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ABSTRAKT

Bakalarska praca je zamerana na analyzu marketingovej komunikdacie restauracie City Res-
taurant. Hlavnym ciel'om je analyza sucasné¢ho stavu marketingovej komunikécie a navrh-
nutie opatreni k jej zlepSeniu. Data navrhnuté v préci su ziskané priamou komunikaciou
s vedeni a za pomoci situaénych analyz . Zavery a vysledky metod analyz, boli vyuzité pre
porovnanie s konkurenciou a taktiezZ ako podklad pre navrhnuté zlepSenia marketingove;j
komunikacie. Vysledky analyz tvoria uceleny pohl'ad na marketingovi komunikaciu. Na-
vrhova Cast’ nadvézuje na vysledky analyz so zameranim sa na nedostatky, ktoré obsahuje
marketingovd komunikdcia. Navrhované opatrenia sa priamo tykaju direct marketingu,
podpory predaja, viral marketingu a kriedového putaca. VSetky tieto odporucenia slizia na

zlepSenie marketingovej komunikacie pre danu restauraciu.

Klucové slova: sluzby, resStauracia, marketing, nastroje marketingovej komunikacie, situ-

acné analyzy
ABSTRACT

The thesis deals with an analysis of City Restaurant marketing communication. The thesis
main aim is to analyse a current situation of a marketing communication and to offer sug-
gestions of its improvement. Mentioned information are obtained from a direct communi-
cation with restaurant’s leads and from situational analyses. Results of these analyses gene-
rate a united overview about marketing communication of the abovementioned restaurant.
Information were also used for a comparation within a local market. Proposing part of this
thesis consists of a results’ analysis aimed on inefficiency and defects. Suggested actions
are in connection with direct marketing, sale support and viral marketing. All of these sug-

gestions serve for improvement of marketing communication within City Restaurant.

Key words: services, restaurant, marketing, tools of marketing communication, situational

analyses
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UvVOD

Bakalarska praca je zamerana na analyzu marketingovej komunikacie City restaurant a na
kvalitu sluzieb, ktoré poskytuje. Spolocné stravovanie je v dnesnej uponahl'anej dobe vel-
mi populdrne a je stale tazSie udrzat’ sa na trhu. Tento trend spdsobuje, Ze sa stravovacie
sluzby vyznacuji vysokou konkurenciu. Pre restaurdcie to znamené vicsie vyuzitie marke-
tingovych nastrojov k ziskaniu novych zakaznikov a zaroven udrzanie si tych stalych.

Hlavnym cielom je zvySenie trzieb a udrzanie Zivotaschopnosti podniku.

Najdolezitejsim aspektom v gastronomii je pochopit’ poziadavky a prania zékaznika aby
mu boli poskytnuté tie najlepsie sluzby. Tie su Specifické kvoli vlastnostiam ktoré ich cha-
rakterizuju. Jednou z nich je neoddelite'nost’ sluzby od miesta poskytnutia sluzby, zdkaz-
nika a poskytovatela sluzby. Zakaznici ocakévaji pohodlie, zazitok z navstevy a kom-

plexnost’ ponuky sluzieb na jednom mieste.

Tato bakaldrska praca je rozdelend do dvoch hlavnych casti. Teoretickd Cast’ je zamerana
na charakteristiku marketingu sluzieb s dérazom na marketingovii komunikéciu reStaurac-
ného zariadenia. Hlavnym zdrojom poznatkov je literarny reSerS, ktory je zamerany na
teoretické poznatky tykajuce sa kvality sluzieb, marketingovej komunikacie, jej néastrojov

a taktiez vybranych modernych trendov.

Prakticka Cast’ sa sklada z analyzy prostredia reStauracie City restaurant, jej aktivit, z ana-
lyzy jej marketingovych aktivit a konkuren¢ného prostredia. Tato analyza je tvorend po-
mocou dotaznikové Setrenia Benchmarkingu a ankety, ktoré nas oboznamia s potrebami
a nazormi zakaznikov. Vysledkom by mal byt uceleny pohl'ad na vyuzivanie marketingo-
vej komunikécie, ktory bude podkladom pre vypracovanie opatreni na zlepSenie marketin-

govej komunikacie restauracie City restaurant.

Vysledky spracovanych analyz spolo¢ne s navrhovanymi opatreniami na zlepSenie marke-
tingove] komunikacie budu predlozené vedeniu reStauracie City restaurant, ktora rozhodne,

¢1 budt navrhované zlepSenia implementované do chodu reStauracie.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Marketingova komunikacia je jeden z prostriedkov, ktory ndm umoziuje zvysit povedo-
mie podniku medzi potenciondlnymi zdkaznikmi. Spravne nastavenie marketingovej ko-

munikdcie je polovica uspechu ako ziskat’ silné postavenie na trhu.

Cielom teoretickej Casti bakalarskej prace je vypracovanie literarnej reSerSe pre oblast’
marketingovej komunikacie a naslednd formulécia teoretickych vychodisk pre spracovanie

praktickej Casti bakalarskej prace.

Hlavnym cielom bakalarskej prace je analyza marketingovej komunikacie reStauracie City
restaurant a navrhy na zlepsenie fungovania marketingovej komunikacie na zéklade ziska-
nych poznatkov. Cielom praktickej Casti je analyza uZ existujicich konkuren¢nych podni-
kov za pomoci Benchmarkingu a ankety, nasledné porovnanie zalozené na pouziti marke-
tingovej komunikacie a kvalite poskytnutych sluzieb z pohl'adu zakaznika. V zavislosti na

ziskanych informéciach vyhotovim opatrenia na zlepsSenie sucasnej situacie.

V praktickej Casti sme sa zamerali na poznatky, ktoré boli ziskané na zaklade vyhodnotenia
Benchmarkingu, ktory porovnaval navzdjom péat’ konkuren¢nych reStauracii, z tohto sme
ziskali informéacie, ktoré ndm pomohli nasmerovat marketingovt komunikaciu spravnym
smerom. Daldim dolezitym aspektom bolo vyhodnotenie ankety, ktora sa zameriavala
priamo na reStaurdciu City restaurant . Vysledky ndm pomohli podrobnejSie preskimat’

marketingovii komunikaciu danej reStauracie.

Vysledky hodnoteni a informacie ziskané priamo od vedenia reStauracie a jeho personalu
poskytli informécie pre vytvorenie SWOT analyzy spolo¢nosti, predovsetkym pre urcenie
silnych a slabych stranok, hrozieb a prilezitosti sucasného aj budliceho stavu reStauracie
City restaurant. Makroprostredie a mikroprostredie sme preskumali za pomoci PESTE

a Porterovej analyzy 5 konkuren¢nych sil.

Zaver bakalarskej prace bude obsahovat’ suhrn vSetkych ziskanych poznatkov, na zéklade
ktorych budu vypracované odporucenia na zlepSenie marketingovej komunikacie vybranej

reStauracie City restaurant.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZIEB

Sluzby mo6zeme rozne definovat’, napriklad podl'a Slovniku marketingu, (Clemente, 2004,
s.265) ktory definuje sluzby ako ¢innosti poskytované osobou alebo firmou inej osobe ale-

bo firme, maju nehmotny charakter a nevzt'ahuju sa k fyzickému produktu.

Vastikova (2014, s.16) charakterizuje sluzby ako samostatne identifikovatel'né, nehmotnej
povahy, ktoré maju ciel’ uspokojit’ potreby a nie su nevyhnutne spojené s predajom vyrob-
kov alebo inej sluzby. Hmotné zbozie sa mdze ale nemusi viazat’ s produkciou sluzieb. Ak

je toto uzitie nevyhnuté, nedochddza k transferu tohto hmotného zbozia.

Zaujem o sluzby sa v poslednych rokoch zvysil , tak aj kvalita a rozmanitost’ sa rozsiruje.
Doévodom je, ze I'udia maju viac financnych prostriedkov a ¢asu na vyuzivanie sluzieb. To
dalo priestor na vznik novych produktov, na zaobstaranie ktorych je potrebné vyuZitie slu-
zieb.

Podl'a Peyne (1996, s.14) je sluzba ¢innost’, ktord je nehmatatel'né a prepojena so zakazni-
kom alebo jeho majetkom. Vysledkom sluzby vSak nie je prevod vlastnictva. Produkcia

sluZby moze, no vSak nemusi byt’ spojena s fyzickym produktom.

1.1 Vlastnosti sluzieb

Sluzby sa od hmotnych vyrobkov liSia v marketingu takzvanymi 4N. ktoré predstavuju

nehmotnost’, nestalost’, neoddelite'nost” a neznicitel'nost’. (Foret, 2012, s.153)

1.1.1 Nehmotnost’

Nehmotnost’ sa povazuje za najviac priznacnu vlastnost’ sluzieb od ktorej sa odvijaju d’al-
Sie vlastnosti. Skuto¢né sluzby je tazko opisat’ alebo zhodnotit. Nemo6Zeme ich zachytit
ziadnym fyzickym zmyslom, v mélo pripadoch sa daju vyskusat’ a pred zakipenim si ich
nemoézeme pozriet. Aj ked’ sa vela sluzieb spdja s fyzickymi predmetmi ich podstata zos-

tava stale nematerialna. (Vastikova, 2014, s.16)
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Tab. 1 Stupne nehmotnosti sluzieb (Vastikova, 2014, s.25, 2008, s.15 )

STUPEN NEHMONOSTI

SLUZBY PRE VYROBU

SLUZBY PRE SPOTREBITELA

NEHMOTNE SLUZBY

KOMUNIKACNE,
BEZPECNOSTNE SYSTEMY,
AKVIZICIE, FRANCHISING

PERSONALNE AGENTURY,
ZABAVA, TURISTICKE
STREDISKA,VZDELAVANIE

SLUZBY POSKYTUJUCE
PRIDANU HODOTU K
HMOTNEMU PRODUKTU

INZINIERSTVO, PORADENSTVO,
POISTOVNICTVO, UDRZBA,
REKLAMA

PREKLADATELSKE AGENTURY,
SERVISNE SLUZBY, REALITNE
KANCELARIE,
FOTOGRAFOVANIE

SLUZBY VYTVARAJUCE
HMOTNY PRODUK

FINANCOVANIE, FAKTORING,
SKLADOVANIE, VELKOOBCHOD,
ARCHITEKTURA,VYZKUM

PREDAJNE AUTOMATY,
POSTOVE ZASIELKY,
MALOOBCHOD, ELEKTRONICKY

A VYVO! OBCHOD

1.1.2 Nestalost’

Nestalost’ alebo aj heterogenita stivisi predovSetkym s poskytnutim kvality sluzby. Sluzby
su tvorené zo vzt'ahu zakaznik, poskytovatel’ sluzby a pritomny l'udia. Pri tvorbe sluzieb
nemdézeme predvidat’ ich kvalitu. Je to zapri¢inené réznymi aspektmi, ktoré ovplyvnia kva-
litu sluzby. Preto zakaznik nemusi dostat’ vzdy rovnakti kvalitu sluzby, aj ked’ ju ziska na
rovnakom mieste. Poskytovatel’ sluzieb sa snazi vytvorit’ uceleny postup ktory zmensi od-
chylky, zatial' ¢o zakaznik sa riadni pravidlami pre vyuZivanie sluzieb aby dosiahol najvy-

$8ej kvality. (Vastikova, 2014, 5.18,19)

1.1.3 NeoddeliteI’nost’

Sluzba sama o sebe nemdze fungovat. Potrebuje na to poskytovatel'a sluzieb, zdkaznika
a rovnako neoddelitelnym aspektom je aj ¢as. V tomto pripade sa napriklad zakaznik méze
rozhodnut,, ¢i sa pride najest’ do restaurdcie a vyuzije tak sluzby ¢asnika a stravi tak viac
Casu v reStauracii. Ako druhtt moZznost’ mé objednat’ si jedlo domov a vyuzit’ tak donaSko-

vé sluzby, ktoré uSetria Cas strdveny mimo domova. ( Foret, 2012, s.153,154)
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1.1.4 Neznidite’nost’

Neznicitelnost’ je spitd s nehmotnost'ou. Nie je mozné znicit’ nieo, ¢o nie je materialnej
povahy. Preto je vel'mi obtiazne nahradit’ niektoré sluzby s ktorymi zakaznik nie je spokoj-
ny. Nie vSetky procesy vytvorené sluzbou sa daju vratit’ spat’. Napriklad zle ostrihané vlasy
v kadernictve znovu neprilepime spédt’ na hlavu. Mo6zeme vsak zmiernit’ $kodu znizenim
ceny alebo poskytnutim kvalitnejSej sluzby. Pri sluzbach preto vyuzivame reklamacie
v podobe néhrady sluzby za kvalitnejSiu, alebo adekvatne ohodnotenie uz vyuzitej sluz-

by.( Vastikova , 2014, 5.19,20)

1.2 Kbvalita sluzieb

V dnesnej dobe je vyvijany velky tlak na zvySovanie kvality sluzieb, preto je potrebné
udrziavat’ si ale zaroven aj zlepSovat’ svoje Standardy aby bol zédkaznik spokojny. Kvalitu
sluzby v konecnej faze urcuje zdkaznik. Je definovana vo vztahu k zdkaznikovi a je limi-
tovana zakaznickym ocakavanim. Vsetky faktory, ktoré mézu ovplyvnit ndzor zdkaznika
su dolezité a treba im porozumiet’ viac ako to je u hmotnych vyrobkov. Kvalita sluzby je
to, ¢o poskytovatel'a sluzby odliSuje od konkurencie. Pre dosiahnutie ¢o najvac¢sej spokoj-
nosti zdkaznika musime sluzby vnimat z jeho pohladu. (Foret,2012, s.156, Zamazalo-

v4,2010, s.353-354)
Faktory ovplyviiujuce kvalitu sluzieb

1. spolahlivost’, doslednost’, presnost- vlastnost’ uskuto¢nit’ a poskytnut’ sluzbu spo-
'ahlivo a bezchybne

2. vnimavost’ — sposobilost’ reagovat’ promptne, aktivne a kreativne na pranie a potre-
by zékaznika

3. kompetentnost’ — vyuZitie pozadovanych schopnosti , danosti a znalosti potrebné
pre poskytnutie bezchybnych sluzieb

4. zdvorilost' — citlivy, ohl'aduplny a srdecny pristup k zdkaznikovi

5. doveryhodnost- lojalita a empatia k zékaznikovi

6. bezpecnost, istota - sluzby, ktoré si poskytované nemu vyvolavat’ v zdkaznikovi
pocit neistoty, nebezpecenstva alebo rizika, v opacnom pripade mé byt zakaznik
o vSetkom vopred informovany

7. pristupnost’ — predstavuje I'ahky pristup , spravnu lokalitu a kratku ¢akaciu dobu

v spravne stanoveny cas
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8.

9.

hmatatel'nost, materialnost — schopnost’ zhmotnit' nehmotné a ziskat’ potrebné
technické zariadenie a vybavenie pre poskytnutie sluzby
komunikativnost’ — sktisenost’, schopnost’ a znalost’ sluzby tak aby bola co najlepSie

poskytnuta

10. pochopenie zékaznika — individualne zameranie sa na zakaznika, jeho potreby a

1.2.1

problémy (Foret,2012, s.156, Zamazalova,2010, s.353)

Meranie kvality

Gap model kvality skiima rozdiel medzi o¢akdvanou a vnimanou kvalitou, je to sposob ako

odhalit’ nedostatky v poskytovanych sluzbach. V anglickom preklade slovo gap znemena

medzera alebo rozpor medzi réznymi subjektmi hrajuce rolu v poskytovani sluzieb. Jedna

sa o zékladné typy rozdielov:

>

GAP 1 - rozpor medzi vnimanou kvalitou poskytovanej sluzby a o¢akavanim za-
kaznika. Kedy nastane chyba v neznalosti potrieb zdkaznika a ziskanych informécii
z marketingového vyskumu, od spolupracovnikov alebo manazmentu.

GAP 2 — rozpor medzi o¢akavanim zdkaznikov, manaZmentu a kvalitou vykona-
nych sluzieb. V tomto pripade nastdva chyba v internej komunikécii firmy aj na-
priek spravne uréenych potrieb zdkaznika

GAP 3 — rozpor medzi Specifikaciou danej kvality sluzby a redlne vykonanej sluz-
by. Problém nastava v priamom vykone sluzby kedy mdze zlyhat’ materialne vyba-
venie prostredia, kvalita personalu, Groven kvality alebo kompetencie. Je to spdso-
bené ¢astou zmenou poskytovania sluzby ale aj priamym kontaktom so zékaznikom
GAP 4 — rozpor medzi marketingovou komunikéciou so zdkaznikom a poskytova-
nou sluzbou. Jednym z délezitych aspektov je aj oslovenie zakaznika pomocou re-
klamy, ktora v§ak nemoze niest’ klamlivé informacie, ktoré by mohli ovplyvnit’ vy-
konant sluzbu

GAP 5 — rozpor medzi ocakéavanik zédkaznika a zdkaznikom vnimanu kvalitu. Je to
rozbor predchadzajucich Styroch GAP, ktoré sa prejavia na GAP 5 (Hesko-
va,2012,s.75-77,Zamazalova,2010,s.355-358)
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SPOTREBITEL

WORD-OF-MOUTH

GAP1

Obr. 1: GAP model kvality sluzieb (Pinsdaddy ©2017)
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2 NASTROJE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Marketingova komunikacia je zaloZena na rovnakom principe ako obyc¢ajnd komunikacia
medzi l'ud'mi alebo zvieratami. Zakladom je podat’ informéaciu alebo poznatky d’alSim sub-
jektom. Na rozdiel od ostatnych komunikacii, marketingova komunikacia, ako uz ndm na-
zov vypoveda sa zameriava na ,,market” , v preklade na trh, ¢o znamena ze je to komuni-
kacia medzi trhom a jeho subjektmi. Marketingova komunikacia je sucast'ou firemnej stra-

tégie, ktord jej vyuzivanim pouziva rozne komunikacné nastroje.

Podstatou marketingovej komunikacie je spracovanie spotrebitelov pomocou nastrojov
marketingovej komunikacie. Komunikaciu rozdel'uje do dvoch kategorii. Prva kategoria je
informacna kedy sa snazime cielovl skupinu oboznamovat o cene vyrobku ale aj o vyroku
samotnom, o moznych poskytnutych sluzbach, o vyuziti a prospesnosti a o inych podstat-
nych informaciach, ktoré im pomozu pri rozhodovani. Do druhej zarad’'ujeme naopak pri-
jem informacii od spotrebitel'ov, kedy prijimame ich ziadosti a poziadavky aby sme vedeli

¢o najviac uspokojit’ ich potreby. (Labska,2009,s.13)

2.1 Reklama

Jednou z najpopularnejSich nastrojov marketingovej komunikécie je prave reklama. Pocas
rokov vznikli mnohé definicie, ktoré vSak nie je mozné spracovat’ len do jednej oficialnej

podoby.

Vystizné zhrnutie podal vo svojom diele Foret (2006, s.237) , ktory reklamu povazuje ako
nastroj propagacie produktov a aj ako dlhodoby zamer vytvorit’ ur¢iti image podniku. Za
pozitiva povazuje Siroké spektrum oslovenia I'udi. Negativnou strankou tohto druhu komu-

nikacie je, neosobny pristup a tak mdze na spotrebitel'ov pdsobit’ nedoveryhodne.

V dnesnej dobe je takmer nemozné vyhnut' sa réznym formém reklamy. Nachddzame ich
na kazdom kroku, sme nimi obklopeny. Najobl'ibenejSou formou reklamy je mediilna
reklama v televizii a v rozhlase. Tato forma reklamy je vSak jednou z najnakladovejSich
a preto ako alternativu vyuzivaju podniky tlaceny typ reklamy vo forme napriklad novin,

Casopisov a letacikov .
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2.2 Direct marketing

Direct marketing ¢ize priamy marketing je najlepsi spdsob ako sa dostat’ k informaciam
od pozadovanej segmentécie. Je zamerany na priamom kontakte so zakaznikmi, od kto-
rych oc¢akava odozvu aby zistil ako najlepsSie uspokojit’ ich potreby. To ho odlisuje od kla-
sického marketingu v ktorom je komunikécia jednosmerna a nezameriava sa na ur€it sku-
pinu l'udi ale snazi sa oslovit’ ¢o najvac¢si okruh. Direct marketing v dnesnej dobe so stcas-
nymi technoldégiami a vymozenostami ziskava vel’ky potencial na rozvoj. Vyuziva pre to
hlavne databazy, v ktorych mé potrebné informacie o svojich stalych zékaznikov, a pro-
strednictvom ktorej sa snazi ziskat novych nastdvajucich spotrebitelov. (Pfikrylo-

va,Jahodova, 2011, s.94, Foret, 2003, 5.229)

Direct marketing sa rozdel'uje do dvoch hlavnych skupin a to do adresné¢ho priameho mar-

ketingu a neadresné¢ho priameho marketingu.

2.2.1 Adresny priamy marketing

Je adresovany priamo pre spotrebitelov, ktory st vedeny v databaze podniku a mame
o nich informécie ako napriklad osobné udaje, spdsob platby, posledna odozva od spotrebi-

tel'a €1 uz reakciou na ponuku alebo poslednym nakupom. (Foret, 2003,s.163)

Do tejto skupiny moZeme zaradit’ napriklad direct mail, M-marketing, web stranky, katalo-

govy predaj alebo telemarketing.

2.2.2 Neadresny priamy marketing

Opakom adresné¢ho marketingu je neadresny v ktorom pripade sa sustred’ujeme na urcity
okruh trhu ale nie je presne zamerany na konkrétne osoby. Pontikany material je jasne cha-

rakterizovany a kontakty €asto vychadzaju z databazy podniku. (Foret, 2003, 5.163)

Nastroje neadresného priameho marketingu su bez adresny mailing, pasivny telemarketing

alebo reklamy s priamou odozvou v rozhlase, tlaci alebo televizii.

2.3 Public relations

Foret (2012,s.131,132) definuje public relations ako neprestajné budovanie dobrého mena
firmy , pomocou vytvarania dobrych vzt'ahov so svojimi zakaznikmi a komunikaciou
s verejnostou. Vo vicsich firmach st vytvorené Specidlne oddelenia, ktorych poslanim je

funkcia tla¢ového hovorcu. Dalej rozdel'uje PR do dvoch zékladnych skupin:
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1. komunikdcia s vnutornym (internym) prostredim podniku

2. komunikécia s vonkaj$im (externym) prostredim podniku

2.3.1 Interné PR

Hlavny cielom interného PR je informovanie zamestnancov o buducich planoch firmy
a akym sposobom sa na nich podiel'aju. Dovodom je posilnenie motivacie a budovanie
firemnej identity. Néstrojom s Skolenia zamestnancov aby sa spravali so siladom tejto
identity . Zamestnanci musia byt’ taktiez oboznameny so zmenami, ktoré ich mézu ovplyv-

nit’ aby sa s nimi dokdzali stotoznit” alebo ich podporit’. (Pelsmacker, 2003, s.307)

2.3.2 Externé PR

Externe PR sa naopak od interného PR snazim vytvorit’ dobré vzt'ahy s okolim firmy , do
tejto skupiny patria miestny obyvatelia , kontroléri, spravne organy ale taktiez aj so spolo-
¢enskym, kultirnymi organizaciami, tiskom , rozhlasom a pod. Spravnym spdsobom si

firma vytvara a udrziava dobry image podniku. (Foret, 2012, s.132)

2.4 Podpora predaja

Podpora predaja sa zameriava na kone¢ného spotrebitel’a alebo na jednotlivé ¢lanky distri-
bucnych ciest. Pomocou dodatocnych podnetov ako napriklad kupdénov, sutazi, rekla-
mnych a darcekovych predmetov atd’., ktoré st taktieZ oznacované ako 3D reklama napo-

mahaji nakupu sa stat’ pritazlivej$im.(Vastikova, 2014, s.136)

Foret (2012, s.130,131) definuje podporu predaja ako komunikacné aktivity, ktorych uce-
lom je zvysit’ predaj, vytvorit’ produkt pritazlivejsi a dostupnejsi. Tento spdsob propagacie
je finan¢ne narocnejsi ako ostatné, pretoze zakaznik ziskava nieCo zadarmo. Preto sa musi
rozmysliet’ v ktorom $tadiu vyrobku sa zavedie. NajcastejSia faza je zavadzanie produktu

alebo prave naopak upadok produktu.

2.5 Osobny predaj

Jeden z najsinejSich vztahov medzi kupujicim a predavajicim je prave osobny predaj,
ktory je taktiez a jednou z najstarSich foriem priamej komunikécie s trhom. Tradi¢ny po-
hl'ad na osobny predaj je vzt'ah medzi dvomi alebo niekol’kymi subjektmi s cielom pre-
svedCit’ nerozhodného zdkaznika aby si zakupil dany produkt alebo sluzbu. Zaroven vSak

snimi buduje dlhodobé pozitivne vztahy. Dnes je personal selling na vysSej trovni
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a zékaznici pracuju s profesionalmi. Vyhodou je, Zze hned’ na mieste sa obe strany dohodnu
tak, aby obe strany naplnili svoje poziadavky. Zakaznik sa pyta na informacie, ktoré su
preitho podstatné a naopak predavajuci zvyrazni to, co by mohlo urobit’ ponuku atraktiv-
nejSiu. Komunikacia je rychlejSia a bezprostrednejsia. (Fill, 2005, s.762,Heskova,2009,
s.120)

2.6 Sponzoring

Sponzorig je individudlny vztah medzi viacerymi subjektmi. Sponzor je poskytovatel'om
finan¢nych prostriedkov alebo sluzieb na jednotlivé udalosti alebo pre organizacie. Spon-
zor ako oplatku berie urcité zvyhodnenia, obchodné vyhody alebo urcité prava. Definicia
sponzoringu vSak nema len dobro¢inné ciele, €asto je spojené naopak k spoloenskému

uznaniu alebo k obchodnému prospechu. (Egan, 2015, s.232)

Pelsmacker (2003, s.327,328) definuje sponzoring ako branu ku komeréne vyuziteInému
potencidlu spojeného s danou aktivitou. Pomocou investovania do inych aktivit a vkladov
tuto branu otvarame. Sponzorstvo je vzdjomnd pomoc medzi dvomi subjektmi. Pomocou
finan¢nej podpory sa jednému subjektu podari realizovat’ jeho ciele a naopak, druhy sub-
jekt za pomoci prvého zviditel'ni svoje meno a dostane sa do povedomia, a tak dosiahne
svojich komunikacnych ciel'ov. Sponzorstvo sa vSak niekedy zamiena s darcovstvom, kedy
hlavnym rozdielom je, Ze v sponzoringu obe strany ziskavaji a snaZia sa z tohto vztahu

ziskat’ o najviac.

Sponzoring mézeme vyuZzivat’ a chapat’ roznymi spdsobmi. Napriklad ako prostriedok zis-
kania novych zdkaznikov prostrednictvom sponzorovania udalosti a tak dat’ jednoduché
povedomie o znacke alebo produkte. Poukazat, Ze existuje spojitost’ medzi sponzorovatel’-
nom a sponzorovanou osobou, a tak nepriamo vytvorit’ asociaciu medzi predmetom alebo
hodnotou. Posobit’ na trhu ako tretia strana ,ktord vytvara pozitivne prostredie na trhu
adava priestor na vyuzivanie dalSich nastrojov marketingovej komunika-

cie.(Fill,2013,5.478)

2.7 Internet

Rozsah internetu je obrovsky a rychlo rastie. Ponuka Siroku Skalu moZnosti a aktivit ako su
napriklad diskusné skupiny, vyhl'addvacie systémy, elektronicka posta ale aj globalny pri-
stup. Internet sa na trhu rozdel'uje do dvoch hlavnych smerov a to do distribucie a komuni-

kacie. Prvy smer sa zaobera distribuciou a marketingovymi kanalmi. Na internete pontuka



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

priamu cestu ku zdkaznikovi ako upraveny alebo vylepseny sposob uz existujicej distribi-
cie. Druhy sposob sa tyka internetu ako komunika¢ného prostriedku, vd’aka ktorému mo-
zeme l'ahko oslovit’ obrovsky pocet novych zédkaznikov. Taktiez je to prostriedok na ziska-
nie mnoho novych informacii. Spojenim vznika novy priestor plny vyhod pre kupujaceho

ale aj pre predavajuceho. (Fill,2013,s.623)

Internet je povazovany za nezavislé médium, ktoré nie je vytvorené ani vlastnené komerc-
nymi ani vladnymi organizaciami. Internet sa ¢asto oznacuje aj ako WWW (World Wide
Web) sluzbu. Internet sa od ostatnych komunikacnych médii odliSuje tym, ze umoziuje
taky kontakt medzi odosielatel'om a prijimatel'om, ktory ich vzajomne ovplyviiuje. Komu-
nikécia cez internet je ovela l'ahSia a pristupnejSia. Dnes uz nie je problém komunikovat
so zékaznikom a druhej strane sveta, o otvara nové brany na globdlnom trhu, rozvija
obojstranni komunikéciu s uzivateI'mi a poskytuje firmam moznost’ pristupovat’ k rasta-

cemu poctu uzivatelov. ( Pelsmacker, 2003, s.489-491)
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3 VYBRANE TRENDY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

V dnesnej rychlo rozvijajucej sa spolo¢nosti je vel'mi tazké udrzat’ krok s novymi techno-
logiami a vymozenostami, ktoré su neoddelitelnou zlozkou naSich Zivotov a priamo nés
ovplyviuji. Kazdy z nés sa snazi rozSirovat svoje vedomosti a zlepSovat’ sa. Vynimkou
nie je ani marketingova komunikacia, ktora vytvara nové néstroje a prostriedky na to, aby
prilakali novych alebo udrzali si stavajacich spotrebitel'ov. Ako sa hovori ani listok sa bez
vetra nepohne, tak aj v marketingovej komunikdcii musi byt neustala flexibilita
a napaditost’ aby potencidlnych zédkaznikov zaujala a oslovila. Velky priestor ziskava pra-
ve na internete, ktory za posledné roky dosiahol najvicsieho rozmachu. Cielom tejto kapi-
toly je vads obozndmit’ s novymi technikami a trendmi v marketingovej komunikacii, ktoré

su vytvorom dnesnej doby. (Frey, 2008, s.11,15)

3.1 Word of Mouth Marketing

Word of Mouth alebo aj WOM je jeden z najdoveryhodnejSich a najicinnejSich foriem
komunikacie. Je to forma osobnej komunikécie a cielovou skupinou, zakaznikov, priate-
lov, susedov alebo kolegov. Vznika ako odozva zdkaznika na kvalitu produktu alebo sluz-
by. Zakaznik vyjadruje svoju spokojnost alebo nespokojnost’ so starostlivostou
o zékaznika. WOM ma vel'mi silny u¢inok na zékaznika, pretoze osobné odporucenie od
znameho alebo blizkeho budi vacsiu doveryhodnost’ ako iné nastroje marketingovej komu-
nikacie. Rovnako si v§ak musime uvedomit’, Ze aj negativne informdcie sa Siria. Rychlost’
Sirenia negativnych skusenosti sa $iri dva az tri krat rychlejSie ako pozitivne skusenosti.
Niekedy sa spotrebitel’ o zlych skusenostiach ani nedozvie, ale informacia cestuje nad’ale;j
medzi zdkaznikmi. Vznik novych komunika¢nych prostriedkov ako internet dal novy prie-
stor na rozvo] WOM. Vznikaji nové diskusné fora, kde si I'udia ddvaji navzajom informa-
cie o svojich skusenostiach s roznymi produktmi. Rovnako dostali priestor aj predajcovia
aby vytvorili lepSie a atraktivnejSie podmienky pre zakaznikov a tak ziskali pozitivnu spét-

nu vizbu. (Pfikrylova, 2010, s.267,268)

Word of Mouth rozdel'ujeme na dve zakladné kategorie:

3.1.1 Spontinne WOM

Je to prirodzend reakcia zédkaznika na vlastna skusenost’ s danym produktom alebo sluzbou
s ktorou sa chce podelit’ s ostatnymi. Méze byt napriklad vo forme ndkupného odporuce-

nia alebo z ¢loveka na ¢loveka.
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3.1.2 Umel¢ WOM

Je to cielend aktivita firemnych utvarov na vytvorenie cielenej podpory WOM medzi 'ud™-

mi. (Ptikrylova, 2010, 5.267,268)

3.2 Viral marketing

Viral marketing ziskava v sucasnosti velky priestor na rozvoj, kedy sa jeho pdsobisko roz-
Siruje aj na internetovu scénu. V minulosti sa vyuzival hlavne za pomoci uzZ spominanej
SuSkandy a bol zaloZzeny na podobnom principe, no neskor sa rozsiril v podobe napriklad

ret'azovych listov..

Dnes definujeme viral marketing ako prostriedok na Sirenie putavych obsahov vytvore-
nych firmou, ucelom ktorej je cielend aktivita, ktord povzbudzuje uzivatelov S§irit’ tieto
myslienky firmy d’alej. V tomto procese sa z prijimatel’a stdva Siritel. Dolezité je teda vy-
tvorit’ obsah natol'’ko zaujimavy aby si ziskal prijimatel'ov a ti boli motivovany rozchyro-
vat’ svoje poznatky a skusenosti d’alej. To spdsobi nezastavite'né Sirenie. Rovnaky postup
ma aj pocitacovy virus, ktory je vytvoreny v jednom pocitaci z ktorého je rozoslany d’alej
a tak to pokracuje exponencidlne. Vo viral marketingu rozoznadvame dve formy a to aktiv-

nu a pasivnu. (Frey, 2005, s.39,40,41)

Akrivha forma

omocou aktivneho viral marketingu sa snazime ov nit’ chovanie zakaznika, a tak zvy-
P kt h | ket | t ch k ka, a tak

Sit’ povedomie o nasej znacke, Co sposobi aj vyssiu predajnost’. (Frey,2008,s.69)

Pasivna forma

Na rozdiel od aktivnej formy, pasivny spdsob prenechava vsetko na zdkaznika. Ciel'om nie
je ovplyviovat’ jeho rozhodnutia r6znymi marketingovymi nastrojmi, ale vytvorit’ kladny
dojem z vyrobkov a sluzieb ktoré podnik pontka. Z predchadzajiiceho je zjavné Ze vyho-
dou viral marketingu je jednoducha produkcia, ktora nepotrebuje Specidlne vyrobné tech-
nologie, o spdsobuje Ze je nizko nakladova a rychlo realizovatelnd. Nevyhoda nastiva
v obmedzeni pri kontrole priebehu kampane a po vypusteni do obehu, kedy si virus Zije

vlastnym zivotom. (Frey, 2008, s.69-72)
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3.3 Buzz marketing

Rovnako ako pri viral marketing tak aj buzz marketing je zaloZeni na Sireni informacii po-
mocou spotrebitel'ov, ktory na zaklade dobrej sktisenosti alebo zaujimavej informacie maji
potrebu tieto informacie sirit’ d’alej. AvSak kazdy marketingovy nastroj mé rozdielny pro-

ces ako tento jav sposobit’.

Pre buzz marketing je Specifické, Ze sa snazi vytvorit’ rozruch alebo Sum, ktory je pre oko-
lie natol’ko zaujimavy a ldkavy, ze sa o tom chcu d’alej pochvalit’. Stratégiou je zamerat’ sa
na veci, ktoré su popularne a rychlo sa uchytia medzi zdkaznikmi. Jednou z takychto kate-
gorii je napriklad rozoberanie tabu tém ako napriklad sex alebo drogy, d’alej sem mdzeme
zaradit’ témy ktoré su vtipné alebo su prekvapivé. Tak nevedomky tvoria reklamu znacke,
firme alebo produktu. Ich hlavny zamer je byt stredobodom pozornosti alebo vyvolat’ do-
jem vtipného. Naklady na tvorbu projektu su rovnako nizko nékladové ako to bolo aj pri
predoslych sposobov Sirenia, no naopak vytvorenie marketingového programu je namaha-
vé. Vyuziva sa ako poslednd moznost’ kedy tradiéné sposoby nezaberaji. Nedd sa vSak
vyuzit’ rovnako ako viral marketing, pretoze druha etapa sa nad’alej vytvara systematicky
a nezije si vlastnym Zivotom. Podstatou vytvorenej udalosti je obsah, ktory musi mat’ zna-
ky podporujlice naSe oznamenie na zaklade, ktorého zékaznici ziskaji nazor o naSom pro-
dukte, znacke alebo firme. Ak sa ndm to podari dokazat, moze sa komunikaény kanal roz-

Sirit mnohonasobne. (Heskova, 2009, s.29,30)

3.4 Guerillovy marketing

Guerillovy marketing je ur¢eny hlavne pre mensie az stredné firmy, ktoré nemaji dostatok
finan¢nych prostriedkov aby mohli bojovat’ proti konkurencii, z toho dovodu sa snazili
vymysliet’ iny spdsob ako na seba poukazat. Tento spdsob dovoluje za nizke naklady
oslovit’ velku skupinu l'udi. Jeho podstatou je upozornit’ na seba pomocou ambietnych
médii, ¢ize neStandardne. VyuZivaji pri tom iné prostriedky ako pri obyc¢ajnych rekla-
mach, napriklad nékresy na chodnikoch, lavi¢ky v parkoch alebo l'udské teld, ktoré st me-
nej finan¢ne naro¢né a vytvoria okolo seba velky ruch. Doélezité je vSak vystihnut ten
spravny moment a cielovu skupinu. Sucastou guerillového marketingu je aj buzz marke-
ting alebo sponzorig, ktoré slizia na znasobenie uc¢inku. Mdze to byt vel'mi G¢inny pro-
striedok ako pritiahnut’ na seba pozornost, no sposob aky je prezentovany, moéze byt na
hranici zdkona a vytvorit’ u potenciondlneho zdkaznika a konkurencie pocit natlaku az ag-

resie.
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Guerillova komunikécia riadi sa nasledovnou taktikou:

» zasiahnut' na neobyCajnom mieste
» urCit’ si presne stanoveny ciel’

» okamzite sa stiahnut’ spat’

Hlavnou podstatou je vybrat spravne miesto, kde sa pohybuje ¢o najviac I'udi a kde to
konkurencia najmenej ocakava. Tymto miestom mdzu byt napriklad priestory firmy, cest-
na doprava alebo pesia zona. Po urCeny miesta sa uskutocni jednorazova akcia, a okamzite
po nej sa vSetko stiahne do Uizadia. Na zaver sa vyvodia vysledky a zacina sa pldnovat’ d’al-

Sia akcia. (Ptikrylova,2010,s.258-260,Frey,2008,s.43-47)

3.5 Event marketing

Event marketing alebo aj marketing pri vyuziti udalosti definuje Slovnik marketingu
(2004,s.108,109) ako marketingovu taktiku, ktora vyuziva na svoje zviditeI'nenie udalosti
alebo akcie ako podporu predaja, alebo ako verejnu reklamnu aktivitu. Festivaly a rozne
koncerty umoziuju a davaju priestor spolo¢nostiam vytvarat’ svoje vlastné média. Na tych-
to miestach sa snazia oslovit’ cielové skupiny, ktorym odovzdavaji informacie, vyrobné
vzorky alebo reklamné vyrobky. DalSou moznostou je finanéna podpora znamej osobnosti,
skupiny alebo umelcov, kedy sa spolo¢nost’ dostava do vedomia zakaznikov ako sponzor

a propaguje tak meno spolo¢nosti.

Event marketing je definovany aj ako nieCo zvlastne, zaZitok ktory moéZeme zazit’ a vnimat’
zmyslami. Je to zinscenovany zazitok, taktiez aj jeho uskuto¢nenie a organizovanie v ramci
firemnej komunikécie. Ciel'om event marketingu je spojit’ image firmy a jej produktov so

psychickymi alebo emocionalnymi podnetmi vyvolané zazitkom . (Heskov4,2009, s.41)
Ciele event marketingu méZeme zaradit’ do najrdznejsich okruhov:

» rozveselit cielové skupiny, alebo ocenit’ vyznamnych zamestnancov
ziskat’ pevnejSie puto ku spolo¢nosti a socialnej politik
zorganizovat/uskuto¢nit’ zazitok a vznietit’ tak kladné pocity

vytvorit’ a zosilnit’ vnimanie kl'ai¢ovych asocidcii stivisiacich so znackou

posilnit’ a vyzdvihnit’ povedomie o produkte a image firmy

YV V VYV V V

stotoZnit’ sa s danim cielovym segmentom alebo jeho Zivotnym S$tylom (Hesko-

v4,2009, s.41)
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4 ANALYZY

4.1 Peste analyza

Peste analyza skima makro prostredie podniku, ktoré suvisi s jej postavenim na trhu. Ne-
zasahuje do fungovania a chodu podniku ale zameriava sa na jej okolie o ktorom je potreb-
né zistit' vSetky mozné informacie aby sme sa vedeli pripravit’ na vSetky situacie, ktoré
modzu nastat’. Pre skimanie makro prostredia sa najcastejSie pouzivana v skratke PESTE
analyza alebo aj PESTEL analyza, kedy jednotlivé pismena predstavuji nasledovny vyz-

nam:
P — politicko — pravne prostredie

E — ekonomické prostredie

S — socialno — kultiirne prostredie

T — technické a technologické prostredie

E— ekologické prostredie ( Jakubikov4,2012,s.120)

4.1.1 Politicko — pravne prostredie

Do tohto prostredia zarad'ujeme zakony, obmedzenia, vladne urady a zaujmové skupiny,
ktoré vplyvaji a kontroluju organizécie alebo jednotlivcom v spoloc¢nosti. Patria sem na-
priklad vztahy medzi firmami, zahraniénymi ale aj posobiacimi na naSom trhu, zaujmové
skupiny, zdruZenia, odbory, zdkony v naSej krajine ale aj globalne. (Jakubiko-

va,2012,s.121)
Cestovny ruch spojeny s politickym prostredim

Jednym z hlavnym podnetom na rozvoj cestovného ruchu st prave podmienky, ktoré nam
Stat ponuka. Hlavnou podmienkou je prave stabilnd politickd klima a mier vladnuci
v krajine. Nepriaznivy aktivity ako je napriklad terorizmus negativne vplyva na celkovy
rozvoj krajiny nevyluéujiic cestovny ruch. Dalsim aspektom je prave legislativa, ktora vy-
tvara priaznivé alebo naopak nepriaznivé podmienky pre rozvoj cestovného ru-

chu.(Jakubikova,2012,s.121)
Rozdelenie krajin podla politickej stability

» krajina politicky stabilna
» krajina politicky nestabilna
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» krajina pred vojnovym konfliktom

» krajina vo vojnovom konflikte .(Jakubikova,2012,s.121)

4.1.2 Ekonomické prostredie

Stucastou ekonomického prostredia je kupna sila spotrebitel'ov a ich Struktura vydajov, na
ktoré vplyvaji napr. vyska nadrodného dochodku, rast HDP, infl4cia, stabilnd mena alebo
vyska uverov, ktoré boli poskytnuté. Hlavnym faktorov ovplyviiujici celé ekonomické
prostredie je hospodarstvo, od ktorého sa odvodzuju d’alSie marketingové plany. Celé hos-
podarstvo sa vyvija a uskuto¢niuje v roznych cykloch. Do tychto cyklov zaradujme prospe-
ritu, recesiu a ozivenie. Ak sa vSak zameriavame na konkurenciu je potrebne vnimat $tyri
odlisné Struktiry trhu: monopol, oligopol, monopolistickd konkurencia a dokonald konku-

rencia. (Jakubikova,2012,s.123-124)

4.1.3 Socialno — kultirne prostredie

Nie vsetky aspekty ovplyviiujuce trh sa tykaju len pravneho alebo ekonomického smeru.
Rovnako vyrazny dopad ma aj socialno — kultarny aspekt. Sucast'ou je demograficky vy-
voj, ktory je hlavnym ovplyviiujicim faktorom je starnutie populécie, ktoré sa momentélne
tyka vacSiny sveta. Starnutie obyvatel'stva meni dopyt vyraznym spdsobom. Kazda gene-
racia ma podstatne in¢ potreby a ich zdujmy sa tykajua inych aktivit. Star§i 'udia sa zame-
riavaj uskor na zdravotnictvo, farmaceutika alebo domovy dochodcov, na rozdiel od mlad-
Sej generacie ktora sa zaujima o odli§né aktivity. Dal§im aspektom je miera plodnosti, kto-
ra sa od minulosti vyrazne navySila atak dopyt po detskych produktov vzrasta.
V stcasnosti do socidlneho prostredia zaradujeme aj podobu rodin, ktorad presla pocas ro-
kov vyraznymi zmenami. Pocet rozvodov narasta a z toho dovodu vznika viac jednoclen-
nych rodin. Vznikla tak medzera na trhu, ktord dava priestor na nové marketingové straté-

gie. (Karli¢ek,2013,s.64-66)

Kultarne prostredie je jeden z d’alSich pripadov, ktory ovplyviiuje marketing . Obsahuje
prave subor hodnét, nazorov, noriem chovania, ritudlov a nabozenstiev, ktoré sa rokmi
menia a 'udia sa im snazia prispdsobovat’. Prave tento aspekt si kazdy z nas§ vytvara samo-
statne, nie je vrodeny. Prostrednictvom rodiny, okolitého prostredia si osvojujeme rdzne

naboZenstva, ritualy alebo vychovu. (Karli¢ek,2013,s.64-66)
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4.1.4 Technologické prostredie

Technologické prostredie je jednym z najrychlejsSie sa meniacim trhom. Nove technoldgie
a vymozenosti davaju priestor na nove marketingové plany a stratégie. Napomahaju pri
tvorbe novych produktov a prilezitosti na trhu. Technologické trendy, technologicky vyvoj,
vyskum a rychlost’ technologickych zmien su aspekty ovplyviiujiice technologické prostre-

die. (Jakubikova, 2012, s.127)

4.1.5 Ekologické prostredie

Tento faktor v priebehu rokov ziskava stale viac na vyzname a vyrazne ovplyviiuje zZivotné
. . 4 4 v e v 9 . ’ . r
prostredie. Zivotnu uroven sa snazia udrzat pomocou ekologickych noriem a zakonov.
Dohliada sa na fungovanie a dodrziavanie tychto zakonov, pretoze si uvedomujii nevrav-
nost’ Skodlivych zdsahov do prirody, ktoré ju negativne ovplyviiuji a mézu zapri€init’ vy-

¢erpanie prirodnych zdrojov. (Zamazalov4,2009,s.52)

4.2 Porterova analyza 5 konkuren¢nych sil

Ulohou tejto analyzy je ziskat' jasne predstavy o tom aké sily posobia v konkurenénom
prostredi. Za pomoci tychto informacii méZzeme zistit’ ako na nas vplyvaju z hl'adiska bu-
daceho vyvoja, taktiez objavit’ negativne vplyvy a vyuZit' ich v nas prospech. Rivalita na
trhu funguje medzi konkurenciou, dodavatelmi, zdkaznikmi a substitatmi a vysledkom je
ziskovy potencidl odvetvia. Velky tlak konkurencie a rivalita medzi podnikmi vytvara
hrozby v podobe obmedzeni vo vySke ceny a ta aj vyske zisku, d’alsim ¢initel'om je velka
zmluvnd sila kupujucich, ktory tlacia ceny , zatial' ¢o kupujici zvySuju svoje naroky na
kvalitu a mnoZstvo. Dodévatelia taktiez zvySuji svoje ceny, za ktoré musi podnik viac pla-
tit' a tak znizit’ kvalitu alebo mnozstvo produktu alebo sluzby. Stale tu je obava z novej

konkurencie , ktora ich moze I'ahko nahradit’ (Sedlackova,2006,s.47, Bartosova,2011,s.75)
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NOVY KONKURENTI
Riziko vstupu
potencionalnych
konkurentov
Zmluvnasila Zmluvndsila
dodévatelov KONKURUJUCE PODNIKY V ODVET/ kupujucich

DODAVATELIA KupUIUCI

Rivalita medzi existujucimi podnikmi

Hrozba
substitucnych
vyrobkov/sluzieb

SUBTITUTY

Obr. 2 Porterova analyza 5 konkurencnych sil (Kozel,2006,s.30)

4.2.1 Nova konkurencia

Zistuje aka velkd je moznost’ vstupu novej konkurencie na trh atak ovplyvnit' cenu
a mnozstvo sluzby alebo produktu. Vsetky podniku musia spiiiat’ bariéry. Velkost tychto
bariér urCuje aj potencial velkého zisku. AvsSak pri netispechu hrozia vysoké ekonomické
bariéry vystupu. Plati to aj z opacnej strany, ak su bariéry vstupu a vystupu nizke, tak aj
vystup je pomerne 'ahky no nastdva nizka rentabilita. Hrozby, ktoré m6zu nastat’ na trhu
vznikom novej konkurencie su napr. kapitalova naroc¢nost’, stupiiom diverzifikacie vyrob-

kov, pristupom k distribu¢nym kanalom alebo vladnou politikou. (BartoSova,2011,s.74,76)

4.2.2 Stala konkurencia

Tento prvok nam sluZi na zistenie akl velkdl ma schopnost’ ovplyvnit’ cenu a mnoZzstvo
sluzby, produktu. Zistujeme aky silny konkuren¢ny boj momentélne panuje na trhu a ¢i
nas moze ohrozit’ dominantny konkurent. VA¢si pocet konkurencie alebo sila a agresivita
ktorou pdsobia, negativne ovplyviuju tempo predaja. Rivalita medzi konkurenciou na trhu
je spdsobend ziskanim lepSieho miesta na trhu. Avsak s velkym mnozZstvom konkurencie,
ktoré st si podobné, tak miera rastu odvetia sa znizuje a zvysenie trzného podielu je len na

ukor konkurenta.(BartoSova,2011,s.74,76)

4.2.3 Dodavatellia

Schopnost’ ovplyvnit’ cenu a mnozstvo sluzby a produktu. Hlavna rolu predstavuje posta-

venie dodéavatela. Kol'ko d’alSich moznosti méame pri vybere dodavatel'ov. Ovplyviiovat
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nas mozu ak je pre nds ich dodavka dodlezita alebo nemaju na trhu konkurenciu, st koncen-

trovany a organizovany. (BartoSova,2011,s.74,76)

4.2.4 Kupujici

Ako vel'kt maju schopnost’ zmenit’ cenu a mnozstvo danej sluzby alebo produktu. Kupuju-
ci teda odberatelia maju tiez vysoky a cieleny vplyv na vysku ceny alebo kvalitu produkcie
odvetia. Pomocou neustaleho tlaku, ktory mozu zvySovat’ koncentraciou a organizovanos-
tou. To spdsobuje napitie medzi konkurenciou. Kazdé malé percento znizenia prospech

odberatelov , tvori vyznamnu poloZzku celkovych trzieb. (Bartosova,2011,s.74,76)

4.2.5 Substituty

Schopnost’ zmeny ceny a mnozstva dané¢ho produktu a sluzby pomocou nahrady novym
produktom. Hrozby substititov je neustéla, preto je dolezité sledovat’ vyvojové trendy na
trhu a cenu uz pdsobiacich substituénych produktov. Ohrozuji nase pOsobenie na trhu,

obmedzuju ceny a celkovy zisk podniku. (Bartosova,2011,s.74,76)

4.3 Benchmarking

Trvaly proces vzajomného sledovania a porovnavania vlastnych vysledkov na zaklade
vysledkov konkurencie. Toto porovndvanie mdze byt’ tvorené na zaklade, napriklad porov-
nania kvality sluzieb, vyrobnych postupov, marketingovych aktivit, pracovnych postupov
atd’. Benchmarking sa nezameriava len na jeden smer, okruh alebo modZze sa vyuZivat’ pri
porovnavani vhodnych postupov, myslienok alebo metdd, ktoré st pre dany podnik vhod-

né. Vhodné zmysle zvySenia vlastnej vykonnosti, efektivnosti alebo kvality.
Typy Benchmarkingu:

» interny
konkurenény
funkcionalny

genericky

vV V VYV V

spolupracujuici

Benchmarking sluzi ako v¢asna vystraha alebo upozornene, ktoré orientuje pozor-

nost’ manazérov na nutnost’ zmien. (Jakubikov4,2013,s.153)
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4.4 SWOT analyza

Metoda SWOT je odvodena od zaciato¢nych pismen anglickych slov:

» S —strenghts (sila)

» W — weaknesses (slabost))

» O — opportunities (prilezitost’)
» T —threts (hrozba)

Hlavnou ulohou SWOT analyzy je preskimat’ firmu, kedy sa snazi najst’ jej silné stranky,
slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Vhodné aplikovanie marketingovej stratégie suvisi s
vyuzitim silnych aslabych stranok alebo ako sa dokdze vyrovnat s hrozbami
a prilezitostami. Kazdd firma by mala mat uceleny systém situaénych analyz
a predpovedi, ktoré by sa mali priebezne vyuzivat. Analyza by mala mat’ redlny zaklad
a naopak nemala by ani vyzdvihovat silné stranka. Z toho dévodu aby sa ziskali informa-
cie, ktor¢ by nadm urcili schopnost vykonavat strategické kroky. (Vastiko-

va,2000,s.74,Zamazalova, 2010,s.16,17)

4.4.1 SW analyza- silné a slabé stranky

Tato ¢ast SWOT analyzy sa zaoberd skiimanim silnych a slabych stranok vnutorného mar-

ketingového prostredia podniku.

» Silna stranka — skutocnost’, ktora vedie k vyhodam zakaznikov alebo podniku voci
ostatnym konkurentom posobiacim na rovnakom trhu
» Slaba stranka —nepriaznivé faktory ktoré znizuju konkurencieschopnost’ a tak negativne

ovplyviiuju firmu (Cetlov4,2002,s.18)

4.4.2 OT analyza — prileZitosti a hrozby

Druhé ¢ast’ analyzy je zamerana na vonkajSie marketingové prostredie a to na prileZitosti

a hrozby, ktoré hrozia podniku.

» Prilezitosti — podnety, ktoré mézu pomoct’ zvysit’ dopyt a postavenie podniku na trhu
a zvyhodnit’ ju vo¢i konkurencif

» Hrozby - vedie k znizeniu dopytu, oslabeniu konkurencieschopnosti a negativne tak

vplyva na podnik ( Jakubikova,2013,s.129)
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4.4.3 Nova konkurencia

Zistuje aka velkd je moznost vstupu novej konkurencie na trh atak ovplyvnit' cenu
a mnozstvo sluzby alebo produktu. Vsetky podniku musia spiiiat’ bariéry. Velkost’ tychto
bariér urcuje aj potencial vel'kého zisku. Avsak pri netspechu hrozia vysoké ekonomické
bariéry vystupu. Plati to aj z opacnej strany, ak su bariéry vstupu a vystupu nizke, tak aj
vystup je pomerne 'ahky no nastdva nizka rentabilita. Hrozby, ktoré mozu nastat’ na trhu
vznikom novej konkurencie su napr. kapitdlova naroc¢nost’, stupiom diverzifikacie vyrob-

kov, pristupom k distribu¢nym kanalom alebo vladnou politikou. (Bartosova,2011,s.74,76)

4.4.4 Stala konkurencia

Tento prvok nam slizi na zistenie aku vel'ki ma schopnost’ ovplyvnit’ cenu a mnozstvo
sluzby, produktu. Zistujeme aky silny konkurenény boj momentalne panuje na trhu a ¢i
nas moéze ohrozit' dominantny konkurent. VA¢si pocet konkurencie alebo sila a agresivita
ktorou pdsobia, negativne ovplyviuju tempo predaja. Rivalita medzi konkurenciou na trhu
je spdsobena ziskanim lepSieho miesta na trhu. Avsak s velkym mnozstvom konkurencie,
ktoré su si podobné, tak miera rastu odvetia sa zniZzuje a zvySenie trzného podielu je len na

ukor konkurenta.(Bartosova,2011,s.74,76)

4.4.5 Dodavatellia

Schopnost’ ovplyvnit’ cenu a mnozstvo sluzby a produktu. Hlavna rolu predstavuje posta-
venie dodavatela. Kol'ko d’alSich moZnosti méame pri vybere dodavatel'ov. Ovplyviiovat
nas mozu ak je pre nas ich dodavka dolezita alebo nemaju na trhu konkurenciu, st koncen-

trovany a organizovany. (BartoSova,2011,s.74,76)

4.4.6 Kupujuci

Ako vel'kt maju schopnost’ zmenit’ cenu a mnozstvo danej sluzby alebo produktu. Kupuja-
ci teda odberatelia maju tieZ vysoky a cieleny vplyv na vysku ceny alebo kvalitu produkcie
odvetia. Pomocou neustaleho tlaku, ktory mézu zvySovat’ koncentraciou a organizovanos-
tou. To spdsobuje napitie medzi konkurenciou. Kazdé malé percento zniZenia prospech

odberatel’'ov , tvori vyznamnu polozku celkovych trzieb. (BartoSova,2011,s.74,76)

4.4.7 Substituty

Schopnost’ zmeny ceny a mnozstva daného produktu a sluzby pomocou nihrady novym

produktom. Hrozby substititov je neustala, preto je dolezité sledovat’ vyvojové trendy na
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trhu a cenu uz pdsobiacich substituénych produktov. Ohrozuji nase posobenie na trhu,

obmedzuju ceny a celkovy zisk podniku. (Bartosova,2011,s.74,76)
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5 MARKETINGOVY VYSKUM

Kozel (2006,s.47,48) definuje marketingovy vyskum ako zhromazd’ovanie , analyzovanie
a vyhodnocovanie situdcii na zéklade daného problému, ktorému firma musi celit. Charak-
tericky je pre svoju jedinecnost’, aktualnost’ a vypovedajicu schopnost. Avsak negativom
je vysoké finan¢nd naro¢nost’ ziskania danych informaécii a spdsobilost’ pracovnikov musi

by taktiez na vysokej tirovni rovnako je aj zatazou ¢asova narocnost’.

Marketingovy vyskum sa deli na kvantitativny a kvalitativny.

5.1 Kbvantitativny vyskum

Kvantitativny vyskum alebo kvantifikécia je mySlienkovy proces, ktory slizia ako meradlo
kvality, ktoré moézeme preniest’ na kvantitu. V tomto pripade je dolezité aky sposob analyz
alebo vyskumnych pristupov si zvolime aby sme kvantifikované udaje ziskali. Dolezitym
aspektom je aj zvolenie si jednotnej jednotky merania. Pre porovnavanie je dolezita aj Ca-
sové jednotka, ktord sa vztahuje k meranym tidajom. Zhromazd’ovanie idajom ma svoje
podmienky. Udaje musia byt zrovnatelné &iZze ziskané v rovnaky &as ,v rovnakej $trukture
a rovnakym spdsobom. A objem ziskanych informacii musi byt dostato¢ne velky. (Ko-

zel,2006,s.119,120)

5.2 Kbvalitativny vyskum

Kvalitativny vyskum navodzuje na kvantitativny vyskum, kedy kvalita sa meria obtiaznej-
Sie a je dolezité vyuZivat’ pri tom rdzne Skaly, pomocou ktorych dochadza k kvantifikacii.
Rozdiel medzi kvantitativnym vyskumom je v spdsobe ziskanie informécii kedy pri kvanti-
te sa pytame Kol'ko? zatial’ o pri kvalite Pre€o? A z akého dovodu?. Kvalitativny spdsob
patra po pri¢inach, preco sa nieCo deje alebo stalo. Vyuziva pri ziskany viac podvedomie
a vedomie spotrebitel’a. Z toho doévodu pracuje skor s neistotou a spolupracuje casto so
psychologickou interpretaciou. Ziskana vzorke je uzSia, zamerana na hlbSie informéacie.

(Kozel,2006,s.119,120)
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6 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI -TEORETICKE
VYCHODISKA PRE SPRACOVANIE PRAKTICKEJ CASTI

Teoreticka Cast’ bakaldrskej prace je zamerana na vysvetlenie problematiky marketingove;j
komunikacie, opisuje jej nastroje a nové vybrané trendy. Taktiez sa zameriava na charakte-
ristiku marketingu sluzieb a zaroven vysvetluje meranie kvalitu sluzieb. Stustred’uje sa na

interné a externé prostredie a rozobera metddy a analyzy marketingového vyskumu.

Cela teoreticka Cast’ sa rozdel'uje do Styroch kruhov. Prvy sa zameriava na marketing slu-
zieb a ich definiciu. Zaroven tak skima meranie kvality sluzieb. Druhy okruh je venovany
nastrojom marketingovej komunikacie a to reklame, direct marketingu, public relations,
podpore predaja osobnému predaju sponzoringu a na zaver internetu. Na tento okruh na-
vizduji prave vybrané nové trendy v marketingovej komunikacii, st to WOMM, viral
marketing, Buzz marketing, guerillovy marketing a event marketing. Do posledného okru-
hu teoretickej Casti patria teoretické poznatky analyz. Analyza PESTE , Porterova piatich

konkurenénych sil , Benchmarking, anketa a SWOT analyza.

Za pomoci ziskanych informacii dostaneme uceleny pohl'ad na sucasny stav restauracie, na
akej urovni je marketingova komunikécia danej restauracie. Aké je mikro a makro prostre-
die reStauracie a aké su jej silné a slabé stranky alebo a naopak aké hrozby a prilezitosti ju
mozu Cakat’.

Prakticka Cast’ je zamerana na redlne vytvorenie danych analyz a spracovanie vSetkych

ziskanych poznatkov a informaécii.

Vysledkom bude uceleny pohl'ad na reStauraciu City restaurant za c¢elom vylepSenia su-

casnej marketingovej komunikécie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

36

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

7 CITY RESTAURANT

Hned’ na prvy pohl'ad vés oslovi neobycajny priestor reStauracie, ktory v sebe ukryva jedi-
necny vyhlad. Tato vyhodu si hned’ na zaciatku v§imli aj majitelia a premenili ju na cha-
rakteristicku ¢rtu reStauracie. Z reStauracie je vyhl'ad na okolité mesto, ktoré potesi nejedno
oko. Jej interiér je navrhnuty v modernom style viz Obr.4 a Obr. 5. Okrem toho je reStau-
racia situovand v centre mesta v novovybudovanom nakupnom centre M-park. Pred na-

kupnym centrom sa rozprestiera vel’ké parkovisko urcené aj pre zakaznikov reStauracie.

Hlavnou viziou restauracie je ponuknut’ zdkaznikom gastronomicky zazitok spojeny s kva-
litnym servisom a sluzbami. Jedalny listok obsahuje pestré jedla vyrabané z kvalitnych
a cerstvych surovin. Hlavnou Specialitou reStaurdcie su steaky z roznych druhov misa.

Rovnako ako jedla, aj dezerty si vyrabaji sami podla vlastnej receptiury. Na svoje si tu

pridu aj milovnici vina a kavy.

Obr. 3 Interiér restaurdacie

7.1 Logo reStauracie

Obr. 4 Logo restauracie City restaurant
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Logo restauracie je navrhnute rovnako ako cely koncept restauracie. Ked'ze styl restauracie
je ponaty v modernom nadychu vedeny v hesle ,,v jednoduchosti je krasa* tak aj logo ob-
sahuje iba nazov reStauracie. PresnejSie jeho vizualizdcia mé pripominat’ otlatok. Nazov

reStauracie je vo vnutri necelého kruhu a celé to je prevedené v zlatej farbe.

7.2 Zakladné udaje

Restauracia je otvorena od 17.10.2014 a ispeSne posobi na trhu uz treti rok. Celkovéa kapa-
cita priestorov reStauracie je 120 miest. Sucastou restauracie je aj mala terasa. Nachadza
sa na druhom poschodi novovybudovaného nadkupného centra M-park. Restauracie je Cisto

nefaj¢iarska s vol'nym vstupom pre zvieratd. Momentdlne restauracia zamestnava:

> 1 manazér
1 ekonom
4 kuchari

9 ¢asnikov

vV V VYV V

4 pomocné sily

7.2.1 Otvaracia doba

Pondelok — §tvrtok ~ 7:00 — 22:00

Piatok 7:00 —24:00
Sobota 8:00 —24:00
Nedela 8:00 -21:00

Pocas celého tyzdia sa podava obedové menu v ¢ase od 11:00 — 15:00.
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8 PESTE ANALYZA

Pomocou Peste analyzy ziskame informécie o tom v akej situacii sa na trhu nachadza City
restaurant. Postavenie na trhu je medzi konkurenciou vel'mi dolezité a pomocou nasleduju-

cich typov prostredia tak mézeme zistit’ jej momentalny stav.

8.1 Politicko - pravne prostredie

City restaurant sa riady podla pravnych ustanoveny a zdkonov. Spada pod Zakonnik prace
zékon ¢&. 311/2001 Z. z., ktory ziskal platnost’ 8. augusta 2001, taktiez pod Zivnostensky
zakon €. 455/1991 Zb. a neoddelitelnou sucastou je aj zdkon ¢. 124/2006 Z. z., ktory upra-
vuje ustanovenia o bezpecnosti a ochrane zdravia pri praci. VSetky tieto zdkony a mnoho
dalsich musi restauracia spifiat, ¢o je niekedy finanéne naroéné. Najaktualnej§ia zmena,
ktora ovplyviluje aj reStauracie je zakon ¢. 79/2015 Z. z., ktory nadobudol t¢innost’ od 1.
januédra 2017 je zamerany na zaobchadzanie s odpadom. Vstupom do Eurdpskej tnie
1.m4ja 2004, ziskala krajina vol'ny vstup na zahranicny trh a novy priestor pre oslovenie
klientely. Rovnako priaznivé je aj stabilné politické zazemie, ktoré je atraktivne pre poten-

ciondlnych zahrani¢nych zakaznikov. (Zakony pre I'udi © 2017)
8.2 Ekonomické prostredie

8.2.1 Hruby domaci produkt

Jednym zo zakladnych ukazovatel'ov je hruby domaci produkt. HDP je suhrn vSetkych
sluZieb a statkov vytvorenych na danom uzemi. Vd’aka tomuto ukazovatel'u mazeme urcit’
vykonnost’ ekonomiky. Pomocou HDP prepocitaného na obyvatel'a zistujeme bohatstvo
krajiny alebo regionu.

Obr. 3 nam zobrazuje vyvoj DHP od roku 2010 kedy dosahovalo hodnotu 12 400 tis. EUR,
po rok 2015 kedy sa hruby domaéci produkt sa zvysil v priebehu rokov o 11%. Z toho vy-

plyva, Ze bohatstvo krajiny sa zlepsilo. Jednym z faktorov, ktoré ho ovplyviiovalo bolo
znizenie zakladnej sadzby DPH.
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Vyvoj HDP v tis. EUR
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Obr. 5 Vyvoj HDP na Slovensku (Finance, © 2017)

8.2.2 Dai z pridanej hodnoty

Osobitny § 27 je venovany sadzbam dane z pridanej hodnoty, podl'a zékona €. 222/2004
Z. z. o dani z pridanej hodnoty , ktora je platna od 1.januéara 2016. Pre Slovensko sa uplat-
fuju dve sadzby DPH a to zékladna sadzba DPH 20% a znizen4 sadzba DPH v hodnote
10%. Znizena sadzba je platna od roku 2016 a vzt'ahuje na vybrané druhy tovarov podla

zakona o DPH. (Podnikajte © 2016)
8.3 Socialno — kulturne prostredie

8.3.1 Demografické zloZenie obyvatel’stva

Demografické zloZenie je jeden z hlavnym ukazovatel'ov socialneho prostredia. Podl'a ak-
tivity obyvatel'stva sa ur€uje aj rychlost’ ekonomického rastu. Prili§ vel'ké zlozenie starSej
populécie sposobi vysSie nédklady na ich zdravotnu starostlivost’ a zabezpecenie, tak pri-
spieva k spomaleniu ekonomického rastu. Vsetky tieto aspekty pdsobia na Zivotny §tyl
obyvatel'stva. V dneSnej dobe sa dostdva do popredia zdravy Zivotny §tyl o ma pozitivne

nasledky na reStauracné zariadenia.

Obr.4 zobrazuje demograficky vyvoj obyvatel'stva od roku 2000 po rok 2015. V priebehu
rokov sa priemerny vek obyvatel'stva zvysil o priblizne 10%. V buducnosti sa ofakava
podl'a Demografického vyskumného centra Infostat d’alSie zvySenie priemerného veku, ¢o
pre ekonomicky rast nie je vel'mi priaznivé. Zmenou dochodkového systému sa vlada snazi

bojovat’ proti nepriaznivému demografickému vyvoju.
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Demograficky vyvoj priemerného veku 1015
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Obr. 6 Demograficky vyvoj priemerného veku obyvatelstva(Vlastné spracovanie)

8.3.2 Kulturne zloZenie

Okres Povazska Bystrica pontka vela aktivit a priestorov na kultirne vyzitie. V meste sa
nachddza kultirne centrum PX centrum, taktiez Dom kultary. Povazska Bystrica je hrda na
svoje dve umelecké Skoly, ktord vychovala mladych uspeSnych umelcov. Sucastou mesta
su aj tri materské Skolky, rovnako aj tri stredné Skoly. Mesto si dava zalezat’ aj na mest-
skych udalostiach ako je napriklad Jarmok alebo Viano¢né trhy. VSetky akcie mesta priaz-

nivo pdsobia na zvySenie ziskovosti City restaurant.

8.4 Technologické prostredie

V dnesnej internetovej dobe je ddlezité neustile internetové pripojenie. V reStaurdcii sa
nachadza neobmedzend WIFI siet, ktord je pristupna vSetkym zdkaznikom. Okrem tejto
internetovej siete je vedend aj stikromna siet’ na ktort je vedena elektronickd evidencia
trzieb. V celej reStauracii je nainStalovany vetraci systém, ktory kumuluje vzduch

v priestoroch reStauracie. TaktieZ su v priestoroch restaurdcie umiestnené dve klimatizacie.
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8.5 Ekologické prostredie

Restauracia pravidelne recykluje odpad, ktory vyprodukuje. Rovnako aj odovzdéava spale-
ny olej, ktory sa d’alej pouziva ako zlozka pri vyrobe. Potrava, ktora sa vyhadzuje sluzi ako
vykrm na farméch, ktoré si ho samé preberaji priamo z restauracie. Na vetranie reStauracie
pouziva cirkuldciu vzduchu, na ktory vyuziva reStaurdcia Setrny systém, ktory odvadza
vzduch zo strechy restaurdcie priamo do restauracie. Z toho dévodu sa klimatizacia vyuzi-
va len nutnych pripadoch. Vedenie reStauracie sa snazi spravat’ k zivotnému prostrediu

ohl'aduplne a tomu prisposobit’ aj chod prevadzky.
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9 PORTEROVA ANALYZA

Tato analyza skima prilezitosti a hrozby na danom trhu odvetia a pomocou konkuren¢nych
sa ich snazime odhalit’. Informovanost’ a rychla reakcia je najlepSia prevencia pred stratou

postavenia na trhu.

9.1 Riziko vstupu potencionalnych konkurentov

Bariéry, ktoré plynu zo vzniku novej restaurdcie nie su také striktné aby odradili potencio-
nalnu konkurenciu. Poplatky ktoré st potrebné sa ziskanie povoleni su v hodnote 15 €, za
vydanie osvedCenia o zivnostenskom opraveni za kazdu remeselnu ¢innost’. Najvacsie na-
klady plynu pri zaobstarani priestory, vybavenie kuchyne a reStaurdcie podl'a zdkonom a
nariadeni, sluzby ekonéma, zakupenie zbozia a platy zamestnancov. Riziko vstupu novej
konkurencie na tomto druhu odvetia je ve'mi vysoké. Svoje postavenie na trhu si preto

reStauracia musi stale upevilovat’ a tak byt pre zdkaznika stale atraktivna.

9.2 Rivalita medzi podnikmi

V okrese ktorom pdsobi City restaurant sa nachadza niekol’ko konkurencii. V predchadza-
jucom dotazniku som skiimala 4 najsilnejSich konkurentov, ktoré sa nachadzajii v meste
Povazska Bystrica. Vo vyhodnoteni sa City restaurant ocitla na prvom mieste, kedy jej
vysledky neboli prili§ odlisné od Penzidonu Bystrica. Preto musi byt stale aktivna a na po-
vedomi zdkaznikov a tak si utvrdzovat’ svoje zazemie, avSak momentalna nasytenost’ trhu

nie je tak vysoka aby medzi reStaurdciami panovala velka rivalita.

9.3 Zmluvna sila dodavatel’ov

Restauracia na zniZenie nédkladov vyuziva dodavatel'ské sluzby v okoli Povazskej Bystrice.
Ovocie a zeleninu objedndvaju z vel'koskladu nachadzajtiiceho sa v Povazskom Podhradi.
Misové produkty sa objednavaju u sukromnika s ktorym maé s reStaurdciou priatel'ské
vztahy. Navzajom sa tak podporuju a ziskavaju vyhodu pred konkurenciou. KedZze
sa Ziline nachadza velkosklad, ktory je vzdialeny 30 km, poskytuje pre vietky restauracie
rovnaké moznosti ReStaurdcie medzi sebou a dodavateI'mi nevedu konkurencny boj. City
restaurant sa vSak nebrani dat’ priestor novym dodavatelom, ktory pontkaji nieco zauji-
mavé a odlisné. Jednou z takych spolo¢nosti je Rawita, ktorej raw, vegan zdkusky restau-

racia ponuka od marca tohto roku.
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9.4 Zmluvna sila kupujucich

Do tejto skupiny patria zakaznici a klienti, ktory vyuzivaju restaura¢né priestory a sluzby.
Ich cielom je ziskat’ kvalitné jedlo za nizke finan¢né prostriedky. V reStauracii sa kona
vel'a firemnych posedeny, stretnuti a narodeninovych oslav. Zakaznici, ktory vyuzivaji vo
velkom mnozstve sluzby restauracie, o¢akavaju vyhody alebo zl'avy. ReStauracia poskytu-

je 5% zlavy az pri ur€itom pocte l'udi

9.5 Tlak zo strany hroziacich substitutov

Momentalna situdcia na trhu dava priestor pre vznik novych reStauracii, takze tlak je ne-
ustale vysoky. Momentéalne sa ekonomika nachadza v lepSej situdcii, minimalna mzda sa
zvysila a tym padom aj prostriedky na vyuzivanie restauracnych zariadeni. Dopyt po nie-
¢om novom a odliSnom je stale aktudlny, z toho dévodu musi reStauracia stale vytvarat
nové komunikaéné prostriedky na oslovenie zdkaznikov. A byt pruzna v neiszéle menia-

com sa trhu.
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10 SWOT ANALYZA

10.1 Vnutorné prostredie

Do tejto kategorie zarad'ujeme silné a slabé stranky resStauracie. Pomocou dotaznikového
prieskumu a za pomoci vedenia reStauracie som ziskala nasledovné informacie o slabych

silnych strankach City restaurant., ktoré su uvedené v Tab. 9.

Hlavnou a najvyraznejSou vyhodou od inych restauracii je prostredie v akom sa reStauracia
nachddza. Vyhlad, ktory ponuka ju robi jedinecnou a vynimoc¢nou. Rovnako aj umiestne-
nie reStauracie v centre mesta a nasledna dostupnost’. Nevyhodou vsak je maly priestor na
terase , ktora obsahuje len $tyri stoly. DalSou silnou strankou je zauceny personal, ktory
pracuje efektivne. Kvalita jedla a rychla obsluha je to, o robi zdkaznika vernym City res-

taurant.

Vyznamne ovplyviiuje vznik novych zdkaznikov reklama, ktori manazment tvori a snazi
sa byt’ stale aktivnym a pruznym na tomto druhu trhu a tak bojoval s konkurenciou. Mo-
mentalne je restaurdcia v dobrej finanénej situdcii, dostava tak priestor na tvorbu novych

marketingovych stratégii.

Urc¢itou nevyhodou reStauracie je Ze pdsobi na trhu len dva roky, takze zatial’ nemala prie-
stor vybudovat’ si silne zazemie, rovnako si aj vytvorit’ vztahy medzi stalymi zadkaznikmi.
TaktieZ ma medzery vo vicsich akciach a zl'avach, ktoré st momentalne dlhSiu dobu neak-
tivne. Manazment reStauracie tvori prevadzkovatel’ a majitel’, ktory maji mimo reStauracie

aj iné firmy. Z toho doévodu je neucelené PR.

Tab. 1: Analyza vnutorného prostredia restauracie (Vlastné spracovanie)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

novacik na trhu
neuceleny manazment
mala terasa

> silné zazemie

> prepracovanu marketingovu
komunikaciu

> velké priestory

> atraktivne prostredie

vacsia vazba so zakaznikmi
zlavy a akcie

VV VYYVY
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10.2 VonkajSie prostredie

V tejto Casti sa zameriame na prilezitosti a hrozby, ktoré mozu ovplyviiovat’ restauraciu.
Ked’ze dopyt po gastronomii je stale ve'mi popularny tak aj vstup novej reStauracie na trh
ma priaznivé podmienky. Taktiez vybudovanie nového nakupného centra dalo vhodné
priestory na vybudovanie novej modernej restauracie. Podporilo to zaroven aj rozvoj re-
gionu. Ked’ze je reStauracia vedena v modernom S§tyle aj technologie sa snazia drzat’ krok.
Stcast’ou je novy vetraci systém prepojeny s klimatizaciou. Popri tom sa manazment stale
pracuj na novych nove technologickych vymozenostiach, ktoré pomoézu zlepsit' kvalitu

sluzieb a produktov pontikané restauraciou.

Medzi hrozby, ktoré m6zu ohrozit’ chod reStauracie patri tvorba novych zakonov, ktord by
ohrozovala chod reStaurécie, taktiez aj prisnejSie hygienické predpisy. Velky tlak pocituji
aj zo stran okolitych konkurencii, ktoré si pocas rokov stihli vybudovat’ silni znacku. Tak-
tiez pocitaju s vybudovanim novych restauracii, ktory by im mohli ukradnut’ starych za-

kaznikov alebo znizit’ celkova navstevnost’.

Tab. 2 Analyza vonkajsieho prostredia (Vlastné spracovanie)

PRILEZITOSTI HROZBY
> priaznivé podmienky na trhu > nové zakony
> rozvoj regiénu > prisnejSie hygienické predpisy

» moderna technoldgia > tlak zo strany konkurencie
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11 BENCHMARKING

Benchmarking sluzi ako prostriedok na porovnavanie konkurencnych restauracii. Pomocou
tejto metdody, mozeme ziskat’ informadcie, ktoré nam pomozu pri boji proti konkurencii.
Porovnévanie poukazuje na mozné nedostatky alebo naopak vyhody, ktoré nastavaju voci

konkurencii.

Benchmarking je postaveny z 2 Casti, ktoré si zamerané na kvalitu sluzieb a priestorov.
V zavere Benchmarkingu je vyhodnotenie, ktoré ndm napomdze pri vybere smeru v kto-
rom by sme sa v marketingovej komunikécii mali vybrat. Na Benchmarkingu sa zic¢astnilo
5 vybranych l'udi muzského a zenského pohlavia vo veku 18,23,45,51 a 60 rokov. Navza-
jom porovnavali a hodnotili nasledujuce reStauracie: City restaurant, PB restaurant, Pen-
zion Bystrica, Banco del Peru a Namornik. Kazdy tyzden v termine od 6. februdra do
6.marca navstivili jednu prevadzku, ktori nasledne ohodnotili bodmi od 1 (najhorsie) do 5

(najlepsie). Dokopy ziskanych bodov je maximalne 150. Dané reStauracie su vybrané na

zaklade podobnosti s reStauraciou City restaurant.

11.1 Kvalita poskytovanych sluzieb

Neoddelitelnou stcast'ou dobre fungujiiceho podniku, je aj dobre vedeny a zauceny perso-
nal. Zékaznici su najviac v kontakte prave s obsluhou, ktora musi vytvorit’ také prostredie
aby bol zdkaznik spokojny. Viz Tab.2 ndm zobrazuje hodnotenie respondentov na poskyt-
nuté sluzby pocas navstevy reStauracie. Celkovo najvacsi prideleny pocet bodov za spo-
kojnost’ a kvalifikdciu obsluhy dosiahla reStauracia City restaurant a Penzion Bystrica.
Ostatné reStauracie dosahuju tiez uspokojivé vysledky. Najvicsie nedostatky sa objavovali
v nedostatku informadcii o jedlach a napojoch, ktoré obsluha nedokézala podat’ zékaznikovi.
PB restaurant ma o 27% horsie vysledky v kvalifikécii ako City restaurant, Penzion Bystri-
ca dosiahla v rychlosti a kvalite vybavenia objednavky 23 bodov ¢o je 0 23% viac ako ma

Banco del Peru.
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Tab. 3 Vysledky kvality poskytovanych sluzieb (Vlastné spracovanie)

City PB Penzion Banco del , ,
. Namornik
Kritérium restaurant Restaurant Bystrica Peru
Udelené body

Kvalifikacia obsluhy 23 17 22 18 19
Rychlost-a kva.1I|ta ’ 21 19 23 18 20
vybavenia objedndavky

Celkova spokojnost 53 19 9 20 21

s obsluhou

City restaurant si ceni ndzory svojich zdkaznikov a preto im ddva moZnosti a priestor vy-
jadrit’ svoj ndzor. Jednym z priamych komunikaénych kanalov, kde majii moznost’ vyjadrit’
svoj nazor je email reStauracie. Tento email je sikromny, takze nie je pristupny pre inych
zékaznikov. Dal§i prostriedkom vyjadrenia je Instagram a Facebook, kde naopak od emai-
lu ostatny zdkaznici mozu vidiet’ recenzie na reStauraciu a tak si vytvorit’ predbezny nazor.
Poslednym a najznamejs$im prostriedkom pre hodnotenie restauracii je aplikacia Staffino.
Na tejto aplikacii sa zverejiiuji recenzie na reStauracie vsSeobecne, alebo priamo na ich
zamestnancov. SluZi hlavne pre naozajstnych gastronomov, ktory si chcll byt isty svojim

vyberom a tak si daju zaleZat’ pri vybere restauracie.

11.1.1 Staffino

Aplikacia Staffino je ur€ena pre zédkaznikov reStaurdcii, ktory chct vyjadrit’ svoj nazor na
danu reStauraciu s ktorou maju skusenost’. Pri tomto hodnoteni méZu priamo ohodnotit’
zamestnanca, ktory ich obsluhoval alebo vSeobecne celtl reStauraciu. Na vyber maju
z dvoch moZnosti a to zanechat' pod’akovanie alebo pripomienku. City restaurant figuruje
na tejto stranke od roku 2015 a doposial’ dosiahla nasledujuce vysledky. Dokopy dostala
reStaurdcia 128 hodnoteni ztoho 95% bolo pozitivhych a zakaznik bol spokojny
s obsluhou a s kvalitou jedal . Zvy$nych 5% co je 7 zdkaznikov malo vyhrady voci moz-

nostiam platby a zle poskytnutych sluzbach zo strany obsluhy.

11.2 Priestory a vybavenost’

Velkou vyhodou oproti ostatnym reStauracidm ma prave City restaurant. St¢astou vel-
kych priestorov je neobyc¢ajny vyhl'ad na mesto. To bol aj jeden z dovodov preco restaura-
cia ziskala za interiér aj exteriér plny poc€et bodov, viz Tab. 2. Nasledne mozete vidiet’, ze

aj v lokalizacii a dostupnosti dosahuje najlepsich vysledkov. Celkovo ani jedna z porovna-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

vanych reStauracii nemoze dostatocne konkurovat’ priestorom City restaurant. Naopak naj-
horSie dopadla reStauracia Banco del Peru, ktord celkovo ziskala 37 bodov, ¢o je skoro
0 50% menej ako ma City restaurant a 90% respondentov si najmenej chvali dostupnost’
Banco del Peru a PB restaurant, ktora sa nachadza najd’alej od centra. Banco del Peru
a Namornik ma najhorSie hodnotenie interiéru, ktory je zastarani a opotrebovany. Najvac-
Sia konkurencia je v tomto pripade v reStauracii PB restaurant, ktora sa nachddza priamo

v centre a je po rekonstrukcii.

Tab. 4 Vysledky priestorov a vybavenosti (Vlastné spracovanie)

City PB Penzion Banco del Nimornik
Kritérium restaurant | Restaurant Bystrica Peru
Udelené body

Lokalizacia , 25 2 15 10 19

a dostupnost

Pr\v/y dOjleI.'T'I z exteriéru 55 18 53 13 27
reStauracie

Spokojnost s 25 19 21 14 14
Interiérom

11.3 Vyhodnotenie Benchmarkingu

Celkovy vysledok v ktorom najlepSie umiestnenie ziskala City restaurant s pridelenymi
bodmi 142 je vel'mi uspokojivy. Na druhom mieste sa umiestnila reStauracia Penzion bys-
trica, ktord je v tomto pripade najvacSou konkurenciou. NajhorSie ohodnotena restaurécia
je Banco del Peru, ktora po vizualnej stranke nenapliia poziadavky zakaznikov. Jej hodno-
tenie je skoro dva krat nizsie ako ma City restaurant. Pomocou Benchmarkigu sme zistili,
ze po stranke kvality poskytovanych sluzieb a vizualneho prevedenia reStauracie ma silné
postavenie, rovnako nam to napomaha pri vol'be marketingovej komunikacie. Tieto silné

stranky by sa mali vyuzit’ v prospech reStauracie a tak si posilnit’ postavenie na trhu.

Tab. 5 Celkovy vysledok Benchmarkingu (Vlastné spracovanie)

o City PB Penzion Banco del 5 ,
Kritérium Restau- . Namornik Spolu
restaurant Bystrica Peru
rant
Celkovy pocet 142 113 126 93 114 588
Bodov
Celkovy pocet
24,15 19,22 21,42 15,82 19,39 100
bodov v %
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12 ANALYZA SUCASNEJ MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

12.1 Tla¢ a noviny

Jednym zo zaujimavych spdsobov ako informovat’ 'udi o aktualitich a zaujimavostiach je
tlacenie vlastnych novin. ReStauracia ako jedinéd v okoli vytvara vlastné noviny, ktoré vy-
davaju kazdé tri mesiace. Su tvorené z troch stran a nachadzaju sa v nich zakladné infor-
macie ako otvaracie hodiny a stranky, na ktorych mozete kontaktovat' reStauraciu. Dalej
noviny obsahuju akcie, ktoré sa uskutocnia a naopak aj akcie, ktoré sa uz konali. Nasledne
sa cely zvdzok novin vkladd do mestskych noviniek PovaZskobystrické Echo. Celkové

spracovanie, tlaenie a inzercia novin stoji priblizne 600 €.

Ked’ze reStauracia spolupracuje aj so znamymi osobnostami ako je napriklad skupina
Twins, Ego alebo Rytmus, dostava sa tak do povedomia ostatnych mestskych novin, ktoré

prostrednictvom ¢lanku d’alej informujt okolie o aktivitach reStauracie.

12.2 Televizia

Ako uz bolo spominane reStauracia spolupracuje so zndmymi osobnostami, ¢o posunulo
reklamu o d’al$i stupen, do televizie. V roku 2016 bola odvysieland prva reportaz v zname;j
slovenskej televizii o City restaurant, ktora obsahovala ukaZky z koncertu Twins a modnej

prehliadky . Tato reportaz bola vysielana niekol’ko krat poc¢as mesiaca.

12.3 Internet a webové stranky podniku

V stcasnej dobe s jednym zo zadkladnych nastrojov marketingovej komunikacie prave
webove stranky. Skoro kazda reStaurdcia vlastni svoj webovy portal, kde sa nachadzaji
informacie o reStauracii. Vynimkou nie je ani reStauracia City restaurant. V tomto pripade
skor skimame prevedenie webovej stranky. ReStauracia vlastny peknll uceleni webova
stranku www.cityrestaurant.sk. Na tejto stranke su priehl'adne napisane vSetky podstatné
informacie pre zdkaznika. Rovnako sa tam nachédza aj odkaz, ktory vas priamo presmeruje
na Facebookovsku stranku reStauracie. Webova stranka je pravidelne aktualizovana
z dovodu podavania Denného menu. TaktieZ tam je aj fotodokumentacia priestorov restau-

racie.


http://www.cityrestaurant.sk/
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12.3.1 Facebook

Restauracia vyuziva Fecebook ako jeden z najrychlejsich sposobov ako informovat’ zdkaz-
nikov. Na Facebooku najcastejSie pridava novinky z resStauracie. Napriklad pocas letnych
teplych dni priddva fotky zmrzlinovych pohdrov alebo 'adovych limonad. Rovnako aj po-
¢as zimy, kedy boli aktudlne varené vina alebo rdzne Caje. Facebook je jednoduchy pro-
striedok ako oslovit’ vel’ku skupinu I'udi lahkym spdsobom. Preto sa vedenie reStauracie
snazi byt’ ¢o najviac aktivny a zapdja do Upravy a aktualizacii Fecebookovskych stranok aj

personal restauracie.

Taktiez City restaurant plati za pravidelné zverejiiovanie reklamy na Facebooku, za ktoru
platia mesa¢ne okolo 150€. Start tejto reklamy za¢al v septembri minulého roku a zobrazu-

je sa na Facebooku pod nazvom Sponzoring.

12.3.2 Instagram

Dal$ou vyhodou restauracie je, e ako jedina v okoli vyuZiva na reklamu Instagram, na
ktorom sa najviac zobrazuju fotky a videa z udalosti a priebezne sa tam zobrazuje aj aktu-
alny stav reStauracie. Kazdd nové vec v reStaurécii je automaticky pridanéd na Instagram a
Facebook, je to najrychlejsi a najaktualizovanej$i sposob informovania sa. Manazment

reStauracie sa snazi promptne informovat l'udi o vSetkych novinkach a vymoZzenostiach.

12.3.3 Recenzie na webovych strankach

Vsetky reStaurdcie sa zobrazuji na portadloch ur€enych gastronomii.. Na tychto strankach
st zobrazené zakladne informacie ako otvaracie hodiny, jedalne listky a hlavne denné me-
nu. Uverejilovanie reStauracii na tychto gastronomickych strankach je bezplatne. Najzna-
mejSie portaly su:

» www.meucka.sk

» www.fajnyobed.sk

> www.restauracie.sme.sk

12.4 Direct marketing

V stiCasnom stave si reStauracia nevedie direct marketing. Ked’Ze na trhu nepdsobi eSte
prili§ dlho nesustred’ovala sa zatial’ na tito formu néstroja marketingovej komunikacie.
AvSak s niektorymi stalymi zdkaznikmi je v kontakte pomocou mailove] komunikécie,

kedy ich priamo kontaktuje o nasledujucich akciach.


http://www.meucka.sk/
http://www.fajnyobed.sk/
http://www.restauracie.sme.sk/
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12.5 Podpora predaja

V sucasnosti je v restauracii vedena karticka na extra kavu. Vd’aka tejto karticke pri naku-
pe piatich kav dostanete 6-tu kavu zadarmo. V minulosti bola reStauracia sucastou zl'avo-
vého kupoénu, ktory bol vytvoreny pre cely M-park. Této akcia fungovala tri mesiace, kedy

si zakaznik pocas happy hour mohol zakupit’ jedl4 za zvyhodnenu cenu.

12.6 Osobny predaj

Restauracia nezamestnava osobu, ktora by jej robila PR. Vedenie restauracie sa snazi za-
stupit’ aj tuto ulohu PR, ale ¢asovo to je vel'mi néro¢né. Preto sa momentéalne spolieha na
Word-of-mouth marketing. Tento sposob reklamy povaZuje v sucasnosti reStauracia ako

jeden z najvyhodnejsich, zaroven im poméaha pri budovany silnejSicho postavenia na trhu.

12.7 Sponzoring

City restaurant si nezaklada len na dobrych vztahoch a pohodli zékaznika ale aj na vybu-
dovany dobrého mena na trhu. Pravidelne prispieva na rozvoj obce Stlov a pomaha pri
organizovani akcii. Na oplatku je logo reStauracie zobrazované na tychto podujatiach a
rovnako aj na futbalovych turnajoch konajucich sa v obci Stl'ov. Dalsi pravidelny prispe-
vok smeruje mladym hokejistom v meste Povazska Bystrica a podporuju tak Sportovy roz-

voj mladeze. Taktiez je reklama zobrazovana na paneloch hokejového ihriska.

12.8 Word of Mouth Marketing

Hlavnym konceptom reStauracie je uspokojit’ zdkaznikove pozZiadavky a potreby, tak aby
zakaznik d’alej odovzdal pozitivne hodnotenie d’alSim potencionalnym zakaznikom. Po
komunikacii s obsluhou som zistila, Ze vel'a zakaznikov pride prave na tento podnet na-

v§tivit' reStauraciu. Rovnako aj recenzie na internete podporujii dobri mienku restaurécie.

12.9 Viral marketing

Tento sposob reklamy reStaurdciu vyuzila uz niekolko krat. Pomocou Facebooku, Insta-
gramu, Youtube alebo aj znamej slovenske;j televizie sa dostali do vedomia divakov a uzi-
vatel'ov internetovych stranok. Zverejnili ukazky videi , ktoré obsahovali hudobné vystu-
penia zndmych osobnosti, ktoré sa konali v priestoroch reStauracie. Priemerne na Youtube

videlo video okolo 400 I'udi a na Facebooku ho zdielalo priblizne 40 'udi.
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12.10 Event marketing

NajzaujimavejSou reklamou pre reStauraciu je prave event marketing, ktory reStauracie
vyuzila dokopy Styri krat. Na propagovani otvorenia reStauracie sa konal koncert Rytmusa,
d’al§im zndmym spevakom bol Ego po ktorom nasledovala Dara Rolins. Posledny koncert
sa konal na vyrocie restauracie, kedy bol spojeny s mdédnou prehliadkou slovenskej znacky
a spevackej skupiny Twins.. VSetky tieto koncerty boli pre reStauraciu vel'mi uspesné a
oslovili vel'a novych l'udi. Ohlasy od zakaznikov mali len pozitivny charakter. Dohromady
jedna akcia stéla priblizne 4 500 €. Koncerty mali ¢isto marketingovy charakter, kedy zisk
akcii pokryval celkové vynalozené naklady. Momentalne sa pracuje na d’alSej akcii, ktora

sa bude konat’ v m4ji, kde hlavnou zaujimavost'ou bude populdrna slovenska spevacka.
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13 VYHODNOTENIE ANKETY

Za pomoci ankety ziskame informadcie, ktoré ndm poslizia k vyhodnoteniu funkénosti st-
¢asnej marketingovej komunikécie. Ankety sa dokopy ztcastnilo 81 tcastnikov, ktory vy-
pliovali hodnotiaci formular zloZzeny zo 6 jednoduchych otazok. Vyplnenie ankety zabralo

maximalne 5 minat. Respondenti mali vytlacenu verziu ankety viz Priloha P II.

13.1 Otazky obsahujuce anketu

V tejto kapitole budu analyzované otazky tykajlice sa vyuzivania marketingovej komuni-
kacie v danej reStauracii.

1.Aké je vase pohlavie?

Obr. 6 zobrazuje zloZzenie pohlavia respondentov. Ako je vidiet’ je to celkom vyrovnané

a pohlavie navstevnikov restauracie neprevlada ani z jednej strany. Z toho mozeme usudit’,

Ze reStauracia sa paci obom pohlaviam skoro rovnako.

M pestrost reklam
M televizia

Obr. 7 Percentudlne zobrazenie pohlavia respondentov

2.Kolko mate rokov?

Vekova Struktara respondentov je velmi rozmanitd. Kazda vekova kategdria navstevuje
danu restauraciu. Je rovnako vhodna pre mladych 'udi, rodiny s detmi ako aj pre starSich

I'udi. Je prispdsobena tak aby sa kazdy citil pohodlne. Na Obr. 7 e vidiet, ze najvacsie ve-
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kové zoskupenie z respondentov je v kategorii od 18-29 rokov. Na druhom mieste st ka-

tegdrie menej ako 18 rokov a od 40-49 rokov.

W pestrost reklam
H televizia

m webové stranky
M socidlne siete

B event markting

u billboardy

Obr. 8 Vekové rozlozenie respondentov

3.4ko ste sa dozvedeli o restauracii?

Pri danej otazke respondenti si mohli vybrat’ viacero moZnosti. Obr. 7 ndm zobrazuje, kto-
ré nastroje marketingovej komunikacie vyuzivané danou restauraciou maju najvacsiu ucin-
nost’. Ako je vidiet’ najviac respondentov sa dozvedelo o restauracii prave za pomoci so-
cidlnych sieti. Ako sme uz v predchadzajucich analyzach zistili prave tomuto marketingo-
vému nastroju sa dand reStauracia plne venuje. Taktiez dobre vytvorené meno reStauracie
napomaha pri odportcaniach, ktoré davaj zédkaznici. Pekne upravena webova stranka res-
tauracia je tiez dolezitym aspektom, pretoze zakaznik si rychlejSie najde potrebné informa-
cie a je motivovany navstivit' prave reStauraciu City restaurant. Naopak televizia a event
marketing nie je v tak velkej Gi¢innosti, pravdepodobne z toho dovodu. Ze nie kazdy si

mohol pozriet’ alebo zacastnit’ sa na danom podujati.
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Obr. 9 Nastroje marketingovej komunikdcie

4.Co vas ovplyvnilo pri vybere?

Rovnako ako pri predchadzajticej otdzke aj v tomto pripade mali respondenti moznost’ vy-
brat’ si viacero moznosti. Ako nam Obr. 9 zobrazuje rozhodujicim aspektom pri vybere
reStauracie je prave jej poloha a celkova dostupnost’. Ked'Ze sa nachadza v centre mesta
vedl'a velkého parkoviska z toho dovodu to je pre zdkaznikov vel'mi pohodlné. V tomto
pripade vSak cena nehra hlavnu rolu, pretoZe cenova relacia medzi ostatnymi konkurenc-
nymi reStauraciami nie je prilis odlisna. Naopak kvalita sluzieb je v mnohych pripadoch to
na ¢o sa zékaznik obhliada. Pretoze kazdy zakaznik sa chce v reStauracii citit’” pohodlne
a taktieZ chce to, zaco si zaplati. Prekvapivo pestrost’ reklam skoncila na predposlednom
mieste, ¢o znaci, ze zdkaznik nie je tak moc ovplyvneni reklamou alebo marketingova ko-

munikécie reStauracie nie je zvolena vhodne.
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pestrost dostupnost a kvalita cena
reklam situovanost sluzieb

Obr. 10 Vplyv na zakaznikov

5. Ako ste boli spokojny s poskytnutymi sluzbami?

Z ankety je jasné¢ ako nam Obr.10 ukazuje, ze viac ako polovica je so sluzbami
v reStauracii viac neZ spokojny. Sluzby ktoré poskytuje restauracia a ohlasy na ne st dob-
rym materidlom, pri vybere marketingovej komunikacie pre dana reStauraciu. Obr. 10 jas-
ne dokazuje, Ze restauracia ma pre respondentov vel'mi dobré podmienky a vhodnymi na-
strojmi marketingovej komunikacie ich moze restauracia vyuzit’ pre svoj prospech. Len 8%

respondentov €o €ini7 I'udi z celkového poctu 83 bolo nespokojnych.

B vyborne
H velmi dobre
I priemerne

H nespokojny

Obr. 11 Spokojnost’ s poskytnutymi sluzbami
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14 NAVRHY NA ZLEPSENIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE

Na zaklade benchmarkingu, ankety a situa¢nych analyz poukazujuce na nedostatky vo
vyuzivani marketingovej komunikacie st vypracované vlastné nadvrhy na zlepsenie marke-

tingovej komunikécie danej reStauracie.

14.1 Direct marketing

Jednym z menej aktivnych a nevyuzitych nastrojov marketingovej komunikacie je direct
marketing. ReStauracia sa zameriava skor na ziskanie novych zakaznikov ako na tvorbe
vacsich vézieb so stdvajucimi zdkaznikmi. V tomto smere by bolo vyhodné, keby reStaura-
cia vyuzila socidlne siete Facebook a Instagram na tvorbu databaz. Tie by sluzili na oslo-
venie zakaznika priamo emailom alebo pozvankou na Facebooku, ktord by im umoznila
vyhody napriklad v podobe zékusku zadarmo ku extra kave alebo citronadu k obedu za-
darmo. Takuto jednoduchu databazu si dokaze manaZzment reStauracie vytvorit’ sam, takze

aj naklady st nulové.

14.2 Podpora predaja

Momentalne reStauracie vyuZiva iba karticky na extra kavu, ktoru dostanete zadarmo pri
kupe piatich kav. V minulosti bola suciastkou zl'avového kuponu, ktory obsahoval zlavy
pre celé obchodné centrum M-park. Vtedy bola mozna 5% zl'ava na vSetko v ¢asovom
rozmedzi od 21:00 do 23:00 hodin pocas takzvanych happy hour. Ked’Ze tato akcia bola
uspesna a populdrna u zdkaznikov, navrhujem aby reStauracia vytvorila udalost’ na Face-
booku, a kazdy kto potvrdi Gi€ast’ ziska dezert ku rannej kave zadarmo alebo citronadu po-

¢as denného menu. Tato aktivita by sa mohla konat’ pravidelne raz do mesiaca.

14.2.1 Niklady

Néklady vynaloZené na podporu predaja spoc¢ivaji v zdkuskoch a citronade. Tie st vSak
minimalne pretoze reStauracia vyraba vlastné dezerty a aj limonadu. Priemernda ndkupna
cena za dezerty je 0,80 € pricom predajna cena je v priemere okolo 2,50 €. Celkova strata
pre reStauraciu je 0,80 €/zakusok. Cena citronady je 0,80 € a naklady vynalozene na fiu st

priblizne 0,10 €, v tomto pripade je strata 0,10 €/citronada.
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14.3 Viral marketing

Nové trendy v marketingovej komunikacii maji zviacsa agresivny sposob oslovenia novych
zékaznikov, preto nie vSetky su vhodné vyuzivat pre dany Styl reStauracie. Viral marke-
ting je preto jednou zo spravnych volieb pre dant reStaurdciu. V minulosti po internete
kolovalo video z akcie na ktorej sa zii¢astnila Dara Rolins. Video malo vySe 400 zhliadnu-
ti. Tento spdsob reklamy staci iba vedome znasobit’. V maji tohto roku planuje reStauracia
d’alsi koncert spojeny s modnou prehliadkou. Na udalosti sa za¢astni aj personal, ktory tam
bude vo svojom vol'nom ¢ase, to moze reStaurdcia pozitivne vyuzit. Navrh je aby zamest-
nanci, ktory nie su v praci natacali priebeh koncertu a mddnej prehliadky a priebezne to
pridavali na socidlne stranky reStaurdcie. Kazdy aktivny by ziskal od reStauracie poukazku

v hodnote 20 €.

14.3.1 Néklady

Ked’ze pocas akcie nebudi pracovat’ iba Styria zamestnanci, tak celkové vynalozené nakla-

dy by dosahovali 80€.

14.4 Kriedovy putac

Ked'Ze resStauracia je zamerand aj na podavanie Denného menu je dolezité kazdy deil in-
formovat’ zdkaznikov a aktualnej ponuke Denného menu. ReStaurdcia toto Denné menu
zobrazuje na svojich webovych strankach, rovnako aj na socialnych sietach. Denné menu
je taktiez zalozené v jedalnych listkoch na kazdom stole. AvSak okoloiduci I'udia nemaji
moznost’ zistit' aké je Denné menu bez toho aby vstapili do reStauracie alebo navstivili

internetové stranky.

Lokalita reStauracie, ktora sa nachadza na druhom poschodi s malou terasou dava priestor
na vyuzitie kriedového putacu. Tento putac by hlavne sluZzil na informovanie okoloidtcich
I'udi o Dennom menu. Jeho d’alSou funkciou by mohlo byt aj informovat’ I'udi o novin-
kach, ktoré restauracia pontka ako napriklad kavu so sebou inak povedané ,,Coffe to go,, ,

ktord je ako jedina v okoli. Konkrétny kriedovy putac je zobrazeny na obrazku. (obr.
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Obr. 12 Kriedovy putac (Prezentuj, ©2017)

Tento druh reklamy je finan¢ne nendro¢ny a cenovo dostupny. M4 mnoho vyhod, ktoré
reStauracie moze vyuZzit. Stranku Prezentuj.sk som vybrala z toho dovodu, Ze kriedovy
putac sa Stylovo hodi do reStauracie aj ked’ cena je vysSia od jednoduchSich verzii. Ked'ze
si vSak reStaurdcia zakladd na svojom vzhlade rozhodla som sa z toho dovodu pre tato

drahs$iu verziu.

14.4.1 Nsklady

Cena kriedového putaca je bez DPH 82,19€ a s DPH to ¢ini 98,63€. Naklady na dopravu
zésielkovou sluzbou st 4,10€. Dokopy cena kriedového putacu je 102,73. Téato polozka
nakupu vSak nie je Castd, pretoZe pri spravcom zaobchadzani je dlho trvacnost’ putacu vy-

soka.

14.5 Finan¢na naro¢nost’ navrhovanych opatreni

Navrhované opatrenia st rézne oceniované v a nedaju sa jednoznacne vycislit. V pripade
kriedového putaca je vSak celkova cena 102,73€ a odmeny pre aktivnych zamestnancov
pocas koncertu si maximalne 80€, z dovodu, ze len Styria sa zacastnia akcie vo svojom

pracovnom volne.
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Tab. 6 Celkové naklady (Vlastné spracovanie)

CINNOST NAKLAD
Citronada zadarmo 0,10 € / citronada
Zakusok zadarmo 0,80 € / zakusok
Odmeny 20 € / osoba
Kriedovy putac 102,73 €

Néklady, ktoré budu vynalozené v pripade podpory predaja sa budu odvijat’ od aktivity
zakaznikov. V tomto pripade plati index, jeden zadarmo ziskany zakusok reStauraciu vyjde

0,80 € a jedna citronada bude stat’ restauraciu 0,10 €.

Ostatné opatrenia tykajuce sa reStaurdcie nebudu predstavovat’ pre reStauraciu finanéné
zat'azenie. Komplikovana vsak bude casova narocnost’ a celkové spracovanie. Navrhovania
su tvorené z dlhodobého hl'adiska. Uplatnenie by malo viest’ k zlepSenie sluzieb a rozsire-
niu marketingovej komunikécie atak k celkovému zlepSeniu postavenia reStaurdcie na

trhu.
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15 ZAVER

Popularnost’ verejného stravovania je stale vysoké a tak aj tlak zo stran konkurencie stale
rastie. Preto je dolezité ziskat' spravnu marketingovi komunikéciu, ktord ndm napomoze
v boji proti konkuren¢nym substititom. Kvalita poskytovanych sluzieb je doélezitym prv-
kom ,ale nie je jednym zrozhodujucich aspektov pre zakaznika, Zaujimavé podanie
a vyuzitie marketingovej komunikacie je sposob ako sa lisit" od konkurencie a tak rozhod-

nutie zakaznika pri vybere ovplyvnit.

Cielom bakalarskej prace bolo najst’ medzery, ktoré reStauracia ma vo vyuzivani marke-
tingovej komunikécie a nasledné napravenie. ReStauracia City restaurant je na trhu nova
a celkovo posobi 2 roky, aj tak si za tak kratky ¢as dokézala ziskat’ mnoho l'udi. Silnymi
strankami, ktoré ju robia vynimocnejSimi voci ostatnym konkurentom je prave lokalizécia,
priestory a vyhody, ktoré tak pontika. Pri vzniku reStauracie bolo cielom ziskat’ o najviac
zakaznikov. Pocas posobenia sa jej to aj podarilo, avsak aktualnym hlavnym cielom danej

reStaurécie je udrzanie si existujicich zakaznikov a celkové zviditeI'nenie.

Zaciatok bakalarskej prace sa sklada z teoretickej Casti , ktory bol venovany problematike
vnimanie kvality sluZieb a ich charakteristike. Dal3ia ast’ sa tykala marketingovej komu-
nikacie so Specifikdciou na dané nastroje marketingovej komunikécie a jej vybranych no-
vych trendov.. Nésledne boli spravované teoretické poznatky k situaénym analyz vyuZzitych

v bakalarskej praci.

Prakticka Cast’ bola venovana predstaveniu firmy. Za pomoci Benchmarkingu, ankety
a spoluprace s vedenim reStauracie, boli ziskané potrebné data na prevedenie analyzy na-
strojov marketingovej komunikacie. Benchmarking ndm sluzil na ziskanie podrobnejSich
informacii ohladne poskytovanych sluzieb anastrojov marketingovej komunikacie
z pohl'adu zdkaznika. Naopak anketa nam pomohla vytvorit’ §irS§i pohl'ad zakaznika na
marketingovi komunikéciu a jej vyuZzivanie. Za pomoci tychto ziskanych poznatkov sa
spracovali SWOT, PESTE a Porterova analyza 5 konkuren¢nych sil , ktoré sluzili na vy-

skum interného a externého prostredia.

Prevedend analyza marketingovej komunikacie reStauracie City restaurant a prieskum pro-
stredia vytvorili uceleny pohl'ad fungovania a postavenia reStauracie na trhu. Na zaklade
vSetkych ziskanych poznatkov boli vytvorené navrhy, ktoré sliZia na zlepSenie marketin-

govej komunikécie danej reStauracie, ktoré by mali v danom smere dopomact’.
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Celkovo bolo poskytnutych Stvoro ndvrhov ato konkrétne ohl'adne direct marketingu,
podpory predaja, viral marketingu a kriedového putacu, ktoré obsahovali aj financni na-

rocnost’. Naroc¢nost’ uskutocnenia je v tychto pripadoch pre restauracia pristupna.

V ramci pisania bakalarskej prace som postupovala v sulade so Zasadami pre vypracova-

nie, a zaroven sa domnievam ze boli splnené ciele mojej bakalarskej prace.

Dufam , ze bakalarska praca pomodze k zlepSeniu marketingovej komunikécie restauracie

City restaurant a tak naplni ciele bakalarskej prace.
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Z0OZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK
WWW World Wide Web
WOM Word of mouth

PR Public relations


https://en.wikipedia.org/wiki/Word_of_mouth
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ZOZNAM PRILOH
Pl Hodnotiaci formular

PII Anketa



PRILOHA P I: HODNOTIACI FORMULAR

HODNOTIACI FORMULAR

NAZOV RESTAURACIE:

DATUM NAVSTEVY:

KRITERIUM POCET BODOV

POZNAMKA

Kvalifikacia obsluhy

Rychlost a kvalita vybavenia objednavky

Celkova spokojnost a obsluhou

Lokalizacia a dostupnost

Prvy dojem z exteriéru reStauracie

Spokojnost s interiérom




PRILOHA P II: ANKETA

MARKETINGOVA KOMUNIKACIA RESTAURACIE CITY RESTAURAN
Dobry den,

venujte prosim niekolko minut svojho casu na vyplnenie nasledujiiceho dotaznika.

AKké je vaSe pohlavie?

ZENA MUZ

Kol’ko mate rokov?

menej ako 18

18 - 29 rokov

30 - 39 rokov

40 - 49 rokov

50 - 59 rokov

60 a viac rokov

Ako ste sa dozvedeli o restauracii?

Mozete vybrat viacero moznosti.

noviny, letaky

televizia

webové stranky

socialne siete

event marketing

billboardy

odporucenie




Co vas ovplyvnilo pri vybere?

Mozete vybrat viacero moznosti.

pestrost’ reklam

dostupnost’ a situovanost’

kvalita sluzieb

cena

Ako ste boli spokojny s poskytnutymi sluzbami?

vyborne

vel'mi dobre

priemerne

zle

Odporucili by ste restauraciu City restaurant aj svojim znamym?

ANO

NIE

Dakujem za vyplnenie ankety a Prajem pekny deii!!!



