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Uvod

Tvorba efektivnej marketingovej stratégie je v dneSnej dobe rychlo rozvijajucich
sa technoldgii a trhu nasyteného mnoistvom vyrobkov nevyhnutnou sucastou
kazdého podniku. Spravne nastavenie ¢i uz offline, alebo online marketingovych
prvkov, moze vyraznym sposobom zvysit ziskovost podniku a rozsirit povedomie o
jeho produktoch u vaésieho mnozstva zakaznikov.

Vyber témy bakalarskej prdce zameranej na vytvorenie marketingovej stratégie
bol ovplyvneny dvoma zdkladnymi faktormi. Prvym je jeho lokalizdcia v mojom
rodnom meste. Druhym fakt, Ze o marketing a jeho nastroje sa intenzivne zaujimam
a svoje podnikanie, pripadne svoje budtce povolanie, by som chcel realizovat prave
v tejto oblasti. Prostrednictvom bakaladrskej prace som si chcel tvorbu marketingovej
stratégie vyskusat v praxi a ziskat tak nové znalosti a skisenosti pre moje buduce
posobenie.

Ciefom bakalarkej prace je vytvorit efektivnu marketingovu stratégiu pre projekt
Bistro Armin Zilina, sformulovat analyzy, ktoré budiu tvorit zaklad spravneho
nastavenia a smerovania marketingovej stratégie a zaroven vymedzit vhodné online
a offline marketingové ndstroje. Marketingova stratégia je vypracovana tak, aby pri
realizacii projektu Bistro Armin Zilina mohla byt aplikovana v praxi.

Pracu so zdrojmi hodnotim pozitivne. Pri formulovani teoretickej Ccasti
bakalarskej prace som sa mohol opriet o dostatok odbornej literatiry. Analyzou
dostupnych zdrojov som zistil, Ze témou tvorby marketingovej stratégie sa zaoberaju
viaceré bakaldrske aj diplomové prace. Tento fakt by mohol podporit tvrdenie, Ze
téma je uZ dostatoCne spracovand. Je vsak potrebné podoktnat, ze kazda
marketingova stratégia je svojim sp6sobom origindlna a prisp6sobena priamo pre
konkrétny podnik s unikatnym vyberom a formulaciou marketingovych nastrojov.

Bakalarska prdca je rozdelend do troch zdkladnych kapitol. Prva kapitola
predstavuje teoreticku Cast prace a zaoberd sa marketingom vseobecne. V kapitole
je vymedzend definicia pojmu marketing a jeho rozdelenie na online a offline.

Sucastou kapitoly je aj jasne stanovena definicia marketingovej stratégie a pojmu



marketingovy mix. Kapitola dalej obsahuje podrobny opis marketingovych ndstrojov
a definicie analyz pouzitych v praktickej casti.

Druhd kapitola je uZ sucastou praktickej Casti prace a obsahuje charakteristiku
spoloénosti SlovTrend s.r.o., ktora je pripravovatelom projektu Bistro Armin Zilina. V
kapitole je obsiahnuty predmet Cinnosti spolo¢nosti a jej marketingové zameranie.
Kapitola sa zdroven zameriava aj na opis problematiky zdvodného stravovania, ktoré
je hlavnym predmetom podnikania spolocnosti. Zaver druhej kapitoly tvori SWOT
analyza, ktora je podkladom pre dalSiu tvorbu marketingovej stratégie.

Obsahom tretej kapitoly bakaldrskej prace je ndvrh marketingovej stratégie pre
projekt Bistro Armin Zilina. Kapitola okrem prieskumu zameraného na zistenie
opodstatnenosti projektu, ktory vytvorila spolo¢nost SlovTrend s.r.o., obsahuje aj
vybrané analyzy, ktoré tvoria zaklad marketingovej stratégie projektu. Tretia kapitola
je doplnena aj o informdcie o historickych redlidch budovy, v ktorej by sa malo bistro
nachadzat a ich presahu do tvorby stratégie. Zaroven kapitola obsahuje podrobny
popis vybranych online a offline marketingovych nastrojov vhodnych pre projekt

Bistro Armin Zilina.



1. Teoretické vymedzenie pojmov

1.1 Marketing a marketingové nastroje

1.1.1 Vymedzenie pojmu

Pojem marketing ako taky vznikol v Spojenych Statoch americkych ako odozva
na priemyselne vyspeld ekonomiku prebytku a masovej spotreby, kde ponuka
prevladala nad dopytom. Do zdpadnej Eurépy sa marketing dostal az v obdobi
50-tych rokov 20. storodia, ¢ize aZ po svojom rozkvete v Spojenych $tatoch.?

Slovo “marketing” mdézeme rozlozit na dve anglické slova a to “market”, ¢o
v slovenskom jazyku znamena “trh” a priponu -ing, ktora vyjadruje ¢innost.

V doslovnom preklade tak slovo znamend kupcenie alebo trhovanie, ¢o v3ak ale
nevystihuje pravy vyznam tohto pojmu. V slovniku cudzich slov je marketing
oznacovany ako koncepcia obchodnej a vyrobnej politiky firmy.

Definicii, ktoré popisuju presny vyznam pojmu marketing je hned' niekolko. American
Marketing Asociation (Americka marketingovd asociacia) definuje marketing takto:
“Marketing je aktivitou, suborom institucii a procesov pre vytvdranie, komunikdciu,
dodanie a vymenu ponuk, ktoré maju hodnotu pre zdkaznikov, klientov, partnerov a
celu Siroku verejnost.”? Existuju vsak aj menej zloZité a struénejsie definicie tohto
pojmu. Jedna z najstru¢nejSich definicii marketig definuje ako “uspokojovanie
potrieb ziskovo.”?

Osobne sa vsak zhodujem s poprednym teoretikom managementu Petrom
Druckerom, ktory vravi, Ze ciefom marketingu je postarat sa o to, aby sa predaj stal
nadbytotnym.* To znamenda, Ze vyrobca s odbornym timom marketingovych
expertov je schopny vyrobit taky produkt, ktory natolko uspokojuje zdkaznika, Ze si je
pripraveny vyrobok ihned’ zakupit. Jedinou nutnostou je tak samotny vyrobok ucinit

dostupnym.

KITA, Jaroslav et al. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010, s. 15.

KOTLER, Phillip, Gary, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 35.
KOTLER, Phillip, Gary, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 35.
KOTLER, Phillip, Gary, ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 35.
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V 21. storoci, kedy je spotreba réznych druhov produktov a sluzieb naozaj velmi
vysokd, je marketing kazdodennou sucastou beZného spotrebitela. Spolo¢nosti su
tak nutené Coraz viac investovat prave do oblasti marketingu, pretoze prave dobry
marketing je jednym zo zdkladov Uspesného predaja ich produktu ¢&i sluzby.
Marketing ale nie je univerzalna zaleZitost a neustdle sa vyvija s dobou,

technoldégiami alebo samotnym vyrobkom.

1.1.2 Typy marketingu

1.1.2.1 Offline marketing

Offline marketing alebo tradi¢ny marketing je siborom marketingovych aktivit,
ktoré su vykonavané tradicnym spésobom mimo internetového prostredia. Opiera sa
najma o klasické média, ako su televizia, radio, ¢asopisy, rozhlas, tlatené noviny,
teleféniu a velkoplosné reklamné billboardy.”> Aj najpriek vzostupnému trendu
popularity internetu a socidlnych sieti su prvky tradicného marketingu stale velmi
vyuzZivanym typom propagacie vyrobkov a sluZieb, avSak investuje sa do nich ¢oraz
mensie mnoZstvo financnych prostriedkov.

Internetovy portdl Emarketer publikoval Statistiku, ktord zaznamenava investicie
americkych firiem do réznych druhov reklamy od roku 2014 s progndzou az do roku
2020. Z tabulky vyplyva, Ze vSetky prvky tradi¢ného marketingu by mali do roku 2020
v Spojenych Statoch zaznamenat pokles investicii. Vyrazny prepad zaznamenava
najma tlacend forma propagacie, kde by sa celkovy podiel investicii mal znizit
20 17,4 % v roku 2014 az na 11,1 %.

Uplne opaény trend zaZiva digitdlny marketing a propagéacia vyrobkov a sluZieb
na internete. Investicie do digitdlneho marketingu v roku 2014 predstavovali 28,3 %,

pricom v roku 2020 sa predpoklada, Ze celkovy podiel investicii do tejto oblasti bude

> Managementmania.com. Klasicky, tradicni marketing (Traditional Marketing) [online]. cit.
2018-1-17 Dostupné z:

https://managementmania.com/sk/klasicky-tradicny-marketing-traditional-marketing .



predstavovat az 44,9 %. Zaujimavym udajom je orientdcia na mobilné zariadenia, kde
sa predpokladd, Ze celkovy podiel v roku 2020 bude o tretinu vyssi ako v roku 2014.

Obrazok €. 1: Investicie americkych firiem do r6znych druhov reklamy

US Total Media Ad Spending Share, by Media,

2014-2020
% of total

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
TV 39.1% 37.7% 36.8% 35.8% 34.8% 33.7% 32.9%
Digital 28.3% 32.6% 35.8% 38.4% 40.8% 43.1% 44.9%
—Mobile 109% 17.3% 227% 262% 288% 31.0% 329%
Print 17.4% 15.4% 13.9% 12.9% 12.2% 11.6% 11.1%
—Newspapers** 21% B80% 72% 66% 61% 57% 55%
—Magazines** 83% 74% 68% o64% 61% 58% 56%
Radio*** 84% 7.8% 74% 7.0% 67% 64% 6.1%
Out-of-home 4.0% 4.0% 3.9% 3.8% 37% 35% 34%
Directories** 2.8% 25% 22% 20% 1.9% 1.7% 1.6%
Note: *excludes digital; =*print only, excludes digital, ***excludes off-air
radio & digital
Source: eMarketer, March 2014
205439 wiwweMarketer.com

(zdroj: Emarketer.com US Total Media Ad Spending Share, by Media, 2014 - 2020 (% of total). [online].
cit. 2018-1-18. Dostupné z:
<http://www.emarketer.com/Chart/US-Total-Media-Ad-Spending-Share-by-Media-2014-2020-of-tota

1/186513>)

1.1.2.2 Online marketing

Marketing na internete alebo online marketing je nova forma marketingu, ktora
mobze byt charakterizovana ako riadenie procesu uspokojovania ludskych potrieb
informaciami,  sluzbami  alebo  produktami  prostrednictvom internetu.®
Zjednodusene by sme mohli povedat, Ze online marketing je aplikacia internetu a
jemu podobnych digitdlnych technoldgii za Géelom splnenia marketingovych cielov.’
Typickym prikladom online marketingu moéZe byt webova prezentacia, platend

reklama za preklik (Pay per click - PPC), socidlne siete (Facebook, Twitter), ¢i blogy.

& NONDEK, Lubomir. Internet a jeho komeréni vyuZiti. Praha: Grada Publishing, 2000. s. 24
7 CHAFFEY, Dave. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice. Pearson Education,
2009.s. 9.
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Pri sucasnom rychlom rozvoji modernych technoldgii sa dynamicky rozvija aj
online marketing. Jeho déleZitost a najma efektivnost si uvedomujui aj samotni
vyrobcovia a firmy, ako moZeme vidiet v Statistike na obrazku ¢.1. Je to
predovsetkym z toho dévodu, Ze na internete sa pohybuje obrovské mnozstvo ludi,
ktorych méze firma svojim produktom oslovit a pomocou dobre nastaveného online
marketingu tento produkt predat.

V sucasnosti ma pristup na internet takmer 3,9 miliardy pouZivatelov, pricom
na socidlnej sieti Facebook je aktivnych viac ako 2 miliardy uZivatelov.® Internetové
prostredie tak vyrobcom ponuka obrovské mnozstvo potenciondlnych zdkaznikov.

Vyhodou online marketingu je jeho schopnost cielit na konkrétnych zakaznikov,
mesto alebo oblast za pomoci reklamy na sociadlnych sietach alebo platenej reklamy.
V pripade, Ze vyrobca svoj produkt ponuka na internete prostrednictvom e-shopu,
moéZe vyuZit softvéry, ktoré su schopné zaznamendvat Statistiky ndvstevnosti
e-shopu, z akého zariadenia sa zakaznik pripojil, kde na e-shope stravil najviac ¢asu
alebo z ktorej vyrobcom pouzitej reklamy sa na e-shop dostal. Tieto udaje mozu
vyrobcovi vyrazne znizit naklady a poskytnut mu dolezité informacie o efektivnosti
jeho marketingu.

Vhodnou implementdaciou online marketingovych prvkov tak vyrobca alebo
firma mo6zZe ziskat konkurenénd vyhodu pri modernom strategickom a

markertingovom planovani.’

1.1.2 Zakladné marketingové nastroje a marketingovy mix

V predchadzajucej kapitole sme sa zaoberali marketingom, jeho charakteristikou

a typmi vSeobecne, avsSak pre spravne naformulovanie marketingovej stratégie je

potrebné urcit jednotlivé marketingové nastroje a pojem marketingovy mix.

8 Internetlivestats.com Udaje o pocte pouZivatelov internetu a socidinej siete Facebook [online]. cit.

2018-1-18. Dostupné z: <http://www.internetlivestats.com/>

9 Marketingonline.sk. Marketing na internete a pojmovy apardt [online]. cit. 2018-1-20. Dostupné z:

<http://www.marketingonline.sk/online-marketing/>
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Marketingovy mix definujeme ako subor jednotlivych marketingovych nastrojov,
ktoré firma pouZiva na to, aby dosiahla svoje marketingové ciele na cielovom trhu.®
Marketingové ndastroje teda tvoria marketingovy mix. Najznamejsi model
marketingového mixu je tzv. model 4P vypracovany v roku 1964 Nielom Bordenom.
Tento model zahfna 4 zdkladné nastroje marketingového mixu, ktorymi su produkt

(product), cena (price), distribu¢né cesty (placement) a propagdcia (promotion).

- Produkt - Cokolvek, o mdze na trhu poskytnit uspokojenie potrieb zakaznika. Aby
sa produkt dobre preddval, je potrebné, aby bol kvalitny a plne vyhovoval narokom

spotrebitela. Plusmi su dizajnovo zaujimavé balenie, ¢i popularita znacky.

- Cena - Spotrebitelia su ochotni zaplatit, ak je cena ponukaného produktu umerna
spotrebitelskej hodnote. Ak cenu vyrobca nastavi priliS vysoko, mobzie tym

spotrebitela odradit a ten prejde k lacnejsej verzii konkurencnej spolo¢nosti.

- Distribucné cesty - Cielom je priblizit produkt k spotrebitelovi tak, aby bol pre neho

lahko dostupny a zvysit tak prileZitost na nakup vyrobku.

- Propagdcia - Zameriava sa na vytvorenie pozitivneho vnimania produktu v ociach

spotrebitela réznymi spdsobmi za uelom zvysenia dopytu po produkte.!?

Model 4P je ale ¢asto oznacovany ako prili§ zamerany na vyrobky. Podla Roberta
Lauterborna by mal Uspesny marketingovy mix umiestnit do centra marketingového
pldnovania zakaznika. Na zdklade tejto tedrie Lauterborn vytvoril alternativu
k modelu 4P, a to tzv. model 4C, ktory je marketingovym mixom z pohladu zdkaznika.
Rovnako ako model 4P, aj model 4C pozostadva zo Styroch marketingovych nastrojov,
ktorymi si hodnota pre zakaznika (customer value), naklady vzniknuté zakaznikovi

(cost), dostupnost riesenia (convenience) a komunikdacia (channel).?

10 KITA, Jaroslav et al. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 26.
1 KITA, Jaroslav et al. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 27.
2. HANLON, Annmarie. The 4C marketing model. 2015. [online]. cit. 2018-1-20 Dostupné z:

<https://www.smartinsights.com/marketing-planning/marketing-models/4cs-marketing-model/>
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- Hodnota pre zdkaznika - Zakaznik si spomedzi poskytovanych produktov vybera ten,

ktory mu prinesie najvacsiu hodnotu.

- Naklady vzniknuté zakaznikovi - Kolko finanénych prostriedkov je zakaznik ochotny

minut na to, aby ziskal dany produkt.

- Dostupnost rieSenia - Odstranenie vsetkych moznych bariér, ktoré by branili

zadkaznikovi vo vyuZiti produktu a poskytnut mu vhodné podmienky na jeho vyuZitie.

- Komunikacia - Komunikacia podniku so zakaznikom za ucelom zistenia potrieb
zdkaznika. Spravna komunikacia je velmi dolezitym prvkom marketingu a kftéom

k spokojnosti zdkaznikov podniku.®

Hlavnou myslienkou modelu 4C je zacat pri tvorbe marketingovej stratégie
planovat najprv z pohladu zdkaznika. Nasledne modzZe podnik prejst na model 4P
stratégiu z pohladu podniku a vyrobku.*

Kvoli narastajucemu vyznamu online marketingu je nutné spomenut aj model 4S
Efthymiosa Constantinidesa, ktory ho vytvoril ako rdmec pre riadenie internetovych
marketingovych aktivit. Tento model je délezitym faktorom pri planovani online
marketingovych stratégii v podniku. Skladd sa zo stratégie (scope), stranky (site),

synergie (synergy) a systémov (system).?®

- Stratégia - Zahriuje strategické Cinnosti, ako napriklad prepojenie internetovych
aktivit podniku s ich marketingovou stratégiou, stanovenie cielov a Uloh stranok,

analyzu trhu, vymedzenie cielového zédkaznika a pod.

13 KOTLER, Phillip et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 71.
14 Managementmania.com. Marketingovy mix 4C (Marketing mix 4C) [online]. cit. 2018-1-20.

Dostupné z: <https://managementmania.com/sk/marketingovy-mix-4c-marketing-mix-4c>

15 CONSTANTINIDES, Efthymios. The 4S Web-Marketing Mix model In: Electronic Commerce Research
and Applications. [online]. cit. 2018-1-21. 2002. Ro¢. 1, ¢ 1, s. 57-76. Dostupné z:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/51567422302000066>
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- Stranka - Webova stranka je dnes jednym z hlavnych sp6sobov komunikacie
podniku so zakaznikom. Preto je dolezZité stanovit si ciele, ktoré ma stranka podniku

naplfiat a zaistit jej responzivny dizajn.

- Synergia - Jedna sa o zabezpecenie troch kluc¢ovych komponentov:

Integrdcia Front Office - prepojenie internetovych aktivit podniku s
marketingovou stratégiou ( jednotna forma komunikacie, logo)

Integrdcia Back Office - prepojenie internetovych aktivit s ostatnymi procesmi vo
vnutri organizacie suvisiacimi s IT Strukturou.

Integrdcia s externymi partnermi - prepojenie stranok organizacie s IT sluzbami a

strankami tretich stran.

- Systémy - Sprdva a prevadzka technického zazemia webovych stranok, ako napr.

hardvér, softvér, sledovanie ndvstevnosti webu, sledovanie konverzii a pod.*®

1.2 Marketingova stratégia

Pojem stratégia vyjadruje z pohladu podniku dlhodobé ciele, ktoré chce podnik
v budtcnosti dosiahnut a postupy, ktorymi hodla vytyéené ciele napliiat. Stratégia
ako dlhodobé zameranie rozvoja podniku ma teda za ulohu zaistit potrebné vynosy,
konkurenénu vyhodu a prosperitu.t’

Existuju rézne typy stratégii podla toho, na aku oblast su zamerané, aké maju
postavenie v hierarchii podnikovych stratégii alebo podla miery zodpovednosti za ich

realizaciu. Ako priklad méZeme uviest korporatne stratégie, ktoré sa tykaju podniku

16 CONSTANTINIDES, Efthymios. The 4S Web-Marketing Mix model In: Electronic Commerce Research
and Applications. [online]. cit. 2018-1-21. 2002. Ro¢. 1, ¢ 1, s. 57-76. Dostupné z:
<https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/51567422302000066>

17 HANZELKOVA, Alena et al. . Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 3.
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ako celku, obchodné/business stratégie zamerané len na urciti oblast v ramci
podniku alebo marketingovu stratégiu ako jednu z tzv. funkénych stratégii.'®

Stanovenie stratégie je sticastou procesu tzv. Strategického riadenia. Strategické
riadenie je realizovanie celej sekvencie aktivit potrebnych na dosiahnutie
stanoveného ciela. To, Ze firma ma navrhnutl stratégiu eSte neznamen3, Ze je aj
strategicky riadena. ESte pred samotnym nastavenim stratégie je nutné urobit
strategické analyzy, vyhodnocujice vplyvy vonkajsich a vnutornych faktorov
na podnik. Samotna stratégia by mala z tychto analyz vychadzat a vyuzit pozitivne
faktory vo svoj prospech, negativne naopak eliminovat. Po nastaveni stratégie
nasleduje jej implementacia, CiZze jej uvedenie do praxe. Pofas tohto obdobia je
velmi dolezité kontrolovat priebeh a naplfianie stratégie. Aj ked sa zda, Ze
vypracovanie analyzy, stanovenie stratégie a naslednd kontrola je jednorazova
zéleZitost, nie je to pravda. Po kontrole priebehu by mali nasledovat dalsie analyzy a
pripadné prenastavenia pdévodnej stratégie tak, aby bolo strategické riadenie
efektivne.®

Marketingovu stratégiu podla vysSie uvedenej definicie pojmu stratégia
mobzeme definovat ako subor Cinnosti potrebnych na dosiahnutie urcitych cielov
v oblasti marketingu tak, aby podnik pomocou marketingovych ¢innosti dosiahol
svoje obchodné ciele a konkurenénu vyhodu. Pri tvorbe marketingovej stratégie by
sme mali dodrziavat vsetky vyssie spomenuté postupy strategického riadenia, aby
sme Uspesne dosiahli stanoveny ciel. Ciefom marketingove] stratégie je poznat a
pochopit potreby zdkaznikov a ovplyviiovat ich intenzitu, nacasovanie a zloZenie

v stlade so stratégiou organizacie.

Marketingova stratégia zahfia Styri etapy:

- faza analyz - zahfna prieskum a segmentdciu trhu, vymedzenie cielového zdkaznika
a prevedenie odbornych analyz (SWOT, SMART, PESTLE...),

- faza syntézy - vytvorenie marketingového mixu a jeho zloZiek, urCenie ceny,
predajnych spbésobov a distriblcie,

- faza realizacie - vyroba a predaj produktu alebo sluzby,

18 HANZELKOVA, Alena et al. . Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 3.
19 HANZELKOVA, Alena et al. . Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 6.
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- faza kontroly a korekcie - vyhodnocovanie Uspesnosti predaja produktu alebo

sluZby a nasledné Gpravy marketingovej stratégie.?°

Pocas riadenia marketingove] stratégie je nevyhnutné sledovat nové trendy
v oblasti marketingovej komunikacie a nasledne ich do marketingovej stratégie
implementovat. Napriklad pouzitim novych marketingovych kanalov pri propagacii
produktu mdze podnik oslovit ovela vacsie mnozstvo zakaznikov, zvysit Uspesnost

marketingovej stratégie a byt ziskovejsi.

1.2.1 Analyzy v marketingovej stratégii

1.2.1.1 Situacna analyza

Situa¢nd analyza je metdéda skimania vonkajSieho prostredia podniku
(makroprostredia a mikroprostredia) a vnuatorného prostredia podniku (kvalita
zamestnancov, managementu, image, firemnd kultira a pod.). Jej cielom je
identifikacia faktorov, ktoré na podnik posobia, zhodnotenie redlnej situacie, v ktorej
sa podnik momentalne nachadza a uvedomenie si vlastnych zdrojov, produktov a

predpokladov uspechu.??

NajcastejSie pouzivanym modelom situacnej analyzy je tzv. model 5C:

- Company (podnik) - analyza vnuatornych podmienok organizdcie, jej produktov a
zdrojov
- Customers (zakaznici) - analyza trhu a zdkaznika

- Competitors (konkurencia) - analyza konkurenénych podnikov

20 Managementmania.com. Marketingovd stratégia [online]. cit. 2018-1-24. Dostupné z:

<https://managementmania.com/sk/marketingova-strategia>
2 Businessinfo.cz. Marketingovd situaéni analyza a predikce vyvoje [online]. cit. 2018-1-24. Dostupné

z: <http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-situace-analyza-predikce-vyvoj-2802.htm>
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- Collaborators (spolupracujtice podniky a osoby) - analyza podnikov alebo os6b
s ktorymi podnik méZe nadviazat spolupracu
- Climate (makroekonomické faktory vonkajsieho prostredia) - analyza vonkajsich
podmienok. Makroekonomické faktory vonkajsieho prostredia moézu byt politické,
ekonomické, prirodné, technologické, demografické a kultdrne.??

Vysledky situacnej analyzy su velmi uzito¢né pri dalSom planovani strategického

riadenia a pouZivaju sa ako podklady pre dalSie strategické analyzy.

1.2.1.2 SWOT analyza

Analyza SWOT je jednou zo zdkladnych a zdroven najviac pouzivanych analyz
v manazérskom prostredi. Zistuje klicové silné a slabé stranky, prileZitosti a hrozby

podniku. Nazov “SWOT” je skratkou pre Styri anglické vyrazy:

- Strenghts - silné stranky podniku
- Weaknesses - slabé stranky podniku
- Opportunities - prileZitosti

- Threaths - hrozby

SWOT analyza vyuzZiva zistenia zo situacnej analyzy, porovnava ich a triedi
do jednotlivych skupin.?® Cieflom SWOT analyzy je posudenie vnuatornych
predpokladov podniku k uskutoc¢neniu urcéitého podnikatelského zameru a rozbor
vonkajsich prilezitosti a obmedzeni urcovanych trhom. SWOT analyza je zaroven
vychodiskom pre formulovanie stratégie, ktord vznikne ako sulad medzi internymi
schopnostami a vonkaj$im prostredim podniku.?* Nati manaZéra predvidat dolezité

trendy, ktoré mézu mat dopad na firmu. Manazér musi jednotlivé silné a slabé

22 KITA, Jaroslav et al. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 64.
2 KOTLER, Phillip et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 97.
2 Euroekonom.sk. Swot analyza [online]. cit. 2018-1-26. Dostupné z:

<https://www.euroekonom.sk/manazment/strategicka-diagnostika/swot-analyza/>
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stranky ohodnotit, odhalit moZné rizikdA a vykonat vhodné opatrenia na ich

eliminovanie alebo zmiernenie.?

1.2.1.3 PESTLE analyza

PESTLE analyza je analytickd technika, ktora sluzi k strategickej analyze
vonkajsSieho prostredia podniku. PESTLE je akronym Siestich zaciato¢nych pismen

vonakjsich faktorov posobiacich na podnik:

- Political (politické) - existujuce alebo potencionalne pdsobenie politickych vplyvov

- Economical (ekonomické) - vplyv miestnej, narodnej a svetovej ekonomiky

- Social (socialne) - kulturne a spolocenské vplyvy

- Technological (technologické) - vplyv existujucich alebo novych modernych
technoldgii

- Legal (legislativne) - vplyvy ndrodnej, eurdpskej alebo medzinarodnej legislativy

- Ecological (ekologické) - problematika a rieSenie otdzky Zivotného prostredia
Ulohou PESTLE analyzy je v kazdej oblasti identifikovat moiné pozitivne alebo
negativne vplyvy, rizika ¢i javy, ktoré ovplyviuju alebo moéziu v buducnosti
ovplyviiovat podnik.2®
1.2.1.4 Analyza SMART
Pri vytvarani marketingovej stratégie a stanovovani cielov, ktoré v nej chceme
dosiahnut, je velmi uZito¢na analyza SMART. SMART je skratka piatich zacdiatocnych

pismen anglickych nazvov:

- Specific - Specificky

25 KOTLER, Phillip et al. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 97.
26 Managementmania.com. PESTLE analyza [online]. cit. 2018-1-28. Dostupné z:

<https://managementmania.com/sk/pestle-analyza>
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- Measurable - meratelny
- Achievable - dosiahnutelny
- Realistic - realisticky

- Time specific - ¢asovo Specificky

Aby sme boli schopni napliiat ciele marketingovej stratégie, kazdy ciel stanoveny

v tejto stratégii by mal spiiiat podmienky analyzy SMART.?’

1.3 Nastroje marketingovej komunikacie

Marketingova komunikacia znamena informovat zdkaznika, oboznamovat ho
s kvalitou, hodnotou a vyuZitim produktu, ale zaroven ho pocuvat a reagovat na jeho
potreby a poziadavky.

Podstatou marketingovej komunikacie je ovplyviiovanie ndkupného spravania sa
spotrebitelov pomocou prostriedkov komunikaéného systému, medzi ktoré radime
hlavné ndstroje marketingovej komunikacie, ktorymi su reklama, podpora predaja,

osobny predaj a Public Relations (PR).28

1.3.1 Reklama

Jednym z najcastejSie pouZivanych marketingovych nastrojov je reklama.
“Reklama je spOsob informovania verejnosti vyrobcom (poskytovatelom sluzieb)
o vlastnej ¢innosti, vyrobkoch, sluzbach a podobne za Ucelom vzniku alebo zvysenia
potrieb trhu a tym rastu zisku firmy, ktora tuto reklamu pouziva.”?® U&elom reklamy
je teda propagacia urcitého vyrobku, znacky alebo sluzby prostrednictvom
marketingovych kanalov. Reklama ma za ulohu ovplyvnit postoj zakaznika k danému

produktu, ¢i znacke.

27 STONE, Phil. Make marketing work for you. Oxford: How To Books Ltd., 2001. s.15.
2 Euroekonom.sk. Ndstroje marketingovej komunikdcie [online]. cit. 2018-1-29. Dostupné z:

<https://www.euroekonom.sk/nastroje-marketingovej-komunikacie/#_ftn5

29 PRACHAR, Juraj. Reklama. Bratislava: Ekonomicka univerzita v Bratislave, 1993. s. 7.
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Reklamné aktivity delime do dvoch zdkladnych smerov: orientdcia na

produkt/vyrobok a orientacia na institdciu. RozliSujeme tri druhy reklamy:

- informaénu - snaZi sa vyvolat u zakaznika zaujem o dany vyrobok, sluzbu alebo
organizaciu. Cielom reklamy je upovedomenie zakaznika o tom, Ze novy produkt je
k dispozicii. Tento systém reklamy sa pouZiva najma pri uvadzani nového produktu
na trh.

- presvedcovaciu - Ulohou tohto druhu reklamy je rozvijanie dopytu po vyrobku,
sluzbe alebo organizdcii. PouZiva sa na podporu rastu v pociatoCnej faze zrelosti
Zivotného cyklu vyrobku.

- pripomienkovi - nadvazuje na predchadzajuce reklamné aktivity a snazi sa

zachovat poziciu vyrobku, sluZby &i organizacie.°

1.3.2 Podpora predaja

“Podpora predaja je oznacenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvysia ndkup
alebo predaj produktu ¢i sluzby. Zahfiia velmi Sirokd paletu nastrojov - kupdny,
sutaZe, prémie, rabaty a iné.”3! Medzi dalsie nastroje podpory predaja mdéieme
zaradit aj bezplatné vzorky, moznost vratenia penazi alebo vyrobku, ¢i reklamu

v mieste predaja a pod.*?

1.3.3 Osobny predaj

Osobny predaj je persondlna forma marketingovej komunikacie, pri ktorej sa

vytvdra spatna vazba. Vyhodou je flexibilnost ziskavania informacii osobnym

kontaktom preddvajuceho s kupujicim.3® Osobny predaj je jednym z najstarsich

30 Euroekonom.sk. Ndstroje marketingovej komunikdcie [online]. cit. 2018-1-29. Dostupné z:

<https://www.euroekonom.sk/nastroje-marketingovej-komunikacie/#_ftn5>

31 KITA, Jaroslav et al. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2000. s. 287
32 Euroekonom.sk. Ndstroje marketingovej komunikdcie [online]. cit. 2018-1-29. Dostupné z:
<https://www.euroekonom.sk/nastroje-marketingovej-komunikacie/#_ftn5>
33 HANULAKOVA, Eva. Etika v marketingu. Bratislava: Eurounion, 1996. s. 106
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nastrojov marketingovej komunikdcie, ktory si stdle udrZuje vyznamnu poziciu v
mnohych organizdciach aj napriek zvySenému vplyvu modernych technoldgii.
NajvacSou vyhodou osobného predaja je priamy kontakt so zdkaznikom a okamzita
spatnd vazba. Zdkaznik je tak v priamom kontakte s organizdciou, ¢o u neho

vzbudzuje vaésiu doveru.3

1.3.4 Public relations (PR)

Public relations znamena vytvaranie, pestovanie a udrziavanie dobrych vztahov s
verejnostou prostrednictvom organizovania podujati, priaznivej publicity, ucastou
na réznych charitativnych a spolocensko-prospesnych akciach za ucelom budovania
pozitivneho imidZzu podniku.>> Vytvorenie spravneho PR mézZe v kone¢nom ddsledku
pre podnik znamenat zvySenie predaja svojich produktov zaloZzeného na baze

pozitivneho vnimania podniku verejnostou.

Kld¢ovymi faktormi uspesnych Public Relations su:

- sustavnost a dlhodobost

- etika

- snaha o dialég

- profesiondlne standardy

- zapojenie “tretich” stran

- priemyselna komunikacna stratégia

- nadviazanie a synergia s firemnou stratégiou

Medzi hlavné prostriedky Public Relations patria:

- spravodajské spravy

3 Euroekonom.sk. Ndstroje marketingovej komunikdcie [online]. cit. 2018-1-29. Dostupné z:
<https://www.euroekonom.sk/nastroje-marketingovej-komunikacie/#_ftn5>
35 35 KITA, Jaroslav et al. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2000. s. 288
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......

- verejné vystupenia predstavitelov organizacie
- vydavanie internych periodik

- u€ast na verejnoprospesnych aktivitach

- audiovizualne materialy

- zvlastne podujatia - vystipenie v médiach, tlaéové konferencie a pod.3®

1.4 Offline a online marketingové nastroje

1.4.1 Offline marketingové nastroje

V predchadzajucej podkapitole sme spomenuli, Ze hlavnymi marketingovymi
nastrojmi su reklama, osobny predaj, PR a podpora predaja. Avsak v ramci tychto
nastrojov mézeme najst konkrétnejSie marketingové nastroje, ktoré firmy pouzivaju
na propagdaciu svojich vyrobkov a sluZieb. Tieto marketingové nastroje sa delia
na online a offline marketingové nastroje.

S offline marketingovymi nastrojmi sa stretdvame denno-denne. Su to vsetky
prvky marketingu, ktoré sa nachadzaji mimo internetové prostredie. Typickym

prikladom offline marketingovych ndstrojov su:

- bannery

- billboardy

- letaky

- televizna reklama
- reklama v radiu

- plagaty

- vizitky

36 Euroekonom.sk. Ndstroje marketingovej komunikdcie [online]. cit. 2018-1-29. Dostupné z:
<https://www.euroekonom.sk/nastroje-marketingovej-komunikacie/#_ftn5>
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1.4.2 Online marketingové nastroje

Online marketingové nastroje su stale relativne mladym prvkom marketingu, no
ich doleZitost a vyuZitie stipa kazdym rokom ich existencie. V dosledku zvyseného
vyuZivania internetu, internetovej komunikdcie a socidlnych sieti beZnymi
spotrebitelmi, sa wvyuZitie online marketingovych ndstrojov stalo pre vacsinu
podnikov nutnostou. Mat Uspesni a fungujicu online marketingovl stratégiu
vo vacsine pripadov znamena zvySenie poctu zakaznikov a vysSSie zisky.
NajdolezitejSimi nastrojmi online marketingu si webova stranka, PPC reklamy, SEO,

socialne siete, analytické nastroje, e-mail marketing a blogy.

- Webova stranka je oznacenie dokumentu s informdaciami, ktoré su pristupné
prostrednictvom webového prehliadaca. Tieto informadcie si dostupné viacerym
pouzivatelom, ktori k nim pristupuji pomocou pripojenia k internetu a webového
prehliadaca. PouZivatel sa na webovU stranku moéZe dostat prostrednictvom
internetového vyhladavaca (Google, Bing a pod.) alebo napisanim jej adresy priamo
do webového prehliada&a.?’

Obsah webovej stranky je tvoreny kombinaciou multimedidlneho obsahu,
sustavy textov a obrdzkov. Informacie a obsah na webovej stranke by mali byt
prezentované prehladnym a estetickym spdsobom.38

V sucasnosti je webova stranka najdélezitejSim nastrojom online marketingu.
Pre zdkaznika poskytuje obrovské mnoZstvo informdcii, ako napriklad informacie
o produkte, sluzbach, podniku a jeho zamestnancoch, otvdracej dobe a podobne.
Webova stranka mozZe zaroven sluzit aj ako predajné miesto v pripade, Ze je

transformovand do tzv. e-shopu, Cize internetového obchodu. Zakaznik tak mobzie

37 Managementmania.com. Webovd strdnka (Internetovd strdnka) [online]. cit. 2018-2-2. Dostupné z:
<https://managementmania.com/sk/webova-stranka-internetova-stranka>
3 Managementmania.com. Webovd strdnka (Internetovd strdnka) [online]. cit. 2018-2-2. Dostupné z:

<https://managementmania.com/sk/webova-stranka-internetova-stranka>
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nakupovat produkty daného podniku priamo na jeho webovej stranke bez nutnosti
navstevy kamennej predajne.®®

Pri vytvarani webovej stranky je potrebné urcit jej ciel a funkciu. Niektoré
webové stranky su cielené len na informovanie klienta o spolocnosti ¢i sluzbe, iné
na predaj vyrobkov. Podla uréeného ciela webovej stranky sa odvija jej dizajn,
rozmiestnenie obrdzkov, textov ¢i multimedidlnych sdborov. Vytvorenie webovej

stranky spociva v nasledujucich krokoch:

- vytvorenie designu

- zaistenie domény a prevadzkovatela servera, na ktorom stranka bude fungovat

- vytvorenie alebo vyuzZitie exitujuceho redakéného systému na spracovanie
obsahu

- programovanie stranky a vkladanie obsahu

V sucasnosti je pri vytvarani webovej stranky velmi dolezité mysliet aj na jej
optimalizaciu so smartfénom ¢i tabletom. Podla internetovych statistik uz viac ako
polovica vyhladavani na internete prebieha z mobilnych zariadeni.?® Zakaznici tak
vacSinu platieb na e-shopoch realizuju prostrednictvom mobilnych zariadeni.
V pripade zlej optimalizacie webovej stranky a jej neprisposobenie sa pre mobilné
zariadenia moéZe podnik prichadzat o znacny pocet potenciondlnych zdkaznikov a

kupujucich.

- PPC reklamy (Pay per click) - v preklade platba reklamy za preklik je internetova
forma reklamy, pri ktorej inzerent plati len vtedy, pokial zdkaznik klikol na nim
platenu reklamu. Za kazdé kliknutie na platenu reklamu inzerent plati maly poplatok.
Inzerent si tymto spdsobom reklamy do istej miery plati za navstevnost svojej

webovej stranky. Ci je tato naviteva zakonéena aj konverziou, respektive nakupom

39 REZAC, Jan. Web ostry jako bfitva. Brno: Nakladatelstvi House of Rezaé, 2016. s. 15.
40 CHAFFEY, Dave. Mobile marketing statistics compilation. 2018. [online]. cit. 2018-2-3. Dostupné z:

<https://www.smartinsights.com/mobile-marketing/mobile-marketing-analytics/mobile-marketing-st

atistics/>
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daného produktu, sluzby alebo prihlasenim sa k odberu noviniek, zalezi na dizajne
webovej stranky, jej prehladnosti a relevantnosti obsahu. Takyto spbésob reklamy
mbzZe priniest podniku vacSie vynosy za relativne malé mnoistvo financnych
prostriedkov. Napriklad, ak jedno kliknutie na reklamu bude stat 1 euro a zdkaznik po
navsteve webu urobi konverziu v hodnote 100 eur, tak je platend reklama Uspesna.
NajpouzivanejSou formou PPC reklam je reklama vo vyhladavacoch. Napriklad
vo vyhladavaci Google sa platend reklama zobrazuje po zadani hladaného vyrazu

na prvych miestach vo vysledkoch vyhladavania.

Obrazok ¢.2 - Vysledky vyhladavania vo vyhladavaci Google po zadani vyrazu

“levné letenky”

GUUBLE levné letenky = § O
Vietko Lety Obrazky Mapy Spravy Viac Nastavenia Nastroje
Priblizny potet vysledkov: 537 000 (0,39 sekind)

Nizke ceny letenek - Hiedejte skvélé lstenky - momondo.cz

100% Zdam Jakykoliv Destination - NejniZéi cena - = 1,000,000 uZivateld
Levné letenky do NYC - Levné letenky Denpasar - Levné letenky do Londyna

Letenky - najniZ&ej ceny | Lacné letenky - Student Agency
(Rekiama) www.studentagency sk/Lacne/Letenky ~

Nage ceny Vam vyrazi dychl Vyberte si u Student Agency

Sluzby: Prenajom aut, Ubytovanie po svete, Poistenie na cesty

Lacné Letenky (-30%) | Akciove letenky uZ od 9 € | esky.sk

(Rekizma) www esky ski

Hladaf NajlacnejSie Spojenia. Rychla a Bezpetna Rerzervacial

651 leteckych spoleénosti - 10 roéné skdsenosti - 3,3 mil. zakaznikov

Destinations: Paris, London, Berlin, Prague

eSky Akcie na Letenky - eSky Lacné Letenky - eSky Bezpeina Rezervécia - eSky Prenajom auta

Levné letenky cez Pelikan.sk | Akciove letenky uzZ od 19 €
(Rekizma) www.pelikan skflevne-letenky/pelikan

Levné letenky na Pelikan.sk. Zarezervujte si akciové letenky £o najskérl

500 000 zakaznikov - 14 rokov skisenosti

Denne nove akcie - Akciové balicky - Poistite si letenku

(Na obrazku ¢.2 mozeme vidiet, Ze po zadani hladaného vyrazu “levné letenky” sa na prvych styroch

miestach vo vysledkoch vyhladavania zobrazili platené reklamy.)

Poradie PPC rekldam je ur¢ované samotnym vyhladdvacom, ktory ho vyhodnocuje
na zaklade dvoch faktorov. KedZe platba za reklamu sa uskutocriuje formou aukcie
(inzerent moze zvolit maximalnu sumu, ktoru je ochotny za preklik zaplatit) jednym
z faktorov je ponuknutd cena za preklik. Druhym faktorom je skére kvality webu,

na ktory reklama odkazuje, uréené internetovym vyhladdvacom. V pripade, Zze ma
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web vysoké skore kvality, moZe sa ocitnut na prvych prieckach aj napriek nizsej cene
za preklik. Ak ma ale web malé skére kvality, nemusi sa reklama po zadani klu¢ovych
slov zobrazit vobec, a to aj napriek vysokej ponukanej cene za preklik. Skére kvality je
totiz internetovym vyhladava¢om uprednostrfiované pred vysokymi ponukami cien za
preklik. Skére kvality sa urcuje podla relevantnosti obsahu webu, jeho prehladnostou
a pod.

Spravovanie PPC reklam vo vyhladavaci Google je moZiné prostrednictvom
nastroja Google AdWords, ktory obsahuje Sirokd $kalu nastaveni, ako napriklad
kompletné spravovanie kluc¢ovych slov, nastavovanie cien alebo krajin, kde sa ma

platena reklama zobrazovat.

- SEO (Search engine optimalization) - v preklade optimalizacia pre vyhladavace je
proces, ktory umoziuje vyhladanie webovej strdnky na poprednych neplatenych
miestach nazyvanych aj organické vyhladavanie.** V pripade, Ze na hladané kltucové
slova nie su pouzité Ziadne PPC reklamy, je prave organické vyhladavanie najlepSim
sposobom, ako ziskat navstevnost na webovej stranke. Pre ziskanie ¢o najlepsSieho
skére SEO je potrebné mat na stranke velké mnozZstvo relevantného obsahu, spravne

pouzité klticové slova a ziskavat spatné odkazy z inych webovych stranok.

- Socidlne siete su jednym z najdélezitejSich marketingovych ndstrojov sucasnosti su
bezpochyby socidlne siete. Tie predstavuju obrovské mnoZstvo potencionalnych
zdkaznikov, ktorych modzZe firma svojim produktom oslovit. V sucasnosti je
na socidlnej sieti Facebook registrovanych viac ako 2 miliardy uZivatelov a
na socidlnej sieti Twitter viac ako 974 milidnov uZivatefov.*? Socidlne siete mozu
podniku slazit ako prostriedok na komunikaciu so zdkaznikmi prostrednictvom

komentdrov pod prispevkami a zaroven pomocou pridavania novych prispevkov

41 ORTIZ-CORDOVA, Adan, Bernard Jim, JANSEN. Classifying Web Search Queries to Identify High
Revenue Generating Customers In: Journal of the American Society for Information Sciences and
Technology [online]. 2012. Ro¢. 63, c. 7, S. 1426-1441. Dostupné z:
<https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/asi.22640>

42 |nternetlivestats.com Udaje o pocte pouZivatelov internetu a socidlnej siete Facebook [online]. cit.

2018-1-18. Dostupné z: <http://www.internetlivestats.com/>
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na casovu os svojho profilu moZe podnik predstavovat nové produkty a sluzby.
Komunikaciou so zakaznikmi na socidlnych sietach si podnik buduje pozitivne PR a
prispevky na casovej osi mozu odkazovat zakaznikov priamo na webovu stranku
podniku.

Forma platenej reklamy je dostupna aj na socidlnych sietach. Na socialnej sieti
Facebook mbze podnik niektory zo svojich prispevkov, popripade cely profil,
spropagovat na casovej osi ostatnych uZivatelov. Pri nastavovani takejto formy
platenej reklamy si inzerent urci, ¢i chce platit formou CPC (cost per click) - CiZe za
kazdé kliknutie na propagovany prispevok, alebo za kazdych 1000 zobrazeni
prispevku na casovej osi uzivatelov. Reklama na socidlnych sietach vie byt
mimoriadne efektivna, pretoZe dokaze cielit na konkrétne typy zdkaznikov. Prispevok
alebo stranka podniku sa mdze zobrazit napriklad len uzivatelom, ktori maju adresu
v meste, v ktorom podnik sidli, alebo uzivatelom, ktori sleduju konkrétnu Facebook

stranku.

- Analytické nastroje su nevyhnutnou sucastou Uspesnej online marketingovej
kampane. Poskytuju dolezité informacie o UspesSnosti platenych rekldm a
navstevnosti na webovej stranke. Jednym z najzndmejSich analytickych nastrojov je
Google Analytics. Pomocou neho je podnik schopny zistit mnoZstvo uZito¢nych

informacii a Statistik, ako napriklad:

- pocet navstevnikov webu

- v akom case zakaznici web najcastejSie navstevuju

- ktoré podstranky na webe si prezeraji najcastejsie

- z akej krajiny, pripadne mesta sa na stranku dostali

- aké zariadenie poutzili pri prezerani webu

- odkial’ zdkaznici na web prichadzaju - Facebook, organické vyhladavanie, platena

reklama

Google analytics ma velké mnozZstvo dalSich uzito¢nych funkcii, Statistik a idajov,
podla ktorych mozZe marketingovy Specialista v podniku nastavit spravnu online

marketingovl stratégiu. Udaje z Google analytics si nesmierne dobleZité
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pre nastavovanie platenych rekldm, ¢i uz vo vyhladavacoch, alebo na socidlnych
sietach. Podnik je tak podla nich schopny urcit Uspesnost platenej reklamnej
kampane a kltcovych slov, ktoré su v nich pouzité. Nasledne méze klucové slova bud’
pozmenit, popripade platenu reklamu zrusit v pripade, Ze neprinasa predpokladany

pocet zdkaznikov ¢i konverzii.

- E-mail marketing - E-mail marketing je velmi oblibenym marketingovym nastrojom
prevazne pri e-shopoch. Podstatou tohto marketingového nastroja je upovedomenie
zakaznika o pripadnych akciach, zlavach, ¢i novych produktoch prostrednictvom
e-mailu. Tato forma marketingu je ucinna najma pri zakaznikoch, ktori si uz nejaky
tovar kupili a maju s podnikom skusenosti. Podnik si mdze za pomoci analytickych
nastrojov zistit aky produkt si zakaznik na e-shope v minulosti kupil a informovat ho
e-mailom o podobnych ponukanych produktoch a zlavach na e-shope za ucelom
dalSieho ndkupu.

Posielanie e-mailov s novinkami naslepo nemusi byt vhodnou stratégiou pri
ziskavani novych zdkaznikov. Potenciondlny zdkaznik nemusi na neocakdvany e-mail
zareagovat pozitivne a moze ho to odradit od pripadného nakupu na e-shope. Preto
sa e-mail marketing vyuZiva zvacsa ako nastroj na udrzanie kontaktu so zadkaznikom,

ktory uz na e-shope predtym vykonal urcity druh transakcie, tzv. remarketing.

- Blogy - Blog je webova stranka, ktora obsahuje ¢lanky, ktoré vyjadruju nazory,
skisenosti a postoje autora. Formou blogu si méZze podnik budovat pozitivhe PR a
udrziavat kontakt so zakaznikmi. V pripade, Ze je blog vedeny priamo na webovej
stranke podniku, naplfia sa tak webova stranka relevantnym obsahom, ktory

vylepsuje SEO.
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2. Analyza podniku a sucasnej marketingovej stratégie

2.1 Charakteristika podniku

2.1.1 Spoloénost SlovTrend s.r.o.

Bistro Armin Zilina je jednym z pripravovanych projektov spoloénosti SlovTrend
s.r.o. Planovanie tohto projektu zacalo v roku 2017 a v sucasnosti ma spolo¢nost
pripravené vsetky podklady a materidly na jeho realizaciu vrdtane projektovej
dokumentdcie. Aby sme boli schopni pochopit motivy, ktoré viedli spolo¢nost
k vytvoreniu projektu Bistra Armin Zilina a nasledne navrhnut vhodni marketingovu
stratégiu, je potrebné charakterizovat spolo¢nost Slovtrend s.r.o., jej postavenie

na trhu a predmet jej ¢innosti.

2.1.1.1 Zakladna charakteristika

Spolo¢nost SlovTrend s.r.o. so sidlom na ulici Dolné Rudiny 1, 010 01 Zilina bola
zapisana pod prislusnym identifikatnym ¢&islom do obchodného registra v Ziline
11. marca 2014. Pravna forma spolocnosti je spolocnost s ru¢enim obmedzenym.
V obchodnom registri sa ako predmety cinnosti spolo¢nosti uvadzaju: kupa tovaru
na Ucely jeho predaja koneénému spotrebitelovi /maloobchod/ alebo inym
prevadzkovatelom Zivnosti /velkoobchod/; sprostredkovatelska c¢innost v oblasti
obchodu, vyroby a sluZieb; ndkladnd a cestnd doprava vykondvand vozidlami
s celkovou hmotnostou do 3,5 tony vratane pripojného vozidla; poskytovanie sluZieb
rychleho obcerstvenia v spojeni s predajom na priamu konzumaciu; prevadzkovanie
vydajne stravy; poskytovanie obsluznych sluzieb pri  kultirnych a inych
spolo¢enskych podujatiach; reklamné a marketingové sluzby; ubytovacie sluzby
s poskytovanim pripravy a predaja jedal, napojov a polotovarov ubytovanym hostom

v ubytovacich zariadeniach s kapacitou do 10 I6Zok; pohostinska ¢innost a vyroba
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hotovych jedal pre vydajne. Zakladné imanie spolocnosti podla obchodného registra
je 5000 EUR. Spolocnost SlovTrend sa od roku 2014 3pecializuje najma
na zabezpecéovanie zdvodného stravovania pre iné spolo¢nosti v meste Zilina a jeho

okoli.*?

2.1.1.2 Zavodné stravovanie

Podla zdkona ¢. 311/2001 Zbierky zakonov ma zamestnavatel povinnost
zabezpecit svojim zamestnancom stravovanie. Stravovanie je zamestndvatel povinny
zabezpelit zamestnancom vo vsetkych zmenach, po 4 odpracovanych hodinach,
pricom prestavka na stravovanie trvd 30 minut. V pripade, Ze zamestnanec pracuje
menej ako 4 hodiny, zamestnavatel nie je povinny stravovanie zabezpecit.
Stravovanie pre zamestnancov zamestnavatel mdézZe zabezpelit tromi sposobmi.
Prvym sp6sobom je vytvorenie vlastného stravovacieho zariadenia,v ktorom sa jedlo
vari priamo alebo sa do zariadenia dovaza. Druhym sp6sobom je podavanie jedla
v stravovacom zariadeni iného zamestnavatela a tretim sp6sobom je zabezpecenie
stravovania prostrednictvom pravnickej alebo fyzickej osoby, ktord ma opravnenie
sprostredkovat stravovacie sluzby, ak ich sprostredkuje u osoby, ktord ma
opravnenie poskytovat stravovacie sluzby. Tento spdsob zamestnavatelia realizuju
formou stravovacich poukdazok. O tom, akym sp6sobom bude strava zamestnancovi
zabezpecena rozhoduje zamestnavatel, avsak prostrednictvom odborovych zdruzeni
zamestnancov mozu zamestnanci uréitym spOsobom rozhodnutie zamestnavatela
ovplyvnit. Ci ui v pripade zadvodného stravovania, alebo stravovacej poukaiky je
zamestnavatel povinny hradit minimalne 55 % ceny stravného. Zvysné percento si
hradi zamestnanec zo svojej mzdy.

Kuchyne a vydajne stravy sa v dnesnej dobe Coraz CastejSie stavaju sucastou
komplexov velkych firiem v Slovenskej republike. Je to najma z toho dbévodu, zZe

zamestnanci, ktori sa pravidelne a vydatne stravuji, maju ovela lepsi vykon ako

4 Orsr.sk. [online]. Uplny vypis z obchodného registra spolo¢nosti SlovTrend s.r.o. [online]. cit.

2018-2-14 Dostupné z: <http://www.orsr.sk/vypis.asp?ID=303691&SID=5&P=0>
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ti,ktori pravidelnu stravu pocas svojho pracovného c¢asu vynechdvaju alebo sa
nestravuju v dostatonom mnozstve. Zamestnanci, ktori nemaju pravidelnu stravu,
su zaroven nachylnejsi k chorobam. Prave z tychto dévodov firmy zabezpecuju
svojim zamestnancom stravu priamo vo firemnej vydajni jedal formou zdvodného
stravovania. Firma mozZe bud zamestnat kucharov a varit priamo vo svojej kuchyni,
alebo moéze jedlo do svojej vydajne dovazat od iného dodavatela. Tento spdsob je
vyuzivany hlavne velkymi spolo¢nostami, ktoré disponuji vhodnym typom priestorov
na vytvorenie vlastnej vydajne jedal a kuchyne. Firmy, ktoré chcu vyuZivat zavodné
stravovanie, ale nemaju podmienky na vytvorenie vlastnej vydajne jedal, moézu
uzavriet zmluvu s inou spolo¢nostou, ktord pripravuje jedla a disponuje vlastnou
vydajfiou. Zamestnanci sa tak budu stravovat vo vydajni zazmluvnene] spolo¢nosti.
Zamestnanci byvaju v takomto pripade vacsinou vybaveni kreditovym cipom alebo
kartou, pomocou ktorej sa vo vydajni preukazu a nasledne im bude vydana strava.

Firmy, ktoré nevyuZivaji moZnost zavodného stravovania, rozdavaju svojim
zamestnancom stravovacie poukdazky. Stravovacie poukdazky su ceninou, ktord firma
pausalne nakupuje od spoloc¢nosti, ktord ich vyddva a ndsledne tieto poukazky
rozdava svojim zamestnancom. Zamestnanci tieto poukdzky moziu vyuzit
v akejkolvek resStauracii alebo inom stravovacom zariadeni. Minimalna hodnota
stravovacej poukdazky je 3,38 EUR. Novinkou v oblasti stravovacich poukdzok su tzv.
stravovacie karty. Tie nahrddzaju tradi¢né papierové poukdzky a funguju na baze
klasickych kreditnych kariet. Kredit dobija zamestndvatel pravidelne v hodnote
beZnej stravovacej poukazky. Nevyhodou tohto systému je, Ze nie vSetky reStauracie
a stravovacie zariadenia maju terminal na spracovanie platby pomocou stravovacej
karty.

Obe formy zabezpelenia stravy pre zamestnancov maju svoje vyhody a
nevyhody. Vyhody zavodného stravovania v porovnani so stravovacimi poukazkami
pocituju najmad zamestnavatelia. Patri sem uZ spominané pravidelné stravovanie
zamestnanca, ktoré prispieva k jeho zvySenej vykonnosti na pracovisku. DalSou
vyhodou pre zamestnavatela je moznost odpisu DPH z fakturovanej stravy, co
v pripade stravovacich poukazok nie je mozné. Pri kipe stravovacich poukdzZok a aj
ich vymene za hotovost si navySe poskytovatelskda firma uUcCtuje percentd za

sprostredkovanie, Co pre zamestndvatela predstavuje zvySené ndklady.

31



V pripade, Ze ma zamestnanec lekdrsky potvrdenu intoleranciu na urcity druh
potravin, ktord mu znemoznuje stravovat sa vo vydajni jedal zavodného stravovania,
je zamestnavatel povinny mu stravu nahradit inou formou. Vacsinou
zamestndvatelia takuto situaciu rieSia vydajom stravovacich poukazok.

Nevyhody zavodného stravovania su naopak vnimané hlavne zamestnancami,
ktori stravovacie poukazky ¢asto mylne povazuju za prispevok ku mzde a v pripade
prechodu na zdvodné stravovanie sa citia o sumu stravovacej poukazky ukrateni.
V niektorych pripadoch to méze viest az k podaniu vypovede, a prave z tohto dévodu
niektoré firmy zavedenie zavodného stravovania odmietaju. Zamestnanci zaroven
zvyknu stravovacie poukazky vyuZivat pri platbe za bezné potraviny v obchodnych
retazcoch, kedZe zakon presne nespecifikuje ich vyuZzitie. Nevyhodu ma zamestnanec
aj v pripade, Ze sa nepride pocas prestavky prestravovat. Strava mu tym padom
prepadne a straca tak narok na akukolvek nahradu zo strany zamestnavatela. Stravu
si vSak moziu zamestnanci nechat zabalit alebo im ju moéze vyzdvihnat iny
zamestnanec. Nevyhodou pre zamestnanca moze byt taktiez kvalita jedal vo vydajni
stravy. Jedinou moZnostou pre zamestnanca v tomto pripade je sa stazovat u
zamestnavatela a dufat v napravu. Prevenciou proti nekvalitnému dodavatelovi je
vacsinou skusobné obdobie stravovania vo vydajni eSte pred podpisom zmluvy.

Co sa tyka stravovacich poukdZok, najva¢Sou vyhodou je nizka administrativa.
Zamestndavatel rozdd stravovacie poukdzky svojim zamestnancom a zamestnanci
maju slobodnu vélu v ich pouzivani. Nemusi tak uzatvarat zmluvy s dodavatelmi
zavodného stravovania alebo zabezpecovat priestory potrebné na otvorenie
vlastného vydajného miesta. Stravovacie poukazky predstavuju vyhodu najma
pre mensie firmy, ktoré nemaju priestory na to, aby si vybudovali svoje vlastné
vydajne stravy, popripade nemaju vo svojej blizkosti Ziadnu vydajiu iného

zamestnavatela.

2.1.1.3 Struktury a fungovanie spoloénosti

V sucasnosti sa spolocnost SlovTrend primarne Specializuje na poskytovanie

zavodného stravovania pre inych zamestnavatelov na lokdlnej Urovni. Vo svojej
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hlavnej budove na ulici Dolné Rudiny 1 ma spolo¢nost vlastnu kuchyru, kde sa denne
vari priblizne 1300 jedal. Sucastou hlavnej budovy je aj administrativne pracovisko,
parkovisko pre uzitkové vozidld, skladové priestory a vlastna vydajiia jedal, v ktorej
sa stravuju vSetci zamestnanci spolo¢nosti SlovTrend a zamestnanci z okolitych firiem.
Okrem hlavnej vydajne spoloc¢nost disponuje dalSimi piatimi vydajiiami na réznych
miestach v meste Zilina. Dve z tychto vydajni maju navyse aj bufet, kde si stravnici
moézZu zakupit rozne druhy spotrebného tovaru. Priestory vydajni ma spoloc¢nost
v prendjme a jedlo do tychto vydajni dovdza kazdy pracovny den priamo z kuchyne
v sidle spoloc¢nosti. V tychto vydajniach jedal ma spolo¢nost vidy minimalne jedného
zamestnanca, ktory vydava stravu, spravuje bufet a udrZuje Cistotu. Vydajne su
situované bud priamo v priestoroch zazmluvnenych firiem, alebo ich okoli, aby boli
¢o najblizsie stravujicim sa zamestnancom. Stravu spolo¢nost SlovTrend dovaza aj
do vydajni zazmluvnenych spolo¢nosti, ktoré nema v prenajme. V tychto vydajniach
pracuju zamestnanci zazmluvnenych spolocnosti, ktori dovezenu stravu vyddavaju
pocas vydajnych hodin, ktoré ma uréené zazmluvnend spolocnost. Medzi
najvyznamnejSich odberatelov patri napr. spolocnost Webasto, Donghee, Hyundai
Dymos, Stredoslovenska energetika a Slovnaft.*

Spolocnost SlovTrend ma kazdy den v ponuke Sest druhov jedal. Jedalny listok je
kazdy den zloZeny z jedného vyprazaného jedla, jedného vegetarianskeho jedla,
dvoch masitych jedadl, jedného sladkého jedla a jedného Saldtu. Ku kazdému jedlu je
zaroven polievka, chlieb, napoj a pri vybranych jedlach salat. Roznorodost jedalneho
listka a vyber zo Siestich druhov jedal je u stravnikov vnimana velmi pozitivne. KedZe
spolo¢nost  SlovTrend je vybavend modernym elektronickym systémom
na spracovanie objednavok, kazdy stravnik dostdva cip, pomocou ktorého si pri
terminali moZe objednat stravu a zaroven sa nim preukaze pri vydaji jedla. Stravnici

si mbézu objednat stravu aj prostrednictvom internetu na webovej stranke

4 Slovtrend.sk [online]. Informdcie o spolocnosti SlovTrend s.r.o. [online]. cit. 2018-2-14 Dostupné z:

<http://slovtrend.sk/o-nas/>
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spolocnosti. Stravnikom sa méZe stat ktokolvek, kto si zakupi Cip a dobija si kredit, Ci

uZ v hotovosti. alebo formou stravovacich poukazok.*

2.2 Sucasna marketingova stratégia a ciele podniku

2.2.1 Marketingové zameranie spoloc¢nosti SlovTrend s.r.o.

V sucasnosti je marketingova stratégia spolo¢nosti zamerand viac na udrZiavanie
pozitivneho vztahu so zazmluvnenymi partnermi, ako na ziskavanie novych
odberatelov. Novych odberatelov spolo¢nost ziskava hlavne na zaklade pozitivheho
odporucania od inych spoloc¢nosti. Spolo¢nost SlovTrend s.r.o. sa momentalne
pomocou marktetingovych nastrojov nesnazi aktivne hladat novych odberatelov.
Dévodom je hlavne nedostacdujica kapacita kuchyne. V sucasnosti sa v kuchyni vari
denne viac ako 1300 jedal, ¢o je pri sucasnych priestoroch na hranici zvladnutelnosti.
Aj z tohto dovodu vedenie spolo€nosti zvaZuje investiciu do rozSirenia priestorov
kuchyne, aby bolo moiné zvysit mnoistvo denne uvarenych jedal a prejst tak
na stratégiu aktivneho hladania dalSich odberatelov.

Spolo¢nost na napliianie svojich marketingovych ciefov vyuZiva viacero
marketingovych nastrojov. Co sa tyka online marketingovych néstrojov, spoloénost
vyuzZiva webovl stranku so zakladnou SEO optimalizaciou, ma vytvoreny profil
na socidlnej sieti Facebook a je zaregistrovana v online katalégoch firiem. Webova
stranka je hlavnym marketingovym ndstrojom spolocnosti a bola redizajnovana
v roku 2016. Dovodom redizajnu bolo hlavne sprehladnenie webovej stranky,
aktualizacia udajov, zmodernizovanie dizajnu a vytvorenie podmienok
pre objedndvanie online. V sucéasnosti je webovd strdanka uréenad primarne pre
stravnikov zazmluvnenych klientov, ktori si prostrednictvom nej moZu objednavat
stravu elektronicky. Na stranke je dostupny jedalny listok na aktualny tyzden, z

ktorého si m6zu stravnici vybrat. Stranka zaroven sluZi aj na propagaciu spolo¢nosti a

4 Slovtrend.sk [online]. Informdcie o spolocnosti SlovTrend s.r.o. [online]. cit. 2018-2-14 Dostupné z:

<http://slovtrend.sk/o-nas/>
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poskytuje blizsie informacie pre potencionalnych odberatelov. Aj ked' spolo¢nost ma
vytvoreny profil na socidlnej sieti Facebook, nevyuziva naplno potencial tohto online
marketingového nastroja. Na svojom profile spolo¢nost nema takmer Ziadnu aktivitu,
¢oho dokazom je, ze posledny prispevok bol pridany 19. oktdbra 2017. Z offline
marketingovych nastrojov spolo¢nost vyuziva billboardy v okoli mesta Zilina,
reklamny putac na streche hlavnej budovy na ulici Dolné Rudiny 1, reklamné polepy
na vozidlach zabezpecujucich rozvoz stravy a vizitky.

Koncom roka 2017 sa spolo¢nost v rdmci svojej marketingovej stratégie rozhodla
rozSirit cielovl skupinu svojich zdkaznikov a uzavrela zmluvu s internetovym
portdlom Bistro.sk. Bistro.sk je systém objedndvania jedla online, ktory zdruZuje
reStauracie z celej Slovenskej republiky. Zakaznik prostrednictvom webovej stranky
Bistro.sk zadda svoju lokalitu a nasledne ma moznost zvolit si restauraciu, z ktore;j si
objedna jedlo. Jedlo bude zakaznikovi doruc¢ené po uzatvoreni objedndvky. Dévodom
registracie do tohto systému bolo rozSirenie portfélia zakaznikov o tych, ktori
nepracuju v Zziadnej zo zazmluvnenych spolo¢nosti a stravu si objedndvaju
prileZitostne prostrednictvom internetu. Tento krok vedenia spolo¢nosti bol mierne
prekvapivy z toho dévodu, Ze marketing a celkové nastavenie spolocnosti bolo
orientované vyluéne na zabezpecovanie zdvodného stravovania. Marketingova
stratégia ani orientacia spolo¢nosti sa po zavedeni tohto kroku takmer vobec
nezmenili, ¢o spdsobilo, Ze tento krok nenaplnil o¢akavania vedenia spoloénosti.
Dévodom nenaplnenia o¢akdvani bola aj velmi vysoka konkurencia v oblasti donasky
stravy. ReStauracie, ktoré profituji z portadlu Bistro.sk v Zilinskom kraji, maju
dlhoro¢nu tradiciu a skusenosti v oblasti reStauraénych sluzieb a primarne sa
zameriavaju na uplne iny typ zakaznikov a sluZieb ako spoloc¢nost SlovTrend s.r.o.
V sucasnosti je spolocnost SlovTrend stale registrovana na portali Bistro.sk, avsak
tento systém zostdva skor doplnkovou cinnostou spolocnosti popri poskytovani
zavodného stravovania.

Konkurencia v odvetvi zabezpefovania zdvodného stravovania v okoli mesta
Zilina nie je velmi vysoka, ¢o je jednou z vyhod spoloénosti SlovTrend s.r.o. Okrem
firmy SlovTrend s.r.o. sa v tomto odvetvi pohybuje niekolko mensich firiem, ktoré ale
zasobuju prevazne malé spolocnosti vo svojom okoli a nemaiju priestory a vybavenie

na zasobovanie vacSich odberatelov, pripadne otvorenie vlastnej vydajne jedal.
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Najvacsim konkurentom spolocnosti SlovTrend s.r.o. je spolo¢nost El Toro s.r.o.,
ktord je ako jedna z mala firiem v okoli schopnda zabezpecit zavodné stravovanie
pre vacsSie spolo€nosti. Zabezpecovanie zavodného stravovania ale nie je hlavnou
¢innostou spoloc¢nosti El Toro s.r.o. Spolo¢nost El Toro s.r.o. sa Specializuje hlavne
na rozvoz hotovych jedal zdkaznikom, ktori si ich objednavaju ¢i uz telefonicky, alebo
e-mailom a nie s zamestnancami zazmluvnenych spolo¢nosti. Tato skutoénost
predstavuje vyhodu pre spolo¢nost SlovTrend s.r.o., ktord sa okrem registracie

na portali Bistro.sk zameriava vylu¢ne na poskytovanie zdvodného stravovania.

2.2.2 SWOT analyza spoloc¢nosti SlovTrend s.r.o.

Silné stranky

- poloha hlavnej budovy a kuchyne blizko centra mesta

- kvalita podavaného jedla

- moznost vyberu zo 6 jedal

- moznost objedndavania jedla cez internet

- kvalita referencii - doddvanie velkym a zndmym spolo¢nostiam v okoli
- vysoky pocet vydajnych miest v blizkosti sidiel odberatel'skych firiem

- nizka uroven konkurencie

Slabé stranky

- malé kuchynské priestory

- slaby marketing na socialnych sietach

- webova stranka s technickymi chybami

- jednotvarne orientovand marketingova stratégia

- vydajne stravy nie su situované v centre mesta

Prilezitosti
- v pripade prestavby kuchynskych priestorov moznost varit denne viac jedal
- otvorenie novych vydajnych miest

- ziskanie novych odberatelov
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Hrozby

- strata zaujmu odberatelov o zdvodné stravovanie a prechod k stravovacim
poukdzkam

- nedostatok finanénych prostriedkov na potrebné investicie

- vznik konkurenénych spolo¢nosti

- zvySovanie vyskytu alergii na urcité druhy potravin
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3. Navrh marketingovej stratégie pre Bistro Armin

3.1 Stéasny stav projektu Bistro Armin Zilina

Aby sme boli schopni navrhnut efektivnu marketingovu stratégiu pre projekt
Bistro Armin Zilina, je potrebné upresnit, v akom stave sa tento projekt nachadza.
Manazér firmy SlovTrend s.r.o. priSiel s ndvrhom tohto projektu spolu s projektovou
dokumentdciou v septembri 2017. Vedenie firmy navrh tohto projektu uvitalo a
¢lenovia sa zhodli, Ze by pre tento projekt mohli pouZit priestory v centre mesta,
ktoré v sucasnosti nevyuzivaju. Nasledne sa zacalo pripravovat spustenie projektu.
Bol vypracovany prieskum, ktory mal za ulohu zistit zaujem o takyto typ
stravovacieho zariadenia v centre mesta a zaroven bol vypracovany architektonicky
navrh moZného vyuzZitia priestorov. V oktdébri 2017 ale vedenie firmy zmenilo
manazéra, ktory inicioval projekt Bistro Armin Zilina a z tohto doévodu sa realizécia
projektu pozastavila. V stcasnosti je projekt Bistra Armin Zilina stéle v planovacej
faze. Pripravena je projektova dokumentacia ako aj architektonicky ndvrh priestorov.
Sucasné vedenie spolo¢nosti sa vyjadrilo, Ze planuje projekt v budicnosti zrealizovat,
ale k realizacii budu potrebovat vacsie mnozstvo finan¢nych prostriedkov a viac ¢asu
na premyslenie jednotlivych krokov a postupov. K navrhu marketingovej stratégie,
ktora je obsahom tejto bakaldrskej prace, sa stavaju pozitivne a nevyluc€uju jej dalsie

vyuZitie pri realizovani projektu.

3.2 Prieskum “Ma bezlepkové stravovacie zariadenie potencial v meste

Zilina?”

Na zaklade vysledkov SWOT analyzy vedenie spolocnosti zistilo, Ze v stucasnej
dobe je rozsireny vyskyt alergii na r6zne druhy potravin, najma intolerancia na lepok
alebo celiakia. Z tohto dévodu sa spolo¢nost rozhodla vyuZit sicasnu situaciu a zacat
pripravovat vo svojej kuchyni aj bezlepkovu stravu a ziskat tak vacsie mnoiZstvo
odberatelov. Tento krok spolo¢nosti priniesol Uspech, pretoze naklady na pripravu

bezlepkovej stravy boli minimalne a pocet odberatelov sa v zazmluvnenych firmach
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zvysil. SpoloCnost sa preto zacala intenzivnejSie zaujimat o problematiku
poskytovania bezlepkovej stravy a hladat nové moZnosti na ziskanie zakaznikov
s intoleranciou na lepok. Vedenie spolo¢nosti prislo s ndvrhom na otvorenie novej
prevadzky (Bistra Armin Zilina), ktord by mala byt zamerand aj na tento typ
zdkaznikov.

Aby spolocnost zistila, ¢i je o tento druh stravovacieho zariadenia zaujem,
nechala si vytvorit prieskum verejnej mienky. Ten mal za ulohu zistit a zodpovedat, Ci
existuje v meste Zilina potencidl na vyuZivanie novej bezlepkovej vydajne jedal.
Prieskum prebiehal online formou prostrednictvom socidlnych sieti, diskusnych fér,
osobnym kontaktom a prostrednictvom e-mailu. Respondenti pochadzali vylucne
z mesta Zilina, vekova kategéria od 23 rokov. Vzorka respondentov bola nahodna,
takZe nie vsetci respondenti z daného prieskumu trpeli intoleranciou na lepok. V
prieskume boli respondentom polozené tri otdzky. Prvd otazka znela: “Myslite si, ze

v

by sa v Ziline mohla “uzivit” ¢isto bezlepkova restauracia alebo bistro?”. Na tdto
otazku takmer 100 % respondentov odpovedalo, Ze si nemyslia, Ze samostatna
bezlepkova re$tauracia by mohla mat v meste Zilina Uspech. Respondenti sa obdvali
hlavne nedostatoéného poctu zakaznikov a nizkeho vytaZenia takejto kuchyne.
Pozitivne vSak vnimali predstavu spojenia klasickej kuchyne s oddelenou
bezlepkovou kuchyriou, s ¢im suvisi druha otazka tohto prieskumu: “Myslite si, ze
bistro s bezprostredne oddelenou bezlepkovou a klasickou kuchynou, kde by bolo
zamedzené riziko kontaminacie lepkom, by malo v meste Zilina Uspech?”. Na tuto
otdzku respondenti odpovedaju ovela pozitivnejsie. V pripade spojenia bezlepkového
a klasického menu si vedia predstavit Uspesné fungovanie bistra. Déraz respondenti
kladd najma na oddelenie jednotlivych kuchyn, aby nedoslo k pripadnej kontamindcii
bezlepkového jedla. Pre uUspech bistra pokladaju za dolezité spravne nastaveny
marketing. Respondenti zaroven zdérazriovali myslienku, Ze v dnesSnej dobe je
moderné stravovat sa zdravo a okrem bezlepkového menu navrhovali rozsirenie
ponuky jeddl aj o rézne vegdnske, vegetaridnske a fitness jedla. Tretia otdzka
prieskumu suvisela s pripadnym rozvozom bezlepkovej stravy a ¢i by takuto sluzbu
uvitali. VSetky odpovede na tuto otdzku boli kladné a respondenti tuto sluzbu
pri pripadnom otvoreni bistra vnimali ako velké plus. Stvrtd otdzka sa tykala

pripadnej lokality podniku. Respondenti jednoznacne uviedli, Ze najlepSou lokalitou

39



pre takyto typ bistra by bolo centrum mesta. V poslednej - piatej otazke prieskumu
sa u respondentov zistovala vedomost o tom, ¢i nejaka reStauracia alebo bistro
v meste Zilina alebo jeho okoli ma oddelent bezlepkovu a klasickd kuchyriu v pripade,
Ze ponuka bezlepkovu stravu. Odpovede na tuto otazku prieskumu boli prekvapivé,
pretoZe Casto ani respondenti, ktori potvrdili, Ze maju intoleranciu na lepok, nevedia
o vyzname oddelenej bezlepkovej kuchyne. Ako bezlepkové vnimaju restauracie
respondenti podla toho, ¢i ponukaju bezlepkové menu a nie podla toho, ¢i maju
oddelenu bezlepkovu kuchynu.

Zaver prieskumu sa zameral priamo na redtauracie v centre mesta Zilina.
Vybranym restauraciam, ktoré vo svojom jeddlnom listku ponukaju bezlepkové menu,
bola poloZena otazka, ¢i maju bezlepkovu cast kuchyne a ¢i pouzivaju iné kuchynské
nacinie pri bezlepkovej strave, aby nedoslo k pripadnej kontaminacii. Bolo zistené, Ze
ani jedna z reStauracii nema bezlepkovi cast kuchyne a na vyber maju bud
bezlepkovu pizzu, alebo cestoviny. Persondl kazdej reStaurdcie vsak tvrdil, Ze pouZiva
odliSné nastroje na pripravu bezlepkového jedla, aby nedoSlo k pripadnej
kontamindcii. Niektoré reStauracie na zaslané e-maily neodpovedali.

Z vysledku prieskumu vyplynulo, Ze pripadné otvorenie bistra by pri dobre
nastavenej marketingovej stratégii mohlo mat v meste Zilina uspech. Bistro ale
nemoze byt Cisto bezlepkové, a preto sucastou jedalneho listka musi byt aj klasické
menu. Sucastou marketingovej stratégie musi byt aj osveta zakaznikov v oblasti
bezlepkového stravovania, pricom doéraz treba klast najma na oddelenie bezlepkovej
a tradi¢nej kuchyne. To by mohlo vzbudit vacésiu déveru u zdkaznikov trpiacich
intoleranciou na lepok a zaroven priniest konkurenénu vyhodu, kedZe ostatné
redtaurdcie v okoli nemaju oddelenu bezlepkovu kuchyriu. Co sa tyka lokality, bistro
by malo byt situované v centre mesta, kde sa nachadza najviac potencionalnych

zdkaznikov a malo by mat k dispozicii sluzbu dovozu jedla na objednéavku.

3.3 Historicky kontext budovy pre projekt Bistro Armin Zilina

Pocas ziskavania informacii o priestoroch vo vlastnictve spolo¢nosti SlovTrend

s.r.o. uréenych na realizaciu projektu Bistra Armin Zilina sa zistilo, 7e tieto priestory
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su ndrodnou kultirnou pamiatkou a zaroven disponuju bohatou histériou. Na
zédklade spoloc¢nej Gvahy sa vedenie spoloc¢nosti SlovTrend s.r.o. rozhodlo pouzit
historicky kontext budovy ako stcast marketingu pre projekt Bistra Armin Zilina. Za
Ucelom zistenia kompletnej histérie budovy a jej minulych vlastnikov sa spolo¢nost
SlovTrend s.r.o. obrétila na historika Petra Stanského. Z jeho zisteni, okrem iného,
vyplynulo, Ze od roku 1877 aZz do roku 1939 vlastnila dom bohata Zidovska rodina
Baumhornovcov. Prvym vlastnikom budovy z rodu Baumhornovcov bol Armin
Baumhorn, ktory v tychto priestoroch prevadzkoval pekaren. Prave podla jeho mena
vznikol nazov pre projekt: “Bistro Armin Zilina”. Toto, ale aj iné zistenia z prieskumu,
planuje spoloc¢nost SlovTrend s.r.o. vyrazne zapojit do marketingovej stratégie, ¢i uz
spracovanim architektonického navrhu, alebo prispésobenim interiéru. Spolo¢nost
SlovTrend s.r.o. sa rozhodla pre tento krok aj z toho dévodu, Ze zapojenie a
popularizovanie histérie a jej vyuzitie v marketingu je v sicasnosti velmi moderné.
VyuZitie historického kontextu v projekte Bistra Armin Zilina navy$e poskytuje
konkurené¢nu vyhodu oproti beZnym stravovacim zariadeniam, pretoZe si
prostrednictvom neho bistro vytvara vlastnu identitu a jedine¢nost.

Prestavba a vyuZitie budovy, ktora je narodnou kulturnou pamiatkou, ma ale aj
svoje nevyhody. Uprava takéhoto interiéru musi byt odkomunikovana s Krajskym
pamiatkovym uUradom, ktory musi vydat na planované upravy povolenie.
Komunikacia s Krajskym pamiatkovym uradom je nevyhnutna najma kvéli zachovaniu

historickych prvkov budovy.

3.4 Zvolené analyzy pre projekt Bistro Armin Zilina

3.4.1 SWOT analyza

Silné stranky

- poloha v centre mesta

- nizke ceny

- moznost rozvozu jeddl v meste Zilina a jeho okoli
- ponuka bezlepkového menu

- oddelend bezlepkova a klasicka kuchyna
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- budova ma svoju histériu, ktora sa da vyuZzit ako sucast marketingu
- rychlejsSie rozSirenie povedomia o bistre vdaka uZ existujucim zakaznikom
spolo¢nosti SlovTrend s.r.o.

- Ziadne ndklady na prendjom budovy

Slabé stranky

- bistro nie je klasickou restauraciou

- vydavanie jedal pri pulte bez obsluhy

- vysoky pocet reStaurdcii v okoli bistra

- nutnost kvalitného marketingu

- potreba investicii na rekonstrukciu interiéru a nakupu motorového vozidla

uréeného na rozvoz

Prilezitosti

- zvySenie ziskov spolo¢nosti SlovTrend s.r.o.

- oddelena bezlepkova kuchyna moze v pripade spravne zvoleného marketingu
pritiahnut velky objem zadkaznikov s intoleranciou na lepok a vyplnit tak medzeru
na trhu

- zvySenie poctu odberatelov zdvodného stravovania od firmy SlovTrend s.r.o.

- v pripade neuUspechu projektu sa daju zrenovované priestory vyuzit ako obycajna

vydajia stravy spolo¢nosti SlovTrend s.r.o. s vyhodnou polohou v centre mesta

Hrozby

- nezaujem ludi s intoleranciou na lepok o stravovanie sa v bistre

- zIé nastavenie marketingu mozZe sposobit nizky zaujem zakaznikov o bistro

- vysokd konkurencia susednych restaurdcii pohlti vacSinu zdkaznikov bez poruchy
stravovania

- nezdujem o rozvoz jedal

- nedovera zdkaznikov s intoleranciou na lepok aj napriek oddelenej bezlepkovej

kuchyni
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Zo zisteni vyplyvajucich z vysledkov SWOT analyzy projektu Bistra Armin Zilina
vyplyva, Ze zakladom uspechu tohto projektu je dobré nastavenie marketingovej
kampane. Pri vysokom pocte konkurenénych stravovacich zariadeni v centre mesta
by nedo6raznd marketingovda kampan mohla zapri¢init neldspech projektu. V
marketingovej kampani je dolezité za pomoci vhodnych marketingovych nastrojov
klast dbéraz primarne na oddelend bezlepkovld kuchyriu. Prave tato skutocnost
vyrazne odliSuje bistro od inych okolitych restauracii a zabezpecuje konkurencnu
vyhodu. Netreba vsak podcenovat ani klasickd kuchynu. V pripade, Ze zakaznici s
poruchami stravovania nebudu pravidelne vyuZivat sluzby bistra, bude marketingova
kampan musiet byt ovela viac zamerand prave na klasicki kuchyru. Bistro Armin
Zilina sa véak snazi vyplInit medzeru na trhu prave oslovenim zakaznikov s poruchami
stravovania, ktori sa aj podla prieskumu vyjadrili, Ze v sucasnosti nepoznaju
restauraciu, v ktorej by sa mohli najest bez pochybnosti, ¢i ich jedlo nebolo pri
priprave v kuchyni kontaminované. Dolezitym prvkom marketingu bude aj historicky
kontext budovy, ktory sa da vyborne vyuZit pri propagacii bistra. Pomocou neho je
mozné vytvorit identitu a znacku, ktoru si zdkaznici zapamataju, ¢o predstavuje
dalsSiu konkurencénu vyhodu.

Ako jednu z vyhod projektu méZzeme oznacit aj fakt, Ze spoloc¢nost Slovtrend s.r.o.
uz ma velké mnoistvo zdkaznikov a mbéze medzi nimi rozsirit spravu o otvoreni
nového bistra. Tito zakaznici uz skdsenost s jedlom od spoloc¢nosti SlovTrend s.r.o.
maju, a preto v pripade pozitivnej skisenosti mézu spravu Sirit dalej vo svojom okoli
a bistro by tak mohlo ziskat viac potenciondlnych zakaznikov. Z analyzy vyplyva, Ze aj
keby projekt Bistro Armin Zilina nebol Uspe$ny a bistro by nebolo schopné uspiet
v konkurencii ostatnych stravovacich zariadeni, spolo¢nost SlovTrend s.r.o. mbze
zrekonstruované priestory vyuZit len ako vydajniu stravy. Spolocnost by tak mala
svoje vydajné miesto priamo v centre a mohla by tak zacat rokovat so spolo¢nostami
so sidlom v centre mesta o moznosti zdvodného stravovania. Spolo¢nost tak aj pri

pripadnom neuspechu nemusi prist o velké mnozstvo svojich investici.
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3.4.2 Situacna analyza 5C

Nevyhnutnou sucastou strategického marketingového planovania je aj situacna
analyza, respektive analyza 5C. Tato analyza zachytdva informacie o vnutornom a
vonkajSom prostredi projektu, napomaha pri rozhodovani a urcuje buduce
smerovanie marketingového planovania. V pripade projektu Bistro Armin Zilina je

situacnd analyza nasledovna:

- Company (podnik) - Ked%e projekt Bisto Armin Zilina je realizovany spolo¢nostou

SlovTrend s.r.o., td bude zabezpecovat vietky potrebné zdroje a produkty.

Spolocnost SlovTrend s.r.o. v st¢asnosti nema dostatok ludskych zdrojov na to,
aby mohla zabezpedit plynuly chod bistra. Z toho vyplyva, Ze bude nutena v pripade
realizacie projektu prijat novych zamestnancov. Obsadit by mala miesta minimalne
dvoch kucharov, idedlne so skisenostami s pripravou bezlepkovej stravy. Spolo¢nost
by mala zaroven zabezpecit aspon troch pracovnikov na post pomocnej kuchynskej
sily, ktory by vydaval stravu a udrzoval Cistotu priamo v bistre. Pri tvorbe pracovnych
miest v projekte Bistro Armin Zilina spolo¢nost SlovTrend s.r.o. vychadza z
predoslych skusenosti v podobnych stravovacich zariadeniach. V pripade, Ze sa
vedenie spolocnosti SlovTrend s.r.o. rozhodne aj pre sluzbu rozvozu jedal, bude
nutné zamestnat jedného vodica s vodi¢skym preukazom skupiny B, ktory sa vie
orientovat v meste Zilina a jeho okoli.

Finanéné zdroje su pre vznik projektu Bistra Armin asi najvac¢sim problémom
spolocnosti Slovtrend s.r.o. V pripade realizacie projektu bude nutnd renovacia
priestorov, kipa nového motorového vozidla ur¢eného na rozvoz stravy a naklady
s nim sudvisiace, zabezpecenie financnych prostriedkov na platy novych
zamestnancov a rezijné naklady. Aj ked priestory, kde by mal byt projekt realizovany,
patria spolo€nosti SlovTrend s.r.o., CiZe nie je potrebnad platba najmu, realizacia
projektu je pre spolocnost stale velkou investiciou. To je hlavny dévod,pre ktory je
tento projekt este stale vo svojej pripravnej faze.

Materidlne zdroje, ako su napriklad suroviny na pripravu jedal, vybavenie

interiéru bistra, vybavenie kuchyne a motorové vozidlo na rozvoz stravy, bude
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zabezpecovat v plnom rozsahu firma SlovTrend s.r.o., ktord je zodpovedna
za realizaciu projektu.

Produktom Bistra Armin Zilina bude navarené jedlo servirované priamo v bistre.
Bezlepkova strava sa bude pripravovat priamo v kuchyni bistra, pricom klasicka
strava bude dovdazana zo spolocnosti SlovTrend s.r.o. eSte pred zaciatkom otvaracich
hodin bistra.

Ciefom podniku bude pri dobre nastavenom marketingu oslovit ¢o najviac
zakaznikov s poruchami stravovania a presvedcit ich, Ze kuchyni Bistra Armin Zilina
mozu doverovat. V pripade, Ze sa tento ciel podari podniku naplnit, nemal by mat
problém udrzat si ziskovost aj vo vacsej konkurencii stravovacich zariadeni v blizkom
okoli. KedZe konkurencia v centre mesta je vysoka, bistro bude musiet zvolit cestu
nizsich cien. Cenovy faktor by zaroven mohol prildkat taktiez zdkaznikov bez portch
stravovania. KedZe kuchyria spolo¢nosti SlovTrend s.r.o. produkuje kvalitné jedl|3, je
vysoky predpoklad toho, Ze zakaznici svoju ndvstevu zopakuju. V pripade, Ze sa tieto
ciele podari projektu Bistro Armin Zilina naplnit, mohlo by sa stat unikatnym
stravovacim zariadenim v centre mesta Zilina a ziskat popularitu u jeho obyvatelov.
Ak sa ciele nepodari naplnit, priestory bistra mézu byt vyuzité ako pripadna vydajna

stravy pre zazmluvnenych partnerov spolo¢nosti SlovTrend s.r.o. v centre mesta.

- Customers (Zakaznici) - Cielovych zékaznikov v pripade projektu Bistro Armin Zilina
rozdelujeme na dve skupiny. Prvou skupinou su ludia v produktivnom veku pracujuci
v centre mesta Zilina alebo v jeho okoli, ktori trpia poruchami stravovania, a teda su
nuteni mat upravenu stravu. Druhou cielovou skupinou su tiez zakaznici v
produktivnom veku pracujuci v centre mesta alebo jeho okoli, avSak bez poruich
obsluhu. Trh je v pripade prvej skupiny ciefovych zakaznikov len velmi malo pokryty,
no pocet ludi trpiacich poruchami stravy sa neustale zvy$uje. V meste Zilina maju
[udia s intoleranciou na lepok problém n3jst kvalitni a déveryhodnu restauraciu, ¢o
dokazuje aj prieskum vypracovany pre spolocnost SlovTrend s.r.o. Zakaznici si ¢asto
musia varit sami alebo si odkdzani na suchu stravu a klasickym restauraciam
nedoveruju. Cielom marketingu bistra by malo byt presvedéit tato skupinu

zakaznikov, aby doéverovali prave Bistru Armin Zilina. Dosiahnutie tohto ciela je
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mozné vybudovanim kvalitnej znacky, pozitivneho imidZu a vyvarovania sa chyb v
priprave jedla. V pripade, Ze zdkaznici s poruchami stravovania budu spokojni s
kvalitou stravy a nadobudnu voci podniku déveru, je viac ako pravdepodobné, Ze
budl bistro navstevovat pravidelne a vytvoria tak skupinu stalych zakaznikov. Druhd
skupina zdkaznikov je ovela narocnejSia na udrZanie. Zakaznici bez poruch
stravovania uz zvycajne maju vybrané resStauracie, v ktorych sa stravuju, a preto
bude ovela tailie ich presved¢it, aby sa stravovali prave v Bistre Armin Zilina.
Pomoct ziskat tuto skupinu zadkaznikov by mohol doéraz na nizku cenu a vysoku
kvalitu stravy, r6zne akcie a zfavy, dobra reklama a Sirenie povedomia o bistre aj v
internetovom prostredi. Ani to vSak nezarucuje ziskanie si tejto skupiny zdkaznikov
na trvalé obdobie. Preto je ddleZité neustdle kontrolovat Gcinnost a nastavenie

marketingovej stratégie a rychlo reagovat na zmeny.

Competitors (konkurencia)- Konkurencia stravovacich zariadeni v centre mesta Zilina
je vysoka, ¢o vyrazne stazuje ziskavanie novych zakaznikov pre pejekt Bistro Armin
Zilina. V Uzkom centre mesta sa nachadza a7 15 redtaurdcii, ktoré reprezentuju
konkurenciu. Jednd sa o tradi¢né resStaurdcie, pivarne a jedno cinske bistro.
Stravovacie zariadenia, ktoré su typologicky najviac podobné projektu Bistro Armin
Zilina, je prave spominané &inske bistro “Saigon” a restauracia “NAROHU”. V ramci
mapovania konkurencie som tieto stravovacie zariadenia navstivil a otestoval ich
sluzby. Interiér bistra “Saigon” sice nebol moderny a miest na sedenie bolo malo, ale
kvalita jedla bola na vysokej Urovni a pocas mojej navstevy v obednych hodindch
bolo bistro takmer Uplne kapacitne vytazené. Podla recenzii na internete si zakaznici
pochvaluji najma vietnamskd polievku a nizke nastavenie cien. Co sa tyka
reStaurdcie “NAROHU”, jej nastavenie je velmi podobné ako pldanované nastavenie
Bistra Armin. V ponuke maju Sest druhov jedal denne, z toho dve su Speciality,
priCom kazdy den sa ponuka jedal obmiena. Interiér bistra je moderny, velmi dobre
zariadeny a priestranny. ReStauracia byva otvorena len pocas obednych hodin, a to
od 11.00 do 14.00 a vo vecernych hodinach od 18.00 do 4.00 ma otvoreny fast food
stdnok. Cenovo je reStaurdcia o nieCo drahSia ako okoliti konkurenti a ma velmi
pozitivne hodnotenia od svojich ndvstevnikov. ReStauracia “NAROHU” bude pre

projekt Bistro Armin Zilina jednozna¢ne predstavovat najvacsiu konkurenénd hrozbu,
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a preto v pripade realizacie projektu bude nutné sledovat aj vyvoj tejto restauracie.
Ostatné restaurdcie v okoli poskytuju Standard v oblasti gastronomickych sluzieb,
maju rozsiahly jeddlny listok, obsluhu a otvorené byvaju zvycajne do neskorych
vecernych hodin.

Bistro Armin Zilina by teda podla analyzy konkurenénych podnikov malo spravne
vynaloZit s priestormi, ktoré ma k dispozicii, drzat sa nizsich cien a ak to bude mozné,
vybrat charakteristicku Specialitu, ktora bude zdkaznikov motivovat k dalSej navsteve.
Nutné bude aj pozorovanie vyvoja konkurenénych podnikov, a to najma resStauracie
“NAROHU”, ktora, ako uZ bolo spomenuté, bude predstavovat najvacsiu
konkurencénu hrozbu.

Najvacsou nevyhodou konkurenénych restaurdcii v porovnani s Bistrom Armin
Zilina je skuto¢nost, 7e ani jedna z nich nema oddelent bezlepkovi a klasicku
kuchynu. Aj ked' niektoré z nich ponukaju bezlepkové jedla, nemdzu zarucit, Ze pri
priprave jedla neddjde ku kontamindcii. Marketing tychto restaurdcii je plne
prisposobeny klientom, ktori netrpia poruchami stravovania. Problém vSak moéze
nastat v pripade, 7e sa marketing projektu Bistro Armin Zilina, ktory bude
orientovany aj na zdravotne znevyhodnenych zdkaznikov, osved¢i. Ostatné
restauracie by tak mohli svoj marketing zamerat aj na tuto skupinu zdkaznikov, ¢o by
znamenalo stratu konkurenénej vyhody projektu Bistro Armin Zilina. Tato hypotéza
sa ale nemusi potvrdit, ak budu naklady na oddelenu kuchyriu a pripravu bezlepkovej
stravy vyssSie, ako by konkurencné restauracie oc¢akdavali. Vyhodu oproti konkurencii
by mohol projekt Bistro Armin Zilina ziskat aj akciami pre svojich navstevnikov,

vernostnymi bonusmi a aktivitou na socidlnych sietach.

Collaborators (spolupracujice firmy, osoby) - Ked%e projekt Bistro Armin Zilina
spada v plnom rozsahu pod spolo¢nost SlovTrend s.r.o., hlavnym dodavatelom stravy
a zaroven aj distributorom je prave tato spolocnost. Pocas pripravy projektovej
dokumentdcie prebiehali rozhovory aj s Obcianskym zdruZzenim Celiakia, ktoré
zdruzuje ludi trpiacich poruchami stravovania. Clenovia ob¢ianskeho zdruZenia
prejavili zdujem o tento projekt a k myslienke vytvorenia bistra s bezlepkovou
stravou sa vyjadrovali velmi pozitivne. Clenovia zaroveri prislubili pomoc

pri propagdcii bistra v pripade, Ze sa tento projekt zrealizuje. Spolupraca
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s konkurenénymi reStauraciami v Uvodnych fdzach projektu s najvacsou
pravdepodobnostou nebude moZna. Takdto spolupraca bude relevantna
pravdepodobne az po dlhSom fungovani bistra, ale ani to nepredstavuje zaruku
spoluprace v dlhodobejSom horizonte.

Spolupracu méze Bistro Armin Zilina, podobne ako spolo¢nost SlovTrend s.r.o.,
nadviazat so spolo¢nostou Bistro.sk. Bistro by tak rozsirilo povedomie o svojich
sluzbach a vyrazne zvysilo svoju Sancu ziskat objednavky na rozvoz stravy. Spolo¢nost
Bistro.sk zadroven novym partnerom umozZnuje prvy tyzden od registracie byt
na prvom mieste vo vyhladdvani vo svojej lokalite, ¢o pre zacinajuci podnik

predstavuje velkd vyhodu.

Climate (makroekonomické faktory vonkajSieho prostredia) - Medzi legislativne
faktory, ktoré ovplyviuju projekt Bistro Armin Zilina, méieme zaradit potrebu
stavebného povolenia na Upravu interiéru budovy, pripravu projektovej
dokumentdcie, ako aj zabezpedlit kurz Bezpecnosti a ochrany zdravia pri praci v
kombinacii s kurzom PoZiarnej ochrany. S Upravou interiéru zaroven suvisi aj potreba
komunikacie s Krajskym pamiatkovym uradom v Ziline, a to kvoli zachovaniu
historickych prvkov budovy. Nevyhnutna je v pripade projektu Bistro Armin Zilina aj
konzultacia s Regionalnym uUradom verejného zdravotnictva, ktory musi schvalit
priestory a aj vybavenie na prevadzku stravovacieho zariadenia.

Z ekologického hladiska musi spolocnost SlovTrend s.r.o. pre projekt Bistro
Armin Zilina zabezpe¢it likvidaciu biologického odpadu a olejov podla zakona ¢&.
79/2015 Zbierky zakonov.

Ekonomicky faktor vplyva na projekt Bistro Armin Zilina pozitivne, kedZe Zilinsky
kraj a mesto Zilina sa radi medzi ekonomicky rozvinutejsie ¢asti Slovenskej republiky.
Miera nezamestnanosti v meste Zilina sa podla $tatistickych udajov z Ustredia prace,
socidlnych veci a rodiny pohybuje na urovni pod 4 %. Mesto Zilina je zaroven
domovom réznych vyrobnych zavodov a fabrik, ako napriklad Kia Motors Slovakia
s.r.o.

Zo spolocenského a kulturneho hladiska je spolo¢nost coraz viac naklonena
k zdravému Zivotnému Stylu a zdravému stravovaniu. Tato skutocnost by mohla byt

pre projekt Bistro Armin Zilina velmi pozitivna, kedZe marketing bistra je zamerany z
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velkej Casti na fudi s poruchami stravovania, pricom spolo¢nost SlovTrend s.r.o. ma
vo svojej dennej ponuke pravidelne zdravé jedla.

Vyvoj novych technoldgii a celkovo technologicky faktor ma len velmi maly vplyv
na fungovanie projektu Bistro Armin Zilina. Na prevadzku kuchyne bistra nie je
potrebné najmodernejSie technické vybavenie. Pripadné lepsSie technické vybavenie
konkurenénych restauracii ma len velmi maly vplyv na mieru ziskovosti bistra alebo
ziskavanie novych zakaznikov.

Co sa tyka politického faktoru, ten nemd na fungovanie projektu Bistro Armin

Zilina ziadny redlny vplyv.

3.5 Vhodné marketingové nastroje pre projekt Bistro Armin Zilina

Jednym z najdélezitejsich faktorov Uspechu projektu Bistro Armin Zilina bude
vhodny vyber a pouzitie marketingovych nastrojov, prostrednictvom ktorych bude
bistro komunikovat so svojimi zakaznikmi. Ich spravne pouZitie mozZze zasadne zvysit
pocet zakaznikov bistra a zdroven pocet objedndvok na rozvoz stravy. Projekt Bistro
Armin Zilina bude potrebovat online, ale aj offline marketingové nastroje, aby zaujal

SirSie spektrum zakaznikov.

3.5.1 Online marketingové nastroje

Socidlne siete - Jednym z najddlezitejSich marketingovych nastrojov budu pre projekt
Bistro Armin Zilina bezpochyby socidlne siete, konkrétne socidlna siet Facebook a
Instagram. Socidlne siete su v dnesnej dobe jednym z najlepSich marketingovych
nastrojov pre stravovacie zariadenia.

Prvym krokom bude vytvorenie profilu pre projekt Bistro Armin Zilina na
socialnej sieti Facebook. Administrativne prava by malo dostat vedenie spoloc¢nosti
SlovTrend s.r.o., popripade zamestnanci, ktori budl povereni publikovanim
prispevkov a fotografii. Na novovytvoreny profil bude potrebné pridat profilovu a
titulnu fotografiu. Ako profilova fotografiu by som doporudil logo a ako titulnu

fotografiu interiér bistra. Takéto nastavenie fotografii na profile socidlnej siete
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Facebook je badatelné u roznych druhov Uspe$nych spolo¢nosti. Dal$im krokom je
pozvanie uZivatelov socidlnej siete na profil bistra. Cim viac “lajkov” profil bistra
dosiahne, tym vacési dosah a zhliadnutia budd mat prispevky publikované
administratorom. Doélezitym faktorom uspechu bude casté priddvanie prispevkov a
fotografii a informovanie zakaznikov o réznych akciach, zmendch a aktualitdch zo
Zivota bistra. Vytvori sa tak pozitivny vztah medzi zakaznikom a bistrom a zarover je
zdkaznikovi bistro pravidelne pripominané, ¢o zvySuje moznost jeho pripadnej
navstevy. Rovnaky postup je aj pri zakladani profilu na socidlnej sieti Instagram. V
pripade instagramu doporucujem pod kazdym pridanym prispevkom pouZivat ¢o
najviac tzv. “hashtagov”, ktoré umoznuju vidiet publikovany prispevok aj uZivatelom,
ktori nesleduju profil bistra.

Za vhodnu povaZujem aj investiciu do platenej reklamy ¢i uz na socidlnej sieti
Facebook, alebo Instagram. Platend reklama na socidlnych sietach je v pripade
projektu Bistro Armin Zilina velmi G¢innym spdsobom, ako rozsirit povedomie o
podniku za relativne malé mnozstvo finanénych prostriedkov. Idedlnym nastavenim
takejto kampane by bolo zobrazovanie prispevkov alebo profilu bistra len uzivatelom,
ktori byvaju v centre mesta a jeho blizkosti alebo sleduju stranky, ktoré sa zaoberaju
napriklad tematikou poruch stravovania alebo bezlepkovym stravovanim.
Prevadzkovanie takejto kampane nie je finanéne narocné, dd sa velmi jednoducho
prisposobit a v pripade dobrého nastavenia vie velmi pomdct s propagaciou

zacinajuceho podniku.

Webova stranka - NajdoleZitejSim prvkom moderného marketingu je bezpochyby
webova stranka. V pripade projektu Bistro Armin Zilina povaiujem webovu stranku
za nutnost a zdsadny marketingovy nastroj pre uUspesné fungovanie podniku.
Webova stranka by mala obsahovat zdkladné informacie o podniku, dostadujuce
mnozstvo obrdzkov a fotografii z prostredia podniku a informdacie o dennej ponuke
stravy. Hlavna stranka alebo “landing page” by mala zaroven obsahovat informacie o
konkurencnych vyhodach podniku, idedlne vo forme sloganu alebo kratkej vety.
Vedeniu spolocnosti SlovTrend s.r.o. by som doporucil vytvorenie webove] stranky
zverit do ruk profesiondlnej marketingovej agentury, ktorad bude schopna navrhnat

moderny a prehladny dizajn vhodny pre gastronomicky podnik. Tento variant bude
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ale financ¢ne narocnejsi a bude si vyZzadovat investiciu vedenia spolo¢nosti. Existuje aj
variant vytvorenia webovej stranky svojpomocne prostrednictvom réznych
programov. V tomto pripade vsak existuje vysokd pravdepodobnost, Ze webova
stranka nebude spifiat zékladné parametre a svojou neprehladnostou moze odradit
potencionalnych zakaznikov. Tato mozZnost je sice financne ovela prijatelnejsia a
nevyzaduje si takmer Ziadne investicie, ale vzhladom na mnozZstvo konkurencie a

vysledky analyz nedoporucujem tuto formu jej realizacie..

Platené reklamy za preklik (PPC) - Platené reklamy za preklik mézu byt v pripade
projektu Bistro Armin Zilina uZitoéné, no nemyslim si, e st Uplne nevyhnutnym
marketingovym nastrojom. Konkurencia na klu¢ové slova suvisiace s reStauraciami a
stravovanim v meste Zilina je velmi vysoka, ¢o by sa prejavilo najma v cene za preklik.
Nie je vylucené, Ze by sa webova stranka bistra mohla v pripade kvalitného
spracovania a pomoci odbornikov na PPC kampane dostat na popredné miesta. To
by ale znamenalo zvysSenie ndkladov a bistro by aj tak nemalo istotu, i by si zakaznik
vybral prave Bistro Armin. Platené reklamy za preklik by podla mdjho nazoru mohli
byt uZitoéné pri klG¢ovych slovach suvisiacich s bezlepkovym stravovanim.
Konkurencia je v pripade tychto klfucovych slov nizka a bistro by malo vacésiu Sancu
na ziskanie zdkaznikov. AvSak objem wvyhladdvania tychto klucovych slov je
vo vyhladavaci Google nizky, o znamena, Ze zakaznikov prichadzajucich z tohto

zdroja nebude velké mnozstvo.

Analytické nastroje a SEO - Analytické ndstroje ako Google Analytics jednoznacne
musia byt sucastou webovej stranky bistra. Google Analytics poméze vyhodnotit
ucinnost jednotlivych marketingovych nastrojov. Na zdklade udajov ziskanych z
Google Analytics bude vedenie spoloc¢nosti SlovTrend s.r.o. schopné urcit odkial
zadkaznici na webovu stranku prichddzaju (Facebook, PPC, Organické vyhladavanie) a
podla toho vyhodnotit, ktory marketingovy nastroj pouzivat, popripade, do ktorého z
nich viac investovat. V pripade SEO optimalizacie navrhujem zakladné nastavenie tak,
aby boli vyhladavace schopné webova stranku bistra indexovat. Pokrocild SEO
optimalizacia so snahou dostat webovl stranku bistra na popredné miesta v

organickom vyhladdvani by znamenala vynaloZenie vacSieho mnoiZstva finan¢nych
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prostriedkov. Nepredpokladdm vsak, Ze by tento posun priniesol radikalne zvySenie

navstevnosti webovej stranky bistra.

Registracia do online katalégov je skvely spdsob, akym dostat bistro do povedomia
verejnosti. Registracia do katalégov ako su napriklad zoznam.sk alebo azet.sk moze
zvysit Sancu dohladatelnosti bistra v internetovom prostredi. Zaroven tieto kataldgy
vytvaraju tzv. spatné odkazy na webovl stranku bistra, ¢o vylepSuje SEO rating a
pomaha webovej stranke dostat sa na popredné miesta v organickom vyhladavani.
Vacsi objem zdkaznikov méze priniest uz spominana registracia na portali Bistro.sk.
Délezité bude registrovat bistro aj vo vyhladavaci Google. Po uvedeni udajov, ako je
adresa, telefénne Cislo, otvdracie hodiny a pod., je Sanca na ziskanie
potencionadlneho zdkaznika mnohondsobne vyssia, kedZe na Slovensku je prave

Google najviac pouzivanym internetovym vyhladdvacom.

Vytvorenie blogu sluZi najmd na budovanie pozitivneho vztahu medzi podnikom a
zdkaznikom, CiZe pozitivneho PR. Pomocou vlastného blogu by bistro mohlo prinasat
novinky a zaujimavosti zo sveta gastrondmie a aj vlastnej kuchyne, nazory svojich
zamestnancov, popripade rady na pripravu jedla v domacej kuchyni. Vlastny blog
dava zdkaznikom najavo, Ze bistro je aktivne a snaZzi sa so svojimi zdkaznikmi
komunikovat, ¢o vytvara pozitivhu atmosféru. To je dévod, pre ktory si myslim, Ze
blog je pre bistro vhodnym marketingovym nastrojom. Clanky je potrebné na blog
pridavat pravidelne, nie v3ak prili§ ¢asto. V pripade projektu Bistro Armin Zilina
doporucujem jeden, maximdlne dva prispevky tyZzdenne, aby neboli ¢itatelia zahlteni
prilis velkym mnoZstvom obsahu naraz. Blog je navySe vyborny spdsob, ako zvysit
dohladatelnost webovej stranky bistra, hlavne vdaka textovému obsahu a moZnosti
vytvorenia spatnych odkazov. Blog je zarovern mozné propagovat prostrednictvom
inych marketingovych nastrojov. Napriklad odkaz na novy clanok sa da uverejnit
prostrednictvom profilu na socidlnej sieti Facebook. Aj ked vacSinou spolocnosti
vnimaju vytvaranie obsahu blogu ako zataz alebo ¢asovo naro¢nu cinnost, Uspesny
blog dokaze vytvorit velmi pozitivne PR, vylepsit SEO rating a poméct ziskat novych

zadkaznikov.
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3.5.2 Offline marketingové nastroje

Billboardy a bannery - Spolo¢nost SlovTrend s.r.o. v sucasnosti disponuje
reklamnymi plochami v meste Zilina a jeho okoli, ktoré by sa dali pouzit pre pripadnu
propagaciu bistra. Je vSak potrebné poznamenat, Ze ucinnost takejto reklamy v
pripade projektu Bistro Armin Zilina je velmi nizka a ta’ko meratelna. Reklamna
plocha by musela byt kvalitne graficky navrhnutd a umiestnena v dobrej lokalite. V
pripade, Ze spolocnost SlovTrend s.r.o. ma k dispozicii volnu reklamnd plochu, na
ktoru sa neviaZe platba prenajmu, je mozné tento marketingovy nastroj vyuzit ako
doplnkovy. Ak by za prenajom plochy spolo¢nost SlovTrend s.r.o. musela platit, tak
tento sp6sob propagacie neodporucam, pretoze naklady na takyto typ propagécie by
vyrazne prevysili jej efektivitu.

Banner s nazvom bistra, popripade putavym sloganom, by mal byt urcite umiestneny
na budove, kde bude bistro sidlit. Idedlne umiestnenie bannera je nad vstupnymi
dverami, popripade ako polep na oknach. Banner by mal mat vacsie rozmery,
moderny font pisma a vyrazné farby, aby vzbudzoval moderny dojem a dokazal

zaujat zakaznika.

Televizna reklama a reklama v radiu - Sposob propagdcie bistra prostrednictvom
radia a televizie moZe byt efektivna v pripade spoluprédce s lokdlnymi televiznymi a
radiovymi stanicami. Tieto stanice sice nemaju vysoku sledovatelnost a
pocuvatelnost, ale sleduju a po€uvaju ich ludia priamo z mesta Zilina a jeho okolia,
Cize ti, ktori su k bistru najblizsie. Spolupraca s tymito stanicami zaroven nebude
prilis nakladna, hlavne kvéli ich nizsej sledovatelnosti a pocuvatelnosti. Spolupraca
s populdrnymi celoslovenskymi radiovymi a televiznymi stanicami je podfa mdjho
nazoru pre tak maly podnik, ako je Bistro Armin Zilina, prili§ nakladna a len velmi

malo ucinna.

Letaky a vizitky - Papierové letdky m6zu byt vybornym spésobom, ako upovedomit
[udi Zijucich a pracujucich v okoli bistra na datum jeho otvorenia a poskytnut im
zdkladné informacie. Na letdku mozu byt v kratkosti opisané konkurenc¢né vyhody

bistra, ako napriklad oddelena bezlepkovd kuchyna, nizke ceny a dobrd lokalita.
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Letak mbZe obsahovat aj pozvanie do bistra v der otvorenia a poskytnut informacie
o pripadnej uvodnej zlave alebo zvyhodnenej ponuke. Idealny velkostny format pre
propagacny letdk je A5, pricom netreba zabudat ani na kvalitny graficky navrh
z hladiska umiestnenia obsahu aj rozloZenia farieb. Papierové letdky m6zu rozdavat
okoloiducim ¢i uz zamestnanci spolo¢nosti SlovTrend s.r.o., alebo brigadnici. Letaky
mozu byt umiestnené aj vo vydajniach a ostatnych priestoroch spolo¢nosti SlovTrend
s.r.o. Naklady na tla¢ papierovych letdkov a pripadné platy brigadnikov nie su vysoké,
a tak by nemali vyrazne navysit rozpocet pre projekt Bistro Armin Zilina.

Vizitky mozu byt vytlatené pre manazéra alebo prevadzkara bistra ako doplnok

k ostatnym propagacnym materidlom v malom mnoistve.

3.6 Postup implementacie jednotlivych marketingovych nastrojov v

case

Akondhle sa spoloc¢nost SlovTrend s.r.o. rozhodne realizovat projekt Bistro Armin
Zilina a stanovi datum, kedy by mal byt novy podnik otvoreny, budi musiet byt
jednotlivé marketingové nastroje postupne realizované, pricom ich poradie je velmi
dolezité pre Uspesné oslovenie buducich zakaznikov a spravnu propagaciu bistra.

Po ohlaseni datumu otvorenia bistra by spolocnost SlovTrend s.r.o. mala
vyhladat vhodnd marketingovy agentiru a dohodnut sa na podmienkach
pre vytvorenie novej webovej stranky pre Bistro Armin Zilina. Jej vytvorenie moze
trvat dlhsiu dobu najma kvoli hfadaniu kompromisu medzi predstavou zakaznika (v
tomto pripade spolo¢nost SlovTrend s.r.0.) a vyvojara (marketingova agentura) a
opravovanim pripadnych chyb pri testovani. Webova stranka by mala byt spustena
tri aZ Styri dni pred otvorenim bistra, aby sa zakaznici stihli véas informovat o
systéme fungovania bistra a jeho ponuke. Sucastou webovej stranky by urcite mali
byt aj analytické nastroje, ako napr. Google Analytics, aby vedenie spolo¢nosti bolo
schopné merat efektivitu reklamnych kampani na socidlnych sietach a PPC kampani
vo vyhladavacoch.

Profily na socidlnych sietach by mali byt vytvorené uZ pocas prestavby

vnutornych priestorov bistra. Tato prestavba a vsetky ¢innosti spojené s pripravami
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jeho otvorenia by mali byt zdokumentované a postupne publikované na profile bistra.
Vhodné je aj pravidelné odpocitavanie dni do otvorenia bistra s neustalym
poukazovanim na konkurencné vyhody (napr. prispevok s titulkom: “Uz o 10 dni
otvarame! Prvé Zilinské bezlepkové bistro s oddelenou bezlepkovou a klasickou

III

kuchynou!”). Zakaznici tak budu pravidelne informovani o ddtume otvorenia, ¢o
vyrazne zvySuje pravdepodobnost ich navstevy.

V pripade, Ze sa vedenie spolocnosti SlovTrend s.r.o. rozhodne aj pre pouZitie
billboardov, moéZe postupovat dvoma spdsobmi. Prvym spésobom je, Ze si spolo¢nost
SlovTrend s.r.o. ¢o najskor po vyhlaseni datumu otvorenia nechd navrhnut billboard
s tymto datumom a dodatoénymi informdciami o bistre. Tento billboard bude
pouZivat aZ do otvorenia bistra a potom ho nahradi novym, aktualizovanym navrhom.
Druhou mozZnostou je pouzitie billboardu aZz po otvoreni bistra. V pripade dostatku
finanénych prostriedkov by spolo¢nost podla mojho nazoru mala pouZit prvy spésob
a informovat tak zakaznikov vopred. Podobne ako v pripade socidlnych sieti to
zvySuje Sancu navstevy pripadnych zakaznikov, hlavné tych, ktori socidlnu siet
vyuZivaju menej alebo vobec.

Papierové letaky s datumom otvorenia by mali byt rozdané okoloidicim
v blizkosti bistra dva aZ tri dni pred otvorenim. Pripadni zakaznici tak stihnu ziskat
informacie o ponuke bistra, jeho presnej lokalite a budu mat dost ¢asu naplanovat si
svoju navstevu.

MozZnosti pri televiznej a rozhlasovej reklame su rovnaké ako pri propagdcii
formou billboardov. Rovnako ako aj pri billboardoch odporiéam propagovat bistro
eSte pred datumom jeho otvorenia. KedZe propagdcia bistra takouto formou ihned’
po stanoveni datumu otvorenia bistra, by viedla k prudkému zvySeniu nakladov
navrhujem spustit takyto typ propagacie priblizne tyzden pred otvorenim bistra. Ak
vsak budu naklady pre spolocnost SlovTrend s.r.o. aj tak prilis vysoké, odporiéam
vyuzit druhd mozZnost, a to propagdaciu bistra po datume jeho otvorenia.

Ak sa vedenie spolo¢nosti SlovTrend s.r.o. alebo manaZment Bistra Armin Zilina
rozhodne zaloZit blog, mo6Ze tak urobit prakticky kedykolvek po otvoreni bistra.
Idedlne by vsak bolo zaloZit blog v Uvodnych drioch od otvorenia. Blog tak bude
mapovat Zivot bistra od jeho zaciatku. Cim dlhsie bude blog fungovat, tym sa pocet

jeho ¢itatelov bude zvy$ovat. Uvodné prispevky blogu sa mozu tykat rekonstrukcie
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priestorov bistra, jeho zamestnancov alebo problematiky bezlepkového stravovania,

aby sa zakaznici a Citatelia blogu lepSie zoznamili s bistrom.
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Zaver

Cielom bakalarskej prace bolo vytvorenie marketingovej stratégie pre projekt
Bistro Armin Zilina, ktory realizuje spolo¢nost SlovTrend s.r.o. Vysledkom déslednej
analyzy, Studia a nasledného vyuZitia zdrojov pri tvorbe marketingovej stratégie je
aplikovatelna stratégia, ktord je ukotvend v konktrétnom jasne definovanom
podniku a prostredi. Vzhladom na to, Ze projekt Bistro Armin Zilina je e$te len vo
svojej pripravnej faze a nema urceny presny termin realizacie, nie je v sucasnosti
mozné overit Ucinnost a efektivitu navrhnutej stratégie. Pri tvorbe marketingovej
stratégie som ale vychadzal z odbornych zdrojov, overenych marketingovych
postupov, prieskumov a historického kontextu budovy, v ktorej bude Bistro Armin
Zilina sidlit. Z toho vyplyva, Ze pri pripadnej realizacii projektu by nemali v navrhnutej
marketingovej stratégii nastat vyraznejsie zmeny. Zaroven je nutné poznamenat, ze
pri implementacii marketingovych stratégii v praxi sU mensie zmeny a prenastavenia
niektorych marketingovych prvkov beznou zéleZitostou.

Skutoénost, 7e projekt Bistro Armin Zilina je este len v pripravnej faze, ovplyvnila
aj vyber analyz, ktoré boli pouzité v praktickej ¢asti mojej prace. Na urcenie silnych a
slabych stranok projektu som vyuzil SWOT analyzu, pricom na analyzu vnutorného a
vonkajsSieho prostredia som pouZil situaénu analyzu 5C. PESTLE analyzu som sa
v marketingovej stratégii rozhodol nepoufzit, pretoze Bistro Armin Zilina bude malym
podnikom, a tym padom ho niektoré prvky PESTLE analyzy neovplyviuju. Cast
analyzy vonkajSieho prostredia je ale obsiahnuta v uz spracovanej situa¢nej analyze
5C, ktorej sucastou je aj analyza zdkaznika a analyza konkurencie.

V pripade, Ze sa spoloénost SlovTrend s.r.o. rozhodne projekt Bistro Armin Zilina
zrealizovat a stotoini sa so zavermi vytvorenej marketingove] stratégie, mbze
stratégia manaimentu podniku vyrazne dopomoct k Uspesnej inplementacii
vhodnych online a offline marketingovych néstrojov. Vytvorené analyzy im zaroven
ulahia orientdciu vo vnutornom a vonkajSom prostredi projektu a poskytnu
informacie o konkurenénych podnikoch v okoli Bistro Armin Zilina.

Verim, Ze v pripade spradvneho pouZitia odporucanych marketingovych

nastrojov a analyz vytyéenych v mojej praci, by nemalo mat Bistro Armin Zilina
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vyraznejsie problémy pri vstupovani na trh, a malo by byt primerane marketingovo
pripravené na rozmanité konkureéné prostredie svojho okolia.

Vsetky zdroje pouZité v mojej praci s uvedené nizsie v zozname literatury.
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Summary

The main goal of my bachelor thesis was to create a marketing strategy for the Bistro
Armin Zilina project, implemented by SlovTrend s.r.o. The consistent analysis, study,
and subsequent use of literature in creating a marketing strategy results in an
applicable strategy that is embbeded in a clearly defined business and enviroment.
According to a fact, that the Bistro Armin Zilina is still on its preparatory phase, it is
not possible to verify an effectivness and efficiency of the proposed strategy at
present. However, during the development of this marketing strategy, | was using
specialized literature, verified marketing practices, surveys and information of the
historical context of the building in which Bistro Armin Zilina should be placed which
means that if the project is to be implemented, there should be no significant change
in the proposed marketing strategy. It should be also noted, that during
implementation of various marketing strategies are minor changes and re-sittng
some marketing elements a common issue.

The fact that the Bistro Armin Zilina project is still only in the preparatory phase
has influenced the selection of the analyzes that have been used in the practical part
of my bachelor thesis. In order to indentify the strenghts and weaknesses of the
project, | used SWOT analysis, and for analysis of internal and external enviroment |
used 5C analysis. | decided not to use PESTLE analysis in this marketing strategy
because the Bistro Armin Zilina is a small business project and therefore some
elements of PESTLE analysis do not affect it. However, part of the analysis of the
external enviroment is already contained in processed situational analysis 5C.
Situational analysis 5C also includes customer analysis and competition analysis.

In the case that SlovTrend s.r.o. decides to realize the Bistro Armin Zilina project
and endorse the conclusions of created marketing strategy, the strategy can
significantly help with successful implementation of online and offline marketing
tools. The created analyzes will also facilitate the orientation in the internal and
external enviroment of the project and will provide information about competing

businesses around Bistro Armin Zilina.
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| believe that if the recommended marketing tools and analyzes set out in my
bachelor theses will be used correctly, Bistro Armin Zilina should not have any
significant market entry problems and should be adequately prepared for the diverse
competetive enviroment of its surroundings.

All sources which were used in this bachelor thesis are listed in the bibliography

below.
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Zoznam skratiek

4P - Marketingovy model 4P - Price (Cena), Product (Produkt), Placement

(Distribucné cesty), Promotion (Propagdcia)

4S - Marketingovy model 4S - Scope (Stratégia), Site (Stranka), Synergy (Synergia),
System (Systémy)

5C - Situacna analyza 5C - Company (Spolocnost), Competitors (Konkurencia),
Collaborators (Spolupracujuce podniky a partneri), Customers (Zakaznici), Climate
(Makroekonomické faktory vonkajsieho prostredia)

a pod. - a podobne

¢. - Cislo

napr. - napriklad

PESTLE - Political (Politické), Economical (Ekonomické), Social (Spolocenské),

Technological (Technologické), Legal (Legislativne), Eviromental (Enviromentalne)

PPC - Pay Per Click (Platba za preklik)

PR - Public Relations (Vztahy s verejnostou)

SEO - Search Engine Optimalization - Optimalizacia pre vyhladavace

SMART - Analyza SMART - Specific (Specificky), Measurable (Meratelny), Achievable

(Dosiahnutelny), Realistic (Realisticky), Time specific (Casovo vymedzeny)

s.r.o. - Spolo¢nost s ruéenim obmedzenym
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SWOT - Strenghts (Silné strdnky), Weaknesses (Slabé stranky), Opportunities
(Prilezitosti), Threats (Hrozby)

tzv. - takzvany
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