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Anotacia:

Marketing a s nim spojena marketingova komunikacia, ako aj mnozstvo jej nastrojov, st
V dneSnej dobe neodmyslitelnymi prostriedkami pre nésledné dosiahnutie cielov
gastronomickych zariadeni. Teoretickd Cast’ prace je venovana historickym vychodiskdm
samotnej marketingovej komunikacie, vymedzenym pojmom marketingového mixu
a charakteristike gastronémie a gastronomickych zariadeni. Prva polovica praktickej Casti je
zamerana na uroven a formy propagécie gastronomickych a reStauracnych sluzieb v regiéne
Bratislavy, ato konkrétne v samotnom hlavnom meste. Druha polovica praktickej Casti sa
venuje zhodnoteniu ziskanych poznatkov a odporacaniam pre zlepSenie zistenych
nedostatkov pri samotnej propagacii vybranych gastronomickych zariadeni v Bratislave.

Zaver prace je venovany porovnaniu jednotlivych spdsobov propagécie a ich efektivnoti.

Annotation:

Marketing a marketing communication associated therewith, as well as a variety of its tools
are today’s essential means of subsequent achievement of goals of gastronomical facilities.
The theoretical part of this work is devoted to historical basis of marketing communication
itself, to specified terms of marketing mix and to characteristics of gastronomy and
gastronomical facilities. The first half of the practical part is focused on level and forms of

propagation of gastronomical and restaurant services in the region of Bratislava, specifically



in the capital city itself. The second half of the practical part is devoted to evaluation of
obtained findings and to recommendations for improvement of recognized shortcomings in
the mere propagation of selected gastronomical facilities in Bratislava. The conclusion of the

work is devoted to comparison of individual ways of propagation and their efficiency.
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UvVoD

V dnesnej dobe musi kazdy podnik vediet robit’ viac ako len vyrabat’ dobré produkty a
ponukat’ dobré sluzby — musi vediet’ aj komunikovat’. Kazdy z podnikatel'skych subjektov,
ktory chce dosiahnut’ Gispech na trhu, ¢i uz su to podniky poskytujuce sluzby alebo vyrobné
podniky, musi najst’ spésob komunikacie so svojimi spotrebitel'mi. Proces komunikécie sa vo
vzt'ahu k marketingu spravidla ozna¢uje terminom propagacia.

Propagécia je teda komunikacnym procesom medzi ponukajicim a kupujucim,
ktorého cielom je vytvorenie takého postoja k vyrobku ¢i sluzbe, ktory vyusti do kupy.
Ulohou propagacie je sprostredkovanie informéacii o vyrobkoch, respektive sluzbach
zakaznikom a ovplyviiovanie ich spravania a ndzorov tak, aby z vlastnej vole uskutocnili
nakupné rozhodovanie.

Ciel'om bakalarskej prace je analyzovat’ rozsah, Groven a formy propagacie a nasledne
navrhnutie na zlepSenie propagacie reStaura¢nych zariadeni v Bratislave. Bakalarska praca
pozostava zo Styroch kapitol. V prvej kapitole je stru¢ne popisana historia gastonémie a vznik
marketingu. V druhej kapitole je praca venovana samotnej tedrii rieSenej problematiky,
v ktorej je presné vymedzenie pojmov gastronémie a gastronomickych zariadeni; marketingu
a marketingovej komunikacie. Prakticka Cast’ je rozdelena na analyticka cast, v ktorej je
vykonévané prieskumové Setrenie, ktoré bolo vykondvané nepriamou formou interview na
zaklade telefonickych rozhovorov. Cielom je poukazat’ na vyuziteI'nost’ foriem propagacie
Vv sto oslovenych restauraciach v Bratislave. Druha navrhova Cast’ je zamerana na odporucania

pre zlepSnie propagacie.
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1 HISTORICKE VYCHODISKA

Pohostinnost’ je jedna zo zakladnych vlastnosti &loveka. Uroveii pohostinstva sa
spravidla odrdza od stupiia kultirneho a socidlneho vyvoja spoloc¢nosti. Pohostinnost
v minulosti oznacovala predovsetkym poskytnutie putnikovi stravu a pristreSie bezodplatne.
Neskor sa sluzba stala predmetom obchodného podnikania.

V sucasnej dobe tvori poskytovanie ubytovacich, stravovacich astym
spojenych dopravnych sluzieb zaklad oblasti cestovného ruchu. Vyznamnejs$i rozvoj
cestovného ruchu nastal po zruSeni nevolnictva a uspokojoval potreby l'udi po vzdelani a
poznani. Cestovanie prindsalo ¢asto nové poznatky o gastronomickych zvyklostiach cudzich
krajin. Davni cestovatelia sa zoznamovali s neznamymi stravovacimi ndvykmi, prinasali nové
druhy potravin, prevzali dokonalejie technologické postupy pripravy pokrmov ako aj
pomocky na konzumovanie jedal a napojov. [1]

V zaujme toho, aby podniky pontkajice sluzby v cestovnom ruchu napredovali
v dobe, kedy sa Coraz viac v trhovom prostredi spotrebitel’ — zakaznik stava naro¢nejsi vo
vztahu k prostrediu a kvalite poskytovanych tovarov a sluzieb, ktoré sa vyznacuje
konkurenciou, vel’kym mnozstvom pontk a iniciativami na podporu predaja, je nevyhnutné,
aby si podnik osvojil marketingovy pristup — marketing.

Vyraz marketing sa prvykrat objavil v USA na zac¢iatku minulého storocia ako odozva
na vyzvu priemyselne vyspelej ekonomiky, resp. ekonomiky prebytku a masovej spotreby,
Vv ktorej ponuka prevlada nad dopytom a s ktorou sa tato krajina stretla ako prva. Slovo bolo
synonymom komercializacie a distribticie. Marketing sa stal vedou, ktora ma pozitivny vplyv
na rozvoj celej hospodarskej sféry. V priebehu vyvoja absolvoval velké zmeny v zmysle

diferenciacie a ¢oraz uzsej Specializacie. [2]
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2 VYMEDZENIE ZAKLADNYCH POJMOV RIESENEJ
PROBLEMATIKY

2.1 Vymedzenie pojmu gastronémia

Gastronémia je odbor, ktory Studuje vztah kultary a potravy v urcitom historickom
obdobi. Vyraz vznikol spojenim gréckych slov ,,gaster” — zalidok a ,,nomen* — znalost’ alebo
pravidlo. [1] V uzsom slova zmysle ide o kucharske a kulinarske umenie, teda o vztah medzi
pripravou jedal, servirovanim a samotnou konzumaciou.

Rovnako ako kazdé umenie i gastrondmia ma svoje dejiny, historiu a tvorivych
vizionarov ovplyviujicich budicnost. Gastronémia ma svoj svet tvorcov a znalcov, ktori
musia prostrednictvom gastrondmie ako sofistikovaného majstrovského diela uspokojit’
vsetkych pét Tudskych zmyslov. Priprava pokrmov a napojov, servirovanie i Konzumacia

maju svoje pravidla a merate'né hodnoty kvality a reSpektujii miestne zvyklosti.

2.2 Gastronomické zariadenia

Gastronomické zariadenia su priestory, v ktorych sa pripravuji pokrmy a népoje,
uskutocnuje sa tu predaj jadal a napojov, doplnkovy predaj a poskytuje sa v iom sluzby
S tym suvisiace.

Podla vyhlasky Ministerstva hospodarstva SR ¢. 125/1995 Z.z., sa odbytové strediska
podla charakteru ¢innosti a rozsahu poskytovanych sluzieb zarad’'uju do kategorii a podla
vybavenia a urovne poskytovanych sluzieb do skupin.

Kategoria odbytového strediska urcuje druh a charakter odbytovej ¢innosti a s tym
spojeny rozsah poskytovanych sluzieb.

Skupina odbytového strediska stanovuje poziadavky na vybavenie odbytovej plochy a troven

poskytovanych sluzieb.
Zakladné zadelenie odbytovych stredisk do kategorii a skupin:

—reStauracia — I, 1. a I11. skupina,
— motorest,
— denny bar, aperitivbar, snackbar, grilbar, pizzeria,

— jedalen so samoobsluhou,
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— kaviaren — I. a Il. skupina, espresso, libresso,

— vinaren — L. a IL. skupina, viecha, pivnica, pivaren,

—no¢ny bar, varieté, dancingklub — 1. a Il. skupina, diskoklub (len 11. skupina), biliardklub,
— hostinec,

— bistro,

— bufet.

2.3 Gastronomia na Slovensku

Pre kazdého turistu je vel'mi dolezité okrem navstivenia kultirnych atrakcii ¢i
historickych pamiatok, ochutnat’ aj gastronomické Speciality danej krajiny. Na Slovensku sa
nachddza mnozstvo restauracii, v ktorych je moznost’ vyberu typickych narodnych jedal, ale
aj Specialit susednych statov, predovsetkym mad’arskej a ceskej kuchyne, ktoré ovplyviovali
povodnt slovensku kuchyiiu. Slovenskéd gastrondmia je historicky znama hlavne bravéovym

misom, jahflacinou, zemiakmi, kapustou a mliecnymi vyrobkami.

Zakladnych potravin v slovenskych domadacnostiach je mnoho avSak napriklad
severoslovenska kuchyna pochadza z oblasti s drsnéj$imi klimatickymi podmienkami, kde
aspon tri mesiace Vroku byva intenzivna zima, ¢o je jeden z dbévodov, preco je v tejto
kuchyni prevaha tdeného mésa, zemiakov, kyslej kapusty, mlie¢nych vyrobkov, muky a
strukovin. V rovnakom duchu byva na Slovensku zbierana kapusta pocCas jesene, ktord sa
kréaja, zmieSava S korenim a nechava sa kvasit’, ¢im sa z nej stdva vel'mi cenny zdroj vitaminu
C. Zemiaky zbierané v oktobri sluzili jako zékladna potravina pocas zimného obdobia tak ako
aj Cerstvé alebo kyslé mlieko. Z kravského, kozieho alebo ov¢ieho mlieka sa vzdy robili r6zne
syry a jedla ako tradi¢né slovenské syrové korbaciky, bryndza, tvaroh, oStiepok, parenica,
alebo aj maslo, smotana a zin¢ica. Z ryb sa prevazne na Slovensku konzumuje pstruh, ale i iné
sladkovodné druhy. Dal§im typickym jedlom je jahfiacina a udenarské vyrobky. V lesnatych
Castiach sa konzumuje divina, lesné huby a lesné ovocie. Slovenské lesy poskytovali a
poskytuju dostatok réznych druhov jedlych hub. V kuchyni sa vyuZivaji pod méso, na
prazenicu, polievky ¢i omacky. Tradiciu ma aj chov v¢iel a z toho véelie produkty. Toto je
surovinova zakladina gastronomie severnych hornatych casti krajiny. Na juhu a nizinach je
surovinova zakladna pestrejSia. Druhy midsa st bohatSie o hovddzinu, husacinu, kacacinu a

morcacinu. Kapor chovany v rybnikoch sa preferuje na Vianoce. Kuchynské produkty z miky
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su pestré. Domdce cestoviny Cerstvé aj suSené boli aj su dolezitym zakladom domaice;j
kuchyne. Na juhu je bohatd ponuka ovocia a vyrobkov z neho: lekvar, dzem, sterelizované a

suSené ovocie. V stcastnosi je aj pestra ponuka zeleniny pestovanej na juhu.

Slovensky obed vzdy zacina polievkou. Medzi najrozsirenejSie patria zemiakova,
fazulova, SoSovicova, hrachové, kapustova, zabijackovd kapustnica, hubovd a rdzne

zeleninové ¢i misové vyvary. Najtradi¢nejSou polievkou na Slovensku je kapustnica.

Pokial' ide o hlavny chod je slovenskd kuchyia trochu mastnej$ia ako napriklad
talianska alebo Spanielska. Dost’ Casto sa pouziva na pripravu jedal bravcova mast’ alebo ole;.
Jednou zo Specialit, ktord je typicka pre slovensktl kuchynu, st halusky. NajtypickejSim
slovenskym jednom su bryndzové halusky so slaninou. Pre Slovdkov znamenaji halusky to,
¢o pre talianov pizza a cestoviny. Slovensko sa moze pysit nevSednou svetovou kuriozitou.
Kazdorone sa v horskej osade Tureckd na tupdti Velkej Fatry stretdvaji milovnici
bryndzovych halusick na celosvetovych majstrojstvach v ich vareni a konzumovani. Dal$ou
vyznamnou gastronomickou udalostou je aj ucast na husacich hodoch, ktorymi je preslavana
najmé podmalokarpatska dedina Slovensky Grob. Typické su aj rozne zabijaCkové Speciality
ako jaternica, tlacenka, huspenina alebo oskvarkova pomazéanka. Medzi slovenské obl'ibené
jedla patria napriklad parené buchty, Siroké rezance s tvarohom, granadirsky pochod, Zivanska,

hriby na smotane, prazenica z hribov a vajec alebo hratkovy syr z Vychodného Slovenska. [3]

2.4 Vymedzenie pojmu marketing

Marketing pochadza s anglického slova ,,market® — trh a v sucasnosti je jednym
z najfrekventovanejSich pojmov vo svete podnikania. Slovo ,,marketing* sa dostalo do nasho
slovnika pomerne dost’ rychlo a ovplyvnilo Zivot kazdého z nas. Mnohi l'udia si zamienaju
marketing s pojmom predaj, ale v skuto¢nosti sa marketing objavuje pred aktom predaja, ako
aj po nom. Kombinuje mnohé aktivity — marketingovy vyskum, vyvoj produktu, distribuciu,
tvorbu cien, reklamu, osobny predaj adalSie, ktorych poslanim je chapat, sluzit’
a uspokojovat’ spotrebitel'ské potreby a subezne plnit’ ciele podniku.

S marketingom je spojeny velmi Siroky a rozsiahly subor l'udskych aktivit, ktoré
podmieniuji mnozstvo jeho definicii formulovanych z odlisnych vedeckych a praktickych

hl'adisk. Dnes najznamejsi autor publikacie o marketingu Philip Kotler definuje marketing
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ako: ,,spolocensky a riadiaci proces, ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, o potrebuji
a pozaduju prostrednictvom tvorby, ponuky a vymeny hodnotovych vyrobkov za iné. [4]
TaktieZ uzndvanou definiciou marketingu, ktoru v roku 1985 prijala Americka
marketingova asociacia (AMA), tento definuje ako: ,proces planovania a praktického
uskutocnovania koncepcie rozvoja, cenovej tvorby, propagicie a distribucie myslienok,
vyrobkov asluzieb, scielom formovat vymenné vztahy, zabezpeCujice uspokojenie

individualnych a spolo¢enskych potrieb. [5]

2.5 Marketingovy mix

Medzi zakladné marketingové pojmy patri marketingovy mix, bez ktoré¢ho by nebolo
mozné marketing v praxi efektivne aplikovat' a bez ktorého by samotny marketingovy
manazment stratil svoj vyznam. Marketing sa primarne usiluje o to, aby podnik ponukal
produkt, ktory zodpovedd poziadavkdm a potrebam zdkaznikov, kvoli ¢omu je nevyhnutné
prispdsobovat’ nielen vyrobky a sluzby, ale aj ich cenu, spdsob predaja, marketingovu
komunikaciu, dizajn, balenie a d’alSie faktory. Prostrednictvom marketingového mixu je
vyjadreny vzt'ah podniku k jeho zakaznikom. [6]

Podra Kotlera a Armstronga, ktori povazuju marketing za suhrn kontrolovatel'nych
marketingovych premien, zahrituje marketing vsetko, ¢o moze podnik urobit’, aby ovplyvnil
dopyt po svojich produktoch. Zo znamych mozZnosti sa vytvara skupina zlozena zo Styroch
skupin premennych, ktoré stt zndme pod pojmom ,,4P*: produkt, cena, distribucia, propagécia.

Konkrétne nastroje jednotlivych politik marketingového mixu znazoriiuje nasledujiica

tabul’ka.

Tabul'ka ¢.1 Nastroje marketingového mixu podla Krettera [7]

Marketingovy mix Nastroje

Kvalita

Vlastnosti

Vyrobkova politika Obal

Sluzby

Meno znacky
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Urovein cien

Cenova politika Platobné podmienky

Rabaty

Distribu¢né cesty

Zasoby
Distribuc¢na politika

Doprava

Sposob predaja

Reklama

- Podpora predaja
Komunikaéna politika

Osobny predaj

Public relations

Zdroj: Vlastné spracovanie (info: Kretter)

2.5.1 Produkt (Product)

Vyrobok sa chiape v marketingu vel'mi Siroko: rozumieme nim celkovi ponuku
zakaznikovi, teda nielen podstatu vyrobku, ktord je pri¢inou nakupu, ale tiez ostatné
abstraktné a symbolické okolnosti, ktoré kipu vyrobku sprevadzajt, ako je znacka vyrobcu
alebo predajcu, obal, §tyl, zaruéné podmienky, servis, image vyrobcu alebo predajcu a pod.

Vyrobca vyrobkom uspokojuje potreby spotrebitela a tym dosahuje svoj zakladny
marketingovy ciel’ - udrzat’ sa na trhu a zabezpecit’ si trval prosperitu realizovanim urcitého
zisku.

Kazdy produkt prechadza r6znymi etapami vyvoja, ktoré spolu vytvéraju fazy
zivotného cyklu produktu. Ked’ podnik uvadza vyrobok na trh, cielom vyrobcu je, aby bol na
trhu uspesny a aby sa predaval Co najdlhSie. Zdujem o vyrobok po urcitej dobe klesd az na
uroven, kedy jeho vyroba kon¢i. Kazdy produkt ma Specificky zivotny cyklus, ktory sa sklada
zo $tyroch faz: faza uvadzania produktu na trh, faza rastu, faza zrelosti a faza poklesu predaja

produktu na trhu.
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Obrazok ¢.1 Krivka Zivotného cyklu vyrobku. [8]

Faza uvadzania Faza rastu Faza nasytenia Faza poklesu

RN

PREDAJ

Zdroj: Jaroslav Sveétlik (Marketing — Cesta k trhu., 1994)

2.5.2 Cena (Price)

Cena je najpruznejSim a zaroven jedinym prvkom marketingu, ktory tvori prijmy.
Vsetky ekonomické subjekty stoja v podmienkach trhu pred ulohou ocenit’ svoje vyrobky,
sluzby. Cena je vzdy posudzovana z hladiska uspokojenia reprodukénych potrieb subjektu
podnikania a spotrebitel'ského dopytu. Cena sa meni priebehom Zivotného cyklu vyrobku, so

sposobom predaja. Je dolezitym faktorom uréujicim podiel podniku na trhu. [8]

2.5.3 Distribucia (Place)

Tretim vyznamnym faktorom marketingového mixu je distribucia. Charakterizuja ju
nasledovné nastroje: distribucné cesty, pokrytie, stanovenie zasob, doprava, velkost a
umiestnenie skladov, atd’. Podnikovy manazment sa musi rozhodnut’” komu, kde a kedy sa
budu vyrobky predavat’. To, aky sposob distribucie vyrobca pre svoj vyrobok zvoli, zavisi od
mnohych faktorov (potreby zakaznika, vlastnosti a imidz vyrobku), ktoré uréuju tzv. intenzitu

predaja. [8]

2.5.4 Propagacia (Promotion)

Stvrtym "P" v marketingovom mixe je propagacia, ktora sa prejavuje v komunikécii
medzi vyrobcom a zdkaznikom. Prave marketingova komunikécia sa v poslednom cCase stdva
velmi dolezitou, pretoze znamena vSetky aktivity podniku, ktoré sprostredkuji presun
podstatnych informécii o produkte a presviedcaju cielovych zakaznikov o jeho vyhodnosti.

ZjednoduSene povedané, propagacia je systtmom komunika¢nych metdd a prostriedkov,
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pomocou ktorych ovplyviiuje podnik kiipne spravanie zakaznikov v zaujme realizacie odbytu
tovaru na trhu.

Kazda vymena tovaru je spojend s mnozstvom komunikaénych procesov. Podstatou
trhovej komunikéacie je ovplyviiovanie, ktoré sa uskutoctiuje za pomoci prostriedkov
komunikac¢ného systému. Komunikovat' v marketingovej filozofii znamena na jednej strane
informovat, oboznamovat’ s vyrobkami a sluzbami, vysvetl'ovat’ ich vlastnosti, vyzdvihnut’
ich uzitok, kvalitu, hodnotu, prospesnost, pouzitie, na druhej strane vediet' aj pocuvat,
prijimat’ a reagovat’ na podnety a poziadavky spotrebitel’a. Pre subor aktivit, metod a technik,
pomocou ktorych sa uskuto¢tiuje komunikacia, sa v marketingu pouziva prave pojem
"promotion". Pévod slova pochddza z anglického jazyka a v zdkladnom vyzname znamena
proces podporovania nieCoho, niekoho, motivovanie, inSpirovanie, aktivizovanie,
stimulovanie, povzbudzovanie, ponuknutie resp. ziskanie urcitej vyhody. [4]

Propagacia vSeobecne vyuziva dve zakladne stratégie:

%e

e Stratégia tlaku (stratégia push) — sa usiluje produkt ,,pretlacit* cez distribucné kanaly
ku koneénému spotrebitel'ovi to znamend, ze uprednostituje osobny predaj a podporu

predaja.

e Stratégia tahu (stratégia pull) — u zdkaznika chce vzbudit’ zaujem, vyvolat’ dopyt po
pritazlivom produkte, uprednostiuje predovsetkym reklamu, ktora vyvolava ziadost
zékaznikov vlastnit’ produkt, a preto sa obracajii na maloobchodnikov, ktori prenasaju

pozadavky na vel’koobchodnikov.

2.6 Marketingova komunikacia

V ramci identifikacie foriem propagacie je potrebné zdoraznit' nevyhnutnost
marketingovej komunikacie. Zatial ¢o marketingovy mix sa sklada z produktu, ceny,
distriblcie a propagacie, v ramci marketingovej komunikacie sa marketingovy manazér snazi
pomocou optimalnej kombinacie réznych nastrojov, akymi st najmé reklama, podpora
predaja, public relations a osobny predaj, dosiahnut’ ciele podniku.

Kazdy z uvedenych nastrojov ma svoje charakteristické vlastnosti, ktorymi sa
navzajom odliSuje od ostatnych propagacnych nastrojov a vytvara tym predpoklad na jeho
pouzitie v urcitej Specifickej oblasti propagacie. Osobny predaj, reklama a podpora predaja st
najvyznamnej$imi prvkami a vac¢Sinou vyZaduju aj najvysSie finanéné néklady.
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Tabul’ka ¢.2 NajbeznejSie komunikaéné prostriedky podl'a Kozaka [9]

DRUH KOMUNIKACIE
Neosobna Osobna

Reklama Podpora predaja Public relations Osobny predaj
Televizia Vzorky Seminare Usmeyv

Rozhlas Kupény Charita Prvy kontakt

Denna tla¢ Zlavy Sponzoring Odbornost’
Putace Rabaty Sutaze
Internet Vystavy Dni otvorenych dveri

Zdroj: Vlastné spracovanie (info.: Kozdk)

Podniky pouzivaju zlozky komunikacného mixu ku komunikécii so svojimi cielovymi
skupinami, aby odliSili svoje vyrobky, pripomenuli, informovali a presved¢ili svojich
zakaznikov a potencidlnych zékaznikov. Jednotlivé zlozky komunikaéného mixu je mozne
uspesné realizovat’ aj na internete s vynimkou osobného predaja, kde odpada osobny kontakt
v dosledku pouzitia internetu. Internet moéze podporit’ osobny predaj mozno niekedy
V budtcnosti, ked’ sa stanti beZznou zélezitostou videokonferencie. V sucasnej dobe moze
internet iniciovat’ dialog medzi potencialnym zakaznikom a predajcom a méze ponukat’ rozne
propagacné materidly. V pripade internetu je mozne uvazovat ako o d’alSej zlozke tzv.
viralnom marketingu. [10] Viralny marketing sa deli sa na aktivnu a pasivnu formu. Pasivna
forma virdlneho marketingu sa spolieha len na pozitivne vyjadrenia zakaznika a nijakym
sposobom sa nesnazi jeho spravanie ovplyviiovat, CiZze zostdva na Urovni snahy vyvolat
pozitivnu reakciu ponukou kvalitného vyrobku alebo sluzby. Aktivna forma viralneho
marketingu je zaloZend na tom, Ze podnik sa pomocou viradlnej spravy snazi ovplyviovat
spravanie zékaznika a zvysit’ tak predaj vyrobku, ¢i povedomie o znacke. Za virdlnu spravu
mozno povazovat’ posolstvo s reklamnym obsahom, ktoré je pre osoby, ktoré s nim pridu do

kontaktu natol’ko zaujimavé, Ze ho samovolne a vlastnymi prostriedkami Siria dale;j.

Vyhody virdlneho marketingu

- oslovenie velkého poctu Tudi pri

nizkych nakladoch,

Nevyhody viralneho marketingu

- malé kontrola nad vlastnou kamparou,

- nie je moZnost ju zastavit..



2.6.1 Reklama

Historicky sa reklama objavuje na tom stupni spolocenskej del’'by prace, kedy vyrobca
prestava vyrabat’ pre seba a svoju rodinu, t.j. ked’ zac¢ina vymienat’ svoje vyrobky za vyrobky
iného vyrobcu. Na uskutocnenie takejto vymeny, treba komunikaéné oznamenie, Ze takéto
,prebytocné* vyrobky existuji a treba néjst’ vhodného partnera, ktory je schopny poskytnat
na vymenu vyrobky uspokojujice potreby a naroky prvého vyrobcu. Cize pred historicky
prvym aktom naturdlnej vymeny dochadza k jednoduchému reklamnému kroku — ozndmenie
zaujmu vymenit’ prebyto¢né vyrobky jedného vyrobcu za vyrobky iného vyrobcu.

Rozvojom naturdlnej, avSak najma tovarovej vymeny dochadza aj k analogickému
vyvoju V oblasti reklamy sprostredktvajucej takato vymenu. Obrovsky rast reklamnej
¢innosti je spojeny s rozvinutim medzindrodného obchodu, rastom ulohy trhu kupujuceho,
rozvojom obchodu so znackovym tovarom, rozsirovanim sortimentu tovarov a sluzieb.

Reklama pres§la mnohymi podobami a boli jej pripisované rozne funkcie. Menili
avyvijali sa nielen $tyly, dizajn a vyrazové prostriedky reklamy, ale aj jej tlohy. Existuje
nespocetné mnozstvo definicii reklamy viac ¢i menej vyjadrujicich jej podstatu, pricom
vacsina z nich nie je realne uspokojiva.

Reklama je jeden znastrojov, ktory podniky vyuZivaju k presved¢ovaniu, C¢i
ovplyviiovaniu potencidlnych zékaznikov. Je nepersondlna, pretoZe je urena pre skupiny
zakaznikov a nie pre individualneho, konkrétneho spotrebitela. Sponzor zaplati médiu za
prenos informacii, ktoré zdkaznik pocuje, ¢ita alebo vidi. Snazi sa nou presvedCit’ zakaznika,
ze dany produkt mu prinesie pozadovany zitok. Reklama je Sirend prostrednictvom réznych
médii propagacie. [11]

Pod médiami propagacie rozumieme suhrn vSetkych hromadnych oznamovacich
prostriedkov, ktorymi moéze byt reklama Sirend (televizia, rozhlas, dennd tlag¢, Casopisy a
pod.), doplneny o dalSie prostriedky, ktoré nepatria do hromadnych oznamovacich
prostriedkov (plagatové plochy, firemné pttace, propagacné stanky).

Reklama moéZe plnit’ tieto tri funkcie:

e Informaénd funkcia reklamy - je dolezita v pociato¢nych okamihoch existencie
produktu, najmé v dobe, ked’ sa zavedie produkt na trh a je potrebné stimulovat’

tzv. primarny dopyt (dopyt po ur¢itom druhu produktu).
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e Presvedcovacia funkcia reklamy - je dolezitd v prostredi intenzivnej konkurencie.
Poslanim reklamy je vytvorit' tzv. selektivny dopyt, t.j. dopyt po produkte
urc¢itého konkrétneho vyrobcu.

e Pripominacia funkcia reklamy - sa uplatiiuje najmé vo faze zrelosti produktu a jej

ucelom je pripomenut’ zakaznikom vyrobok alebo sluzbu, ktory dobre poznaju.

Vyhody reklamy: Nevyhody reklamy:

- v prepocte na jedného kontaktovaného - neexistuje  spdtnd  vdzba  medzi
potencidlneho zakaznika je reklama podnikom a zakaznikom ako napriklad
relativne lacnym nastrojom propagacie. pri osobnom predaji,

- reklama nevyvolava na zdkaznika taky - neprimerana expresivnost v reklame
tlak, ako napriklad obchodny agent. S mdze velmi l'ahko odviest' pozornost
potencidlnym zakaznikom vedie len od propagovaného objektu.

monoldég a nezavdzuje sa k jeho

pozornosti ¢i odozve,

Reklama je Sirena prostrednictvom vSetkych dostupnych médii propagacie, najmai
televiziou, rozhlasom, dennou tla¢ou, ¢asopismi, plagatovymi plochami, osobnymi postovymi
zasielkami atd’. Kazdy druh média mé svoje prednosti a nedostatky.

Do skupiny tla¢enych médii patria predovsetkym noviny a ¢asopisy. Okrem toho sem
zarad’'ujeme tiez neperiodické publikacie ako napr.: katalégy, ro¢enky, interné publikacie —
podnikové Casopisy, klubové noviny a pod. Tlacena reklama je tvorena titulkom, ilustraciou,
textom reklamy, znackou produktu a grafickym znakom podniku (logom). Tlacena reklama je
vhodné na inzerciu zlozitych a nakladnych vyrobkov alebo sluZieb, ktoré st nakupované po
posudeni velkého mnoZstva informécii. V ¢asopisoch sa umiestiiuje reklama na tovar, ktory
sa nakupuje impulzivne, na zéklade prevazne citovych podnetov (mddne odevy, obuv,
hodinky, Sperky). Tieto reklamy nemaju spravidla textovu cast,, ale sila reklamy sa sustredi na
ilustraciu.

Vicsina Citatel'ov si najskor vSimne ilustraciu. Preto je vhodné ju umiestnit’ na tivod
reklamy. Dal§im ¢itanym prvkom je titulok. Z vyskumov vyplyva, Ze v titulku je ukryta 90%-
na uspeSnost’ reklamy. ViacSina Citatelov reklamy d’alej zachyti logo vyrobcu a znacku

produktu. Pri rychlom ¢itani reklamy citatel’ postupuje zrakom z 'avého horného do pravého
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dolného rohu. Znacka produktu a logo podniku by mali byt situované v pravom dolnom rohu,

pripadne v strede dolnej Casti strany.

Vyhody reklamy v tlaci: Nevyhody reklamy v tlaci:

- vedomy néakup, - preplnenost’ inzercii,

- masové publikum, - rychle starnutie vytlacku novin,

- flexibilita inzercie, - cenové znevyhodnenie nepravidelnych
- rychlost’ inzercie, inzerantov,

- doveryhodnost’ média. - spdsob nakupu inzertného priestoru.

Televizia ako reklamny prostriedok je vel'mi pritazliva. Poskytuje farbu, pohyb, zvuk,
obraz a naladu. Malokto pochybuje o jej pozicii najicinnejSieho reklamného média. Vyhodou
televizie je, ze ju mozno pouzit’ ako u¢inny nastroj v celoStatnom, ale aj regionalnom meradle.
Netreba vSak zabudnut, Ze televizny Sot méa byt opakovany viackrat, aby sa docielilo
zapamitanie a porozumenie reklamného posolstva. Televizna reklama ma aj svoje

obmedzenia, medzi ktoré patria vysoké naklady na jej vyrobu a naklady na vysielaci ¢as.

Vyhody televiznej reklamy: Nevyhody televiznej reklamy:

- posobenie na viac zmyslov, - vysoké néaklady,

- masovy dosah i selektivita, - moznost’ prepinania kanalov,
- flexibilita v ¢asovom planovani, - obmedzena selektivita,

- moznost opakovat oznamy. - obmedzené informécie.

Rozhlas ako médium ma niektoré spolo¢né Crty s televiziou. Mdze sa vyuzit' na
oslovenie masového trhu. Poskytuje zvuk, naladu a Specidlne efekty. Na rozdiel od televizie,
neexistuje tu obraz. Tento faktor spdsobuje urcité problémy, pri niektorych typoch produktov
ako napr. odevy, potraviny. Pre va¢$inu posluchacov rozhlas je len zvukovou kulisou, pri
vykonavani inych ¢innosti. TakZe rozhlasova reklama musi vynaloZit’ viac Usilia, aby bol
dosiahnuty ucinok. Autori rozhlasovej reklamy moéZu vyuzivat vo vdcSej miere fantaziu
posluchacov. Najvicsi rozdiel medzi rozhlasovou a televiznou reklamou je v ndkladoch, ktoré

su niz$ie pri rozhlasovej reklame.
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Vyhody rozhlasovej reklamy: Nevyhody rozhlasovej reklamy:

- vysoka segmenticia, - preplnenost,
- cenova dostupnost’, - ,,médium v pozadi* (I'udia pri poctvani
- rychlost, rozhlasu sa zaujimaji inou ¢innostou
- osobnd forma oslovenia. a nesustredia pozornost’ na predavané
- preplnenost, informacie),

- roztrieStenost’ posluchacov.

Inou formou reklamy je reklama vonkajsia, $irena prostrednictvom plagatovych ploch,
reklamnych tabul’, putacov, letakov a pod. Uvedené média propagacie su doplnkového
charakteru a sltzia predovSetkym reklame s pripominajucou funkciou alebo ¢astokrat
prezentujuca aktudlne akciové produkty. Reklamné plochy a tabule byvaji umiestnené na
krizovatkéach, na miestach s hustou premavkou, na dopravnych prostriedkoch, vo vykladoch

obchodov a v predajnych priestoroch.

Vyhody vonkajsej reklamy: Nevyhody vonkajsej reklamy:

- efektivita, - obmedzené mnozstvo informacii,

- pestrost’ foriem, - dlha doba realizacie,

- velky pocet miest a geograficka - obmedzend dosptupnost’ niektorych
flexibilita foriem vonkajsich reklam.

V poslednych rokoch sa za stabilné médium v reklamnom portfoliu zarad’'uje Internet,
V najbliz§ej budicnosti ddleziti tlohu, kedze vd’aka tejto skutocnosti bude vediet’ internet
presne splnit’ predpoklady, ktoré od reklamy ocakava zadavatel. Do tvahy treba vziat’ aj
vznik internetovych radii a internetovych televiznych kanalov. Odliv finan¢nych prostriedkov
pochéadzajucich z reklamy pocitia najviac urcite klasické elektronické médid, pretoZe printové

média st od internetu predsa len odlisnejSie.

Vyhody reklamy na internete: Nevyhody reklamy na internete:

- rychlost, cena, kreativita, mnozstvo informacii,

- interaktivne médium, selektivita,

- okamzita odozva, technické obmedzenia.
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2.6.2 Podpora predaja

Podpora predaja je jednym z marketingovych komunika¢nych nastrojov, ktory
predstavuje suhrn prostriedkov, metdd a technik, ktoré st ur¢ené na motivovanie predajného
usilia a povzbudenie nakupu uréitého vyrobku alebo sluzby. [4]

Podpora predaja oznacovana aj ako sales promotion je d’al$im néstrojom nepriame;j
komunikacie. V poslednych rokoch sa stala nevyhnutnou sucastou marketingovej
komunikacie v podnikoch. Vo vyspelych krajinach zaznamendva velky rozmach a
Vv niektorych hodnotéach prekracuje reklamu.

Ulohou podpory predaja je motivovat’ zakaznikov ku kiipe produktu v uréitom &ase. Je
zamerana kratkodobo a to ako z hl'adiska ¢asu, tak aj z hl'adiska stanovenych cielov. Cielom
akcii podpory predaja je, aby €o najviac I'udi vyskisSalo dany produkt, lebo len tak mdzu
porovnat’, ¢i informdcia o produkte ziskana z reklamy sa zaklad4 na pravde a ¢i su vlastnosti
produktu pre zékaznika také dolezité, Ze produkt zatne pouzivat’ a bude mu verny. Uéelom
podpory predaja je najmé podporit’ nakup objemné&jsich baleni, ziskanie novych zakaznikov,

odmenovanie stalych zdkaznikov a vypestovat’ si vernost’ k tovaru propagujiceho podniku.

Vyhody podpory predaja: Nevyhody podpory predaja:

- uspesne a rychlo pritahuje pozornost - ufinok  podpory  predaja  je
spotrebitel’a, kratkodoby a nevedie k

- motivuyje k rychlej ktipe, uprednostiiovaniu  vyrobku alebo

- pre zakaznika predstavuje ustupok zo sluzby konkrétneho producenta v
strany predajcu alebo vyrobcu a je dlh§om ¢asovom obdobi,
zdrojom spotrebitel'skej vyhody, - podpora predaja pritahuje

- vyrobca alebo predajca odmenuje predovsetkym zékaznikov,
vernych  zdkaznikov a  pomocou hl'adajucich vyhodné nékupy, ktori
podpory predaja zvySuje opakovanost’ menia znacku podl'a toho, ¢o je pre
nakupu prilezitostnych uzivatel'ov, nich momentélne vyhodnejsie,

- znizuje image znacky a zvySuje

citlivost’ zékaznikov na ceny,
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Medzi najznamejsie a v praxi najviac vyuzivané formy podpory predaja patria:

e Vzorky — malé mnozZstvo inzerovaného produktu, ktoré je bezplatne ponutkané
spotrebitel'om za G¢elom vyskusania produktu. T4ato metdda predstavuje najucinne;jsi,
ale aj najnakladnejsi sposob zavedenia nového vyrobku na trh.

e Kupoény — st tlatené potvrdenia, ktoré opraviiuji drzitela pri ndkupe konkrétneho
produktu k vyznacenej zl'ave. St vel'mi ucinné, ak prinasaju spotrebitelovi 10-20%
usporu z beznej ceny produktu.

e Zlavy — opraviuje drzitela k zl'ave z predajnej ceny produktu. Je poskytovana
dodatocne po zaslani tlaceného potvrdenia (sucast’ obalu) a pokladni¢ného bloku
vyrobcovi. Zakaznik obdrzi uvedenu ¢iastku do 4-6 tyzdnov.

e Zvyhodnené balenia (bonusy) — st vel'mi U¢innym ndstrojom kratkodobej podpory
predaja. Moze ist o znizenie ceny nezmenen¢ho balenia alebo zvyhodnenie ceny
vécsieho balenia.

e Sutaze o ceny — pri splneni stanovenych podmienok vyrobca dava moznost
zakaznikovi vyhrat’ pefiazni hotovost, z4jazd alebo urcity druh tovaru.

e Vystavy — systematické, prehl'adné a vopred uvdzené vystavenie predmetov
(exponatov), ktoré patria k uritému tematickému celku a st v stlade s celkovym
vystavnym zamerom.

e Veltrhy — obchodné vystavné akcie spravidla s medzindrodnou ucastou, na ktorej sa
uzatvaraju obchodné kontrakty a nepriptista sa predaj exponatov v drobnom.

Medzi d’alSie formy podpory predaja patria odmeny, ochutnavky, suvenirové predmety,

vystavky, vyskiSanie produktu, zaruka atd’.

2.6.3 Public Relations

Public relations, v stc¢asnosti dobre znama skratka PR ma viacero réznych definicii.
Toto oznafenie pochaddza zanglictiny avolne ho mdzeme preloZit ako ,Vizby
s verejnostou’. Slovenskd odborna verejnost’ prijala anglicky termin public relations za
adekvatny a vo vac¢Sine mu déva prednost’ pred d’alSimi synonymami.

Public relations mozno definovat’ ako stibor aktivit zameranych na ziskanie dovery
verejnosti vo€i podniku. Ich cielom je formovat verejni mienku a ziskavat, pripadne
upevilovat’ doveru prostrednictvom pestovania dobrych vztahov k verejnosti. Maju

informovat’ o vSetkych zmendch, taktickych a strategickych cieloch podniku. Obracaji sa na
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Siroku verejnost’, teda nielen na tych, ktori prichadzaju do tivahy ako zékaznici. V popredi su
viac spolocenska prospesnost’ a uspokojovanie potrieb ako dosahovanie zisku.

Ucelom public relations st dlhodobé ciele ako tvorba dobrého mena (goodwill) a
predstavy (image), posilnenie pozicie podniku a znacky (logo) na trhu. Podstatu public
relations mdzeme vystizne charakterizovat vetou "Pracuj dobre a rozpravaj o tom".
Hlavnymi nositelmi public relations st manazéri podniku a vSetci zamestnanci. Dolezitym
predpokladom vytvorenia dobrého mena a image je celkovy design interiéru a exteriéru
podniku, jednotné obledenie pracovnikov, vyuZivanie podnikového loga a pod. Dalsim
prostriedkom na $irenie dobrého mena moézu byt aj tlatové konferencie, briefingy, recepcie,
propagacné dni, sut’aze, icast’ na konferenciach a seminaroch, veltrhoch a vystavach, ale patri
sem aj sponzoring. Public relations vSak nezvladne napriklad komunikaciu s nepriatel'sky

naladenou verejnost'ou, taktiez nedokédze zlepsSit image uz neschopného podniku.

Vyhody PR: Nevyhody PR:

- PR ucinne podsobia pri budovani - vysledky podsobenia publicity a PR st
podvedomia a znalosti o znacke viditelné az s wuritym  casovym
u zakaznika, odstupom,

- pomahaju propagovat’ zaujem o urcitd - tazko je vypocitat ucinnost a
kategoriu vyrobkov alebo sluzieb, o vyhodnotit PR, preto je aj obtiazne
ktoré¢  spotrebitelia zacali  stracat’ ur¢itt  optimalnu  vySku ndkladov
zaujem, potrebnych na realizovanie PR.

- pomahaji pri obhajobe vyrobku, ktory
sa dostal do konfliktu s verejnostou,

- lacny propagacny nastroj.

Kazdy podnik ma svoje identické, nezamenitel'né rysy, tzv. corporate identity. Tieto
rysy moze vyuzit ako svoju vyhodu. Svoju identitu mdze zvyraznit, atym vynikne nad
ostatnymi podnikmi, ktoré posobia na rovnakom trhu. Podnikova identita je vytvarana tym,
ako sa podnik prezentuje prostrednictvom personélu, podnikovej kultiry, vizualnych znakov,
ako je komunikacia vo vnutri podniku a ako podnik komunikuje navonok, aké je prostredie

V podniku, ako sa odliSuje od ostatnych a akym sposobom chépe sdm seba.
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2.6.4 Osobny predaj

Historicky mozno jednoznacne povazovat osobny predaj za najstarSiu formu
komunikacie s trhom. Je nastrojom priamej komunikacie. Osobny predaj spociva
predovSetkym v osobnej komunikécii obchodnych agentov podniku s potencidlnymi
zékaznikmi. Je vel'mi dolezitym, ale zaroven aj najnakladnejSim nastrojom propagacie.

Nevyhnutnou sucast'ou pri osobnom predaji je zber informacii o moznostiach odbytu,
o konkurencii, o vlastnej ¢innosti predaja. Do naplne prace predajcu patri predovsetkym
ziskavanie objednavok od zdkaznikov, nadvédzovanie kontaktov, poradenstvo, inStruktaz,
prezentacia vyrobkov.

Podl'a Kotlera ,,0sobny predaj je proces podpory a presvedCovania perspektivnych
zakaznikov prostrednictvom ustnej prezentacie tovaru za u¢elom predaja“. [4]

Osobny predaj je svojim sposobom naro¢nejsi nez ostatné formy propagacie, lebo od
obchodného agenta sa pozaduje, aby vedel prispdsobit’ usilie, ktoré vyvija pri ponukani
svojho tovaru, povahe potencidlneho zakaznika i okolnostiam, ktoré obchodné jednanie
sprevadzaju. Obchodny agent musi pdsobit’ ako harmonicka osobnost’, musi vystupovat’ isto a
S primeranou mierou sebavedomia. Vdaka svojmu bezprostrednému osobnému posobeniu je
schopny ovela ulinnejSie ako beznd reklama ovplyvnit zdkaznika a presved¢it ho
o0 prednostiach produktu.

K prednostiam osobného styku patri prave ovela efektivnejSia komunikacia medzi
partnermi. Preddvajlici sa moZe lepSie a bezprostrednejSie oboznamit’ s reakciami (ndzormi,
potrebami, zdbranami) zdkaznikov a vel'mi operativne na tieto reakcie aj reagovat’. Pre d’alSiu
efektivnu ¢innost’ podniku je dodlezité vediet, ako by mohol produkt vylepsit, aby viac
vyhovoval predstavam a poziadavkam zakaznikov, aby im mohol lepsie sluzit. Na druhej
strane dosah pdsobenia osobného predaja je oproti reklame podstatne krat$i a najmi vel'mi
nakladovy. Omyly achyby jedného predavajiceho moézu pritom podstatne a dlhodobo
poskodit’ dobré meno a imidz podniku.

Osobny predaj je typicky len pre niektoré druhy tovaru dlhodobej spotreby (znamy je
najmd v pripade Svédskych vysavacov Electrolux a tiez podniku Zepter) a niektoré sluzby
(poistovne, stavebné sporitelne).

Osobny predaj by sa vSak mal uskutociiovat’ citlivo a ohl'aduplne. Predajca by nemal
posobit’ natlakovo, skor by mal posobit’ v tlohe zasviteného informatora, ktory podava

informécie, vysvetl'uje apredvddza mimoriadny produkt. Prave touto mimoriadnostou
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prezentacie a predaja d’alej zvyraznujeme jedine¢nost’ produktu. S jeho reklamou a najma

predajom sa totiz zdkaznik bezne nestretne.

Vyhody osobného predaja:

Osobny predaj je Zivym,
bezprostrednym vzdjomnym vztahom
medzi predavajicim a kupujucim,
obaja m6zu odhadnut’ zamery druhého
ucastnika a svoje spravanie prispdsobit’
danej situdcii,

umoziuje menit obchodnu taktiku v

jednotlivych pripadoch s cielom ziskat’

Nevyhody osobného predaja:

kontakt medzi obchodnym
zamestnancom a zdékaznikom urcitym
sposobom zavézuje spotrebitela, Cim
vyvija na neho velky tlak,

osobny predaj nie je mozné uplatiiovat’
trhu,

na rozsiahlom bola by to

nesmierne nakladna a pomalé ¢innost’.
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3 STRUCNY POPIS GASTRONOMICKYCH ZARIADENI

3.1 Gastronomické zariadenia v Bratislave

Bratislava zazivala od polovice 16. storoCia obdobie velkej slavy a vyznamu, vratane
bratislavskej gastronémie. T4 sa prepracovala na vrcholna uroven vtedajsej eurdpskej panskej

kuchyne.

V samotnom hlavhom meste je dnes evidovanych okolo 1026 gastronomickych
zariadeni. Z toho 400 je priamo v mestskej Casti Staré Mesto a zvyS$nych v jej ostatnych
mestkych Castiach. Vyse ako polovicu gastronomickych zariadeni, priblizne 560, tvoria len

restauracie. [12]

1. Staré Mesto 400 10. Devinska Nova Ves 14
2. Ruzinov 229 11. Lamac 10
3. Petrzalka 121 12. Vajnory 9
4. Nové Mesto 86 13. Zahorska Bystica 7
5. Karlova Ves 46 14. Rusovce 5
6. Dubravka 31 15. Cunovo 4
7. Raca 23 16. Devin 3
8. Podunajské Biskupice 18 17. Jarovce 2
9. Vrakuna 18

Gastronomické zariadenia v Bratislave mozno delit’ na restauracie, v ktorych sa mozno
stravovat’ pocas celého dila zviacsa v dobe od 10:00 do 22:00. Tieto reStauracie mozno esSte
delit’ na hotelové reStauricie a bezné reStauracie. Dané zariadenia ponukaju Siroku Skélu jedal
a napojov. Ide o prevadzkarne s vyraznym a Specifickym sortimentom jedal a osobitne
upravenym interiérom, ktory je mnohokrat totozny so samotnym nazvom podniku.
Restauracie v Bratislave mozno rozdelit’ aj podla ich trovne, ktora sa odzrkadl'uje zvicsa na
cene. Rozoznavame také podniky, kde mozZe zavitat a vychutnat’ si ponuku kazdy alebo
naopak luxusné restauracie, v ktorych je uroven a cena prili§ vysoka pre priemerne a

podpriemerne zarabajice skupiny.

Dalej st to prevadzky, ktoré pontikaju stravovacie sluzby formou samoobsluhy. Ponuka

jedal v takychto zariadeniach nie je Sirokd, ide o vyber z troch az Styroch jedal. Tieto
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zariadenia poskytuju stravovanie a doplnkové obcerstvenie v miestach s vysokou frekvenciou
navstevnikov, napriklad bussines centra. Jedla a napoje sa podavaju formou samoobsluhy, no
Vv dnesnej dobe Coraz viac tieto prevadzky zacinaju dbat o komfort zakaznika a poskytuju

obsluhujuci personal.

Medzi gastronomické zariadenia, ktoré poskytuju doplnkové stravovacie sluzby
V Bratislave zarad’'ujeme hostinec, grill bar, pizzeriu, bistrad. Tieto pravadzkarne ponukaji
sortiment stidenych a teplych jedal pripravovanych formou rychleho stravovania. Poskytuja

stravovanie s obsluhou.

V posledom rade su gastronomické zariadenia, ktoré poskytujice spolocensko zabavne
sluzby s doplnkovym stravovanim a obcerstvenim. Ide 0 prevadzky poskytuji Specializované
sluzby zamerané na podavanie kavy, vina, piva. Jedla sa podavaju vo vybranom sortimente
studenej kuchyne a teplé jedld formou minutok a teplych pokrmov. Zarad'ujeme sem najmi

kaviaren, vinaren, pivaren, cukraren.

3.2 Charakteristika prieskumného Setrenia

Podstatnym faktorom uskutocneného prieskumu je doéraz kladeny na propagiciu v
sto reStauracnych zariadeniach v Bratislave. Prieskum sa zaoberal konkrétnou formou
propagacie a neskor jej samotnymi prostriedkami. Vo vybranych reStauraciach bol skiimany

aj rozsah a urovei samotnych foriem propagicie.

Prieskumné Setrenie bolo uskuto¢nené nepriamou formou interview na zaklade
telefonickych rozhovorov. Kontakty na jednotlivé prevadzky boli ziskané na zaklade osobnej
pracovnej pozicie v spolo¢nosti, ktord primarne zdsobuje gastronomické podniky zeleninou a
ovocim po celom Slovensku. Oslovené gastronomické zariadenia a to konkrétne len
reStauracné zariadenia boli vybrané na zaklade kapacity, ceny a samotnej Grovne zariadenia.
Kapacita oslovenych restauracii nepresahovala sto miest. Po vlastnom prieskume boli zvic¢sa
oslovené prevadzkarne s primernou kapacitou 60 miest. Vybrané zariadenia podla ceny
mozno oznacit’ ako reStauracie strednej cenovej kategérie. Cenniky jednotlivych reStauracii su
individualne, priemerna cena sa vSak minuly rok pohybovala na urovni siedmich eur. [13]

Zoznam reStaura¢nych zariadeni je uvedeny v prilohe Cislo 1.
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3.3 Priebeh prieskumného Setrenia

Prieskum bol vykonavany v ¢ase november 2014 az janudr 2015. Formou telefonickych
rozhovorov a nasledného spoznamkovania bola samotnym prevadzkarom kladena otdzka, Ci
vyuzivajui nejaka formu propagacie daného restauraéného zariadenia. Ak zariadenie vyuzivalo
nejaka formu propagécie, bola zistend konkrétna forma zo Styroch vymenovanych, o ktoru sa
konkrétne jednalo. Prevadzky zvacsa vyuzivali dve az tri formy propagacie. Zaznamenané
vysledky sa uvadzaju v prilohe ¢. 2. Z vysledkov najpouzivanejSej formy propagovania boli
taktiez zistené samotné najpouzivanejSie nastroje danej formy propagacie, ktoré su
zdokumentované v prilohe ¢. 3. ReStauracné zariadenia na zaklade dlhej spoluprace boli

ochotné reagovat’ a viest’ aj rozhovor na danu problematiku.

Neskor bol v rozhovore zistovany rozsah propagacie podniku. Nakolko je viacero
moznosti skimania rozsahu propagacie v podniku, (rozsah financovania propagacie, rozsah
ucelovosti propagacie) a tieto informacie by nemuselo poskytut’ kazdé zariadenia, zistovany
bol rozsah ¢asu vlozeného do propagacie, teda aki pozornost’ dany podnik venuje svojmu
zviditeI'neniu sa prostrednictvom jednotlivych foriem marketingu. Na urcenie rozsahu sluzila
Ciselna Skala od 0-10, kde 0 bolo najmenej a 10 najviac. Osloveni manazéri sami hodnotili

Casovy rozsah, ktory podl'a nich podnik vklada do propagacie.

Ako poslednd bola zistovand tUroven propagacie dan¢ho podniku, cize kvalita
propagacie. Uroven propagacie taktiez mala &iselni $kalu od 0-10, pricom opit 0 bolo

najmenej a 10 najviac. Islo o objektivne hodnotenie samotnymi prevadzkarmi.

Zdokumentovanie rozsahu a urovne propagacie sa uvadza taktiez v prilohe €. 2
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3.4 Vyhodnotenie prieskumného Setrenia na uvedenu tematiku

3.4.1 Graf ¢. 1: Percentualny podiel vyuzitePnosti jednotlivych foriem propagacie
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Zo zistenych informdacii mozno jasne definovat osobny predaj ako jedini osobni
kominukaciu medzi podnikom a zdkaznikom za najefektivnejSiu formu propagicie v dnesnej
dobe. Mnozstvo opytanych reStauracnych zariadeni priklada osobnemu kontaktu najvacsiu
pozornost, aj ked je tato forma naro¢na z pohladu financovania. Mnoho z oslovenych
zariadeni svojich zamestnancov zaskol'uje, najmi v odbornosti gastronémie, ¢im vklada do
nich finan¢né prostriedky. Vo vicSine pripadov Skolenie persondlu ma pozitivny vysledok.
Podniky sa Casto riadia heslom ,,Zakaznik na§ pan“ k ¢omu neodmyslitelne patri aj prvy
kontakt. Usmev a ochota su vlastnostami vrodenymi a na to, aby zamestnanci §irili u
zékaznika najmé pozitivnu energiu a dbali na dobry dojem, musia byt ¢asto krat motivovani

finanénym ohodnotenim.

Na zaklade d’alSich zisteni je reklama ako jedna z foriem propagacie najpouzivanejSiou
formou propagacie podniku. Hoci ide o nepriamu komunikdciu medzi podnikom a
zakaznikom, reklama prostrednictvom svojich nastrojov akymi je v dneSnej dobe najma
internet, jasne prevazuje a dominuje nad ostatnymi formami propagacie. V stcastnosti ¢oraz
viac podniky resStauracného typu vyuzivaju k svojej propagacii socialne siete, kde prezentuju

vyrobu samotného jedla a jeho kone¢ny vzhlad prostrednictvom fotografii a videi.
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Neodmyslitelnou sucast'ou reklamy je stale Casto pouzivana aj u Bratislavskych reStauracii
miestna tla¢ a r6zne putace. ReStauracné zariadenia, ktoré boli oslovené, nevyuzivaju ako
nastroj reklamy televiziu, nakol’ko ide o zariadenia strednej cenovej kategorie a samotné
financovanie takejto formy reklamy by bolo pre ne vydavkom finanéne naro¢nym,
nerentabilnym. Vynimkou je sedem restaura¢nych zariadenia, ktoré sa propaguju v nezavislej

TV Bratislava.

V poradi tretou formou propagacie, ktoru vyuzivaju Bratislavské restauracné zariadenia
je podl'a prieskumu podpora predaja. TaktieZ neosobna forma propagacie, ktorej podniky
zacinaju venovat’ vacsiu pozornost’ ako v minulosti. Aj ked’ tato forma propagacie moze byt
nakladna pre zakaznika, je silne motivacn4, a tak vedie k opakovateInému vyhl'adaniu sluzby,
pokrmu. Najviac vyuZzivanymi nastrojmi propagacie vo forme podpory predaja s zlavové
kupony, ktoré potencialni zakaznici ¢oraz viac vyuzivaju. Ide o Siroku ponuku zliav jedal a
napojov, ktoré¢ su dostupne k zakupeniu prostrednictvom internetu. Takto dané zariadenia
vyuzivaju portaly, ktoré ponukaju zl'avy, nie len ako predajné miesto kuponov, ale aj ako

d’al$iu formu propagacie prostrednictvom reklamy na internete.

Poslednou najmenej vyuzivanou formou propagacie je public relations. Bratislavské
reStaura¢né zariadenia tito formu propagacie nevyuzivaju najmé kvoli nakladovosti. Podniky
sa snazia pozitivhu verejni mienku formovat na zaklade osobného kontaktu. Len 15
oslovenych zariadeni ddva o sebe informovat’ prostrednictvom verejnosti. Medzi najCastejSie
pouzivané nastroje patria najmé propagacny vecierok vo forme recepcie, sponzorstvo a ucast’

na veltrhoch gastronomie.
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3.4.2 Graf ¢&. 2: Percentualny podiel vyuZitePnosti jednotlivych prostriedkov reklamy

PERCENTUALNY PODIEL VYUZITELNOSTI
JEDNOTLIVYCH PROSTRIEDOV REKLAMY

100
90
80
70
60
50
40 35

28
30 .
2 . 13
10 o

Internet Patace a plagatové plochy Miestna tlac¢ TV a rozhlas

88

® Podiel vyuZitelnosti nastrojov reklamy

Nakolko Vv Bratislavskych restaura¢nyh zariadeniech bola ako neosobna forma
propagacia najpouzivanejSia reklama, v prevadzkach bol zistovany, ktory z prostriedkov
reklamy zariadenia vyuzivaju najviac. Podniky si mohli vybrat’ zo $tyroch nastrojov reklamy:

televizia a rozhlas; miestna tlac; pttace a plagatové plochy alebo internet.

Dnes ma pristup na internet takmer kazdy preto je jasné, ze z vysledkov vyskumu
mozno jasne definovat’ reklamu na intenete za doménu propagécie. Z oslovenych zariadeni 88
vyuZzivaju internet ako nastroj propagacie. Z toho 32 reStauracii vyuziva prave vyluéne
internet ako jediny spdsob reklamy. Reklama na internete je dostupna ako aj pre
potencialnych zakaznikov, tak aj je pre vSetky reStauracné zariadenia. Najéastej$im nastrojom
propagovania sa prostrednictvom internetu je vyuZivanie socialnych sieti a portdlov, ktoré
poskytuji informacie vyluéne len o restauracnych zariadeniach, ako napr. restauracie.sme.sk a
kamnamenu.sk. Mnoho z prevadzkarni uprednostiiuje reklamu prostrednictvom internetu na
zaklade vlastnych webovych stranok. Ide o finan¢ne naroc¢nejsiu propagaciu, no bratislavské
reStaurdcie su si vedomé internetovej doby a z vlastného skiimania 68 % z oslovenych

reStauracnych zariadeni ma vlastnu webovu stranku.

36



Druhym najcastejsim prostriedkom reklamy, ktory vyuZzivaju bratislavské restaurdcie
na svoju propagaciu su putace a plagatové plochy. Tuto formu propagacie vyuziva len 35

prevadzkarni.

Miestnu tla¢ v Bratislavskych novinach, Petrzalskych novinach alebo v inzercii
Bratislavsko vyuziva 28 prevadzkarni. Samozrejme K svojej propagacii pouzivaju aj iné
prostriedky reklamy.

Najmenej pouzivanym prostriedkom reklamy je TV alebo rozhlas. Tento spdsob
vyuziva len trinast’ reStauracii, z toho sa Sest’ zviditel'niuje len v nezavislej metropolitnej TV
Bratislava a Sest v miestnych radiach ako napr. Radio Regina Bratislava, Jemné Meldodie

Bratislava. Jedna prevadzka vyuziva k najpouzivanejSiemu internetu aj TV aj rozhlas.

343 Graf & 3: Casovy rozsah vyuZivania foriem propagicie gastronomickymi

zariadeniami
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Prieskumom zisteny Casovy rozsah, ktory podniky venuju svojmu gastronomickému
zariadeniu bol hodnoteny na ziklade ro¢ného obdobia, tj. za rok 2014. Z vysledkov
prieskumu mozno vyvodit, Ze podniky venuju propagacii priemerny ¢asovy rozsah. To je
priemerne 54,5 % Casu pri sto reStaura¢nych zariadeniach. Jasnym faktom ¢asového rozsahu

pri danych sto zariadeniach je, ze nie kazda prevadzka venuje svojej propagacii rovnaky cas.
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Prieskumom ¢asového rozsahu bolo zistené, ze prevadzky zvacsa vyuzivaju osobny predaj
alebo kombinaciu osobného predaja s reklamou; osobného predaja s reklamou a podporou
predaja; osobného predaja s reklamou a public relations alebo kombinaciu vSetkych Styroch
foriem marketingu. Nestretli sme sa s kombinaciou osobného predaja s public relations a

osobného predaja s podporou predaja.

V ramci prvej skupiny nevenuje az 47 zariadeni na Skale od 0 — 10 ani polovicu
Casového rozsahu svojej propagacii, z toho dve prevadzky nevyuzivaju Zziadnu formu
propagacie. Len desat’ zariadeni vyuZiva osobny predaj ako jedina formu propagacie. Dalsich
28 podnikov k svojej propagacii vyuziva okrem osobného predaja aj reklamu prostrednictvom
internetu a socialnych sieti. Tieto podniky sa nezviditenuji pomocou réznych zliav, kuponov,
vzoriek, nakolko ide zvaésa o prevadzkarne so stalou klientelou a dlhoro¢nou tradiciou.
Dalsich sedem podnikov vyuZiva k propagécii az tri formy propagacie. St to najmi osobny
predaj, reklama a podpora predaja, ktorej venuju nizky ¢asovy rozsah. Ani jeden z podnikov

V tejto skupine nevenuje propagacii vsetky Styry formy propagécie.

Zvysnych 53 oslovenych prevadzkarni tvoriacich druhu skupinu venuje dostatocnii
pozornost’ marketingu, pricom tieto podniky vyuZzivaji k svojej propagacii okrem nastrojov
reklamy a osobného predaja aj nastroje v podobe zlavovych kuponov a Cast’ z nich sa
zviditelfiuje prostrednictvom public relations. Osobny predaj vyuziva vSetkych 53 prevadzok,
15 zariadeni sa propaguje prostrednictvom osobného predaja a reklamy. Ide o prevadzky,
ktoré venuju dostato¢nti pozornost’ len dvom formam propagacie. O osem podnikov viac, a to
23 vyuziva uz tri formy propagacie. K prvym dvom najpouzivanej$im, ktorymi su osobny
predaj a reklama sa pridava aj podpora predaja. Iba jeden podnik vyuziva k propagacii osobny
predaj, reklamu a public relations. Zvysnych 14 prevadzok sa propaguje pomocou vSetkych
Styroch foriem marketingu. Ide o podniky, ktoré maju dostatecné mnozstvo zakaznikov, no

propagaciou si zabezpecuju stale viac novych potencialnych spokojnych zédkaznikov.
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3.4.4 Graf & 4: Uroveii propagacie gastronomickych zariadeni
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Z vysledkov ziskanych od gastronomickych zariadeni je zrejmé, ze troven, teda
kvalitu propagacie v sto oslovenych re§taurdciach mozno ozna¢it za priemerna. Urovei
propagacie mozno vyjadrit' percentualne vo vyske len 42,5%. Prieskum urovne propagacie

bol taktiez uskutocneny z ¢asového hl'adiska, jednalo sa o cely rok 2014.

Zo sto prevadzkarni venuje az 40 podnikov trovni propagacie menej ako polovi¢na
pozornost’. Ide o podniky, ktoré vyuzivaju rozne formy marketingu. Takychto podnikov je 38,
nakol’ko dva podniky nevyuzivaji ziadnu formu propagacie, nedéd sa ohodnotit’ ani tiroveri.
Z toho len osobny predaj vyuziva devdat gastronomickych zariadeni. 23 podnikov ako
propagéciu pouziva osobny predaj a reklamu. Pt podnikov pouziva az tri formy propagacie,
a to osobny predaj, reklamu aj podporu predaja. Len jedna prevadzka sa venuje propagacii
prostrednictvom osobného predaja, reklamy a public relations. Ani jeden podnik, ktory venuje

menej ako polovicu pozornosti trovni propagacie, nevyuziva vsetky Styry formy propagacie.

Az 60 oslovenych reStauracnych zariadeni zo sto venuje tirovni propagacii dostatocnti
pozornost. Vsetkych 60 podnikov vyuziva 100% osobny predaj, z toho len jeden podnik
kladie vysokt turoven prave osobnému predaju a nevenuje sa inym formam podniku. 20
podnikov pouziva osobny predaj a reklamu ako Gasté formy propagicie. Dalsich 25
reStauracii kladie va¢si doraz na Groven propagacie, K comu pouziva najmé osobny predaj,
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reklamu a podporu predaja. Zvys$nych 14 restauracnych zariadeni venuje pozornost’ vSetkym

Styrom formam marketingovej propagacie.
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4 NAVRHOVA CAST

Stucastou bakalarskej prace bol nadvrh dokumentu, do ktorého boli zachytené vsetky
informacie na uvedenu tému, ktoré boli potrebné k ziskaniu vysledkov. Samotnym cielom
tohoto dokumentu v podobe tabul’ky bolo viest’ rozhovor tak, aby oslovené prevadzky v ramci
rozhovoru reagovali vystizne a presne v kratkom ¢ase a aby vysledky bolo mozné 'ahko

zaznacit'.

4.1 Odporicania pre zlepSenie propagacie
Navrhy na zlepSenie samotnej propagacie V reStauracnych zariadeniach sa tykaju
vlastnych odporucani pre zlepSenie propagacie. Inovacia v skimanej oblasti je naronym

procesom, ide 0 zmeny, pomocou ktorych sa podnik odlisi od ostatnych.

Odportcania reStauranym zariadeniam z hladiska marketingovej komunikacie
pozostava z jednotlivych nastrojov. Na zaklade zisteni nie je vypracovany navrh v oblasti
osobného predaja, nakol'ko ide o osobnt formu propagécia, ktora zavisi od samotnej kultary
podniku, od poziadaviek manazérov na persondl a od osobnej komunikacie medzi

zakaznikom a personalom.

4.1.1 Navrh v oblasti reklamy

V oblasti inovacie reklamy je reStauraénym zariadeniam je odporucané umiestnenie
reklamy v printovych médiach, nakolko prieskum ukazal, ze najmenej je prevadzkami
vyuzivana reklama v TV alebo rozhlase. Z finan¢ného hladiska je jasné, Ze reStauracie
nemaju dostatok zdrojov nato, aby taktto velku reklamnu kampan realizovali v komerénych
televiziach, preto sa odporti¢ania vzt'ahuju na reklamu v printovych médiach na regionélne;j
alebo miestnej urovni. Dal§im navrhom v ramci reklamy, ktora je finanéne dostupna, je
umiestnenie reklamy v regionalnych a mestskych novinach. Tuto formu reklamy vyuzivalo
len 28 % reStauracii. Reklamné putace, plagatové plochy st druhym najpouzivanej$im
prostriedkom reklamy. Zo zisteni vSak vyplyva, Ze takejto propagacii nevenuji reStauracné
zariadenia dostatocni pozornost. Preto je odporucané zviditenenie sa prostrednictvom
putacov pred vstupom do samotnych podnikov, ktoré nie st finan¢ne narocne alebo puta¢mi
v prostriedkoch mestskej hromadnej dopravy. Oslovené podniky na svoju propagaciu v ramci

reklamy pouzivali najmé internet. K navrhom pre zlepSenie reklamy na internete je zacat’
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vyuzivat’ reklamné bannery, teda aktivne reklamné odkazy umiestnené na réznych webovych

strankach.

4.1.2 Navrh v oblasti podpory predaja

V ramci podpory predaja je reStauraCnym zariadeniam odporacana propagacia
prostrednictvom zl'avovych kuponov. Ani nie polovica podnikov venuje podpore predaja ako
jednej z foriem propagacie nizku pozornost. Preto poskytnutic zliav prostrednicvom
najpouzivanejsej formy reklamy, akou je internet, by prospelo nie len zviditeIneniu sa, ale aj
navstevnosti, nakolko vel'ké mnozstvo zdkaznikov vyuziva prave zlavové kupoény ako

prostriedok chutne sa stravovat’ za relativne prijateI'né ceny.

4.1.3 Navrh v oblasti public relations

Najmenej pouzivanou formou propagacie bolo prave public relations, preto danym
podnikom je odporacané propagovat’ sa na zaklade verejnosti, ktora nie je len odborna, ale aj
laicka. Ide o zviditenenie sa na najvd¢Som gastronomickom festivale v Bratislave, a to na
Danubius Gastro, ktory sa kazdorocné uskutoCnuje v mesiaci januar pocas celého tyzdna.

Restauracie sa tu mézu prezentovat najma v priprave pokrmov, ktoré maji vo svojej ponuke.

4.1.4 Iné marketingové navrhy

Dalsou odporaéanou podstatnou zmenou, ktora sa tyka marketingu, je inovacia
samotného produktu, vyrobku, teda v reStauracii ide o jedla a napoje. V ramci zmeny jedal je
odporucana najmé priprava jedal inou formou pripravy ako sme zvyknuti. V Bratislavskych
reStauraciach sa so staronovou metodou sous vide Stretavaju zakaznici v reStauraciach vyssej
cenovej kategodrie. Pritom nejde o naro¢nu pripravu pokrmov. Tepelna priprava akou je prave
vlozenie potravin do vakuového vrecka a nasledne ohrievanie vo vodnom kupeli méze trvat
dlhSiu dobu, ale odmenou pre zakaznikov a gastronomicky zaZitok je prave inovacia jedla,
ktoré si touto metodou zachovava velke mnoZstvo Zivin a minerdlov. V rdmci zmeny
produktu je odporucané reStauraénym zariadeniam vyuzivanie nezvycajnych surovin na
privravu jedal a napojov a ich kombinacia, ako napriklad maslova tekvica s hruskami,
zemiaky bataty, ktoré maju sladkasti chut s kari, kokosové mlieko s kurkumou. Ide teda o

vyuzitie molekularnej gastrondmie, ktora tvori netradi¢né kombinacie ingrediencii.
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Tieto zmeny moézu viest' k uvedeniu Uplne novych jedal a népojov alebo len k obnove

uz existujucich, a tym sa na zaklade inovécii zviditeInit’ na trhu.

Dolezitou zmenou pre zlepSenie chodu prevadzky z organizacnych dovodov je v ramci
reStauracnych zariadeni objektivne zhodnotit samotni c¢innosti jednotlivych usekov
reStauracie. Spolupraca medzi jednotlivymi usekmi musi byt na profesionalnej urovni. Preto
je prevadzkam odporucané organizovat’ rozne stretnutia, teambuldingi v ramci kolektivu, aby
vznikala na pracovisku ¢o najlepSia pracovna ,klima“ a naopak, aby sa predchadzalo

nezhodam medzi pracovnikmi.
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ZAVER

Cielom bakalarskej prace bolo poskytnutie informacii o vyuzitelnosti foriem
marketingovej komunikacie s jej nastrojmi a ich aroven a samotny rozsah. Teoreticka Cast’
bola zamerena na dolezité fakty, ktoré téma marketing v gastronomii zahffa. V praci boli
pouzité tabul’ky s nastrojmi marketingu, jednotlivymi formami marketingovej komunikécie a

nastrojmi komunikacie.

Prakticka cast’ bola zamerana na prieskumové Setrenie k uvedenej tematike. Bolo
oslovenych sto restaura¢nych zariadenia v Bratislave, ktoré¢ v ramci telefonického rozhovoru
poskytli informécie k samotnej propagacii ich prevadzky. Vyskumovym Setrenim boli zistené
kladné 1 zéporne informacie a propagacia restauracii bola odlisna. Z oslovenych prevadzkarni
dve zariadenia nevenovali pozornost’ Ziadnej z marketingovej komunikacie. Na zaklade
zistenych informacii boli vytvorené grafy, ktoré poukazuji na to, ako podniky pristupuju
k danej problematike, a ktora formu propagacie najcastejSie pouzivaju. Z jednotlivych
vysledkov bola reklama najpouzivanejSou neosobnou formou, preto bol zistovany aj samotny
najpouzivanejsi prostriedok reklamy k propagacii, ktory pouZivaju reStauracné zariadenia.
Z tychto zaznamov bol jasnym vitazom V dnesnej dobe internet. Nakol'ko samotné reklama
disponuje mnozstvom nastrojov, prevadzky si mohli vybrat’ zo $tyroch prostriedkov reklamy.
Druhym najpouzivanej$im boli plagatové plochy a putace. Po nich najcastejSie reStauracie
vyuzivali zariadenia ako prostriedok reklamy miestnu tla¢ a ako posledni TV a rozhlas.
V poradi druhym neosobnym ndstrojom marketingovej komunkacie bola podpora predaja a
po nej nasledovala taktieZ neosobna forma propagacie, a to public relations. Jedinou osobnou
a tym padom aj najpouZivanejSou formou propagicie je osobny predaj, ktorému sto

oslovenych reStauracnych zariadeni prikladd vysoka pozornost'.

Aby bol v praktickej asti zisteny pozadovany rozsah a tiroven samotnej propagacie bola
vytvorena v oboch pripadoch ¢iselna Skéala od 0 do 10, pricom 10 bolo najviac a samotnym
prevadzkam bola kladen4 otazka ako by objektivne ohodnotili Groven svojho zviditelnenia sa
a tak isto aj Casovy rozsah venovany propagovaniu. Zo zaznamenanych vysledkov boli
zistené udaje, ktoré mozno oznadit’ za priemerné, pretoze reStauracné zariadenia v Bratislave
samotnej Girovni svojej propagacie venuju 42,5 % a ¢asovému rozsahu 54,5 %, priCom netreba

zabudat’ na prevadzkarne, ktoré sa nepropaguju vobec.
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Z vysledkom mozno samotni propagaciu v reStauraénych zariadeniach v Bratislave
zhodnotit’ za  dostato¢ni. Podniky vSak moézu svoju propagaciu kedykol'vek zmenit.
Predpokladom je vSak zmena na zéklade navrhov k propagécii na vybornej urovni. Na
zéklade spracovania bakalarskej prace som nadobudla vyraznejsie presvedcenie o dolezitosti

marketingu a o vyzname nastrojov marketingovej komunikécie.
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PRILOHY

Priloha €.1: Zoznam oslovenych reStaura¢nych zariadeni

ZOZNAM OSLOVENYCH RESTAURACNYCH ZARIADENI

Ako doma L.A. Restaurant
Al Dente La siesta OC Retro
Al Trivio Lanai Dunajska
Aucafe Leberfinger

BA ReStauracia Liviano

Beer Palace Lorem food
Benihana Lunch Break
Bolime Petrzalka Mango Restaurant
Bolito Marlon restaurant
Bridge restaurant Mastal’ pub

Brit Racianska Metalogix
Budweiser Milica

Ceska pivnica Modra hviezda
Dreams Raca Monlapin
Dunajsky pivovar Nasa kréma
Eagles Obyvacka

El Paso Olive tree
Elephant Dinner Oliveto

Fast Food Retro Orim restaurant
Fayn Food Pangle

Fine Papanica lvica

Fit - Pit Club Par cafe

Fit Food Patronsky pivovar
Flip Penati Club

Four 4 In Pod kamennym stromom
Gastro Art Pohasino

Hostinec u zeleného stromu Pohoda

KaSmir Pub Posam

Kempinski Restaurant

Prasna basta

Kolkoviia Eurovea

Prazdroj Blagoevova

Kolkoviia River park

Prazdroj Mostova

Kozlov pub

Presto B5

Kutik Chuti

Rancik
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Reduta BA Sladoviia
Restaurant Riviera Slamena Buda
Rest. Prespork Slovak Pub

Rest. Rotunda

Starohajska pivaren

Rest. Saratov

Tirolska izba

ReStauracia Anna

Trafena hus

Restauracia Bemba

U Kubistu

ResStauracia Hrad

U Majora Zemana

ResStauracia Maximilian

U Mami

ReStauracia Retro

U Maskrtného Kocura

ReStauracia Rybarska BasSta

U Srncika

ReStauracia Slnecnica

U starého somara

Restauracia U Sokola

U Skéta

ReStauracia Uno

U Strngaca

ReStauracia Zeleny Dvor

Vrakunska basta

Richtarsky dvor

Zamocky pivovar

Sedliacky Dom

Zylinder

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha ¢.2: Zaznam vysledkov foriem marketingovej komunikécie, rozsahu a tirovne

ZOZNAM .
QSLOVENVYC,H REKLAMA Pp?{[;gii\A PR 14% ﬁggg}( ROZSAH | UROVEN
RESTAURACNYCH 88% 3% 9g9; | OD1-10 | OD1-10
ZARIADENI
Ako doma X X 3 3
Al Dente X X X 6 6
Al Trivio X X 9 8
Aucafe X X X X 10 10
BA Reitauracia X X 6 6
Beer Palace X X 5 6
Benihana X X 5 8
Bolime Petrzalka X X X 7 5
Bolito X X X 5 3
Bridge estaurant X X X 4 4
Brit Radianska X X 4 4
Budweiser X X X 7 7
Cesks pivnica X X 6 6
Dreams Rada X X 5 5
Dunajsky pivovar X X X 7 7
Eagles X X 4 3
El Paso X X 5 4
Elephant Dinner X X 7 5
Fast Food Retro X X X 6 5
Fayn Food X 3 4
Fine X X X 8 7
Fit - Pit Club X X 5 4
Fit Food X X X 3 3
Flip X X 2 1
Four 4 In X X 3 2
Gastro Art X X 3 2
g;);g]llljec u zeleného X X X 7 5




KaSmir Pub

Kempinski Restaurant

Kolkoviia Eurovea

Kolkoviia River park

Kozlov pub

Kutik Chuti

X | X | X | X | X | X

L.A. Restaurant

La siesta OC Retro

Lanai Dunajska
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0o
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Mango Restaurant &
Beach
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Marlon restaurant

Mastal’ pub

Metalogix

Milica

Modra hviezda

Monlapin

Nasa kréma

Obyvacka

Olive tree

Oliveto

Orim restaurant

Pangle

Papanica lvica

Wikl uulunid| PO | PR IPdl W

Par cafe bar + kuch

=
o

Patronsky pivovar

Penati Club kuchyia

Pod kamennym stromom

X | X | X | X | X

Pohasino

Pohoda
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Posam

Prasna basta

Prazdroj Blagoevova

Prazdroj Mostova

Presto B5

Randéik

Njfo|o|Oo|H&~|N

Reduta BA

=
o

Restaurant Riviera

X | X | X | X

Rest. PreSpork

Rest. Rotunda

>

Rest. Saratov

ReStauracia Anna

ReStauracia Bemba

ReStauracia Hrad

ResStauracia Maximilian

ReStauracia Retro

X | X | X[ X | X | X|X|X|X|X|X|X

X | X | X | X | X |[X|X|X|X|X|X|X

AU | O NIW OD|IU|IN|O | N|IN|O|lO|W|Ww

NN ool |

Restauracia Rybarska
Basta

>

x

N

(%]

ReStauracia Slnecnica

ResStauracia U Sokola

ReStauracia Uno

Restauricia Zeleny Dvor

Richtarsky dvor

Sedliacky Dom

Sladoviia

Slamena Buda

Slimak ReStauracia

Slovak Pub

Tirolska izba

Trafena hus

U Kubistu

U Majora Zemana

U Mami

U Maskrtného Kocura

X | X | X[ X | X[ X|X|X|X|X|X|X|X]|X|X]|X

X[ X[ X[ X[ X[ X|[X|[X|[X|X|[X|X|[|X|[X]|X]|X

AW | PP OO INOIN|PPIO|PP PN W |IN|W

WlIw ool | N[Ol WlO|(O|U[O | |M|O |

54



U Srncdika

U starého somara

U Skéta

U Strngaca

Vrakunska basta

Zamocky pivovar

Zylinder

X | X | X | X | X | X | X

X | X | X | X | X | X | X

Ol | lU|wW|N

O OV |IN | >0

Zdroj: Viastné spracovanie
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Priloha ¢.3: Zaznam vysledkov prostriedkov reklamy

ZOZNAM
OSLOVENYCH
RESTAURACNYCH
ZARIADENI{

INTERNET 88

TVA
ROZHLAS 13

MIESTNA
TLAC 28

PUTACE 35

Ako doma

Al Dente Tatra

Al Trivio

Aucafe

XX

BA ReStauracia

Beer Palace

Benihana

Bolime Petrzalka

Bolito

Bridge restaurant

Brit Racianska

Budweiser

Ceska pivnica

Dreams Racéa

Dunajsky pivovar

Eagles

El Paso

Elephant Dinner

Fast Food Retro

X | X | X | X | X | X | X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X]|X

Fayn Food

Fine

Fit - Pit Club

Fit Food

Flip

Four 4 In

Gastro Art

Hostinec u zeleného stromu

Ka$mir Pub

Kempinski Restaurant

X | X | X | X | X | X|X|X]|X
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Kolkoviia Eurovea

Kolkoviia River park

Kozlov pub

Kutik Chuti

X | X | X | X

L.A. Restaurant

La siesta OC Retro

Lanai Dunajska

Leberfinger bar + kuch

Liviano

X | X | X | X

X | X | X | X

Lorem food

Lunch Break

>

Mango Restaurant & Beach

Marlon restaurant

Mastal’ pub

Metalogix

Milica

Modra hviezda

Monlapin

Nas$a kréma

Obyvacka

Olive tree

Oliveto

Orim restaurant

Pangle

Papanica lvica

Par cafe bar + kuch

Patronsky pivovar

Penati Club kuchyia

Pod kamennym stromom

X | X | X | X | X

Pohasino

Pohoda

Posam

Prasna basta

Prazdroj Blagoevova

Prazdroj Mostova
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Presto B5

Randéik

Reduta BA

Restaurant Riviera

Rest. Prespork

Rest. Rotunda

Rest. Saratov

ReStauracia Anna

ReStauracia Bemba

Restauracia Hrad

ResStauracia Maximilian

ReStauracia Retro

Restauracia Rybarska Basta

ReStauracia Slnecnica

Restauracia U Sokola

ResStauracia Uno

ReStauracia Zeleny Dvor

Richtarsky dvor

Sedliacky Dom

Sladovia

Slamena Buda

Slimak ReStauracia

Slovak Pub

Tirolska izba

Trafena hus

U Kubistu

U Majora Zemana

U Mami

U Maskrtného Kocura

U Srncika

U starého somara

U Skéta

U Strngaca

Vrakunska basta

Zamocky pivovar

X|IX|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X|X
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Zylinder X X

Zdroj: Vlastné spracovanie

Priloha ¢.4: Propagacia v miestnej tlaci (FOTO ¢. 1 — Petrzalské noviny)

(/(.i’z-‘f:zfz/zfe—me
/

7 i/ @1/4//47/4/1’/11 2 la

Zdroj: Vlastné spracovanie (Petrzalské noviny,2015)
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Priloha ¢.5: Puta¢ (FOTO ¢. 2 — Staré Mesto Bratislava)

qj
(A

| PRASNA BASTA

caje Kot

Zdroj: Vlastné spracovanie

Priloha ¢.6: Webova stranka (Obrazok ¢.1 — Benihana Bratislava)

® benihana.sk

English X4

Nas tim

Menu

Co je Benihana?

Historia Benihana
Benihana Coffee&Bar
Galéria

Kontakt

B-day party 12.3.2015
Video

Spolocnosf

Zdroj: Viastné spracovanie
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