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UvVOoD

V predlozenej praci Studentskej vedeckej aktivity (dalej len praci SVA)
aplikujeme teoretické poznatky =z oblasti marketingového vyskumu a problematiky
firemnej identity (resp. corporate identity, dalej len CI) na maly podnik
(resp. pohostinské zariadenie) Shanti Art Café, nachadzajuci sa Vv meste Ziar
nad Hronom. Koncept Cl je pomerne Sirokou oblastou, ktord zahfnia niekolko
zakladnych oblasti, a to podnikovy dizajn; podnikovi komunikéciu; podnikovu kultaru;
a samotny produkt (sluzbu). Implementované prvky Cl pomahaji vytvorit o podniku
jednoznacny a l'ahko zapamatatelny obraz pre jeho stakeholderov. V dlh§om ¢asovom
obdobi by mala byt prinosom napr. priaznivejSia finan¢na situacia podniku, dobra
reputacia, odlisenie sa od konkurencie, vyuzitelnost prvkov CIl pri marketingovej
komunikacii, pozicioningu podniku, atd’. Rozhodli sme sa preto realizovat’ marketingovy
vyskum imidZzu podniku (produktu) pre ziskanie bazy dat, spolupracovat’ s grafickou
dizajnérkou, a na zaklade nami ziskanych udajov, teoretickych vychodisk a poziadaviek
majitelov podniku navrhnut’ jednotlivé prvky Cl pre vybrany podnik.

Ciefom prace SVA je navrhnat koncept firemnej identity pre vybrany
maly podnik v Slovenskej Republike v oblasti pohostinskych sluzieb.

Parcialnym cielom prace SVA je aj definovat’ konkrétny problém, pred ktorym
stoji podnik (t.j. navrh firemnej identity); definovat’ uceleny koncept CI; vysvetlit
teoreticky aj prakticky postup navrhu aj implementacie CI a poskytnut’ tak priklad tvorby
a implementacie CI v konkrétnej oblasti pohostinskych sluzieb v malom podniku
na Slovensku; vyzdvihnit' predpokladané prinosy zavedenia CI pre podnik, prinos nami
realizovaného vyskumu, ale aj prinos samotnej prace SVA pre vedecky vyskum aj prax.

Podnetom realizicie prace SVA bol jednak zaujem o ziskanie praktickej
skusenosti v oblasti marketingu a tvorby Cl, ktora bude vyuzitelna v nasej budicej praxi;
ale aj zaujem majitel'ov podniku o vytvorenie Cl pre vybrany novootvoreny podnik,
s cielom prehibit’ predpokladanu Groven odliSenia sa od ostatnych podnikov tohto typu

v meste Ziar nad Hronom a dosiahnutia blizsieho vzt'ahu so zakaznikmi.



Praca SVA je ¢lenena do 3 kapitol. V prvej kapitole prezentujeme uceleny pohl'ad
na CIl, tj. objasnime pojem CI, jej prvky, postup ich tvorby a implementacie,
sumarizujeme teoriou predpokladané prinosy zo zavedenej Cl auvedieme priklad
uspesne zavedenej CI na podniku Starbucks. Z hl'adiska metodiky je prva kapitola
spracovana na zaklade Stadia, analyzy, anaslednej komparacie odbornej literatury
od slovenskych aj zahrani¢nych autorov, t.j. vyuzivame obsahovu analyzu teoretickych
pristupov a analyzu sekundarnych informaénych zdrojov. Na jej zdklade mdzeme
konstatovat, ze stav rieSenej problematiky Cl Vv teoretickej rovine je rozpracovany
mnohymi najmé zahrani¢nymi, ale aj slovenskymi autormi, avSak v teorii nenachadzame
uceleny pohl'ad na dana problematiku. CI je ¢asto vnimana ako neuceleny koncept,
nickedy zredukovany len na vizualne prvky. Preto je v literatire kladeny doraz
na potrebu venovat sa na danej problematike hlbSie, aj pre konkrétne oblasti,
napr. hotelierstvo, pohostinské sluzby a i., s akcentom na slovensky trh. Preto moze praca
SVA obohatit’ vedecky vyskum, ked’Ze poskytneme prakticky priklad, ako postupovat
v pripade malého podniku v oblasti pohostinskych sluzieb. NavySe, niektori autori
upozoriiuju aj na nedostatocné docenenie praktického vyznamu CI (hlavne v podobe
ucelenejSieho konceptu s viacerymi prvkami) slovenskymi podnikmi, priCom tu moézZe
byt praca SVA, naopak, praktickym prikladom.

V druhej kapitole strune predstavime vybrany podnik. Zaroven tvori druha
kapitola podstatu empirického vyskumu imidzu podniku (t.j. obrazu podniku tak,
ako ho skutocne vnimaju jeho zékaznici). Definujeme vyskumny problém, parcidlne
ciele vyskumu, oblasti, metodiku a vysledky vyskumu, aodporucania pre podnik
pre navrh jednotlivych prvkov CI, a vyzdvihneme prinos nami realizovaného vyskumu
pre podnik. V ramci metodiky vyuzivame metddy a techniky marketingového vyskumu,
ktoré blizsie $pecifikujeme v texte prace SVA.

V tretej kapitole praktického zamerania popisujeme nami realizovany postup
navrthu a implementicie CI aprezentujeme jednotlivé navrhy prvkov CIL

Vo vsetkych kapitolach priebezne uvadzame vlastny nazor.



1 VYMEDZENIE KONCEPTU FIREMNEJ IDENTITY

V prvej kapitole prezentujeme uceleny pohlad na Cl a jej jednotlivé prvky,
opiSeme teoreticky postup tvorby aimplementacie CI, poukdzeme na predpokladané

prinosy jej zavedenia v podniku a uvedieme aj nazorny priklad uspesne fungujtcej CI.
1.1. Firemna identita a jej prvky

V tejto podkapitole venujeme pozornost’ terminu Cl a jej jednotlivym prvkom.
Podla J. Vysekalovej alJ. Mikesa (2009) zahina pojem CI viacero prvkov,
ktoré sa navzajom ovplyviiuji, pdsobia smerom do vnutra podniku ivon, a vytvaraja
jasny, jednoznacny obraz o podniku. Vsetky prvky CI by preto mali byt vo vzajomnom
stlade (Regenthal, 2002). Autori L. Vil¢ekova (2006), M. Jasso (2002) a V. Burcik
(1997) =zdoraziuji, ze budovanie CI je dlhodoby a celostny proces, amnohé
implementované prvky naplno vyzneju az po rokoch.

Komplexna CI ma podla J. Vysekalovej a J. Mikesa (2009) styri zakladné prvky:
podnikovy dizajn, podnikovi komunikaciu, podnikova kultiru, asamotny produkt
(sluzbu), pricom CI je vnimana ako nastroj budovania (vonkajSieho) imidZzu podniku
(vonkajsi skuto¢ny imidz podniku je verejnym obrazom CI, t.j. ako naozaj verejnost’

vnima dany podnik), ¢o znazornuje Obrazok 1:
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Obrazok 1 Zakladné prvky CI a ich vzt'ah k imidZu podniku

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014,



Graficky mozno vyjadrit’ aj to, Ze prave prostrednictvom podnikovej komunikacie

sa CI transformuje do podnikového imidzu, ¢o znazornuje nasledujici Obrazok 2:
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Obrazok 2 Vztah identity, komunikécie a imidzu podniku

Zdroj: vlastné spracovanie podla V. Cihovskej, E. Hanuldkovej, J. Lipianskej (2001)

Ako piSu autori, k zdkladnym prvkom CI byva casto pridané napr. podnikové
spravanie sa (ktoré vSak moZeme vnimat’ ako sucast’ kultary), podnikova filozofia, atd’.,
avSak zakladné prvky CI sa prakticky v kazdom teoretickom zdroji prelinaju v dizajne,
komunikacii a kulture.

Pre eSte komplexnej$i pohl'ad povazujeme za podstatné zobrazit' vztah medzi
strategickou troviiou podniku (podnikova filozofia, poslanie podniku), uroviiou nastrojov
(CI ajej prvky, hlavne komunikacia). Koncept podnikovej filozofie moézeme povazovat
za ,,najvyssiu myslienku podniku, resp. jeho veduci obraz. Filozofia sa da d’alej zhrnat’
do poslania (G€elu podnikania). Potom by jednotlivé prvky CI mali vychadzat' prave
zposlania. Cl je teda sucastou firemnej stratégie asucasnej je jej nastrojom.
Ako naznacil predosly Obrazok 1 a 2, podnikovéa komunikacia je jednym zo zékladnych
prvkov CI aje nastrojom na prezentaciu CI vo vnutri podniku i sSmerom von z podniku
(Cihovské, Hanulakova, Lipianska, 2001; Vysekalova, Mikes, 2009).



Uvedeny vzt'ah medzi CI a strategickou Groviiou znazorfiuje Obrazok 3:
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filozofia L 5
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FIREMNA IDENTITA

. : . . . l4 W r o
Podnikova komunikacia uroven nastrojov

Obrazok 3 Vztah CI so strategickou tiroviiou

Zdroj: vlastné spracovanie podla V. Cihovsk4, E. Hanulakova a J. Lipianska (2001)

Na zéklade komparacie teoretickych zdrojov mdzeme konStatovat’, ze existuje
mnoho pristupov K vymedzeniu zakladnych prvkov CI, ktoré sa odlisuju hlavne r6znym
stupiom komplexnosti definovania konceptu CI, ¢o potvrdzujii napr. autori
T. C. Melewar, J. Karaosmanoglu, D. Paterson (2005) a J. Y. Suvatjis, L. Chernatony
aJ. Halikias (2012), ktori upozornuju, ze v literature neexistuje jednotne vymedzeny
koncept Cl. K. Zazova (2012) kladie doraz na potrebu venovat’ sa problematike CI hlbsie,
ato aj pre konkrétne oblasti, napr. hotelierstvo, pohostinské sluzby ai., sakcentom
na slovensky trh. V ramci praxe slovenskych podnikov M. Jas$o (2002) a V. Cihovska,
E. Hanuldkova a J. Lipianska (2001) upozoriuju, ze koncept Cl (ak vobec CI existuje
v podobe konceptu) je obvykle zaloZzeny len na grafickom dizajne. Preto sme v nasom
pripade zvolili komplexnej$i pristup autorov J. Vysekalovej a J. MikeSa, ktory je vSak
zhodny aj s pristupom inych autorov, napr. L. Simorovej a V. Repasovej (2012).
V nasledujtcich podkapitolach priblizime uvedené 4 zdkladné oblasti CI a ich konkrétne
prvky, pricom blizsie definujeme nami vybrané prvky CI, ktoré navrhneme pre podnik.
Pri vybere konkrétnych prvkov CI sme akceptovali poziadavku majitelov podniku, ktora
vsak obsahovala len vizualne prvky CI - logo, vizitky, podnikové farby, dress-code,
dizajn napojovych listkov, preto sme podniku odporucili doplnit’ v ramci dizajnu

aj slogan; vytvorit' poslanie (strategicka troven); priCom budeme dbat’ na previazanie
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vSetkych prvkov s ostatnymi zakladnymi prvkami CI, tj. komunikaciou podniku;
s kultrou podniku (a podnikovym spravanim); a v neposlednom rade s predmetom

¢innosti podniku (pohostinské sluzby) a dominantnym produktom — kavou.
1.1.1. Strategicka troven

Ako sme uz uvedli, podnikovu filozofiu mézeme vnimat’ ako strategicky koncept
podniku, a je mozné ju zhrnut' do poslania podniku. Poslanie podniku je zaroven jednym
z prvkov Cl, z neho maju vychadzat ostatné prvky CI. Poslanie sucasne vyjadruje aj ciele
podniku, ktoré vSak v pripade malého podniku casto v beznej praxi ostavaju
v neformalizovanej podobe.

Poslanie dédva odpoveii na otdzku toho, kym je podnik, a ¢im sa zaobera.
Malo by byt konkrétne, stru¢né, realistické, dosiahnutel'né, nie prili§ Siroko vymedzené,
amalo by zdvodnit existenciu podniku nielen v ekonomickom priestore (tcel
podnikania), ale vyjadrit aj tzv. spoloCensky orientovany obsah, t.j. preukdzanie
schopnosti robit nieCo lepSie, ako konkurencia, a zdoéraznit tak prinos podniku
pre spolocnost’ (Cihovsk4, Hanuldkova, Lipianska, 2001). Najmi v malych a strednych
podnikoch musi byt poslanie podla E. Sulekovej (1997) orientované na zikaznika
a jeho Specifické potreby, ktorych uspokojovanie zaroven odliSuje podnik
od konkurentov. Podl'a J. Kapouna (2008) je najdolezitej$im aspektom tspechu firmy

prave jasna formulacia poslania a hodndt v osobnej i podnikovej rovine.

1.1.2. Podnikovy dizajn

Podnikovy dizajn (d’alej len dizajn), resp. jednotny vizualny styl je podla
J. Vysekalovej alJ. Mikesa (2009) surhnom vizualnych konstant podniku. Sucastou
dizajnu je nazov podniku, logo (aj ako sucast’ znacky), typ pisma (font), podnikové farby,
grafika (napr. propagacnych prvkov, letakov, napojovych listkov a pod.), vizitky, dress-
code zamestnancov, dizajn balenia produktov ai. prvky podla podnikatel'ského
zamerania, ale aj uprava interiéru a exteriéru. Autor M. B. Jarmel (2003) piSe, ze dizajn

interiérov, napr. kancelérii, ale aj reStauracii ma velky vplyv na vnimanie imidzu
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podniku. Dizajnom interiéru je mozné vyjadrit podnikova kultaru, jej hodnoty,
presvedcenie majitel'ov, atp. Sucast'ou dizajnu je aj slogan (alebo jeho zvukova podoba).

Dobré logo mé odrazat’ ¢innost’ podniku, t.j. jeho produkt alebo sluzbu (Is your
logo in..., 2008). Malo by vyvolavat pozitivne asociacie o podniku v ociach spotrebitel'ov
a odliSovat’ ho od ostatnych podnikov. Navyse, podl'a C. W. Parka, A. B. Eisingericha
a G. Pol (2014) ma byt l'ahko zapamétatel'né. Konkrétny vyskum ukézal, Ze spotrebitelia
vykazujiu vysSiu tendenciu k silnému emocionalnemu spojeniu (atym aj dobrej
zapamadtatelnosti) s podnikom  prostrednictvom loga s vyobrazenim obrazku,
ako len v pripade loga pozostavajuceho z textu. Podl'a J. Vysekalovej a J. Mikesa (2009)
su Vpripade loga doleziti grafici a dizajnéri, ktori by mali vediet zhmotnit' viziu
zadavatel'a (majitelov podniku). Autori upozorfiuja, ze logo ma byt pouzitel'né na rézne
typy a velkosti papieru, t.j. zmenSiteIné. Logotyp je mozné otestovat prostrednictvom
tzv. polaritného profilu, kde respondenti hodnotia logo Vv spojitosti s imidZzom
daného podniku (imidz podniku bude predmetom naSho empirického vyskumu).
Testovanim logotypov sa budeme zaoberat’ v diplomovej praci.

Slogan, d’al§i vybrany prvok CI, sluzi podla R. Barnesa (2000) na vyjadrenie
zmyslu podnikania, je stru¢ny, vystizny, lahko zapamétatelny. Podla J. Vysekalovej
a J. Mikesa (2009) sa da vhodnost” sloganu otestovat’ napriklad asociacnymi technikami,
polaritnym profilom, alebo numerickou Skalou, ¢im sa budeme zaoberat v ramci
diplomove;j prace.

Ostatné prvky vizualneho charakteru ako podnikové farby, grafika napojovych

listkov, vizitky a dress-code zamestnancov prezentujeme priamo v 3. kapitole prace SVA.

1.1.3. Podnikova komunikacia

Podla J. Vysekalovej aJ. Mikesa (2009) pozostava podnikova komunikacia
z komunikacie smerom von z podniku (ktorou sa budeme zaoberat’ hlbsie v diplomovej
praci), a vnutornej komunikacie podniku, t.j. vedenia podniku azamestnancov,

kde M. Jasso (2002) zdoraznuje identifikaciu zamestnancov s podnikom,
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t.z. Ze zamestnanci su ,,zziti“ s podnikom a jeho hodnotami, a su vo¢i nemu lojalni.

Vnutornd komunikacia tvori zéklad pre podnikova kulttru.
1.1.4. Podnikova kultura

Podnikova kulttra je podl'a J. Vysekalovej a J. Mikesa (2009) zakladom kvalitne;j
a priatel'skej spoluprace vsetkych zamestnancov a ich produktivity prace. Zahfna celkovu
atmosféru podniku, zvyklosti, ritudly, symboly a hodnoty, ktoré sa pretavuju do myslenia
a spravania zamestnancov aich vyjadrovania sa, t.j. redi, kde autorky V. Cihovska,
E. Hanuldkova a J. Lipianska (2001) dopinaju, e re¢ pomaha sprostredkovat’ hodnoty
podnikovej kultiry, napr. prostrednictvom rozpravania pribehov. V ramci spravania
sa podniku (nielen malého podniku, akym je Shanti) mézeme vyzdvihnat
napr. prozakaznicku orientaciu podniku, tstretovost, ochotu a tctu personalu (Menity
Group, 2013; Hanuldkova, 2002; Vil¢ekova, 2006). Za velmi vyznamné pri formovani
pozitivnej CI povazuje O. Otubanjo, O. C. Amujo a N. Cornelius (2010) prave spravanie
sa personalu v zmysle ich reci tela alebo mimiky, t.j. pozitivne pdsobi napr. privitanie
zakaznika s usmevom, negativne napr. odmietava rec tela personalu.

Na tomto mieste charakterizujeme rozpravanie pribehov, tzv. techniku
storytelling, ktora sa moze tykat samotného podniku alebo produktu, aje mozné
ju pouzit’ pri budovani znacky (alebo celkovo konceptu ClI), ale aj pri marketingovej
komunikacii. Podl'a J. Pulizziho (2012), C. Bréda, M. Delattre a R. Oclera (2008)
aD. Stevensona (2008) je kl'ucovou technikou na prvotné zaujatie a udrzanie
si zadkaznikov, ziskanie ich lojality a dovery. Pribeh, ktory podnik vyrozprava
zakaznikom, by mal byt putavy, pravdivy, nefalSovany, novy, 'ahko zapamaitatelny,
vhodny na konverzéaciu a 'ahko rozsiriteI'ny. Dobry pribeh podniku by mal deklarovat
napr. presved&enie majitelov podniku o tom, Ze ich praca vnutorne napliia; alebo opisat’
nelahkt cestu k vybudovaniu podniku; zvestovat spravy, o ktorych eSte nikto nevie;
alebo povedat’ nieCo o zivotnom pribehu zakladatel'ov podniku (9 pribehov, ktoré...,
2011), pri¢om N. Simpson (2011) dopliia, Ze siastou pribehu by sa mali stat’ aj samotni

zakaznici. Podl’'a M. Bul'uba$s Milecovej (2012) vyvolava pribeh u zakaznikov emocie,
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a je tak dlhodobo zapamaitatelny. J. Bacon (2013) uvadza vysledky vedeckého vyskumu
firmy OnePoll (vykonaného z poverenia ,storytellingovej agentury Aesop), ktora
skamala storytelling vybranych znaciek v ociach respondentov. Vysledky vyskumu
poukazuji na to, ze znacky s pribehom su uspesnejSie, ako znacky bez pribehu,
pri¢om jednou z najtspesnejsich oblasti pouzivania storytellingu je oblast’ pohostinskych
sluzieb (konkrétne restauracie). Mozeme konstatovat, ze pribeh podniku sa moéze stat’
pomockou pri vytvoreni jasného obrazu o podniku v ociach zdkaznikov. Ako pise

J. Hutchison (2013), najlepsie pribehy zaistia podniku vyhru lepsej pozicie na trhu.
1.1.5. Produkt a sluzba

Produkt (resp. sluzbu) mozeme podl'a J. Vysekalovej a J. MikeSa (2009) chéapat’
ako podstatu existencie podniku, ale aj ako jeden zo zdkladnych prvkov CIL
Pri produktoch (sluzbach) su dolezité ich emociondlne vlastnosti, napriklad uzitok
z vlastnictva alebo pouzivania produktu (sluzby), identifikovanie sa spotrebitela s danym
produktom (sluzbou), vplyv produktu na prestiz, uspokojenie potreby, alebo modzeme
produkt (sluzbu) vnimat’ ako prostriedok umoziujuici sebavyjadrenie zakaznika. Produkt,
aby bol v sulade s CI, by mal formalne koreSpondovat’ s Cl, a to farbami, tvarom a inymi

vizualnymi prvkami.

1.2.  Postup tvorby a implementacie firemnej identity

V tejto podkapitole vymedzime vSeobecnt postupnost’ krokov pri tvorbe CI,

jej implementacii, a konkrétne postupy pri tvorbe vybranych prvkov CL

1.2.1. Postupnost’ krokov pri tvorbe firemnej identity

Pre efektivny proces navrhu aj implementacie prvkov CI odporuca
autor Ch. Gorman (1994), aby oba procesy koordinovala jedna osoba. V. Burcik (1997)
uvadza vSeobecnu postupnost’ piatich nadvazujacich krokov pri tvorbe CI, vypracovani
autorom R. Antonoffom (1993), ktory odportiéa postup variovat v pripade potreby
podrl'a velkosti podniku, typu podnikatel'skej ¢innosti a pod.
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Jednotlivé kroky pri tvorbe Cl znazorfiujeme na Obrazku 4:
1.) DIAGNOZA CI, tj. ujasnenie si toho, kym je podnik,
¢o robi, a aky mé imidz ‘

2.) KONCEPT (I, ktory dava odpoved’ na to, aké prvky
CI planujeme navrhnat’ a implementovat’ ‘

3.) VERBALIZACIA CI, t.j. tvorba konkrétnych
verbalnych prvkov CI (napr. poslanie a slogan)

4.) VIZUALIZACIA CI, t.j. tvorba vizualnych prvkov
CI (logo, dress code, vizitky atd’.)

5.) IMPLEMENTACIA CI, t.j. uvedenie vypracovanych
prvkov do praxe dan¢ho podniku.

Obrézok 4 Postupnost’ krokov pri tvorbe CI
Zdroj: vlastné spracovanie podl'a R. Antonoffa (In Burcik, 1997)

Ako vidime na Obrazku 4, najskor je potrebné ujasnit’ si poslanie podniku,
tj. vytvorit' tento prvok CI ako prvy (strategickd uroven), ¢o potvrdzuje aj autor
Ch. Gorman (1994). Dalej je vhodné ujasnit’ si existujuci imidz podniku, napriklad
prostrednictvom vyskumu imidzu. Konkrétne, pri tvorbe CI méze podla V. Cihovskej,
E. Hanuldkovej a J. Lipianskej (2001) podnik vyuzit' aj vysledky vyskumu skuto¢ného
imidzu podniku (produktu). Dalej je vhodné vymedzit' vietky prvky CI, ktoré navrhneme.
V ramci navrhu prvkov autor odporuca vytvorit' najskor verbalne prvky, a az potom
vizualne. Autor Ch. Gorman (1994) pripomina, ze zainteresovani na tvorbe CI by mali

byt majitelia podniku, vyskumnik, manazér, grafici, a to od samého zaciatku.

V konkrétnej oblasti dizajnu st navrhované kroky uvedené v Tabulke 1:

Tabul’ka 1 Postupnost’ krokov tvorby podnikového dizajnu

1.) stanovenie ciel'ov, ktoré prinesu bazu dat pre navrh dizajnu

2.) spracovanie dat

3.) stanovenie ¢asového horizontu a nakladov

4.) konzultacia s dizajnérom

5.) vyber prvkov dizajnu

6.) implementécia a komunikécia stakeholderom

Zdroj: vlastné spracovanie podla V. Cihovskej, E. Hanuldkovej a J. Lipianskej (2001)
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Konkrétne, postup pri slogane (je stcastou dizajnu podniku) podl'a R. Barnesa
(2000) znazornuje Tabul'ka 2:

Tabulka 2 Postupnost’ krokov navrhu sloganu

1.)Uvazovat’ nad zahrnutim nazvu podniku do sloganu a dotvorit’” ho vyjadreniami,
ktoré hovoria o zamerani podnikatel'skej ¢innosti

2.) VyskuaSat’ brainstorming a napisat’ vSetky napady na papier (pricom je vhodné
drzat’ sa histérie podniku, benefitov, ktoré ponuka, jeho konkure¢nych vyhod

3.) Ostranit’ vSetky nepotrebné slova a frazy

4.) Prestylizovat’ slogan, urobit’ niekol’ko Stylistickych variantov

5.) Testovat’ ho tstne a zistit’, ¢i znie dobre, a ¢i dava odpoved’ na zameranie podniku

6.) Testovat’ ho na inych osobach

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a R. Barnesa (2000)

1.2.2. Postupnost’ krokov pri implementacii CI

V dosledku nedostatku teoretickych podkladov o krokoch implementécie
v pripade Cl, postupujeme systematicky podla vSeobecnych manazérskych pravidiel
apostupov. Podla D. C. Meyersa, J. A. Durlaka a A. Wandersmana (2012)
a G. Matyjewicza (1997) mézeme pouzit’ nasledovnu postupnost’ krokov:
1. stanovenie osdb (timu), ktoré budi mat’ na starosti implementéaciu
2. delegovanie pravomoci danym osobam, pridelenie tloh, stanovenie zodpovednosti
3. vytvorenie planu implementacie, ktory zachytdva Specifické ulohy s casovym
(alebo aj finanénym) vymedzenim
4. rozhodnutie, ako budeme postupovat’ pri komunikacii vytvoreného konceptu

napr. zamestnancom a zédkaznikom podniku.
1.3.  Prinosy zavedenia firemnej identity

V tejto podkapitole sumarizujeme predpokladané prinosy zavedenia koncepcie Cl,
resp. dovody, preco by podniky mali nad implementaciou CI uvazovat, a uvedieme

priklad uspeSne fungujucej CI svetozname;j sieti kaviarni Starbucks.
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Prinosom ClI je jej pozitivny vplyv na finan¢né ukazovatele podniku a ziskovost’
(Viléekova, 2006; Vysekalova, Mikes, 2009; Regenthal, 2002), napr. z toho ddévodu,
ze prispieva K vytvoreniu dovery u zakaznikov, ktord pozitivne ovplyvni reputaciu
podniku. CI je tak zakladnym prvkom zivotaschopnosti podniku. Z psychologického
hladiska podporuje Cl aj zapamitanie si podniku. Je aj nastrojom odliSenia sa podniku
od konkurencie, ¢o je v zhode s podnikatel'skym planom majitelov Shanti (Vysekalova,
Mikes, 2009; Suvatjis, Chernatony, Halikias, 2012). Aj autori G. Regenthal (2002);
J. Vopalensky (2003); T. C. Melewar a E. Karaosmanoglu (2006) povazuju CI
za prostriedok odlisenia, pricom implementovana CI zabezpecuje podniku konkurenéna
vyhodu, podl'a G. Regenthala (2002) aj Specifickii poziciu podniku na trhu, zaistuje
pozicioning v mysli zédkaznikov. M. Misik (2011) tvrdi, ze pokial bude maly podnik
(akym je prave Shanti) rovnaky ako jeho konkurenti, je to jedna z jeho najdrahsich chyb.
Z toho dovodu by mal byt cely marketing postaveny na odliSeni sa, s ¢im plne sthlasime.
Potvrdzuje to aj J. Altkorn (2002), ktory dodava, ze najmé pre maly podnik je nevyhnutna
aJ prozakaznicka orientacia (vramci firemnej kultary ako prvku CI), inak podnik
zanikne. Navyse, V. Cihovska, E. Hanuldkova alJ. Lipianska (2001) hovoria
o nesmiernom vplyve Clna marketingovy vykon, ktory prispieva K efektivnejSiemu
vyuzitiu marketingového rozpoctu. Ako piSu autorky, ale aj L. Vilcekova (2006),
konkurencia je vysoka, a aj spotrebitelia su v sucasnosti ndrocnejsi, vzdelanejsi
a hodnotia nielen kvalitu produktu, ale aj podnik ako celok so vSetkymi prvkami jeho
identity. Pripominame, ze autori J. Stri$§ a J. Vodak (2002) upozorfiuji na nedostato¢né
docenenie Cl a jej prinosov z pohl'adu slovenskych podnikov, pricom len malé percento
podnikov ma nielen zavedent CI, ale ju aj kazdodenne svojimi aktivitami naplia.

Ak by sme predsa len chceli néjst’ podnik s podobnymi firemnymi hodnotami,
posobiaci v rovnakom odvetvi ako podnik Shanti, ktory ma implementovanu a dokonale
fungujucu CI, mohli by sme skumat zahrani¢né priklady, napr. lidra Vv predaji kavy,
svetoznamy podnik Starbucks. Na prvy pohlad sa zda, Ze tieto podniky su vzhl'adom
na geografickll oblast’ pdsobenia, mnoZstvo zédkaznikov a firemné ciele, malo pribuzné.

Avsak, nezéavisly publicista J. Kapoun (2008) uvadza vyjadrenia generdlneho riaditel’a
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a zakladatela tejto multimilionovej spolo¢nosti Howarda Schultza, ktory hovori,
ze Sturbucks vznikol (v r. 1971) ako mala kaviaren, ktorej hlavnym cielom bolo ponukat’
tu najkvalitnejSiu kavu a zaroven pontknut’ zakaznikovi viac, a to uvolnenost’, pohodu
a kl'ud (strategicka uroven, t.j. poslanie podniku), kde vidime paralelu s podnikom Shanti.
To vytvorilo stavebny kamen Cl, ktory sa neskor zacal odzrkadl'ovat’ v kazdom prvku CI.
H. Schultz mal od zac¢iatku jasnt predstavu o cieloch a hodnotach firmy a postaral
sa 0 to, aby sa kazdy ,,Clen posadky* stotoznil a identifikoval s firemnymi hodnotami
(podnikova kultara). Jednym zo spdsobov, ako to dosiahol, je pravidelné pracovanie
v niektorej zo 16000 pobociek Starbucks v tlohe ¢asnika. Priamy kontakt so zakaznikmi
mu umoznuje lepsie pochopenie potrieb zdkaznikov aj zamestnancov.

V nasledujucej kapitole prace SVA struéne predstavime vybrany podnik,
anasledne sa zameriame na empiricky vyskum, jeho metodiku, oblasti vyskumu,
vysledky vyskumu, odporucania pre podnik pri tvorbe konkrétnych prvkov CI,

a vyzdvihujeme v nej aj prinos nami realizovaného vyskumu pre vybrany podnik.
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2 EMPIRICKY VYSKUM IMIDZU VYBRANEHO PODNIKU

Pre ucely navrhnutia ¢o najkohéznejSich prvkov CI budeme vychadzat
pri ich navrhu nielen z teoretickych vychodisk, ale realizujeme aj vyskum imidzu
vybraného podniku (a produktu), aby si sme zistili, ako vybrany podnik (produkt) realne
zakaznici vnimaju, a nedrzali sa len subjektivnych a nepodlozenych ndzorov a predstav.
V tejto kapitole stru¢ne predstavime vybrany podnik, d’alej definujeme vyskumny
problém, parcialne ciele vyskumu, oblasti realizovaného vyskumu, metodiku vyskumu,
sumarizujeme klIacové vysledky vyskumu, aodportcania transformujeme priamo
do formy odporucani pre navrh konkrétnych prvkov Cl, a vyzdvihujeme aj prinos nami

realizovaného marketingového vyskumu pre vybrany podnik.
2.1.  Charakteristika vybraného podniku

Shanti Art Café bar&restaurant (d’alej len Shanti) je pohostinské zariadenie,
ponukajuce primarne sortiment rdéznych napojov, sekundarne jednoduchych jedal.
Samotny ndzov podniku poukazuje na konkrétne zameranie pohostinskych sluZieb.
Ako kaviarenn ponuka netradiénll vlastnii zmes kav, ktora sa Vv blizkej budiicnosti bude
prazit’ priamo v Shanti na vlastnej prazicke kavy. Kavu povazuje podnik za svoj hlavny
produkt. Ako ¢ajovna ponuka Shanti svetové a exotické druhy ¢ajov; ako bar pontka
exotické mieSané napoje ¢i vysokokvalitné druhy alkoholickych napojov. Ako restauracia
momentalne pontka oproti povodnému sortimentu uz len uz$iu Skalu jednoduch$ich
jedal, nakol’ko v Shanti nastali nepriaznivé podmienky (persondlne obsadenie kucharov)
pre udrzanie povodnej kvality pri vareni exotickych a svetovych obedovych menu, ktoré
boli pripravované ako Speciality, ¢asto z bio surovin, ¢i z potravin z domaceho chovu.

V interiéri aj na terase dominuje prirodny material: drevo, bambus, trstina,
¢i hlinené omietky, vSetko ladené hlavne v prirodnych farbach. Podnik organizuje rozne
koncerty zivej hudby, alebo tvorivé workshopy pre dospelych aj deti, na predaj ponuka
vytvarné a in€¢ umelecké predmety od samotnych majitel'ov, ale aj od inych amatérskych

umelcov, ktorym sa touto cestou poskytuje priestor na sebauplatnenie.
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Od zaciatku podnikania bolo sti¢astou podnikatel'ského zameru majitelov Shanti
odlisenie Shanti od ostatnych podnikov tohto typu v meste Ziar nad Hronom
prostrednictvom ponuky napojov a jedal, dizajnovo netradiénych priestorov, prijemne;j,
exotickej, relaxacnej atmosféry, miesta s bezpecnym kuatikom pre deti, snahou
0 vytvorenie blizkeho vztahu k zékaznikom a prostrednictvom prijemného a pozorného

personalu, ktory tvoria majitelia podniku a 3 zamestnanci zamestnani na dohodu.
2.2. Vyskumny problém, parcialne ciele a oblasti vyskumu

Vyskumny problém, pred ktorym podnik stoji, je navrh konceptu firemnej identity
pre vybrany maly podnik v Slovenskej Republike v oblasti pohostinskych sluzieb.

Parcialne ciele vyskumu boli stanovené uz v ramci seminarnej prace na predmet
Marketingovy informaény systém a marketingovy vyskum (podrobne Specifikované
v metodickej tabul’ke v Prilohe 2), pricom na zaklade sucasnej situacie podniku Shanti
(dominantnym produktom sa stala kdva a sortiment ponukaného jedla sa znacne
zjednodusil) pre tuéely prace SVA definujeme parcidlne ciele vyskumu nasledovne

(pri¢om hypotézy si sformulované pre kl'icové oblasti kvantitativneho vyskumu):

1.) Zistit vybrané realne vlastnosti (parametre) kavy ponukanej v Shanti tak,
ako ich redlne vnimaji zadkaznici Shanti, ako podklad na stanovenie poslania, pripadne

sloganu.

V praci SVA preto budeme testovat’ hypotézu Hj:
»Predpokladame, Ze vécSina zékaznikov povazuje Prijemnt arému, Servis kavy

a Lahodnu chut’ za najlepSie hodnotené vlastnosti kdvy v Shanti.*

2.) Zistit’ idedlne vlastnosti (parametre) produktu kdva v Shanti, tieto spojit’ s redlnymi
predstavami zdkaznikov Shanti, s rovnakou moznost'ou vyuzitia ako v predoslom bode.
3.) Zistit’ asociacie zakaznikov o kave v Shanti, a takisto vSeobecne o piti akejkol'vek
kavy, tieto asociacie spojit’, a vyuzit’ obdobne ako v predoslom bode.

4.) Zistit, ako zdkaznici vnimaji Shanti ako celok — preco Shanti navstevuju,

ako vnimaji atmosféru; hudbu, interiér a jeho farebné prevedenie; ¢i Shanti vnimaja skor
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ako bar, Cajoviiu, kaviaren, alebo restauraciu (al. ich kombinéciu), a toto opét’ vyuzit
pri tvorbe poslania, sloganu, loga, vizitiek, pripadne dress-code.
Budeme preto testovat’ hypotézu:

H,: ,,Predpokladame, Zze vicsSina zékaznikov povazuje Shanti za ¢ajoviiu a kaviaren.

5.) Zistit, ktoré 2 farby sa zadkaznikom najviac spajaju so Shanti, a odporucit’

ich ako podnikové farby (vyuzitelné pri vizualnych prvkoch CI).

Ako bolo uvedené v teoretickej Casti, podnik sa pri navrhu prvkov CI moze
inSpirovat’ vysledkami vyskumu skuto¢ného imidzu podniku (alebo produktu). Navrhnuté
prvky Cl budu preto v ¢o najvdcsej zhode s predstavami a o¢akavaniami zakaznikov,
a umoznia vytvorit’ jednozna¢ny obraz o podniku, ¢o povazujeme za hlavny prinos nami
realizovaného  marketingového  vyskumu pre podnik. Predmetom vyskumu
bolo preto vnimanie skutoc¢ného imidzu podniku a jeho produktov zakaznikmi Shanti.
Uvedené parcialne ciele zaroven udavaju hlavné oblasti marketingového vyskumu,

ktoré prehl'adne zndzortiuje Tabul'ka 3:

Tabul’ka 3 Vybrané oblasti vyskumu

Vybrané oblasti vyskumu

1.) Dévod navstevy podniku

2.) Atmosféra podniku

3.) Interiér a jeho farebné prevedenie

4.) Podnikové farby spajajice sa zakaznikom s podnikom

5.) Hudba v podniku

6.) Produkt (kava, ¢aj, jedlo), jeho vlastnosti a asociacie o iom

7.) Shanti = kaviaren/¢ajovna/restauracia/bar
Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Pri vybere uvedenych oblasti vyskumu sme vychadzali z faktorov signalizujucich
imidZ podnikov v hotelierstve podla K. Zazovej (2002). Ide napr. o fyzické prostredie,
osobny servis, kvalitu sluZieb (produktov) a dostupnost. Dalej sme sa in3pirovali
aj autormi R. H. Bartholmém a T. C. Melewarom (2009), ktori povazuju napriklad

aj hudbu (ako sluchovy vnem) za vyznamny faktor imidzu podniku. Uvedené faktory sme
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samozrejme modifikovali na zaklade toho, Ze podnik Shanti a jeho majitel'ov dobre
pozname, nakol’ko v podniku pracujeme ako obsluha, a stali sme aj pri tvorbe interiéru.

V ramci skiimanej oblasti produktov, konkrétne kavy (hlavny produkt podniku
Shanti) dopiiiame predmet vyskumu o asociacie v mysli respondentov o ,,idealnej* kave.
Inpirujeme sa autorkami V. Cihovskou, E. Hanuldkovou aJ. Lipianskou (2001),
ktoré definujii imidz produktu. Ako piSu, zdkaznik ma isté oCakavania a poziadavky
na produkt a jeho vlastnosti, ktoré by mal podnik vopred poznat. Tieto vlastnosti
mdzeme nazvat idedlnymi. Preto sme vo vyskume skiimali nielen skutocny imidz
produktu kavy v Shanti, ale aj asociacie respondentov o ,,idealnej kave®, jej vlastnostiach,
a asociacie spojené s pitim akejkol'vek kavy vo vSeobecnosti (idedlne predstavy o piti
kavy), €o znazoriiuje nasledujica Tabulka 4. Pri navrhu prvkov CI bude hlavnou

intenciou spojit’ uvedeny redlny imidz kavy s idedlnymi vlastnostami kavy.

Tabul’ka 4 Oblasti skimania produktu kava

SKUMANA OBLAST

2) IDEALNA KAVA Asociacie o piti akejkol'vek

kavy

Vlastnosti idealnej kavy

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014.

2.3. Metodika vyskumu

Ako bolo uvedené, empiricky vyskum bol realizovany v ramci seminarnej prace
na predmet Marketingovy informacny systém a marketingovy vyskum, a to podla
metodiky autorov J. Kitu (2010), J. Kostu (1999), M. Foreta aJ. Stavkovej (2003).
Cielom daného marketingového vyskumu bolo stanovit’ odporacania pre podnik Shanti

pri tvorbe firemnej identity. Tieto odport&ania tvoria vychodisko pre uéely prace SVA.
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Nasledujuca Tabul'ka 5 prehl'adne znazoriiuje popis metodiky vyskumu.

Tabulka 5 Metodika vyskumu imidzu podniku (produktu)

Vnimanie Shanti Art Café bar&restaurant zakaznikmi
KVANTITATIVNY VYSKUM | KVALITATIVNY VYSKUM
Metéda: Opytovanie
Technika: Dotaznik Doplhanie viet (v ramci
dotazniku)
Forma kontaktu: Pisomna elektronicka, aj fyzicky zber dotaznikov
Pocetnost’ vzorky: 55 respondentov pre oba typy vyskumov
Vyberova vzorka: ,»Vybrani zakaznici Shanti, vo veku 15 a viac rokov,
ktori navstivili Shanti aspon jedenkrat*
Sposob vyberu Zamerny nendhodny vyber
vzorky:
Analyza udajov: Matematicko-statistické
metody Kolacové grafy
Kolacové grafy

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Ako vidime ztabulky, vuvedenom vyskume bol vyuzity kvantitativny
aj kvalitativny vyskum. Pre kvantitativny vyskum bola vybrana metdda opytovania,
zvolenou technikou bol dotaznik s 23 otazkami (a d’al'Simi identifikacnymi otazkami),
ktory uvadzame v Prilohe 1. Forma kontaktu bola elektronicka (dotaznik umiestneny
na internetovej stranke Shanti na socialnej sieti) a pisomné dotazniky boli umiestnené
aj priamo v Shanti. Kazdu otazku dotaznika sme cielene spracovali prostrednictvom
metodickej tabul’ky (Priloha 2), ktora dava odpoved na to, ¢o sa malo kazdou otazkou
v dotazniku zistit. Pri analyze udajov sme vyuzili matematicko-statistické metody
(Friedmanov test, MCNemarov test a Wilcoxonov test oznacenych poradi - péarovy),
a to pomocou softwéru SPSS - PASW Statistics; a tzv. kolacové grafy.

Kvantitativny vyskum sme spojili s kvalitativnym vyskumom, kde sme zvolili
tzv. projektivnu techniku - dopiianie viet, ktora ma vyvolat' asociacie respondentov.
Doplianie viet sme umiestnili priamo do dotazniku. Kvantitativny vyskum sme doplnili
o tito doplnujicu techniku kvalitativneho vyskumu z dévodu zachytenia ¢o najvacsieho
poctu moznych odpovedi respondentov, ktoré sa ndm nemuselo podarit’ zakomponovat’
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do obmedzeného poctu odpovedi otdzok v dotazniku. NavysSe, kvalitativny vyskum
pomaha vcitit sa do zékaznika a pochopit ho (Foret, Stavkova, 2003). Vyhodou
pri kvalitativnom vyskume je, ze sme ho realizovali na vSetkych 55 respondentoch,
takze mé vacSiu vypovedaciu hodnotu, ¢o ndm umoznilo dostato¢ne vyhodnotit
kvalitativne vnimanie Shanti respondentmi.

Ako spdsob vyberu sme zvolili zdmerny vyber (nepravdepodobnostny).
Stanovenou vyberovou vzorkou vyskumu boli vSetci respondenti, ktori sa zacastnili
vyskumu, t.j. vybrani zdkaznici Shanti, vo veku od 15 a viac rokov, ktori Shanti navstivili
osobne aspon jedenkrat (aby mali osobnt sktisenost’ s podnikom). Tvorili poéetnost’ 55
opytanych zékaznikov. Vyberovy stbor bolo dostacujuce Specifikovat’ vekom, nakol'ko
nepozname zastupenie zakladného suboru (vek, pohlavie, vzdelanie, povolanie, pocet
deti, atd’.) aako podstatné¢, apre podnik cenné sa javia odpovede vSetkych
jeho zakaznikov. Zber sme nerealizovali nahodne, ale v stanovené dni a hodiny tak,
aby sme zabezpecili ¢o najreprezentativnejSiu vzorku. Faktom ostava, Ze Shanti, podobne
ako obdobné podniky, nevedu evidenciu svojich zdkaznikov, preto nepozndme velkost
zakladného stboru, z ¢oho vyplyva nemoznost’ stanovenia presného poctu jednotiek
vyberového stboru pre kvantitativny alebo kvalitativny znak, a takisto nemoZnost’
Statistického overenia reprezentativnosti vyskumu vzhladom na pripadne sledované
znaky (Foret, Stavkova, 2003).

Pre doplnenie vyskumu na ucely finalnej implementacie vSetkych prvkov CI
odporu¢ame v buducnosti dany marketingovy vyskum doplnit’ o nasledujiice techniky:
z kvalitativneho vyskumu 0 polaritny profil, ktorym otestujeme logo a slogan, pripadne
asocia¢né techniky (pre logo, slogan). Testovania budu realizované v ramci diplomovej
prace.

V nasledujiicej podkapitole sumarizujeme vysledky realizovaného vyskumu,

ktoré budu podkladom pre stanovenie odporucani pre navrh prvkov CI.
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2.4.  Vysledky vyskumu imidZu podniku a produktu

Vysledky vyskumu boli detailne uvadzané pri kazdej otazke dotaznika v ramci
seminarnej prace. Preto pre ulely prace SVA vyberame vysledky zuz uvedenych
kl'a¢ovych oblasti vyskumu. V ramci oblasti produktov sa zameriavame vylu¢ne na kavu,
pretoze V sucasnosti je hlavnym produktom Shanti. Nasleduju vysledky vyskumu
pre jednotlivé sledované oblasti, pricom Graf 1 az Graf 5 zachytava vysledky
z asociatnej techniky dopinania viet. Graf 6 adal§ie uz zachytivajuo vysledky
kvantitativneho vyskumu.

Prvou oblastou vyskumu bolo sledovanie dovodov navstevy podniku zadkaznikmi.
NajcastejSie preferovanym dovodom navstevy Shanti medzi opytanymi zdkaznikmi
bola prijemna atmosféra, ¢o predstavovalo az 34% odpovedi, druhym najpocetnejSim
dovodom navstevy Shanti bol obsluhujici persondl, ktorému opytani zékaznici
pripisovali viacero privlastkov, napr. mily, ochotny, vZdy usmiaty, dobre naladeny, atd’.
Na trefom mieste sa umiestnili ndpoje, z ktorych najviac zékaznici preferovali kavu

a ¢aje. Dovody zndzoriiujeme na nasledujucom Grafe 1.

detsky kutik; 1%

interiér; 11% ;9% M jedlo
M personal

¥ hudba

népoje; 15% personal; 22%
H (]

M atmosféra
M napoje
hudba; 8% pol

W interiér

Graf 1 Dovody navstevy vybraného podniku respondetmi

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Druhou sledovanou oblastou bola atmosféra podniku. Pytali sme sa,
¢o respondentom atmosféra pripomina. Ako vidime aj z predoslého grafu, atmosféra bola

najcastejSim dovodom névstevy podniku. Prevlddajicim popisom atmosféry bola pohoda
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a relax, ¢o predstavovalo 25 % z odpovedi. Dalej to bola atmosféra domova a rodiny

na urovni 21%, atmosféra exotiky na urovni 20%, tesne za tym s 18% nasleduje

atmosféra ¢ajovne. Vysledky v oblasti atmosféry ilustruje nasledujici Graf 2.

nieco nepozané;
11%

atmosféra
¢ajovne; 18%

priroda; 5%

M pohoda, relax

MW rodina, domov

m exotika

M priroda

B atmosféra ¢ajovne

M nieCo nepozané

Graf 2 Atmosféra podniku

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Dal’$ou sledovanou oblast'ou bol interiér v spojitosti s jeho farebnym prevedenim.

Pocity respondentov, ktoré vyvolava interiér znazoriuje Graf 3. Ako vidime, farby

na opytanych zdkaznikov vo vicsine posobia prijemne, vyvolavaju pocity tepla, domova,

¢o predstavovalo az 72% z odpovedi. 22% respondentov vnima farebné prevedenie

Shanti exoticky a energicky.

neviem; 6%

exoticky,
energicky; 22%

prijemne, pocit
tepla; 72%

M prijemne, pocit tepla
M exoticky, energicky

M neviem

Graf 3 Vnimanie interiéru

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Dalej sme skumali 2 podnikové farby, ktoré sa spajaju opytanym zakaznikom

so Shanti. Najviac preferovanou farbou je hneda, resp. odtiene hnedej, pri ktorej
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sa zhodlo 38% respondentov. Druhou najpreferovanejSou farbou je zelend (15%), tret'ou
(takmer rovnocenne preferovanou) je ZIta farba (14%). Nasleduji farby: marhulova

a oranzova, ktoré predstavovali 13%, atd’, o zobrazuje nasledujuci Graf 4.

Cervena, bordova;
8%

bésové, krémovd,

maslova; 7%

marhulova,
,_oranZova; 13%

marhulova, oranzova
B hned3, odtiene hnedej

modra, odtiene modrej
ZIta; 14% = zelena

ZIta

béZova, krémova, maslova

B Cervenad, bordova
modra, odtiene _~
modrej; 5%

Graf 4 Podnikové farby

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Dal’$ou hodnotenou oblast'ou bola hudba v spojitosti s miestom, ktoré sa asociuje
zakaznikom pri poc¢uvani hudby v Shanti. 45 % odpovedi naznacovalo, ze hudba posobi
prijemne anepripomina iné miesto, napr. odpovede typu ,citim sa jednoducho
ako v Shanti“, ,,u vas v jedine¢nom prostredi“. Takisto 45% respondentom pripomina
hudba exotiku a zahrani¢ie, k tomu aj relax a oddych. Ako pdsobi hudba na respondentov

znédzornuje nasledujuci Graf 5.

neviem; 4%

nevyhovuijlica; 6% A\

M exotika, zahranicie
exotika,

zahranicie; 45% M prijemny, vyhovujuci styl

prijemny, nevyhovujuica
vyhovujuci styl; .
45% M neviem

Graf 5 Hudba v podniku

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014
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Oblast’ produktu bola predposlednou skiimanou oblastou. Ako sme naznacili,
pri tejto oblasti sme skumali redlny imidZz kavy, ale aj idedlne predstavy respondentov
0 kave.

Asociacie o vlastnostiach idealnej kavy smeruji k voni a chuti kavy (az 60%
odpovedi), lahodna pena (13% odpovedi) a kvalitné prazenie (10% odpovedi).

Nasledujtci Graf 6 zachytava asociacie respondentov 0 idedlnej kdve vo vSeobecnosti.

farba; 3% __ servis; 3% kvalitné prazenie;

10% M kvalitné prazenie

povzbudzujuci
ucinok; 8% lahodna pena; 13% B lahodna pena

M vonia a chut

teplota; 3% W teplota

B povzbudzujuci ucinok

m farba

servis

Graf 6 Asociacie o idealnej kave vo vSeobecnosti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Vyhodnotenie realneho imidzu kavy realizujeme na zaklade Statistického

potvrdenia/vyvratenia hypotézy:

Hi: Predpokladame, ze vicSina zdkaznikov povaZuje Prijemna arému, Servis kavy

a Lahodnu chut’ za najleps$ie hodnotené vlastnosti kavy v Shanti.

Statistické vyhodnotenie viak hypotézu nepotvrdilo (Priloha 3) v plnom rozsahu.
Vicsina zékaznikov totiZ povazuje za najlepSie hodnotené vlastnosti kavy jednoznacne
Prijemnti arému, Lahodna chut' a Cerstvost mletia kavy. Dalej (len pre vsetkych
opytanych respondentov) plati toto poradie: najlepSie nimi hodnotend vlastnost’
je lahodna chut, d’alej Cerstvost’ mletia kavy, potom prijemna aro6ma, potom servis kavy,
cerstvost’ (prazenia) a napokon povzbudivy Gc¢inok.

Na tomto mieste spajame realne vlastnosti kavy v Shanti sidealnym obrazom
respondentov o kave, kde prienikom vysledkov je jednozna¢ne prijemna vona - aroma
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kavy alahodna chut kavy. Dal$ie kladne hodnotené atributy kavy st potom &erstvost’
mletia kavy, kvalitné prazenie kavy, a lahodna peny kavy. Uvedené znazoriiujeme

v Tabul’ke 6.

Tabul’ka 6 Spojenie idedlnych a redlnych vlasnosti kavy v mysli respondentov

IDEALNE | REALNE
Prienik Prijemma aroma kavy
Lahodna chut’ kavy
Ostatné vlastnosti Cerstvost’ mletia kavy
Lahodné pena kavy
Kvalitné prazenie kavy

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014.

V oblasti kavy sme skimali aj idealne predstavy o piti kavy, pytali sme sa,

¢o sa respondentom spdja s pitim kavy, o zachytava Graf 7.

kultdra, iné; 2%
ritual; 11%

M pohoda, klud

m chut a vona kavy
rano, energia; 21%
M cigareta

M rano, energia
o aw i M kultura, ritual
chut a véia kavy;

14% miné

cigareta; 11%

Graf 7 Asociacie respondentov o piti kavy vo v§eobecnosti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014.

Ako znazornuje graf, 41% opytanych respondentov si spaja vo vSeobecnosti
spitim kévy pohodu aklud. 21% rano aenergiu. 14% chut avonu kavy,
11% akysi ritual, takisto 11% uvadza fajcenie.

Dalej sme skimali asocidcie o kave v Shanti, ktoré opit spojime s idealnou
predstavou o piti kavy. Mézeme vidiet, ze prevlada vona spolu s chutou kavy (32%)
(,,vynikajaca vona“; ,,jemna‘“ a ,,Jahodna chut*), 29% opytanych asociuje pohodu a relax

V spojeni so samotnym podnikom Shanti, 21% respondentov si predstavi pri pomysleni
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na kdvu v Shanti prave danu kévu, ktort si bezne zvykne objednavat, 9% si predstavia

nieco exotické. Uvedené zaznamenava nasledujuci Graf 8.

neviem; 3%

nieco exotické; 9%
L M samotnad kava
servis kdvy; 6% L
otna kava; 21% m vonia a chut kdvy
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a chut kavy;
32%

M nieco exotické

M neviem

Graf 8 Asociacie o kdve v Shanti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014.

Prienikom vysledkov o idedlnych predstavach o piti kavy s predstavami
0 piti kavy v Shanti je ,,vynikajiuca“ vona kavy; ,,lahodna* chut’ kavy; relax a oddych
pri piti kdvy (s tym spojené aj vyjadrenia ako “prijemné posedenie s priatel'mi pri kave”);
ostatné asociacie sa tykaju priamo pitia kavy v interiéri podniku, ¢o v respondentoch
vyvolava pocit jedine¢nosti daného interiéru, pripadne ziskanie energie (rano),

alebo im pitie kavy pripomina “nieco exotické”. Uvedené znazornujeme v Tabulke 7.

Tabulka 7 Spojenie idedlnych a redlnych predstav o piti kavy

IDEALNE | REALNE
Prienik Voéna kavy
Chut kavy
Relax, oddych, odpocinok, pohoda
Ostatné predstavy Ziskanie energie (rdno)
Predstava interiéru Shanti
Nieco exotické

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014.

Poslednou skiimanou oblastou bolo vnimanie Shanti z pohladu intencie zistit,

¢i je podnik vnimany skor ako kaviaren, ¢ajoviia, bar, alebo reStaurécia.
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Vyhodnotenie realizujeme na zaklade $tatistického potvrdenia/vyvratenia hypotézy:
H,: Predpokladame, ze vicSina zakaznikov povazuje Shanti za ¢ajoviiu a kaviaren.

Statisticky mézeme hypotézu potvrdit (Priloha 4), nakolko pre vicsinu
zakaznikov plati, ze Shanti vnimaji ako cajoviiu a kaviaren (sucasne), alebo bar
a reStauraciu (sucasne). Poradie mézeme urcit’ len pre vsetkych opytanych respondentov,
ktori vnimaju Shanti najviac ako Cajoviiu, potom kaviaren, bar, a na poslednom mieste

ako reStauraciu, ¢o je viditelné aj na Grafe 9.

Restauraciu Bar
15% 12%
M Bar
m Cajoviiu
Kaviaren Kaviaren
32%

M Restauraciu

Graf 9 Vnimanie Shanti (kaviaren, ¢ajovia, reStauracia, bar)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014.

2.5. Odporucania pre jednotlivé prvky CI

Na ziklade uvedenych vysledkov vyskumu a cielov vyskumu boli v ramci
semindrnej prace formulované odportcania pre podnik pri kazdej zodpovedanej otazke
dotaznika. Z dovodu prehladnosti a obsiahlosti vysledkov a stanovenych odporucani
sme ich pre idely prace SVA kategorizovali a heslovite zapisali priamo pre vybrané
prvky CI. Dané odportcania pre konkrétne prvky CI uvadzame v nasledujicich
podkapitolach, pric¢om dopiiame aj rozne in$pirativne privlastky a dopliujiice vyjadrenia

uvedené v odpovediach respondentov.
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2.5.1. Poslanie a slogan

Pre  poslanie aslogan odpora¢ame  vyuzit  nasledujuce  tvrdenia,
ktoré kategorizujeme zarovenn do uz oOblasti ako atmosféra, interiér atd’., priCom
z vysledkov vyskumu vyplynula aj siedma oblast, a to personal. Tabul'ka 8 zazornuje
odporti¢ané tvrdenia pre oblast’ atmosféry, ktoré sa mdézu vyuzit' pri tvorbe poslania
asloganu. Pri atmosfére podniku je zaujimavé poznamenat, ze podla L. Vil¢ekove;j
(2006) spociva tazisko CI prave v rodinnej atmosfére. Dalsia Tabulka 9 zachytiva
tvrdenia z vyskumu v oblasti interiéru. Tabul'ka 10 zachytava tvrdenia v oblasti hudby.
V oblasti personalu mézeme vyuzit' tvrdenia, ktoré zachytava Tabulka 11, aako

posledné, Tabulka 12 zachytava vyuziteI'né tvrdenia z oblasti produktu kéava.

Tabulka 8 Atmosféra podniku

1. atmosféra podniku je prijemna, utulna, rodinna, atmosféra domova a rodiny,
pocit domova, rodinny podnik, pravy domov

2. pripomina exotiku, exotickii dovolenku, exoticki destindciu, zahranicie, exoticka
atmosféra

3. atmosféra pripomina relax, pohodu, je relaxacnd, atmosféra pohody

4. atmosféra nie¢oho nepoznaného, atmosféra fantazie

5. atmosféra ¢ajovne

6. atmosféra prirody, pricom atmosféra pdsobi uvol'nujuco a revitalizujico

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Tabul'ka 9 Interiér a jeho farebné prevedenie

2JNTERIER

1. vinteriéri sa citia ako doma, uvolnene, ide o rodinny a utulny interiér, farebné
prevedenie interiéru vyvolava prijemny pocit tepla a domova, pdsobi prijemne, hrejivo,
upokojujico

2. interiér povazuju za jedinecny, netradi¢ny

3. farebné prevedenie interiéru (t.j. interiér samotny) poOsobi exoticky a energicky,
zvySuje energiu, umoziuje im nacerpat’ energiu

4. len 1% respondentov vnima v rdmci interiéru pozitivne detsky kutik, co naznacuje,
7e treba podporit’ povedomie o tom, Ze podnik je vhodny aj pre malé deti, Ze v Shanti
sa nachadza detsky kutik a hracky pre deti

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014
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Tabul’ka 10 Hudba v Shanti

1. hudba pripomina jedinecné prostredie Shanti, t.j. vyuZitie formulécie ,;jedinecné
prostredie Shanti*

2. pripomina exoticku destinaciu, zanesie zakaznikov do zahranicia, orientadlnu hudbu,
Z neprebadanych kutov sveta, hudba z r6znych kultar sveta

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Tabul'ka 11 Personal Shanti

1. personal je vZzdy mily, ochotny, vZdy usmiaty, dobre naladeny, pozorny (je to jeden
Z najcastejsich dovodov navstevy podniku Shanti)

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

Tabulka 12 Kéva v Shanti

1. kdva ma prijemnt arému a lahodnt chut,,

2. je kvalitne uprazena v Shanti, ide 0 unikatnu vlastni zmes kavy

3. relax, oddych, odpocinok, pohodu pri piti kavy v Shanti, prijemné posedenie
s priatel'mi ¢i blizkymi pri piti kdvy, prijemny zazitok

4. pocit jedine€nosti interiéru aj pri piti kavy,

5. pripadne ziskanie energie (rano),

6. pripadne pri piti kavy spomenut’ ,,dat’ si Vasu obl'ibenu kavu®,

7. pripadne dotvorit’ atmosféru pitia kavy v Shanti odporti¢aniami z oblasti atmosféry.
Zdroj: vlastné spracovanie, 2014

2.5.2. Ostatné prvky CI

V tejto podkapitole sumarizujeme odporicania pre ostatné vizualne prvky CI.
Konkrétne ide o odporicania pre stanovenie podnikovych farieb, ich nasledné vyuzitie
v d’al’sich grafickych prvkoch CI, a to pri logu, dress-code zamestnancov, dizajne vizitiek
a napojovych listkov. V ramci konkrétnych podnikovych farieb odporac¢ame pouzit’ farby
uvedené na nasledujucom Obrazku 5, kde na l'avej strane st odporicané tri dominantné

farby, na pravej strane pripadné 4 doplnkové farby.
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Obrazok 5 Mozné kombinacie podnikovych farieb

ZIta

Zdroj: vlastné spracovanie, 2014.

Ako vyplyva z obrazku, odporu¢ame pouzit' 1. len hnedt farbu, 2. len zelent
farbu, 3. len zIta farbu, 4. hneda v kombinacii so zelenou, 5. hnedt v kombinacii so Zltou,
6. zItd v kombinacii so zelenou, 7. alebo uvedené doplnit’ o oranzova (al. marhul'ovi),
9. bordovt resp. ¢ervent, 10. maslovi/krémovu/bézovu, 11. alebo prvky tyrkysove;j.

Pri logu odporti€ame pouzit uvedené farby, ato v o najmenSom pocte tak,
aby logo spiiialo podmienku zapamitatelnosti, ale zarovei aby logo asociovalo predmet
podnikatel'skej ¢innosti podniku, pripadne vo vyskume dobre hodnoteny interiér Shanti.

V ramci dress-code zamestnancov odporucame pouzit' opdt podnikové farby
a napr. na trickach zobrazit’ logo Shanti, to isté dodrzat’ pri dizajne vizitiek a napojovych
listkov.

Na zaver odporacame pri navrhu vSetkych prvkov CI pouZivat' formulaciu
»kaviaren“ a ,Cajoviia“, nakolko Statistické overenie hypotézy odhalilo, ze vécéSina

zakaznikov vnima Shanti ako ¢ajoviu a kaviareni sucasne.
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3 NAVRH A IMPLEMENTACIA CI

V praxi sme zistili, ze proces navrhu jednotlivych prvkov firemnej identity
je naozaj dlhodoby a celostny proces, ako deklarovala teoria. Z dévodu nedostatku ¢asu
na finalizaciu (pri dokladnej spolupraci so zainteresovanymi stranami, t.j. S majitelmi
podniku a grafickou dizajnérkou) vsetkych prvkov Cl predkladame Vv praci SVA
len pracovnu verziu moznych variantov jednotlivych prvkov CI, ktoré¢ budua
implementované az po ostestovani vybranych navrhov prvkov Cl (testovanie vykoname
v ramci diplomovej prace).

V tejto kapitole konfrontujeme teoreticky a nami realizovany prakticky postup
vypracovania navrhu, ktory moze byt’ nazornou ukazkou uceleného pohladu na priebeh
tvorby a implementacie prvkov CI v praxi. Graficky vytvorené navrhy prvkov CI v texte
priebezne dokladujeme obrazovou dokumentéaciou. Navrh prvkov CI bude realizovany
na zaklade vysledkov vyskumu (ale aj teoretickych vychodisk; za pomoci grafickej

dizajnérky; s prihliadnutim na poziadavky majitel'ov podniku).
3.1.  Postup nami realizovaného navrhu prvkov CI

V praxi sme vyuzili pri tvorbe Cl obdobny postup, ako postup uvedeny
Vv teoretickej Casti od autora R. Antonoffa, ktory prehladne zndzoriiuje Obrazok 6
na nasledujucej strane. Ako vidime, pri diagnéze CI sme realizovali empiricky vyskum
na zistenie skutoéného imidzu podniku (produku) a ziskali sme informécie potrebné
od vedenia podniku (Co podnik robi a kym podla nich je), ¢o sa stalo vychodiskom
pre tvorbu prvkov CI, pri tvorbe konceptu CI sme naplanovali, ktoré konkrétne prvky
navrhneme, aky doplnkovy vyskum esSte potrebujeme zrealizovat pre finalnu
implementéaciu prvkov CI, a urcili sme si ¢asovy a financny plan (blizsie Specifikujeme
pri dizajne), pri verbalizacii CI sme tvorili dané verbalne prvky CI, konkrétne poslanie,
slogan a nacrtli sme pribeh podniku a jeho majitelov, pri vizualizacii CI sme tvorili prvky

Vv spolupréci s grafickou dizajnérkou, pri aktivnej Gcasti majitelov podniku, pricom piaty
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krok, samotna implementacia prvkov CI nas ¢aka v blizkej buducnosti, po otestovani

vybranych prvkov CI a po ich schvaleni vedenim podniku.

1.) Diagnéza CI - empiricky vyskum skuto¢ného imidzu
podniku a produktu kava + informacie od vedenia
podniku

2.) Koncept CI - naplanovanie prvkov,
ktoré navrhneme + casovy a finan¢ny plan navrhu

3.) Verbalizacia CI - tvorba poslania (strategicka
urovei) a sloganu + pribeh podniku a jeho majitelov

4.) Vizualizacia CI - tvorba grafickych prvkov
za Ucasti grafickej dizajnérky a majitel'ov podniku

5.) Implementicia CI - v blizkej budiicnosti
podrla presne stanovenych krokov implementacie

Obréazok 6 Nami realizovany postup tvorby CI

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a R. Antonoffa (In Burcik, 1997)

V nasledujuicich podkapitolach sa venujeme strategickej trovni CI, a nasledne
konkrétnym 4 zakladnym oblastiam CI v praxi, ato podnikovému dizajnu; podnikovej

komunikacii; kultare, a produktu.
3.1.1. Strategicka uroven

Ako uz bolo uvedené, konkrétny navrh prvkov CI je vhodné zacat” vymedzenim

poslania vybraného podniku, ktoré sme nacrtli nasledovne:

»NasSim poslanim je pontkat” vynimo¢nu, cerstvo napraZenu vlastni zmes kav ,,Shanti
café“ aj pre narocnych zdkaznikov, a poskytnut’ tak prijemny zazitok z pdzitku chuti

a ardmy precizne pripravenej kavy pri oddychovej atmosfére v Shanti Art Café*.
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3.1.2. Podnikovy dizajn

Pri navrhu podnikového dizajnu sme sa takisto drzali postupnosti krokov

uvedenej v teoretickej Casti, ¢o znazoriiuje Obrazok 7.

1.) Ciel' = ziskanie bazy dat z vyskumu imidZu podniku

2.) Spracovanie dat do podoby odportcani pre konkrétne
prvky Cl

3.) Casovy horizont: koniec mesiaca marec 2014
Finan¢ny rozpocet: do 70 eur.

4.) Konzultacia s grafickou dizajnérkou
5.) Vyber prvkov a proces navrhu jednotlivych prvkov CI

6.) Implementécia bude realizovana v blizkej budicnosti

Obrazok 7 Postupnost’” krokov nadvrhu podnikového dizajnu

Zdroj: vlastné spracovanie podla V. Cihovskej, E. Hanulakovej a J. Lipianskej (2001)

Ako vidime na obrazku 7, finan¢ny rozpocet bol determinovany len vySkou
nakladov na tla¢ grafickych prvkov CI, avSak mdze v praxi zahfiiat’" znacnu polozku
Vv pripade sluzieb grafického dizajnéra. Po konzultacii s grafickou dizajnérkou a po
vybere prvkov Cl sme ich pri aktivnej i¢asti majitelov podniku a autorkou price SVA
navrhovali. Implementacia prvkov, ako uz bolo uvedené, bude realizovana v blizkej

buducnosti.
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Na tomto mieste prezentujeme vsSetky nami predbezne navrhnuté prvky
grafického dizajnu. Ked’ze do podnikového dizajnu patri aj uprava interiéru, uvadzame

aj niekol'ko fotiek priestorov Shanti na Obrazkoch 8, 9 a 10.

Obrazok 8 Interiér Shanti Obrazok 9 Interiér Shanti Obrazok 10 Interiér Shanti
Zdroj: fotografka Denisa Bobrikova

Ako bolo uvedené v teoretickej Casti, dizajn interiéru ma vel'ky vplyv na tvorbu
imidzu podniku. Dizajnom interiéru je mozné vyjadrit’ podnikova kultiru, jej hodnoty,
presvedcenie majitelov, atp., preto vsetky prvky CI vychadzaju aj z dizajnu interiéru
podniku.

V ramci stanovenia dvoch podnikovych farieb zatial uvaZzujeme s kombinaciou
farieb hnedej azelenej, pripadne hnedej atyrkysovej ako doplnkovej, abézovej
(krémovej) ako podkladovej farby, ¢o je viditeI'né aj na ndvrhu logotypov podniku.

MozZné logotypy podniku, ktoré uvadzame, budi eSte upravené V grafickych
programoch. To, ¢i dané logotypy vyvolavaju u zdkaznikov pozitivne asocidcie spété
S podnikom, resp. ¢i budu asociacie zhodné s vysledkami vyskumu redlneho imidZzu
podniku, zistime az testovanim, ktoré zrealizujeme v rdmci diplomovej prace. Nasledne
vyberieme finalne logo pre vybrany podnik, ktoré implementujeme. Uvedené logotypy

zndzornuju aj predmet ¢innosti Shanti, t.j. Ze je primarne kaviarfiou.
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Obrazky 11, 12, 13, 14, 15, 16, 17 zobrazuji navrhy logotypov.

Obrazok 11 Logo A variant 1 Obrazok 12 Logo A variant 2

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci grafického dizajnéra

Obrazok 13 Logo B

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci grafického dizajnéra

Obrazok 14 Logo C Obrazok 15 Logo C vo forme skice

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci grafického dizajnéra
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Obrazok 16 Logo D Obrazok 17 Logo E vo forme skice

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci grafického dizajnéra

Pri vizitkach sme sa drzali opit’ dvoch podnikovych farieb, pouzili sme logo

podniku a slogan. Na nasledujucich obrazkoch 18 a 19 je znazorneny navrh vizitiek.

Obrazok 18 Predna strana vizitky Obrazok 19 Zadna strana vizitky

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci grafického dizajnéra

V rdmci napojového listku uvddzame len navrh jeho prvej titulnej strany
na Obrazkoch 20 a 21 na nasledujtcej strane. Napojovy listok by mal obsahovat’ logo,
slogan aj pribeh podniku.
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Obrazok 20 Predna strana napoj. listku Obrazok 21 Druha strana prednej strany

Zdroj: vlastné spracovanie za pomoci grafického dizajnéra

Pri tvorbe sloganu sme sa drzali postupnosti krokov uvedenych v teoretickej casti:
1. uvazovali sme aj so zahrnutim nazvu podniku a predmetu jeho podnikatel’skej ¢innosti
2. uskutocnili sme brainstorming
3. zredukovali sme slogan do objemu jednej vety, resp. kym neostalo par slov
4. prestylizovali sme ho
5. ustne sme testovali, ¢i znie dobre

6. Pricom testovat’ slogan budeme v ramci diplomovej prace.

Variant 1.: Shanti - kava, pestrost’ a priatel'stvo
Variant 2.: Shanti Art Café - vasen pre kavu
Variant 3.: Shanti Art Café - umenie kavy

Variant 4.: Shanti Art Caf¢ - zazitok z kavy
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Na nasledujucich Obrazkoch 22 a 23 zndzorfiuyjeme navrhnuty dress-code.
Samozrejme, farba tri¢iek moéze byt aj v podnikovych farbach (nielen v Ciernej farbe),
pricom na trickach bude vyobrazené findlne vybrané logo Shanti, pripadne slogan a napis

»ohanti Art Café.”, pripadne aj napis ,,café and tea“ a pod.

Obrizok 22 Dress code 1 Obrézk 23 Dress code 2

Zdroj: vlastné spracovanie
3.1.3. Podnikova komunikacia

Ako vieme z teorie, pri ucelenom pohl'ade na koncept CI je podstatné, aby boli
zvazené dimenzie vSetkych zakladnych prvkov CI, atieto boli vzdjomne previazané,
preto sa stru¢ne zaoberdme aj analyzou podnikovej komunikacie vo vybranom podniku.
Ked'ze podnikovou komunikaciou smerom von z podniku (vyuzitie navrhnutych prvkov
CI pri komunikatnom mixe) sa budeme hlbSie venovat’ v diplomovej praci, na tomto
mieste charakterizujeme vnutornti podnikovi komunikaciu v Shanti. Teoria zdoraznuje
identifikaciu zamestnancov s podnikom, ¢o pre podnik Shanti plne plati, nakol'ko v iom

od zadiatku pracujii majitelia podniku aj autorka prace SVA ako ¢a$nici (kuchari),
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ktori sa venuju vSetkym zamestnancom osobne, kde vidime paralelu s podnikom
Starbucks. Hlavnym zamerom majitel'ov podniku je udrziavat’ priatel’sk(i a neformalnu
komunikaciu tak, aby sa zamestnanci citili spokojne, ako doma, a ¢o najviac sa so Shanti
stotoznili. Tak sa zaroven zvysSuje kohéznost’ jednotlivych prvkov CI v praxi, nakolko
aj zakaznici vidia, ze podnik sa sprava tak, ako deklaruja vysledky vyskumu,
t.j. je rodinnym podnikom, kde sa zakaznici, ale aj zamestnanci citia ako doma, ¢o stvisi
zaroven S podnikovou kulturou, pretoze prave podnikova kultira je zakladom kvalitnej

a priatel’'skej spoluprace vsetkych zamestnancov (aj ich produktivity prace).

3.1.4. Podnikova kultara

Na zéaklade zisteni z nami realizovan¢ho vyskumu moézeme priradit’ atmosfére
podniku (sucast’ podnikovej kultury) privlastky ako prijemna, pohodova, rodinna. Shanti
je jednoducho podnik, kde si zakaznici oddychnu, nacerpaju energiu, a zaziju atmosféru
pravého domova, alebo nieCoho nepoznaného, jedineéného. Na zaklade vysledkov
vyskumu imidZzu podniku V oblasti personalu, ktory je mily, vzdy usmiaty, dobre
naladeny ¢i UGstretovy, mozno konStatovat, Ze v ramci spravania sa podniku (sucast
podnikovej kultary) ide 0 prozakaznicku orientaciu podniku, pricom to dokazuje aj fakt,
ze pri tvorbe CI sa podnik inSpiruje prave nazorom zakaznikov (vysledky vyskumu).

V teoretickej cCasti sme definovali aj techniku storytelling, ktora pomaha
sprostredkovat’  zakaznikom (a i. stakeholderom) obraz o0 podnikovej kulttre
ajej hodnotach. Napisali sme preto pribeh o vybranom podniku, jeho majitel'och
a produktoch, ktory by mal pomoct zaujat' potencionalneho aj stileho zakaznika,

resp. vytvorit’ hlbSie emocionalne vazby k podniku. Pribeh:
Shanti Art Café — kto sme?

Shanti Art Café je kaviaren, ktora vznikla v lete v roku 2013.
Slovo Shanti znamena v sanskrite (starom indickom jazyku) pokoj, mier, vyrovnanost’
alebo blazenost’ a dokonalé $tastie, ¢o vystihuje nasu filozofiu.

Interiér Shanti sme tvorili svojpomocne devat mesiacov. Pouzili sme ekologické prirodné
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materidly, ako hlina, bambus, trstina, drevo ¢i samorasty, alebo sme zrecyklovali fl'ase,
odpadové drevo a stara drevent podlahu, a dali duSu uz nepotrebnym veciam.
Vyhli sme sa tak katalogovému, konzervativnemu, ale aj nakladnému rieSeniu dizajnu.
Cely interiér posobi ako pestrofarebnd galéria, umelecké dielo. Napriklad kazda lampa
ina, jednu sme vytvorili z ¢inskeho dazdniku, druht sami namal’ovali, tretiu doniesli
zo zahranicnych ciest, Stvrta je vyrobend z papieru, d’al’Sia zo starého pravoslavneho
kadidla, alebo lampa v tvare ¢ajniku? Zapojili sme svoju fantaziu, in§pirovant prirodou
a nadychom exotiky ...malo hran, prirodné farby a materialy, umenie, priatel'stvo
a prijemna oddychova atmosféra... to vSetko charakterizuje Shanti Art Café.

V ponuke napojov a jedal je naSou prioritou vyuZzivat’ zdrave, vzdy Cerstvé suroviny.
Kéva Cerstvo naprazena priamo v podniku, ¢erstvo namleta na kazda jednu davku kavy,
prijemnej aromy a chuti, aj pre naro¢nych.

Modzete ochutnat’ aj kvalitné sypané Caje z celého sveta, ladové napoje podla vlastnej
receptury, zaujimavé, vzdy Cerstvé a zdravé Salaty, prava belgickt horku cokoladu,
domadci ¢okoladovy brownies. A nezabudame ani na najmensich. Deti tu najdu detsky
kutik, hracky a spolo€enské hry, alebo ich obl'iben¢ €aje ¢i kolace, rodicia zas prijemné
posedenie pri kavicke, mieSanom napoji, ¢i ¢aji. Milovnici piva Si U nds mézu vychutnat’
vynimo¢né nepasterizované ¢eské pivo zo sukromného pivovaru Svijany,
ktor¢ je vyrobené bez chemickych prisad. Milovnici vina u nas najdu prémiova radu vin

od Chateau Freistadt z Malokarpatskej vinohradnickej oblasti - Hlohovca.

A predo toto vietko? PretoZe nas tato praca napliia, robime to s plnym nasadenim
a radostou, a teSime sa z kazdého spokojného zédkaznika. Ako ¢aSnici sme pracovali
Vv nemeckom Berline, v Londyne, alebo v plazovej restauracii, a teraz nas pribeh
pokracuje v Shanti, aby sme plnili Vase oCakavania a priania.

Shanti je pre nas rodinnym podnikom, kde je zdkaznik na prvom mieste.

Nech sa paci, vychutnajte si ponuku Shanti a cit'te sa ako doma,

alebo ak chcete, ako vo vzdialenej exotickej krajine.
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3.1.5. Produkt a sluzba

Produkt (sluzba) moéze byt vnimany ako jeden zo zakladnych prvkov CI.
Kedze podnik Shanti zacina prazit’ svoju vlastni zmes kavy, a tuto povazuje za svoj
dominantny produkt, rozhodli sme sa venovat’ pozornost’ aj tejto oblasti CI. Je to zaroven
aj predmet podnikatel'skej Cinnosti Shanti, ¢o Uzko stvisi so strategickou uroviiou,
resp. poslanim. Navyse, v kratkom obdobi by mala byt tato kava urCena aj na predaj
mimo kaviarne, preto bude potrebné v blizkej buducnosti vytvorit’ navrh balenia na tato
Specialnu, Cerstvo uprazeni kavu, ato V podnikovych farbach, s vyobrazenim loga
Shanti, pripadne so sloganom. Navyse, planujeme vytvorit’ aj pribeh (prostrednictvom
techniky storytelling) o kave, ktory bude inspirovany vysledkami vyskumu imidzu
produktu kava, ale aj odportic¢aniami z teérie, t.j. produkt kava bude prezentovany tak,
aby sa snim zakaznici Shanti identifikovali, zdéraznime uspokojenie Specifickych
potrieb, pripadne bude prostriedkom na sebavyjadrenie zakaznika. Uvedené budeme

realizovat’ az po implementacii prvkov CI.
3.2.  Postupnost’ krokov pri implementacii CI

Ako sme uz uviedli, v dosledku dlhodobosti procesu navrhu a nedostatku casu
na finalizaciu navrhov prvkov CI bude ich implementacia vykonana v blizkej buducnosti.
Na tomto mieste preto predkladame struény plan implementacie. Nakolko vybrany
podnik je malym podnikom, nebudeme pristupovat’ k tvorbe timov, ale zodpovednost’

prevezme autorka prace SVA:

1. stanovili sme, ze zodpovednou osobou za celkovu implementaciu aj koordinaciu
procesu implementacie bude autorka prace SVA

2. po vybrani konkrétnych navrhov za findlne za aktivnej Uc€asti majitelov podniku,
zodpovednou osobou za ich tla¢ bude autorka prace SVA

3. tla¢ prvkov a ich aplikéacia do podniku bude dokonéena do konca mesiaca jul 2014
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4. autorka prace SVA bude nasledne komunikovat dané zmeny zamesntnacom

vybraného podniku, a externému prostrediu aj vo forme ich prezentacie na socialnej sieti.

Na zaver kapitoly mozeme konStatovat, Ze jasny, jednoznacny a l'ahko
zapamaitatel'ny obraz o podniku ako celku prostrednictvom implementovanej CI by mal
byt’ prinosom pre priaznivejsiu financna situaciu podniku, mal by prispiet’ k vybudovaniu
dovery a dobrej reputacie nielen u zdkaznikov, ale aj zamestnancov (a i. stakeholderov),
zvyrazni odliSenie sa podniku, ¢im zabezpeci jeho konkurencieschopnost. Na zéklade
faktu, ze CI tvori zaklad pre marketingovli komunikdciu moézeme doplnit, Ze podnik
Shanti v sucasnosti pouziva len prezenticiu na socialnej sieti, ahlavne
tzv. word-of-mouth marketing, ¢ize ustne Sirenie dobrej sktsenosti jeho spokojnymi
zakaznikmi, Co urcite prispieva aj k dobrej reputacii podniku. Ako pise B. Young (2008),
word-of-mouth marketing je jednym z najlacnejSich typov marketingov, ktory ma vsak
velky vplyv na udrzanie zékaznikov, ale aj na pritiahnutie potencialnych. Naro¢nou
ulohou pre podnik ostava presved¢it’ I'udi, aby sa naozaj vzili do toho, kym podnik je
aco robi, aze to robi naozaj lepSie, ako jeho konkurenti. Mo6Zeme tvrdit,
7e implementovana CI a jej neustale udrziavanie a napliiianie v kazdodennych aktivitach
podniku by Kktomu malo prispiet. V blizkej budlcnosti preto vidime priestor
pre uplatnenie vytvorenej Cl aj v zmysle rozsirenia marketingovej komunikacie podniku,
kde bude CI sluzit ako zaklad komunikacnej stratégie podniku, ¢o planujeme
rozpracovat’ v ramci diplomovej préce.

Uvedomili sme si aj to, Ze samotny proces tvorby prvkov CI méze byt naozaj
pomerne zdlhavym anaroénym procesom, pri ktorom zohrava tlohu jednak ¢as,
ktory mame k dispozicii, ale aj finanény rozpocet, hl. v pripade vyuzitia sluzieb
profesiondlneho grafického dizajnéra. Tvorba CI vyzaduje aj skuto¢ne plné nasadenie
osoby vpostaveni vyskumnika a manazéra, koordinatora priebehu navrhu
a implementacie prvkov CI, pricom mdézeme konstatovat’, Zze byt’ v roli takejto osoby bolo
nesmierne prinosnou skusenost'ou ako do vyskumnickej, tak aj do budicej manazérskej

praxe Studenta. Nielen od grafického dizajnéra, ale aj samotného vyskumnika sa vyZzaduje
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aj ista davka kreativity, systematického pristupu, a Vv neposlednom rade pochopenie
konceptu Cl. Vyskumnik — manazér by mal mat’ podl'a nas komunika¢né zru¢nosti
a vediet’ roznietit’ kreativnu diskusiu s majitelmi podniku, aby od nich ziskal potrebné
odpovede ohladom predstav a presvedéeni, ktoré st pri tvorbe CI nevyhnutné.
Vyskumnik by mal mat’ aj konStruktivne, systematické myslenie, aby dokazal ucelit
jednotlivé prvky do kohézneho konceptu CI, azaroven si uvedomit, ze vytvorenie
a implementacia prvkov CI nie je jednordzovou zalezitostou, ale dlhodobym procesom,
aze koncept CI je potrebné v podnikovej praxi napihat kazdodennymi aktivitami
podniku.
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ZAVER

Cielom prace SVA bolo navrhnit’ koncept firemnej identity pre vybrany maly
podnik v Slovenskej Republike v oblasti pohostinskych sluzieb. M6Zeme konStatovat,
7e stanoveny ciel’ prace SVA sme splnili.

Parcidlnym cielom prace SVA bolo definovat’ konkrétny problém, pred ktorym
stoji podnik; definovat’ uceleny koncept CI; vysvetlit' teoreticky aj prakticky postup
navrhu a implementacie CI a poskytnut’ tak priklad tvorby navrhu a implementacie CI
Vv konkrétnej oblasti pohostinskych sluzieb v malom podniku na Slovensku; vyzdvihnat
predpokladané prinosy zavedenia CI pre podnik, prinos nami realizovaného
marketingového vyskumu skutoéného imidzu vybraného podniku, ale aj prinos samotnej
prace SVA pre vedecky vyskum (tedriu) aj prax. Konstatujeme preto, Ze parcialne ciele
sa nam taktiez podarilo naplnit’.

Ako sme uviedli, praca SVA modZe obohatit vedecky vyskum aj prax,
ked’Ze poskytuje prakticky priklad, ako je mozné postupovat’ pri tvorbe a implementacii
Cl v pripade malého podniku v konkrétnej oblasti pohostinskych sluZieb. Prinosom préace
pre vybrany podnik je vystup v podobe navrhu prvkov Cl. Zaroven sme mali moznost’
dostat sa do role vyskumnika aj manazéra, aaplikovat tak teériu do praxe.
Preto je prinosom prace SVA v osobnej rovine prakticka skiisenost’ vyuZitelna v nasej
buducej praxi.

Pri realizacii empirického vyskumu sme si uvedomili, ze je t0 naro¢ny proces,
vyzadujici exaktné postupy, logicki nadvéznost, dostatok casu a preciznu pripravu
aj realizaciu. Vysledky vyskumu nam umoznili navhrhnit' ¢o najkohéznejsi uceleny
koncept Cl, ktory bude podnik kazdodennymi aktivitami napinat.

Prinosom implementovanych prvkov CI pre vybrany podnik by malo
byt dosiahnutie blizSicho vztahu so zakaznikmi, odliSenie sa podniku od konkurencie,
vybudovanie dovery, dosiahnutie lepSej zapamaitatel'nosti podniku, zlepSenie financnej
situacie podniku, atp. Realne dosiahnutie tychto cielov vSak ukaze az budlcnost,

nakol’ko budovanie CI je dlhodoby proces a jednotlivé prvky CI vyzneju aZ po rokoch.
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Priloha 1 Dotaznik

DOTAZNIK

Vnimanie Shanti Art Café bar&restaurant zakaznikmi.

Vazeni zakaznici, dovol'te nam obratit’ sa na Vas s prosbou o vyplnenie tohto dotaznika. Dotaznik

je urceny na vedecké ucely seminarnej prace Studentiek inzinierskeho Studijného programu Marketingovy
manazment podniku na Univerzite Mateja Bela, Banska Bystrica. SluZi v§ak aj Vam, pretoZe
Vy inSpirujete Shanti Art Café pri zdokonal’ovani sluZieb pre Vas, preto prosime o uprimné, pravdivé
a kompletné odpovede, bez ktorych dotaznik nebude mat’ spravnu vypovedaciu hodnotu.
Dotaznik je plne ANONYMNY. Je rozdeleny na niekol’ko &asti: otvorené otazky, kava, ¢aj a jedlo.
V pripade akychkol'vek otazok sa nevahajte obratit’ na persondl Shanti Art Café.
Za ochotu, pozornost’ a ¢as straveny pri vypliiovani dotazniku Vam vopred d’akujeme.

Bc. Petra Bakurova, Be. Karolina Bobrikova, Bc. Henrieta Hegediisova
a tim Shanti Art Café bar&restaurant.

1. Ste dnes v Shanti Art Café bar&restaurant prvykrat? (zakrizkujte prosim)
a) Ano b) Nie

Pozn:. Ak ste odpovedali ano, prejdite prosim na otdzku cislo 23.
Ak ste odpovedali nie, pokracujte otazkou cislo 2.

| A, OTVORENE OTAZKY H

Pozn.: Pri nasledujucich otazkach prosim napiste, co Vas prvé napadne (nad odpovedami dlho
nerozmyslajte).

2. Shanti Art Café bar&restaurant navstevujem, pretoze ...
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10.

11.

12.

Ako cCasto navstevujte Shanti Art Café bar&restaurant? (zakrizkujte prosim)

a) Denne c) 1-3 krat do tyzdina
b) 4-6 krat do tyzdna d) Menej ako 3 krat do mesiaca
B. KAVA

Pozn.: Pokial nepijete kavu v Shanti Art Café bar&restaurant prejdite prosim na otazku cislo 15.

Aké druhy kav pijete najradSej v Shanti Art Café bar&restaurant? (vyberte, prosim, jednu az tri
odpovede)

a) Picollo i)  French press s mliekom
b) Picollo s mliekom j) Cappucino

c) Espresso k) Latte Macchiatto

d) Espresso s mliekom I) Dadové Latte Macchiatto
e) Espresso Macchiatto m) Ladové Mata Latte

f) Cierna kava (zalievana) n) Caffe Au Lait

g) Cierna kava s mlickom o) Caffe Mocca

h) French press (zalievana)
Aky typ kavy z hl'adiska jej sily (povzbudivého ucinku) preferujte? (zakrizkujte prosim)

a) Single porcia (7 gramov kavy) b) Double porcia (14 gramov kavy)

Aké vlastnosti by mala mat’ podl'a Vasich predstav idedlna kava? (napiste 'ubovolny pocet vlastnosti)

Co Vam chyba v sortimente kv ponukanych v Shanti Art Café bar&restaurant? (vypiste prosim,
cokol'vek Vas napadne)

Do akej miery spiia kava v Shanti Art Café bar&restaurant podl'a Vés nasledovné vlastnosti?
(ohodnot’te na zéklade stupnice suhlasu/nesuhlasu, kde je 1 = iplne nestihlasim, 2 = skor nestihlasim,
3 = skor suhlasim, 4 = uplne stihlasim) (zakruzkujte prosim)

Povzbudivy Gc¢inok
Lahodna chut’

Prijemnd aroma
Cerstvost’ (prazenie)
Cerstvost’ (mletia kavy)
Servis kavy (dizajn Salky)

YVVVYVYVY
PR R R R R
NN RN NN
W wWwWwwww
N L
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13. Co si ako prvé predstavite pri pomysleni na kavu v Shanti Art Café bar&restaurant? (vypiste
prosim, cokol'vek Vas napadne)

14. Co sa Vam vo vieobecnosti spaja s pitim kavy? (vypiste prosim, ¢okol'vek Vas napadne)

Pozn.: Pokial nepijete caje v Shanti Art Café bar&restaurant, prejdite na otazku cislo 18.

15. Vypiste dva Vase najobl'ibenejSie ¢aje v Shanti Art Café bar&restaurant a zorad'te ich podl'a
obl'ibenosti. Kde 1. = prvy najoblibenejsi, 2. = druhy najoblibene;jsi.

16. Ohodnotte Vas prvy najoblibenejsi ¢aj v nasledovnych oblastiach. (Ohodnot'te na zéklade stupnice
suhlasu/nestihlasu, kde 1 = plne nestihlasim, 2 = skor nesthlasim, 3 = skor suhlasim, 4 = uplne
suhlasim). Dany ¢aj ma ... (ZakruZzkujte prosim)

» Netradi¢nu chut’ 1 2 3 4
» Lahodnt chut’ 1 2 3 4
» Exoticku vonu 1 2 3 4
» Pozitivny zdravotny ucinok 1 2 3 4
» Pekny servis (dizajn kanvicky a §alok) 1 2 3 4
» Dostato¢ny objem (0,5 litra) 1 2 3 4
» Vysoku kvalitu 1 2 3 4

17. Co Vam chyba v sortimente ¢ajov poniikanych v Shanti Art Café bar&restaurant? (Vypiste prosim,
¢okol'vek Vam chyba)

| D. JEDLO |

Pozn.: Pokial neobedujete v Shanti Art Café bar&restaurant, prejdite na otazku cislo 23.

18. Kolko bodov by ste priradili nasledovhym oblastiam obedového menu v Shanti Art Café
bar&restaurant? (Prirad’te body na zaklade stupnice od 1 do 7, kde 1 = najmenej bodov = najhorsi a 7
= najviac bodov = najlepsi). (Urobte prosim krizik pri kazdej zo Styroch hodnotenych oblasti)

(na nasledujucej strane)
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19.

20.

21.

22,

23.

Pocet bodov: 1 2 3 4 5 6 7
- , O O0O0O00Oa0 0

e Harmonia chuti
e Uprava jedla na tanieri OO0O000a0Q0aQg
e Porcia (mnozstvo jedla) OO0O0Oo0oo0oaoao
e Netradi¢né ingrediencie OO 000a0ad
e  Pestrost’ chuti OO 0000 ao0a00
OO OO0 0O OO0

e  Obsah zdravych ingrediencii

Do akej miery na Vas posobi pontukané obedové menu v Shanti Art Café bar&restaurant odlisSne
V porovnani s ostatnymi ponikanymi menu v reStauraciach v meste Ziar nad Hronom?
Obedové menu v Shanti Art Café je ...

a) Uplne odlisné
b) Skor odlisné
c) Skor rovnaké
d) Uplne rovnaké

Ktoré z doteraz ochutnanych jedal Vam najviac chutilo? (napiste l'ubovol'ny pocet)

Shanti Art Café bar&restaurant vnimate hlavne ako ... (zakruzkovat’ mozete jednu, ale aj vSetky
moznosti)

a) Bar c) Kaviaren
b) Cajoviu d) Restauraciu
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| E. IDENTIFIKACNE UDAJE H

24. Kolko mate rokov? (prosim zakrizkujte)

a) 15-18
b) 19-24
c) 25-44

25. Oznacte Vase pohlavie (prosim zakrazkujte)
a) Muz

26. Zadajte kraj, v ktorom zijete (prosim zakrazkujte)
a) Banskobystricky kraj
b) Bratislavsky kraj

c) Kosicky kraj
d) Nitriansky kraj

d)
€)

b)

e)
f)

9)
h)

45-60
Nad 60

Zena

PreSovsky kraj
Trenciansky kraj
Trnavsky kraj
Zilinsky kraj

27. Uvedte Vase najvyssie ukoncené vzdelanie (prosim zakruzkujte)

a) Zakladné
b) Stredoskolské bez maturity
c) Stredoskolské s maturitou

28. Uvedte Vas rodinny stav (prosim zakruzkujte)

a) Slobodné/y
b) Vydata/Zenaty

29. Mate diet’a/deti? (prosim zakruzkujte)
a) Ano

30. Vase povolanie (prosim zakrazkujte)
a) Nezamestnany
b) Student
c) Dochodca

d) Zamestnany
e) Iné, prosim uvedte

DAKUJEME ZA VAS CAS.

d)
e)
f)

c)
d)

b)

Vysokoskolské 1. stupiia
Vysokoskolské II. stupnia
Vysokoskolské III. stupnia

Rozvedend/Rozvedeny
Vdova/Vdovec

Nie
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Priloha 2 Metodicka tabul’ka

(Pozn.: parcialne ciele st uvedené na konci dokumentu.,*Cl = Corporate ldentity, *ZK = Zakaznici, Stali ZK = ZK, ktori navstivili
Shanti Art Café bar&restaurant viac ako jedenkrat, Novi ZK = ZK, ktori navstivili Shanti Art Café bar&restaurant prvykrat.

(Skupinu stalych anovych ZK sme po vyhodnoteni vysledkov z dotazniku spojili, nakolko ich rozdelenie nemalo v ramci
stanovenych ciel'ov vyznam, odpovedalo ndm malo ,,novych* ZK.)

Otazka

Co nou chceme zistit’

Vyuzitie v navrhu

1) Ste vShanti Art Café bar&restaurant
prvykrat?

Filatratna otazka, rozdeli ZK na stalych a
novych

2.) Shanti Art Café
navs$tevujem, pretoze ... PC6*

bar&restaurant

Asociacie ZK o Shanti

POSLANIE, SLOGAN

3) Atmosféra v  Shanti Art Café

bar&restaurant mi pripomina ... PC6

Asociacie ZK o Shanti

POSLANIE, SLOGAN

4.) Hudba v Shanti Art Café bar&restaurant
na mna pdsobi, ako by som sa nachadzal/a ...
PC6

Asociacie ZK o Shanti (v spojitosti s hudbou a
miestom)

POSLANIE, SLOGAN

5.) Farebné prevedenie interiéru v Shanti Art
Café¢ bar&restaurant vo mne vyvolava ... PC6

Asociacie ZK o Shanti (v spojitosti s farebnym
prevedenim interiéru)

POSLANIE, SLOGAN

6.) Ktoré dve farby sa Vam spdjaju so Shanti
Art Café bar&restaurant? PC7

2 najcCastejSie farby, ktoré¢ si ZK spajaju so
Shanti

Odporucit’ ako 2 podnikové farby, vyuziteIné
pri vSetkych stanovenych prvkoch CI okrem
poslania a sloganu.

7.) Ako cCasto navstevujete Shanti Art Café | = Otazka skor charakteru kontaktnej otazky Moznost uviest v POSLANI, pripadne
bar&restaurant? PC6 - Frekvenciu navstevnosti Shanti SLOGANE.
8.) Aké druhy kav pijete najradsej v Shanti | Maximalne 3 najobltbenejsic typy kiv | GRAFICKE SPRACOVANIE NAPOJ.

Art Café bar&restaurant? (vyberte prosim
maximalne 3 odpovede) PC1

ponukanych v Shanti

LISTKU (moznd fotka vybranej kavy na
napojovom listku)

9.) Aky typ kavy zhladiska jej
(povzbudivého ucinku) preferujete? PC2

sily

Co ZK uprednostiuju - single/double porciu
kavy.

Vyuzitie hlavne v obsahovo-grafickom
spracovani NAPOJOVEHO LISTKU
(pripadné zvyraznenie single/double).




10.) Aké vlastnosti by mala mat’ podl'a Vasich
predstav idedlna ké&va? (napiste I'ubovolny
pocet vlastnosti)

PC3

Zistit’ vlastnosti idealnej kavy v mysli ZK

Spojit’ srealne vnimanymi vlastnostami
(otazka 12) a navrhnat’ vyuzitie: SLOGAN,
POSLANIE, prip. obsahové (pri niektorych
parametroch aj grafické) spracovanie
napojovych listkov.+ Prisposobenie sa a
pribliZenie poziadavkam ZK, s cielom max.
uspokojit’ ich potreby, (atym sekundéarne
nastavit’ plan d’alSieho zlepSovania.)

11) Co Vam chyba v sortimente kav
pontikanych v Shanti Art Café
bar&restaurant? (vypiste prosim, cokol'vek
Vas napadne) PC8

Co chyba ZK v sortimente kav

Odporucit  zaradit do  ponuky  tie
najpozadovanejSie, resp. upozornit na ich
zvySeny dopyt (aj tym sa Shanti priblizuje
k ZK)

12.) Do akej miery spliia kava v Shanti Art
Caf¢ bar&restaurant podla Vas nasledovné
vlastnosti? (ohodnotte na zaklade stupnice
suhlasu/nesthlasu...) PC2

Redlne vlastnosti kavy v Shanti, vnimané ZK.

- SLOGAN, POSLANIE

13.) Co si ako prvé predstavite pri pomysleni
na kavu v Shanti Art Café bar&restaurant?
(vypiste prosim, ¢okol'vek Vas napadne)

PC4

Asociacie redlne spojené s kdvou v Shanti Art
Café bar&restaurant.

14.) Co sa Vam vo vieobecnosti spaja s pitim
kavy? (vypiSte prosim, cokol'vek Vas
napadne) PC4

Asocidcie spojené s akoukol'vek kavou.

Spojit’ oba typy asociacii (OT 13 a 14) pri
tvorbe SLOGANU ¢i POSLANIA, a vytvorit’
tym idealne predstavy v mysli zdkaznika,
,.ktoré sa v Shanti stanu realitou.

15.) Vypiste dva Vase najoblibenejsie Caje
v Shanti Art Café bar&restaurant a zorad’te
ich podla oblubenosti. Kde 1. = prvy
najobl'ubene;jsi, 2. = druhy najoblibenejsi.
PC1

Presne 2 najobl'ibenejSie
z ponuky Shanti

druhy cCajov

Moznost’ odporucit’ 1 ¢aj, aten vyobrazit’ na
NAPOJOVOM LISTKU, pripadne vyuzit pri
tvorbe LOGA, VIZITIEK, SLOGANE a
POSLANI
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16.) Ohodnotte Vas prvy najoblubenejsi Caj
vV nasledovnych oblastiach. (Ohodnotte na
zéklade stupnice suhlasu/nesuhlasu, kde 1 =
uplne nesthlasim, 2 = skor nesthlasim, 3 = skor
suhlasim, 4 = uplne suhlasim). Dany ¢aj ma ...
PC2

Redlne vlastnosti ¢aju v Shanti vnimané ZK.

Drzat sa  najlepsie  vyhodnotenych
atributov, na zdklade ktorych moéze byt
vypracované POSLANIE, SLOGAN, pri
niektorych  parametroch aj  grafické
vyobrazenie na NAPOJOVOM LISTKU,
pripadne odporucit’ eliminovat’ negativne
hodnotené vlastnosti.

17) Co Vam chyba v sortimente G&ajov
pontkanych v Shanti Art Café bar&restaurant?
PC8

Co chyba v sortimente ¢ajov Shanti podl'a ZK

Odporucit doplnenie sortimentu
0 chybajuce polozky a tym prejavit’ zaujem
0 ZK a zddraznit orienticiu na potreby ZK.

18.) Kolko bodov by ste priradili nasledovnym
oblastiam obedového menu v Shanti Art Café
bar&restaurant? (Priradte body na zaklade
stupnice od 1 do 7, kde 1 = najmenej bodov =
najhorsi a 7 = najviac bodov = najlepsi). PC2

Redlne vlastnosti obedového menu vnimané
ZK,(t]. silné a slabé stranky obedového menu,
najhorsie az najlepsie hodnotené parametre)

POSLANIE, SLOGAN, + skundérne
v OBSAHOVEJ stranke JEDALNEHO
listku.

19.) Do akej miery na Vas pdsobi ponukané
obedové  menu v Shanti  Art  Café
bar&restaurant odliSne v porovnani s ostatnymi
ponukanymi menu v restauraciach v meste Ziar
nad Hronom? PC5

Zistit', ¢i sa obedové menu ponukané v Shanti
lisi od ostatnych obed. menu v danom meste

POSLANIE, SLOGAN

20.) Ktoré z doteraz ponukanych jedal Vam
najviac chutilo? PC1

Najobl'ibengjsie jedlo (jedld) ZK

stranka
pripadne

obsahova
LISTKU,

Graficka prip.
JEDALNEHO
LOGA, VIZITIEK

21.) Pre¢o Vam dané jedla chutili? PC5

Doévody ZK, pre¢o im jedlo v Shanti chutilo

SLOGAN, POSLANIE
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ponukaného v Shanti Art Café bar&restaurant? prvky vnimané z pohladu ZK.
PC8

22) Co Vam chyba vsortimente jedla | O¢akavania, priania ZK. Odporucit’ vylepsit ponuku jedal o chybajice

hlavne ako ... (zakruZzkovat’ mozete jednu, ale aj | reStauraciu alebo Cajoviiu, al. ich kombinacie CODE prip. LOGO
vSetky moznosti) PC6

23.) Shanti Art Café bar&restaurant vnimate Ci ZK vnimaji Shanti ako kaviaren, bar, | POSLANIE, SLOGAN, VIZITKY, DRESS

Parcialne ciele:

1.) Zistit, ktory z pontikanych produktov v Shanti je pre zakaznikov Shanti najobl'ibenejsi, a to v 3 oblastiach: kava, ¢aj, jedlo; a na
zéklade toho vybrat’ minimalne jednu najobl'ibenejsiu kavu, ¢aj a jedlo, a odporudit’ ich vyobrazit’ na napojovom (jedalnom) listku.
Vysledky sa mézu vyuzit’ aj pri tvorbe loga a vizitiek.

2.) Zistit’ vybrané realne vlastnosti (parametre) produktov (vo vSetkych 3 oblastiach) pontkanych v Shanti tak, ako ich realne vnimaja
zakaznici Shanti, ako podklad na stanovenie poslania, pripadne sloganu, alebo sekundarne pre obsahové (pri niektorych parametroch aj
grafické) spracovanie napojovych a jedalnych listkov.

3.) Zistit' idedlne vlastnosti (parametre) produktov (vo vSetkych 3 oblastiach) ponukanych v Shanti, tieto spojit’ ich s realnymi
predstavami zédkaznikov Shanti, s rovnakou moznostou vyuzitia ako v predoslom bode.

4.) Zistit asociacie zakaznikov o kave v Shanti, a takisto vSeobecne o piti akejkol'vek kavy, tieto asociacie spojit, a vyuzit' ako podklad
na stanovenie poslania, pripadne sloganu.

5.) Zistit’ asociacie zakaznikov 0 jedle v Shanti - ktoré je naobl'ibenejsie jedlo, preco im chutilo, ¢i sa obedové menu lisi od ostatnych
obedovych menu v Ziari nad Hronom a vyuzit ako podklad na stanovenie poslania, pripadne sloganu a grafického (obsahového)
spracovania jedalneho listku.

6.) Zistit, ako zakaznici vnimaju Shanti ako celok — preco Shanti navsStevuji; ako vnimaju atmosféru; hudbu a farebné prevedenie
interiéru; ¢i Shanti vnimaji skor ako bar, Cajovilu, kaviaren, alebo reStaurdciu (al. ich kombinéciu), a toto opdt’ vyuZzit’ pri poslani,
slogane, logu, vizitkach, pripadne v dress-code.

7.) Zistit, ktoré 2 farby sa zdkaznikom najviac spajaju so Shanti, a odporucit’ ich ako podnikové farby (vyuZiteI'né pri vSetkych
stanovenych prvkoch CI — okrem sloganu a poslania).

8.) Sekundarny ciel' - zistit ofakévania zdkaznikov vo vSetkych 3 oblastiach produktov (¢o im chyba v sortimente) a najviac
pozadované produkty nasledne odporucit’ zaradit do ponuky Shanti (pretoze aj tym sa priblizuje Shanti blizSie ku zdkaznikovi
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Priloha 3 Testovanie hypotézy H;

Friedman Test

Ranks
Priemerné hodnoty
012a povzbudivy u€inok 2,92
012b lahodna chut 3,89
012c prijemna aréma 3,61
012d Cerstvost prazenia 3,30
012e Cerstvost mletia 3,67
012f seris kavy (dizajn) 3,61
Test Statistics®
N 32
Chi-Square 12,537
df 5
Asymp. Sig. ,028
Monte Carlo Sig. Sig. ,029
99% Confidence Interval ~ Lower Bound ,024
Upper Bound ,033
Wilcoxon Signed Ranks Test
Ranks
N Mean Rank Sum of Ranks
o0l2e -012b Negative Ranks 42 3,75 15,00
Positive Ranks 2° 3,00 6,00
Ties 26°
Total 32
0l2c - 012e Negative Ranks 4° 3,50 14,00
Positive Ranks 3° 4,67 14,00
Ties 25'
Total 32
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ol2f-o0l2c Negative Ranks 59 6,50 32,50
Positive Ranks 5" 4,50 22,50
Ties 23'
Total 33
0l2d - ol12f Negative Ranks g 7,50 60,00
Positive Ranks 6“ 7,50 45,00
Ties 18'
Total 32
0l2a-o0l2d Negative Ranks 11" 10,14 111,50
Positive Ranks 7" 8,50 59,50
Ties 14°
Total 32
Test Statistics®,d
0l2e - 0l2c - o0l2d -
012b 0l2e 012f - 012c ol12f 0l2a-0l12d
z -1,000% ,000° -,540° -,535° -1,237°
Asymp. Sig. (2-tailed) 317 1,000 ,589 ,593 ,216
Monte Carlo  Sig. ,537 1,000 577 ,788 ,244
Sig. (2-tailed) g5, Lower 524| 1,000 564 778 233
Confidence Bound
Interval Upper ,550 1,000 ,590 ,799 ,255
Bound
Monte Carlo  Sig. 274 ,621 ,287 ,403 ,125
Sig. (1-tailed)
99% Lower ,262 ,608 ,276 ,390 ,116
Confidence Bound
Interval Upper ,285 ,633 ,299 ,415 ,133
Bound

Zdroj: vlastné spracovanie vystupu z programu SPSS
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Priloha 4 Testovanie hypotézy Hy:

Friedman Test

Ranks
Priemerné hodnoty
Bar 2,05
Cajoviia 3,18
Kaviaren 2,78
Restauracia 1,98
Test Statistics?
N 55
Chi-Square 52,440
df 3
Asymp. Sig. ,000
Crosstabs
Cajoviia & Kaviareii
Kaviaren
Cajoviia 0
0 3 8
1 19 25
Kaviaren & Bar
Bar
Kaviaren 0
0 18 4
1 24
Bar & ReStauracia
Restauracia
Bar 0
0 35
1 9 4




Test Statistics®

’ Bar &
Cajovna & Kaviaren Kaviaren & Bar Restauracia
N 55 55 55
Chi-Square® 3,704 12,893
Asymp. Sig. ,054 ,000
Exact Sig. (2-tailed) ,052° ,000° ,804° ¢
Exact Sig. (1-tailed) ,026° ,000° ,402°
Point Probability ,017° ,000° 175°

Zdroj: vlastné spracovanie vystupu z programu SPSS
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