ceny
stanované na zaklade pocitania nakladov a zvdc¢Sa nizSie V porovnani S konkurenciou,

modzeme povedat, ze sucasni konkurenti nemaju vplyv na stanovenie cien v podniku.

Potencialni konkurenti — s ohl'adom na suc¢asny vyvoj a rozvoj v Trnavskom kraji je vel'mi
pravdepodobné, ze mdze byt zalozena v blizkosti Aury reStauracia s rovnakou filozofiou
a cenovym nastavenim ako Aura. V tomto pripade by mohla naSmu podniku odlakat’ urcita
Cast’ zdkaznikov a Aura by bola nutend na financovanie chodu reStauracie upravit’ svoje ceny

alebo investovat’ do marketingovych aktivit na ziskanie zdkaznikov spat’.

Dodavatelia — na jednej strane méa Aura vyhodu v stabilnych, spol'ahlivych a dlhodobych
dodavateloch, av§ak ma ich len velmi obmedzené mnozZstvo. Ak by sa niektori
z dodavatel'ov, napriklad Staropramen alebo Kofola rozhodli narazovo zvysit’ ceny svojich

produktov, muselo by sa to odrazit’ aj cenach reStauracie.

Kupujuci — aj napriek tomu, Ze kupujici priamo nedisponuji vyjednavacou silou, aby
ovplyviiovali ceny, st v8ak zvyknuti na urcitli cenovl hladinu. S touto cenou st zdkaznici
spokojni, niektori by dokonca prijali eSte nizsie ceny, a preto sa majitelia snazia udrziavat’
ceny na rovnakej rovni. Zakaznici takto nepriamo ovplyviiujl tvorbu cien a pri ich zvySeni
by mohlo dojst’ k odlakaniu istej Casti zakaznikov. Vzhl'adom ku kvalite produktov a sluZieb

je ale vysoko pravdepodobné, zZe po urcitom case by sa vratili.

Substitaty — tym, ze s ceny nastavené nizko, restauracia je dostupna Sirokej verejnosti, aj
mladym l'ud’om ¢i Studentom, ktori nemaju vysoky alebo staly prijem. Substititom moze
preto byt konkurenéna restauracia, napriklad Cajka. Niektorym tiez nemusi vyhovovat, ze

Aura je nefajCiarska restaurdcia a zvolia radSej podnik, kde je fajéenie povolené.
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3.5 Finan¢na analyza podniku

V tejto kapitole budu analyzované trzby, zisk, aktiva a pasiva podniku, informacie
0 navstevnosti. Na spracovanie tejto kapitoly boli poskytnuté tidaje od majitel'ov firmy za

obdobie od 1.1.2015 do 1.1.2016.

Udaje st ziskané z elektronickej pokladne. Co sa tyka trzieb tak restauracia sa deli na viacero
Casti, konkrétne bar, terasu, zahradu, jedalenn a samostatnu polozku tvoria objednavky od

samotného personalu.

Bar Terasa Zahrada Jedalen Personal
6,7 16,42 259,52 3498,21 20,84

5,74 23,44 456,43 4702,41

70,3 3594,9 839,32 5006,66

32,99 4341,94 906,66 8525,95
395,44 2846,98 1118,55 10409,09
121,93 3420,44 930,06 12121,25

4573,92 5909,22 201,45 11929,84
6814,76 5940,75 1020,26 10944,45
6769,86 6209,51 736,23 13106,44
7097,04 5760,99 955,58 10893,59

5327,15 1133,43 11611,27

4412,67 12710,36
6740,48 14660,77
6669,62 12248,9
7341,1
7258,31
25888,68 7581392  8557,49  142369,19 20,84 252650,12

Tabulka 12: Trzby restaurdcie Aura za rok 2015, vlastné spracovanie

Z tabul’ky 12 mézeme vidiet’, ze celkové trzby v roku 2015 boli 252 650,12 EUR. Najvicsiu
Cast’ pritom tvoril zarobok z Casti jedalen, az 142 369,19 EUR, nasledovany terasou
s 75813,92 EUR. V priestoroch baru dosiahli trzby vysku 25 888,68 EUR a najmengj
vynosna bola Cast’ zahrada s trzbou 8 557,49 EUR. Spotreba personalu bola v roku 2015
zanedbatel'na, iba 20,84 EUR. Celkovo navstivilo reStauraciu v tomto obdobi 21 705

zékaznikov, to znamena, Ze priemerna uhrada na jedného zédkaznika bola 11,64 EUR.

Webova stranka finstat.sk uvadza zakladné finanéné informacie o réznych slovenskych

podnikoch. ResStauracia Aura bola zapisana ako spolo¢nost’ s ruCenim obmedzenym 22. 2.
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2011. Na tejto stranke st dostupné udaje o trzbach, zisku, aktivach a pasivach spolo¢nosti

od roku 2012.

Na grafe 5 mozeme vidiet’ vyvoj trzieb reStauracie od roku 2011. Najvyssie trzby dosiahla
reStauracia v roku 2014 ato 273 767 EUR. MoézZeme si v§imnut, Ze hodnota trzieb z roku
2015 je odlisna od hodnoty v predchadzajucej tabul’ke. Tento rozdiel je sposobeny tym, ze
udaje zo stranky Finstat pocitaju trzby za vSetky aktivity podniku, zatial’ ¢o v tabulke st len
vynosy z predaja jedal a napojov. V hodnote 257 021 EUR su naviac zapocitané trzby

z predaja dlhodobého majetku a materialu a trzby z inych &innosti podniku.®®

Vyvoj trzieb od roku 2011
273767

257 021

171573

]

158 233

Graf 5: Vyvoj trZieb restaurdcie Aura od roku 2011 v EUR, zdroj: https.//finstat.sk/46055924.

Vyvoj zisku od roku 2012

23857

Graf 6: Vyvoj zisku restaurdcie Aura od roku 2012 v EUR, zdroj: https://finstat.sk/46055924.

% Finstat. Aura TT, s.r.o. [online][cit. 15.11.2016]. Dostupné z: https://finstat.sk/46055924.
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Graf 6 zobrazuje vyvoj zisku od roku 2012. Ako mézeme vidiet’ v roku 2014 reStauracia
dosiahla zisk 23 857 EUR. Ciel'om majitel'ov je dostat’ sa v budicnosti opét’ aspon na Giroven
zisku z tohto roku. Na grafoch 7 a 8 vidime stav aktiv a pasiv reStauracie a ich zlozenie
v roku 2015. Najviacsia hodnota aktiv je v zasobach, v hodnote 5078 EUR. Kratkodobé
zavazky v hodnote 38 650 EUR tvoria najvacsiu polozku pasiv. Tieto tabulky vsak nie st
uplne presné a kompletné, pretoze na pristup ku vSetkym podrobnym tdajom je potrebna
spoplatnend registracia za minimalnu cenu 99 EUR. Cisla, ktoré su uvedené v praci su

verejne dostupné na strankach. ¢

Aktiva spolocnosti Aura v roku 2015

24
P

Zasoby sucet M Financné ucty sucet M Kratkodobé pohladavky sucet

Graf 7: Aktiva spolocnosti Aura v roku 2015 v EUR, zdroj: https://finstat.sk/46055924.

Pasiva spolocnosti Aura v roku 2015

777 _ 600
110[0]0)

Kratkodobé zavazky sucet m Vysledok hospodarenia za ictovné obdobie

W Z4kladné imanie B DIhodobé zavazky sucet

Rezervy stcet

Graf 8: Pasiva spolocnosti Aura v roku 2015 v EUR, zdroj: https://finstat.sk/46055924.

87 Finstat. Aura TT, s.r.o. [online][cit. 15.11.2016]. Dostupné z: https://finstat.sk/46055924.
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4. Marketingovy vyskum reStauracie Aura

4.1 Dotaznik a jeho vysledky

Na zaciatku oktobra bolo v restauracii Aura prevedené dotaznikové Setrenie, ktoré malo za
ciel' zistit' spokojnost’ zakaznikov s reStauraciou. Po predchadzajucich skusenostiach
s vypliianim dotaznikov, bol tento zostaveny tak, aby bol &o najstruénejsi a jednoduchy na

vyplnenie. Informacie boli zozbierané metodou PAPI (pen and paper interviewing).

Samotny dotaznik bol zlozeny v tvodného vysvetlenia podstaty dotazniku a 3 blokov
otazok. Prvy blok obsahoval dve rozrad’'ovacie otazky, ktoré mali za ulohu zistit, ¢i dany
respondent alebo niekto z jeho blizkeho okolia nepracuje v reStauracii alebo marketingu. Ak
na jednu z danych otazok respondent odpovedal ano, vysledky z tohto dotazniku neboli
brané v ivahu, pretoze mohli byt skreslené osobnymi skusenostami. Druhy blok otazok
skladal z 8 otazok zameranych na zistenie spokojnosti s reStauraciou, priCom véc¢sina otazok
bola koncipovana ako kriizkovacia, iba jedna otazka bola otvorend. Treti blok otazok mal za
ulohu zistit’ a definovat’ typického zakaznika reStaurdcie, preto sa tu nachadzali otazky
0 osobe respondenta. Celkovo bol dotaznik prevadzany dovtedy, kym nebolo zozbieranych

100 odpovedi. Dotaznik v plnom zneni je mozné ndjst’ v prilohach prace.
V nasledujtcej Casti budu postupne vyhodnotené jednotlivé otazky.
Blok otazok 2

Otazka 1: Ako ste sa dozvedeli o reStaurdacii Aura?

Otazka ¢.1

Z novin :IZ

z internetu 7
z odporucenia znamych 27

nahodou, pochadzam z Trnavy a isiel/la
som okolo

64

Graf 9: Grafické zndazornenie odpovedi v dotazniku na otdzku ¢.1
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Najviac respondentov, az 64 %, pozna reStauraciu Aura pretoze si miestni obyvatelia
a natrafili na fiu nahodou, cestou po meste. Aura bola odporucena 27 % zakaznikov,
Z internetu pozna Auru 7% zakaznikov a z novin iba 2%. Tieto vysledky naznacuja, Ze
reStaurdcia ma naozaj vyhodnt polohu, je l'ahko dostupna v centre a vela 'udi okolo nej

denne prejde a rozhodne sa ju navstivit’.

Otazka 2: Ako casto navstevuje reStaurdciu Aura ?

Otazka ¢.2

menej ako raz za tri mesiace | 14
priblizne raz za tri mesiace | 18
aspon raz do mesiaca 37
raz za dva tyzdne | 19
minimalne raz za tyzden 12
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 10: Grafické zndazornenie odpovedi v dotazniku na otdazku ¢.2

Vigsina opytanych, 37 %, navitevuje restauraciu aspoi raz do mesiaca. Castejsie zavita do
reStauracie 31 % l'udi, z toho 19 % asponi raz za dva tyZdne a 12 % minimalne raz do tyzdna.
Odpoved’ priblizne raz za tri mesiace uviedlo 18 respondentov a menej ako raz ta tri mesiace

14 %. Z tohto mézeme usudit’, ze vacsina navstevnikov sa do reStauracie rada a Casto vracia.

Otdzka 3: Co je pre vds rozhodujiice pri vybere restaurdcie?

Na grafe 11 vidime, ze rozhodujucu tlohu pri vybere reStauracie zohrava poloha, kde sa
nachadza, respektive ako blizko je reStauracia pri bydlisku zakaznika. Tento faktor oznacilo
za najdolezitejsi az 45 % respondentov. Cena a kvalita jedal mala rovnaky pocet odpovedi,
18 %. 12 % respondentov oznacilo ako rozhodujuci faktor pri vybere reStauracie personal
aiba 7 % sa rozhoduje podl'a doplnkovych sluZieb reStaurdcie alebo moznosti parkovania

V blizkosti reStauracie.
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Otazka ¢.3

sluzby reStauracie, parkovanie

B
personal 12

kvalita jedal | 18
cena jedal | 18
blizkost/poloha restauracie 45

Graf 11:Grafické zndzornenie odpovedi v dotazniku na otazku ¢.3

Otazka 4: Akym sposobom ste sa dostali do reStauracie Aura ?

Otazka ¢. 4

mestskou hromadnou dopravou :| 2

autom 17

peso 81

Graf 12: Grafické zndazornenie odpovedi v dotazniku na otdzku ¢.4

Drviva vicsina zakaznikov sa dostala do resStauracie peSo, az 81 % opytanych. Autom prislo
17 % respondentov a mestskou hromadnou dopravou iba 2 %. Tato skuto¢nost’ len odraza
to, Ze pri reStauracii je naozaj tazké zaparkovat’ a po€as dna je parkovanie eSte aj platené.
Zékaznici preto najCastejSie volia moznost’ prist’ do reStauracie peso, ¢o je najpohodlnejSia

cesta ako sa dostat’ do reStauracie.
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Otazka 5: Akd je vaSa priemernd utrata v reStaurdcii Aura?

Otazka ¢. 5

viac ako 50 EUR 7

40-50 EUR | 13
30-40 EUR | 14
20-30 EUR 21
10-20 EUR 28
5-10 EUR 14
dosSEUR T 3
0 5 10 15 20 25 30

Graf 13:Grafické zndzornenie odpovedi v dotazniku na otdzku ¢.5

Ako najcastejSiu utratu v reStauracii oznacili respondenti sumu 10-20 EUR, odpovedalo
takto 28 % respondentov. Druhy najvyssi pocet odpovedi mal interval 20-30 EUR, zvolilo
ho 21 % opytanych. Intervaly 30-40 EUR a 5-10 EUR mali rovnaky pocet odpovedi a to 14
%. 13 % opytanych uviedlo, Ze ich priemerna utrata v reStauracii je 40-50 EUR a7 %

dokonca viac ako 50 EUR. Iba 3 % zaplatia priemerne za svoju navstevu do 5 EUR.

Otdazka 6: Oznamkujte ako v Skole od 1-vyborny po 5-nedostatocny pre restaurdciu Aura.

Otazka €. 6

4,2

2,1 2,3

HE
B
jN
B
B

Graf 14: Grafické zndzornenie odpovedi v dotazniku na otazku ¢.6
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V ramci otazky 6 respondenti hodnotili 10 kategérii uvedenych na grafe znamkami od 1-5,
pricom hodnotenie bolo ako v $kole. Nésledne bol z hodnotenia respondentov vypocitany
priemer za kazdu kategoriu a vysledky st uvedené v grafe. NajlepSie hodnotené kategorie
boli chut’ jedal so znamkou 1,25, Cistota reStauracie s 1,3 a pomer ceny a kvality s 1,76.
Znémku priblizne 2 dostali kategorie pristup personalu, dostupnost’ restauracie a celkova
spokojnost’. Medzi tie horSie hodnotené patrila pestrost’ ponuky so znamkou 3,05, vzhlad
reStauracie s 3,7 a najhorsie hodnotenymi boli socialne zariadenia so znamkou 4,2. Socialne
zariadenia boli nepriaznivo hodnotené aj v online recenziach na socialnych sietach. Mozeme
teda konStatovat’, ze aktualny stav socidlnych zariadeni ma velky vplyv na spokojnost’

zakaznikov s reStauraciou.

Otazka 7: Odporucili by ste reStaurdciu svojim znamym?

Otazka ¢. 7
8
92
ano M nie

Graf 15 Grafické zndzornenie odpovedi v dotazniku na otdzku ¢.7

Sucasna marketingova stratégia reStauracia WOM, bola dokazana aj odpoved’ami na otazku
¢. 7. Az 92 % respondentov by odporucila reStauraciu svojim znamym. To znali je
reStaurdcia ma medzi zdkaznikmi pozitivhu odozvu, st tu spokojni a ochotni prichddzat’

Znova.

Otazka 8: Uved’te vase navrhy na zlepSenie tohto podniku (navrhy na jedla, ktoré by ste si

zelali zaradit’ do jeddlneho listka, nové ndpoje, poskytované sluzby...)

Aj napriek tomu, Ze tato otdzka bola jedinou otvorenou otazkou, mnoho respondentov ju
nechalo nevyplnena. Vacsina vyplnenych odpovedi bola, Ze na resStauracii by nemenili nic,
pripadne by renovovali socialne zariadenia. Co sa tyka produktov, tak niekol’ko

respondentov uviedlo, Ze by prijali moznost’ bezlepkovej verzie pizze, aby mohli reStaurdciu
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navStevovat aj so svojimi zndmymi trpiacimi intoleranciou lepku. Z napojov bolo
navrhované zaradit’ do ponuky niekol'’ko mieSanych drinkov a ako priklad bola uvadzana
prave ponuka konkurencie, Cajky, ktora ma tieto napoje zaradené vo svojom napojovom

listku.

Blok otazok 3

Otdzka ¢ 9 a 10: Pohlavie a vek respondentov

Otazka ¢. 9 Otazka €. 10
37 16 18
19 - 1
63
36
Zena muz 0-20 ®m21-30 m31-40 © 41-55 ®viac ako 55

Graf 16: Grafické zndazornenie odpovedi v dotazniku na otazku ¢.9 a 10

Vicsina zakaznikov reStauracie Aura st muzi, tvoria 63 %, Zeny 37 %. Najviac zastupenou
vekovou kategoriou st I'udia vo veku 31-40 rokov, potom 41-55 rokov a na tretom mieste

mlady l'udia do 20 rokov.

Otazka ¢. 11: NajvysSie ukoncené vzdelanie

Otazka ¢. 11

38 15

zakladna skola stredna odborna skola

stredna Skola s maturitou/gymnazium = vysoka skola

Graf 17:Grafické zndzornenie odpovedi v dotazniku na otazku ¢.11
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43 % respondentov uviedlo ako najvyssSie ukoncené vzdelanie strednt skolu s maturitou/

gymnazium. Na druhom mieste boli zakaznici s ukoncenym vysokoskolskym vzdelanim,

tvorili 38 %. Strednti odbornu Skolu vyStudovalo 15 % opytanych a 4 % zakladna Skolu.

Otazka ¢. 12: Pocet ¢lenov domadcnosti

Otazka ¢. 12
3

35

1 2 3 4-6 7 aviac

Graf 18: Grafické zndzornenie odpovedi v dotazniku na otdzku ¢.12

Vicsina zékaznikov zije v domacnosti so 4-6 Clenmi, az 36 %. O nieo menej, 35 %

respondentov Zije v troj€lennej domacnosti, 19 % v dvojclennej. 7 % respondentov Zije

samych a iba 3 % v 7 a viac ¢lennej domacnosti.

Otazka ¢. 13: Mesacny prijem domdcnosti

Otazka ¢. 13

15 5 47

33
30

do 500 EUR m 500-900EUR & 900-1500 EUR = 1500-1800 EUR

Graf 19: Grafické zndazornenie odpovedi v dotazniku na otdazku ¢.13

viac ako 1800 EUR

Tretina domécnosti ma mesac¢ny prijem 1500-1800 EUR, to je 33 % opytanych. 30 %

z respondentov uviedlo, Ze funguje v domécnosti s mesacnym prijmom 900-1500 EUR.
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Interval 500-900 EUR uviedlo 17 % respondentov a viac ako 1800 EUR oznacilo 15 %

zakaznikov. 5 I'udi odpovedalo, Ze zZije v domdacnosti s mesa¢nym prijmom do 500 EUR.

Ked spojime vsetky tieto informacie dohromady mozeme charakterizovat typického
zakaznika reStauracie Aura. Typickym zakaznikom je muz vo veku 31-40 rokov,
s ukoncenym stredoskolskym vzdelanim s maturitou, Zije v domacnosti so 4-6 ¢lenmi a tato

domaécnost’ ma mesacny prijem 1500-1800 EUR.
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4.2 Vyskum pozorovanim v reStauracii Aura a jeho vysledky

Vyskum pozorovanim bol uskutocneni v nedel'u 9. 10. 2016. Pocas celej otvaracej doby

reStauracie bol zaznamenavany pocet navstevnikov a objednavané napoje a jedla.

Celkovo v tento den prislo 114 zakaznikov, trzba bola cca 970 EUR, priemerna ttrata na
zékaznika tak bola 8,5 EUR. V tabul’ke 13 st uvedené vybrané jedla, napoje a pocet ks

objednanych vo vybrany de.

Jedlo, napoj Pocet ks

Pizza Margherita 3
Pizza Sunkova 5
Pizza Kukuricova 6
Pizza Quatro formaggi 2
Pizza Péana veduceho 14
Pizza Provinciale 9
Pizza Aura 4
Vyprazany syr 3
Vyprazany kuraci rezen 2
Pizza Stangle 18
Kuraci Gordon Blue 3
Kuracie prsia na §ampionoch 8
Kuracie prsia s nivovou omackou 3
Rizoto s hubami 5
Rizoto s kuracim mésom 7
Salat s kuracim mésom 14
Ovocny, zeleny Caj 45
Presso 14
Kofola 0,5 | 29
Kofola 0,3 | 40
Pivo 0,5 | 37
Pivo 0,3 | 12
Pivo Barbora 0,4 | 15
Absolut vodka 0,04 | 13
Spis Borovicka 0,04 1 13
Mineralka Rajec 0,33 1 17

Tabulka 13: Prehlad objedndvanych jedal a napojov pocas jedného dna
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4.3 Mystery shopping

Mystery shopping patri medzi kvalitativne vyskumy, kedy sa fiktivny zakaznik snaZzi
zhodnotit’ kvalitu poskytovanych sluzieb. Na trhu existuje mnoho profesiondlnych firiem,
ktory sa zaoberaju mystery shoppingom a zamestnavatelia tak maju Sancu zistit'” dolezité
informacie o fungovani svojho podniku a zamestnancoch. Pocas pisania diplomovej prace
som mala prilezitost’ vykonat’ aj tento druh vyskumu, ked’ze Trnavu navstivil jeden znamy
spoluziak z VSE a nikdy predtym nebol v re§tauracii Aura, preto bol vhodnym kandidatom
na mystery shopping. Pred navstevou mu boli vysvetlené inStrukcie a kategorie hodnotenia,

na ktoré sa ma zamerat’, co vSetko sa ma pokusit’ zistit’ a ohodnotit’.

Na konci vyskumu vyplnil tabul’ku s hodnotenim, kde mal jednotlivym kategéridm priradit’
bodové ohodnotenie od 1 do 10, kedy 10 predstavuje najlepSie hodnotenie. Vysledky
mystery shoppingu su zhrnuté v tabulke 14.

Kategoria Hodnotenie
Jednoduchost’ najdenia restauracie 5
Rychlost’ obsluhy pri prichode 8
Prehl'adnost’ jedalneho/népojového listka 9
Vyber v jedalnom/napojovom listku 7
Ceny jedal/népojov 10
Ochota a pristup personalu 9
Jazykova vybavenost’ persondlu 8
Znalost’ sortimentu personalom 8
Rychlost’ kuchyne 7
Chut jedla 10
Zaujem o zékaznika po objednani 6
Priestory reStauracie 4

Tabulka 14: Mystery shopping hodnotenie, vlastné spracovanie

V ramci mystery shoppingu bolo zhodnotenych 12 kategoérii. Hned’ na zaciatku sa vyskytol
problém s ndjdenim reStauracie, bol potrebny telefonat a podrobné nasmerovanie. Samotna
reStauracia sa nachadza v podchode, ktory moze byt pre niekoho, kto nepochadza z Trnavy
Iahko prehliadnutelny a reStaurdciu si tam potencionalny zdkaznik nemusi vSimnut.

Najhorsie hodnotené boli priestory restauracie, ktoré boli ozna¢ené za nie vel'mi moderné
1 p y s
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ana hodnoteni sa podpisal aj stav socidlneho zariadenia. Vzhl'adom k tomu, ze vyskum
prebiehal pocas $picky, ked’ bola restauracia takmer plna, po prvotnom objednani sa ¢asnik
zastavil pri stole znova az za priblizne 25 minat. Samotné jedlo bolo vzhl'adom k poétu I'udi
pripravené primerane rychlo a na stdl dodané teplé. Jedalny listok bol ohodnoteny ako
dostato¢ne prehladny a pestry, avSak v ndpojovom listku chybal vac¢si vyber piv. Chut’
a cena jedal bola ohodnotend plnym poc¢tom bodov. Personal bol dostato¢ne kvalifikovany
a ochotny poskytnat’ informacie o sortimente. Ked’ze ¢asnici su vSetko mladi I'udia, nebol
by problém odhovorit’ sa v reStauracii aj anglicky, rovnako v samotnom jedalnom listku je
popis jedal aj v anglictine. Pri plateni sa nevyskytol ziadny problém, vSetko prebehlo

v poriadku.

Celkovo bola restauracia hodnotena ¢islom 7, bola by mystery shopperom odporucena d’alej

a pri najblizsej navstevy Trnavy navstivend opakovane.
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5. Marketingové ciele a nastroje na ich dosiahnutie

Na zaklade podrobnej analyzy vonkajSieho aj vnutorného prostredia podniku a vysledkov

marketingového vyskumu, boli stanovené 4 zdkladné marketingové ciele.

1.) ZvySenie trzieb minimalne na uroven z roku 2014, to je na hodnotu 275000 EUR
(navysenie priblizne o 9 %) do konca roku 2017.

2.) Zvysit povedomie o reStauracii Aura pomocou ucasti na marketingovych akciach,
a prilakat’ tak 10 % novych zakaznikov.

3.) Prehibit’ priamu marketingovi komunikéaciu so zakaznikmi a dodavatel'mi a ziskat’ tak
0 10 % viac stalych zakaznikov.

4.) Zlepsit hodnotenie spokojnosti zakaznikov pomocou rekonstrukcie socialnych zariadeni

v druhej polovici roku 2017.

V nasledujticej Casti prace budu ciele podrobne rozobrané a navrhnuté stratégie a akény plan

na uspesné dosiahnutie tychto cielov.

5.1 Marketingové ciele, stratégie a akény plan

Ciel’ 1: ZvySenie trzieb minimalne na uroven z roku 2014, to je na hodnotu 275 000
EUR (navysenie priblizne o 9 %) do konca roku 2017.

Marketingova stratégia

V ramci finanénej analyzy podniku sme zistili, Ze trzby v roku 2015 boli priblizne 257 000
EUR apodla hibkového rozhovoru s majitePmi bude ich hodnota za rok 2016 priblizne
rovnakd, dokonca o nie€o niZSia. Pre hladké a bezproblémové fungovanie podniku je vSak
nevyhnutné, aby sa tato hodnota v nasledujiicom roku zvysila minimalne na hodnotu z roku
2014, abol stanoveny ciel 275 000 EUR. Néklady na obstaravanie kvalitnych surovin
a naklady na chod podniku sa postupne zvySuj, preto na dosiahnutie tohto bodu navrhujeme
upravit' aktudlny produkt reStaurdcie a sicasnu cenovu stratégiu, ktord je z dlhodobého

hl'adiska pre podnik neudrzatel'na.

AkCny plan

Bostonskd matica preukazala, Ze niektoré jedld z jedalneho listka s pre reStauraciu skor
zatazou ako prinosom. ReStaurdcia musi mat’ stale v zdsobach suroviny na ich pripravu, ale
mnoho krat sa za dany ¢as neobjednaju tieto jedld vobec, alebo len minimalne. Ked'Ze sa

jedna o potraviny, musia byt nasledne vyhodené a vznikaju tak zbytocné ndklady na
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skladovanie surovin. Po starostlivej tvahe bolo rozhodnuté, ze budu z jedalneho listka
vyradené tri jedla, a to vegetarianske rizoto, tuniakova pizza a jadierkova pizza. K vyradeniu
pride v prvych troch mesiacoch, to znamena do 31. 3. 2017. Namiesto nich budt do
jedalneho listka od 1. 4. 2017 zaradené nové produkty, a to pizza Diavola (tomatova omacka,
mozzarela, Sunka, ideny syr, Sampinony, chilli papricka, pikantna omacka) a pizza extra
slaninova (tomatova omacka, mozzarela, dvojita porcia slaniny, cibula, pikantnd omacka).

Cena za pizzu Diavola bude stanovena na 6,10 EUR a slaninovu pizzu 5,60 EUR.

Zaroven je potrebné upravit' cenu niektorych sucasnych produktov z jedalneho listka. Za
najviac objednavané produkty v jeddlnom listku mézeme povazovat’ pizzu pana veduceho
a pizza Stangle. Cenu za pizzu pana vediceho navrhujeme zvysit’ z 5,95 EUR za velku na
6,15 EUR a z 3,30 EUR za malu na 3,50 EUR. Co sa tyka pizza Stangli, vicSina reStauracii
vV Trnave ma cenu za 4 ks stanovenu na 2 EUR rovnako ako Aura. Zvysenie ceny na 2,20
EUR za Stangle a 1,10 EUR za dresingy (povodne 1 EUR), m6ze pri mnozstve objednavok
vyrazne ovplyvnit’ trzby spolo¢nosti. Rovnako je odporucané zvysit’ cenu pizze Margherita
z 3,30 EUR za vel’kti na 3,50 EUR, a z 2,80 EUR za malii na 3 EUR. Nové cenova stratégia
bude zavedend od 1. 4. 2017, rovnako ako zmena jedalneho listka, aby sme sa vyhli dvojitym

nakladom na tla¢ jedalnych listkov v kratkom obdobi.

ZvySenie cien nie je v pohladu zakaznika prili§ vysoké a dramatické, a netyka sa plosne
celého jedalneho listka, preto neddjde k vyraznému odlakaniu zakaznikov. Zékaznici zo
sktisenosti negativne vnimaji skor zvySenie cien napojov, ktoré vSak budu pre rok 2017
zachované na rovnakej Grovni ako v predchadzajiicom roku. Této zmena cien vSak modZze

priniest’ reStaurdcii nezanedbatelny prijem.

Ciel’ 2: Zvysit’ povedomie o reStauracii Aura pomocou ucasti na marketingovych

akciach, a prilakat’ tak 10 % novych zakaznikov.
Marketingova stratégia

Aj napriek tomu, ze reStaurdcia Aura funguje na svojom sucasnom mieste uz dlhsi Cas,
mnoho miestnych obyvatel'ov ju nepozna alebo nikdy nenavstivilo. Idealnou prilezitost'ou
je ucast’ na kazdoro¢nom pivnom pochode Trnavskad 13, ktory prildka mnozstvo I'udi nielen

z Trnavy, ale aj okolia a inych miest Slovenska.
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AkCny plan

Pivny pochod kazdoro¢ne organizuje obcianske zdruzenie Trnavska 13, ktoré sa sShazi
spopularizovat’ mesto Trnava nielen festivalom s rovnakym nazvom ako zdruzenie, ale aj

Slavnost’ami piva, ktoré sa konaji vzdy v auguste.

Trnavska 13 je dvojdnovy festival s mottom ,,Leto sa zaCina v Trnave.“ Tento rok sa konal
10.-11. jina a zGcastnilo sa ho priblizne 3 400 navstevnikov. Festival sa zacina vzdy v piatok
podvecer oficialnym zahdjenim, ktoré bolo tento rok v amfiteatri Trnava. Otvorenie je
sprevadzané programom s vystupenim roznych kapiel, pricom vstupenka stoji 7 EUR.
Sucast'ou tohtoro¢ného pochodu bola v piatok aj sttaz v behu Trnavou na 13 km, ktorej sa
zucastnilo cca 150 bezcov. V sobotu prebicha samotny pivny pochod. Kazdy ucastnik
dostane pri Starte (v amfitedtri) mapu Trnavy s vyzna¢enymi podnikmi, tzv. pivny index,
kde nasledne zaznacuju hodnotenie jednotlivych podnikov. Podnikov je vzdy priblizne 18,
aby si navStevnici mohli naplanovat’ trasu podla seba. Cielom je prejst minimalne 13
zastavok (ziskat 13 peciatok do pivného indexu), na konci Ucastnik obdrzi diplom za
absolvovanie. Tohtoro¢nou novinkou bola mobilnd aplikacia, kam mohli ucastnici

Vv redlnom &ase nahravat fotky z jednotlivych podnikov a hodnotit’ online.®®
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% Trnavska 13. Novinky. [online][cit.20.11.2016]. Dostupné z: http://trnavskal3.sk/.
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Buduci rok bude jubilejny 20. roc¢nik, preto sa ocakava obrovsky pocet navstevnikov
pochodu. Pre resStauraciu je to jedinecna prilezitost’ ako dat’ o sebe vediet’ verejnosti. Pre
informacie o ucasti je potrebné kontaktovat’ vykonny vybor obcianskeho zdruzenia

pomocou kontaktného formulara uvedeného na ich webovej stranke www.trnavskal3.sk.5°

Ciel’ 3: Prehibit’ priamu marketingovii komunikaciu so zdkaznikmi, a ziskat’ 0 10 %

viac stalych zakaznikov.
Marketingovd stratégia

V sucasnosti je celd marketingova komunikacia zalozend na metdéde WOM. Po uspesnej
akcii v oktobri, halloweenskej party, je zrejmé, Ze zakaznici maji o dany typ udalosti
zaujem, prijimaju ju pozitivne a maji dobry ohlas. Zaroven akcie podobného typu prehlbuju
vztah so zékaznikmi, davaju zdkaznikom dovod navstivit’ reStauraciu, pripadne aktivne
vyhl'addvat’ informacie o konani akcii v restaurdcii. Ako nasledujuca akcia pre zakaznikov

bola vytvorena akcia v obdobi Valentina, ktord bude prebiehat’ od 13.2. — 15.2. 2017.
Akény plan

Akcia ponesie jednoduchy ndzov Valentinska vecera a bude prebiehat’ pocas troch dni.
Zakaznici buda mat’ Sancu dozvediet’ sa o akcii priamo Vv podniku, pripadne od svojich

znamych, ktori navstivia restauraciu v obdobi od 23.1. — 12.2. 2017, kedy budu na stoloch

rozlozené letaciky s informéciami o konani akcie.

Pocas samotnej akcie bude reStauracie ozdobena v Style sviatku zamilovanych, a tiez bude
pripravené Specidlne menu. Menu bude pozostavat’ z 2 velkych pizz podla vyberu, priCom
cesto bude tvarované, namiesto klasického gulatého tvaru, do tvaru srdca. Do menu bude
d’alej patrit’ fl'asa vina a dezert (2 ks medova torta Marlenka). Cena menu bude stanovena na
30 EUR. Atmosféra celého vecera bude dotvorena zostavenim vhodného hudobného

playlistu.

% Trnavské4 13. Novinky. [online][cit.20.11.2016]. Dostupné z: http://trnavskal3.sk/.
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Ciel’ 4: Zlepsit’ hodnotenie spokojnosti zakaznikov pomocou rekonStrukcie socidlnych

zariadeni v druhej polovici roku 2017.
Marketingova stratégia

Socialne zariadenie bolo hodnotené ako najhorsia stranka reStauracie Aura. Nevyhodou je
uz to, ze kvoli dispozi¢nému rieSeniu budovy, v ktorej sa reStauracia nachadza, su socialne
zariadenia umiestnené mimo hlavnt budovu restauracie a je potrebné prejst’ vonkajskom do
druhej Casti budovy. Samotny stav zariadeni je vel'mi zastarany a opotrebovany. Preto je

navrhovana rekonstrukcia v druhej polovici roku 2017.

Akény plan

Pri rekonstrukcii vSak vznika problém, ze by bolo nutné restauraciu z technickym dévodov
na urcity ¢as zatvorit, odhadom priblizne 1 tyZdei. Preto by bola rekonstrukcia naplanovana
na prelom septembra a oktobra, kedy je eSte stale priaznivé pocasie, ale zaroven je to uz

obdobie mimo letnych prazdnin a mimo sez6ny. Taktiez by sa mohli v tomto ¢ase uz prejavit

zmeny V cenovej stratégii, o moze pomoct’ ¢iastocne financovat’ rekonstrukciu.

Rekonstrukéné prace by boli prenechané vybranej stavebnej firme. Po konzultécii
s odbornikmi, ktori sa zaoberaji stavebnymi pracami bol vypracovany plan rekonstrukcie,

zloZeny zo 4 krokov.
1. den: demontaz sanitarneho vybavenia a buracie prace (odstranenie dlazby a obkladaciek)

2. den: stavebné prace — hruba montaZ a opravenie omietok, vyrovnanie povrchu, priprava

na obkladanie
3.-5. den: obkladacské prace a pokladka dlazby
6. deni: kompletaz sanitarneho vybavenie a elektriky, montaz novych dveri

Pre pripadné neCakané situacie aproblémy, ktoré sa moézu vyskytnat je k pracam
pripocitany jeden den navySe. Celkovy cenovy odhad pre priestory resStauracie Aura je
priblizne 2 300 EUR. Vysledna cena vSak zavisi od druhu vybranych pouzitych materidlov,
firme vykonavajucej prace a ¢asu objednania prac. NajlepSim spdsobom ako sa vyvarovat

predraZeniu prac je oslovit’ vybrané stavebnicke firmy a poziadat’ ich o cenovi ponuku.
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5.2 Rozpocet

Kazda marketingova stratégia je spojend V urCitou vyskou finanénych nakladov na jej

realizaciu. V nasledujucej Casti je vycisleny rozpocet na realizaciu jednotlivych ciel'ov.

Prvym cielom bolo zvySenie trzieb o priblizne 9 % pomocou upravy produktu
marketingového mixu. V tomto bode budi zahrnuté naklady na vytlacenie nového jedalneho
listka. Rovnako musi byt’ venovany aj urcity ¢as Skoleniu pracovnikov, aby sa zoznamili

s novymi produktami. Celkovo boli naklady vyc¢islené na 150 EUR.

K dosiahnutiu druhého ciel'a sa reStauracia planuje zuacastnit® akcie organizovanej
obc¢ianskym zdruZenim Trnavska 13. Bohuzial’, sa nepodarilo zistit,, ¢i je nejaky poplatok za
samotni ucast’ na festivale alebo si podniky vyberané iba ¢lenmi vyboru zdruzenia.
Kazdopadne pri takejto akcii je poCet zdkaznikov v jeden deti omnoho vyssi ako v bezné dni,
preto je potrebné pocitat’ s naskladnenim a uchovanim véacsich zasob napojov i potravin.
Vznikaju tak dodato¢né néklady na skladovanie, tiez pri akcidch podobného typu je vicsia
pravdepodobnost’, ze pride k poskodeniu vybavenia restauracie (zlomenie stoli¢ky, rozbitie

pohéarov). Celkovo sa ndklady odhaduju na 300 EUR.

V ramci Valentinskej vefere bude potrebné pocitat’ najmi s ndkladmi na vytvorenie
informacnych letdkov a letdkov k samotnej akcii, ich tla¢ a tiez ndklady na nakup dekorécii
reStaurdcie. V reStaurdcii sa bezne nepodavaji dezerty, preto bude potrebné zaobstarat’
medové zakusky Marlenka, ktoré su vSak jednoducho dostupné vo vsetkych obchodnych
retazcoch. S ndkladmi na samotny nakup nepocitame, pretoze predpokladame, ze ddjde
k predaju vsetkych kusov. Naklady su teda tvorené tlacou letakov (60 EUR) a nakladov na
vyzdobu reStauracie (50 EUR).

Poslednym cielom je rekonStrukcia socidlneho zariadenia. Ako uz bolo uvedené v akénom
pléane, priblizny odhad nakladov na rekonstrukciu je 2 300 EUR. Celkové naklady na thto
rocnu marketingov stratégiu su teda 2 860 EUR, lepsi prehl’ad je uvedeny v tabulke 15.

Jednotlivé ciele Celkové naklady |

Uprava a tla¢ jedalneho listka 150 EUR
Ucast na Trnavskej 13 300 EUR
Tlac letakov + nakup dekoracii 60 EUR + 50 EUR

Rekonstrukcia socidlneho zariadenia = 2 300 EUR

2 860 EUR

Tabulka 15: Rozpocet na marketingovii stratégiu v roku 2017
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Zaver

Ciel'om diplomovej prace bolo na zaklade podrobnych analyz reStauracie Aura zostavit
vhodny marketingovy plan pre nasledujtice obdobie, to je pre rok 2017. ResStauracia Aura je
podnik, ktory sa nachadza v centre Trnavy na Slovensku a svojou velkostou spada do
kategorie malych a strednych podnikov. Celkovo podnik funguje dobre, avsak majitelia si

zelaju svoje sluzby este vylepsit’ a generovat’ tak dodato¢ny zisk.

Druha kapitola bola venovana situacnej analyze. Cielom bola identifikacia, analyza
anasledne zhodnotenie vsSetkych relevantnych faktorov vonkajSieho okolia reStaurécie,
ktoré maji zasadny vplyv na volbu marketingovych cielov a stratégii podniku. V ramci
analyzy makro okolia boli zhodnotené faktory podla PESTLE analyzy, to znamena
politické, ekonomické, socio — kulturne, technologické, legislativne a ekologické. Celkovo
sa 0 podnikatel’skom prostredi na Slovensku d4 povedat, ze je to relativne stabilny politicky
Stat s priaznivym vyvojom makroekonomickych ukazovatelov. Vysoké tempo rastu HDP,
nizka miera inflacie a jednoduchost’ zalozenia podnikania tvoria svetlé stranky tohto
prostredia. Medzi hlavné nevyhody vSak patri hlavne rozsiahla korupcia, byrokracia,
nedovera verejnosti v politickll autoritu, vysoka miera nezamestnanosti a nizka
konkurencieschopnost’. Vzhl'adom k tomu, Ze skimany podnik je stravovacie zariadenie, ma
nielen na Slovensku, ale aj v samotnej Trnave obrovské mnozstvo konkurentov a pravidelne
pribudaji nové podniky. Preto je ddlezité spravne nastavit marketingovu stratégiu, aby bola

reStauracia schopna odlisit’ sa a preZit' v konkuren¢nom prostredi.

Z vnutornej analyzy podniku vyplynulo, ze najsilnej$ie stranky Aury spocivaju v jej
strategickej polohe, kvalitnych surovinach a samotnej chuti jedla. Tieto strdnky boli
nasledne dobre hodnotené aj respondentmi pri marketingovom vyskume. Naopak najvicsie
nedostatky ma reStauracia v samotnom dispozi¢nom rieSeni budovy, v ktorej sidli, a tiez
celkovom vzhlade restauracie a socialnych zariadeni. S dispozi¢nym rieSenim sa, bohuzial’,
nedaji urobit’ Ziadne Upravy, preto musia byt prijaté iné opatrenia na uspokojenie
zakaznikov. Rok 2014 bol pre restauraciu vel'mi pozitivny, firma mala vysoké trzby i zisk,

preto boli marketingové ciele nastavené tak, aby bolo mozné tychto hodnét znova dosiahnut’.

Nakoniec boli vytyCené 4 konkrétne marketingové ciele aurCena stratégia na ich
dosiahnutie. Okrem zvySenie trzieb na hodnotu z roku 2014, to bolo prildkanie 10 % novych
zakaznikov, upevnenie vztahu so si¢asnymi zakaznikmi a zvySenie spokojnosti zdkaznikov

pomocou rekonstrukcie socialnych zariadeni. Samotny plan za¢ne od zaciatku roku, kedy
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bude konzultovana zmena produktu marketingového mixu a upravenie cenovej stratégie.
V aprili by uz tato zmena mala byt’ zavedena do chodu podniku. Na posilnenie vztahu bude
pouzita organizacia Specialnej akcie Valentinska vecera vo februari. V jini sa resStauracia
zucastni kazdorocného pivného pochodu Trnavskej 13, Co by malo prildkat pozadované
mnozstvo novych zakaznikov. A nakoniec na prelome septembra a oktobra prebehne
spominand rekonstrukcia. Celkové néklady na marketingovu stratégiu boli vycislené sa

2 860 EUR.

Na zaver mozeme konstatovat’, Ze sa nam podarilo naplnit’ ciel’ prace a bol zostaveny realny
marketingovy plan pre nasledujiice obdobie. Ak reStauracia Aura starostlivo zhodnoti svoju
poziciu na trhu a vykond dané navrhy marketingove;j stratégie, nemal by byt pre fiu problém

dosiahnut’ dané marketingové ciele.
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Prilohy

Priloha 1
Dobry den,

moje meno je Andrea Repc¢ikova a som Studentkou posledného ro¢nika magisterského stadia
na Vysokej skole ekonomickej v Prahe. Témou mojej diplomovej prace je ,,Marketingovy
plan reStauracie Aura®. Tento dotaznik sluzi ako podklad k diplomovej préci, je anonymny
a odpovede budu pouzité vyhradne v danej diplomovej praci.

Za Vasu ochotu a ¢as Vam vopred d’akujem!

Blok otazok 1

1.Pracujete vy alebo niekto z vasej blizkej rodiny v restaurdcii?
a) ano

b) nie

2.Pracujete vy alebo niekto z vasej blizkej rodiny v oblasti marketingového vyskumu?
a) ano

b) nie

Blok otazok 2

1.AKo ste sa dozvedeli o restaurdcii Aura?

a) ndhodou, pochadzam z Trnavy a iSiel/iSla som okolo
b) z internetu

C) z odporucenia znamych

d) z novin

2.Ako Casto navstevujete restaurdciu Aura?
a) minimalne raz za tyzden

b) raz za dva tyzdne

¢) aspon raz do mesiaca

d) aspon raz za tri mesiace

e) menej ako raz za tri mesiace



3.Co je u vis rozhodujiice pri vybere restaurdcie?
a) blizkost/poloha restauracie

b) cena jedal

c) kvalita jedal

d) personal

e) moznost’ parkovania

€) INE: ovveireieceee e

4. Akym sposobom ste sa dostali do reStaurdcie Aura?
a) peso
b) autom

¢) mestskou hromadnou dopravou

5. Akd je vaSa priemernd utrata v reStaurdcii Aura?

a)do 5 EUR

b) 10-20 EUR

c) 20-30 EUR

d) 30-40 EUR

e) 40-50 EUR

f) viac ako 50 EUR

6. Oznamkujte ako v Skole od 1 vyborny po 5 nedostatocny pre restaurdciu Aura

Chut’ jedal

Pestrost’ ponuky

Pomer ceny a kvality jedla
Pristup personalu

Cistota restauracie

O O O O O
o O O O

7. Odporucdili by ste reStaurdciu svojim znamym ?
a) ano

b) nie

Vzhl'ad restauracie
Dostupnost’ reStauracie
Socialne zariadenie
Celkova spokojnost’



8. Uved’te VaSe ndavrhy na zlepSenie tohto podniku (ndavrhy na jedla, ktoré by ste si Zelali
zaradit’ do jeddlneho listka, nové ndapoje poskytované sluzby...)

Blok otazok 3

9. Pohlavie 10.Vek

a) zena a) 0-20

b) muz b) 21-30
c) 31-40
d) 41-55

11. NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

e) viac ako 55

12. Pocet élenov domdcnosti

a) zakladna skola a)l
b) stredna odborna skola b) 2
C) stredna $kola s maturitou/gymnazium c)3
d) vysoka skola d) 4-6
e) 7 aviac

13. Mesacny prijem domdcnosti
a) do 500 EUR

b) 500-900 EUR

c) 900-1500 EUR

d) 1500-1800 EUR

e) viac ako 1800 EUR



