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UvVoD

Gastronémia uz davno nie je len o tom, aby si zakaznici nasytili hladné zaludky. Vel'mi
dodlezith ulohu totiz zohrava aj samotny vzhl'ad pontkaného pokrmu. Kedysi bola dostacujtica
zeleninova obloha v podobe nakrajanych paprik, paradajok a Salatovych uhoriek. Vacsina
dnesnych T'udi, ktori pravidelne navstevuju restauracie, ocakava suzvuk dokonalej chuti
a krasy jedla.

Rychle tempo zivota, pracovné nasadenie ¢i vytazenost’ I'udi sposobilo, Ze uz nezostava
¢as na pripravu jedal v domacom prostredi. Z tohto dévodu vel'a I'udi vyhl'adéva restaura¢né
zariadenia, kde by sa rychlo, chutne a dobre najedlo. S rasticim dopytom po dobrom jedle
vznikaji nové podnikatel'ské subjekty, ktoré sa takymito sluzbami zaoberaju. Vznika tak silné
podnikatel'ské prostredie. Aby sa podnik v tomto konkuren¢nom prostredi dokazal presadit’

a ziskat’ si stalu a lojalnu klientelu, musi jeho manazment vSetko dokladne planovat’, riadit,
organizovat ¢i kontrolovat’. Oblast’ reStauracnych sluzieb je Specificka, ale podstata
marketingu je pre vSetky odvetvia rovnaka. K dosiahnutiu svojich ciel'ov podnikatel'ské
subjekty vyuZzivaji dostupné marketingové nastroje. Prave analyzou marketingového mixu sa

zaobera tato bakalarska praca.

Témou bakalarskej prace je marketingovy mix vybraného podnikatel'ského subjektu, ktory
posobi v restauracnych sluzbach — restauracia Fit-Pit Senica. Tato modern4 restauracia
ponuka Siroky vyber jedal a napojov, pravidelne pripravuje tematické dni v oblasti zdravého
stravovania, pri prileZitosti roznych sviatkov (napr. Valentin, Medzinarodny den deti).
Restauracia sa nachadza na okraji mesta Senica v arealy byvalej materskej skoly v blizkosti

nakupného centra a autobusovej stanice.



TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZIEB A JEHO SPECIFIKA

1.1 Marketing

Definicia marketingu by sa zrejme dlho hl'adala, pretoZe existuje vela pristupov na objasnenie
tohto pojmu. Viacsina l'udi si pod pojmom marketing predstavi predaj a reklamu, ¢o vSak nie
je spravne, pretoze predaj a reklama je iba jeho sucast'ou a marketing ako celok by mal viest’
k uspokojivému zaveru zakaznika. Marketing sa zaobera vztahmi medzi kupujacim
a predavajucim. Marketing vychddza z myslienky, Ze hlavnym zdujmom vSetkych l'udi
v organizicii je zékaznik. Hlavnou prioritou marketingu je snaha slazit’ potrebam a prianiam
zakaznika. Organizacie sa snazia nepretrzite zistit' ¢o potrebuje zakaznik dnes a ¢o bude
potrebovat’ do buducna. Organizacie uvazuju o potrebach a prianiach zdkaznika, ale taktiez sa
spoliehajt, Zze zakaznika presvedcia, aby ich existujice vyrobky alebo sluzby, boli kupované.
Znacna Cast’ populécie takéto presvedCovanie alebo pri najhorSom manipulovanie zdkaznika,
prave povazuje za marketing. Je pravda, Ze organizacie pouzivaji manipulativny pristup, aby
si zvysili svoje trzby. Definicia by mala sluzit' na objasnenie pojmu, ale nie je podstatné ju
vediet’ naspamit’. Ddlezité je pochopit’ ich vyznam a zmysel. Philip Kotler, americky vedec,
v tomto odbore definuje marketing takto - Spolo¢ensky a riadiaci proces, jeho pomocou
jednotlivei a skupiny, ziskavaju to ¢o chct a potrebuju, prostrednictvom vytvarania a vymeny
vyrobkov a hodn6t s druhymi. Philip Kotler najéastejSie vychadza z dvoch zakladnych
pristupov a to sociadlneho alebo manaZzérskeho. Socialne definicie vychadzaju z toho, Ze
marketing ma za ulohu poskytovat’ iné sluzby skupine, ktora ho vyuziva vo vzt'ahu k cielovej
skupine. Manazérske na rozdiel od socialnych vychadzaju prili§ Casto z toho, Ze

marketing je chapany, ako umenie predavat’ produkt[4,5,11].
1.2 Marketing sluzieb a jeho vlastnosti

Marketingovy mix sluZieb: dnes uZz ekonomiky sluzieb. Sluzba je poskytnuty 0zZitok, ¢i
¢innost’, nemateridlnej povahy, nenadobunutie vlastnictva, moze byt spita s fyzickym
produktom. Procesy sluziace na krytie potrieb treticho sektora si materidlnymi a
nemateridlnymi statkami, ktorych tvorba vyzaduje synchronizovany kontakt medzi
poskytovatefom a prijimatelom sluzby. Cinnost' alebo wZitok, ktoré jedna strana moze
poskytnat’ druhej, ktoré st vlastne nematerialnej povahy a ich vysledkom nie je nadobtidanie

vlastnictva. Sluzby st ekonomické statky, ktoré maji nehmotny charakter, st produkované
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¢innostami, ktoré poskytujii uzitocné efekty bezprostredne svojim vlastnym priebehom.

Najcastejsie udavané vlastnosti st nasledujtce:

e Nematerialna povaha - Sluzby st nehmotné, takze pred ich ndkupom sa nedaju vnimat’
ziadnymi zmyslami. Podl'a Batesona ,,Bateson (1977) upresnil pojem nehmotnosti
sluzeb v tom smyslu, Ze se miize tykat oblasti ,,nehmatatelnosti”, takze zakaznik se jich
nemuze fyzicky dotknout, ale také ,,dusevni" nehmotnosti, takze pro zdakaznika miize
byt nesnadné pochopit ideu sluzby."

e Neoddelitelnost” - Pre sluzby je charakteristické prekryvanie produkcie a prevedenie
spotreby. Sluzba zvadza poskytovatela a zdkaznika tvarou v tvar. To by teoreticky
znamenalo, Ze realizacia marketingu v odvetvi sluzieb by mohla byt jednoduchsia,
hlavne pokial’ sa orientujeme na zakaznika. Organizacia sluzieb ma vyhodu osobného
kontaktu s kone¢nym zékaznikom[5,12].

e Variabilita - Kvalita zavisi od toho, kto, kde, kedy a ako poskytuje kontrolu kvality.
Vyjadruje jedinecnost’ kazdej sluzby, ktora je ovplyvnena mnohymi faktormi. Taktiez
mame internt a externd variabilitu.

Interna variabilita - zavisi od toho kto sluzby poskytuje - poskytovatel’ sluzby
Externd variabilita - vonkaj$i faktor, ktory mdze na produkciu sluzby vplyvat
napriklad: prostredie, ¢as, technické a iné vybavenie[5,12].

e Neskladovatel'nost’ - Sluzby sa pohybuju v ¢ase, to znamend, Ze pokial nie su predané,
konkrétny obchodny pripad sa uz neda znovu obnovit'. Napriklad: Zaistena rezervacia
v reStaurdcii, pokial’ l'udia nepriSli, nedd sa uskladnit’ stol pre neskorSiu spotrebu.
Predstavuje to tak strateny obchod a taktieZ aj strateny zisk. Prave kvoli tomu, Ze za t
dobu mohlo prist’ vel'a inych zakaznikov, v prospech nasej restauracie[5,12].

e Nehomogénnost’ - Ked’ si zdkaznik kupi sluzbu, ziskava tak pristup k nejakej ¢innosti
alebo zariadeniu, ale na konci celej tejto transakcie ni¢ nevlastni. Prave preto, Ze
sluzby Casto produkuju uspokojenie kupujuceho, skor nez nejakt hmotnu vec, ktora sa

da ukazovat ostatnym[5,12].

1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor marketingovych nastrojov, ktoré firma vyuziva k tomu, aby
dosiahla marketingovy ciel na cielovom trhu. Pred samotnou implementaciou
marketingového mixu je nevyhnutné aplikovat SWOT analyzu, vybrat’ si cielovy segment

trhu a vhodna marketingovu stratégiu. Po zvoleni stratégie je rozhodnuté, ako budu financné
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prostriedky rozdelené medzi jednotlivé nastroje marketingového mixu a prevedie sa nasledna
implementécia marketingového mixu. Firma rozhoduje, ako sa rozdeli celkovy marketingovy
rozpocet medzi jednotlivé marketingové nastroje. Nastrojov marketingového mixu existuje
vel’ké mnozstvo. Marketingovy mix tvori nickol’ko prvkov, ktoré st vzajomne prepojené.

Klasick4 podoba marketingového mixu je tvorend Styrmi prvkami, ktoré su zname ako 4P.

e ,Product” - vyrobok, sluzba
e  Price" -cena
e  Place" - miesto, distribtcia

e ,Promotion” - komunikacia[1,5,6]

Marketingovy mix v sluzbach vychddza z marketingového mixu t.j vySSie uvedené tzv. 4P.
V podnikoch a organizaciach uplatnenie marketingovej orientacie, ktora poskytuje sluzby sa
ukazalo, ze uvedené 4P nestaia na efektivne realizovanie marketingovych planov.
Spotrebitelia sa ¢asto nachddzaji na mieste, kde st sluzby poskytované, st v priamom
kontakte s pracovnikmi poskytovatela sluzieb a spolupracuji na procesoch poskytovania

sluzieb[1,5,6].
1.3.1 Produkt

Za produkt sa povazuje to, ¢o sa d4 na trhu pontkat’ k pozornosti, k ziskaniu, k pouzivaniu
alebo ku spotrebe, o ma schopnost’ uspokojit' potrebu, ¢i prianie I'udi. Produktom je
cokol'vek hmotné alebo nehmotné ¢o prostrednictvom zmeny uspokoji spotrebitela alebo
zakaznika. Je to zloZita kombinacia hmotnych a nehmotnych prvkov, vratane funkénych,
socialnych a psychologickych uZito¢nych hodn6t[11].

Tovar je hmotny produkt, na ktory sa da pozerat’, chytit’ si ho, privonat’ si k nemu, ochutnat’
ho, pocuvat’ ho alebo sa da vlastnit. Nehmotnym produktom su sluzby, ale aj myslienky.
Produktom moze byt vyrobok, sluzba, myslienka, znacka, vytvor, l'ubovol'né miesto, kultarny
vytvor, osoba, organizacia. Produkt je jadrom marketingu, zdkladnou hlavnou zlozkou
marketingového mixu, taktiez je ukazkou konkurencieschopnosti firmy, pretoze odliSuje

firmy od seba navzajom[11].
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1.3.2 Cena

Cena si zasluzi osobitni pozornost’, pretoze ako jediny nastroj marketingového mixu prinasa
podniku vynos. Na rozdiel od ostatnych nastrojov ako je produkt, komunikacia, distribucia,
predstavuju podniku naklady[4,7].

Cena je tazko ovladatel'ny, aj ked’ jednoduchy prvok marketingového mixu. Cena je peniazna
suma uctovand za vyrobok alebo sluzbu. Definovat’ sa da viacerymi spdsobmi, ako napriklad:
Je sthrnom vS8etkych hodnot, ktoré zakaznici su schopni vymenit’ za Gzitok z vlastnictva alebo
uzivania sluzby alebo vyrobku. Cena je pefiazna hodnota ktora je na trhu dohodnutd medzi
predavajicim a kupujiicim pri predaji alebo kupe produktov alebo sluzieb. Je to hodnota ktora
je vyjadrend v peniazoch, pre zakaznika je to hodnota vyrobku vyjadrena sumou, ktorej sa
prave musi vzdat’, aby ziskal ini hodnotu. V kazdodennom Zivote si firmy vicSinou zistuju
najvyssiu hranicu, kde sa cena pohybuje, aby zistili, ¢i by bol produkt nepredajny. Naopak
dolnt hranicu ceny zistuji pomocou kalkulacii a pri tej im naklady dovolia produkt este
predavat. Medzi tymito hranicami sa potom stanovuje cena. Kazdy jeden vyrobok alebo
sluzba, tak ako mé svoju hodnotu, mé aj svoju cenu. Kvoli tomu kazdé organizacia, firma ¢i
inStiticia musi stanovit’ cenu na svoje produkty bez ohl'adu na to, ¢i ide o tovar, vyrobok
alebo sluzbu. Ceny st vSade naokolo, I'udia su s nimi v kontakte dennodenne s cenou sa
neustale stretavaju len je r6zne nazyvana: Skoln¢, honorar, mzda, zapisné.

Cena musi byt konkuren¢nd a zaroven schopna byt prinosom a priniest’ zisk. ZniZenie ceny
nie vZdy prinesie zvysenie trzieb. Zakladnou podmienkou v trhovej ekonomike na fungovanie
cien je prave pravo predavajiceho stanovit’ cenu. NajddlezitejSie si volné ceny, ktoré su
ur¢ované na zaklade dopytu a ponuky.

Ak by nahodou boli voI'né ceny v rozpore s hospodarskou politikou, mozu sa tak pouzit aj
regulované ceny. Regulované ceny neurcuje predavajuci, ale ministerstvo - Statny cenotvorny

organ[4,7].
1.3.3 Miesto, distribucia

Ponuka reStauracii sa musi nejakym urcitym spdsobom dostat’ na trh, aby sa d’alej mohla
porovnavat’ so spotrebitel'skym dopytom. Tak ako kazdy hotel, tak aj reStauracia ma aspon
jednu distribuénu cestu. Distribuéné cesty zaistuju spojenie medzi kazdym preddvajicim a
kupujiacim. Pre predaj sluzieb sa daju vyuzit’ bud’ priame kanaly, cez ktoré hotelier ponuka
svoje sluzby priamo zakaznikovi alebo nepriame kandly, kde stoji tretia osoba, nazyvana
napriklad prostrednikom alebo spojencom. Tento prostrednik stoji medzi hotelierom a

zdkaznikom. Vyznamnou stcastou sa v poslednej dobe stavaju informacné technoldgie.
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Vicsina hotelov a hotelovych retazcov ponuka svojim zdkaznikom moznost’ si rezervovat
izbu pomocou internetu a globalnych distribu¢nych systémov - GDS. Taktiez, ako aj pre

reStauracie informa¢ny systém ABRA[1].
1.3.3.1 Informacny systétm ABRA

Kazdy hotelier a reStauratér v danej oblasti, v ktorej pracuje, o¢akava nejaké nové alebo iné
funkcie od informaénych systémov. Prave informaény systém ABRA je popisovany tak, ze
prindsa vSetky funkcie, ktoré by mohol zamestnanec vyhl'adavat. Systém je jednoduchy na
obsluhu, ale efektivne vyuzitelny pri evidencidch a detailnom sledovani efektivnych
nakladov. Taktiez dokédze detailne sledovat’:

e Vynosy v jednotlivej prevadzke,

e prijem,

e priebeh celého obchodného cyklu,

e komunikacia medzi kasou a kuchynou,

e prepracovany systém,

e dobre prepracovany systém schval'ovacich procesov,

e vyhoda dotykovej obrazovky na kase[13].
Pri distribucii produktov cestovného ruchu s prejavuji nasledujace trendy:

e ZjednoduSia sa distribu¢né cesty, ¢o d’alej vedie k tomu, ze cena produktu klesa
nadol, zjednodusi sa tak pristup produktu pre klienta.

e Novym pristupom su lokédlne kontextové sluzby, ktoré prepojuju portfélio sluzieb
pontkanych klientovi nielen s lokalitou, a to tak, ze v danej lokalite sa klient
nachadza, ale taktieZ z jeho odvodenymi preferenciami z kontextu situdcie.

e Produkty cestovného ruchu st distribuované sucasne s niekol’kymi réznymi
distribu¢nymi kanalmi, ¢o zvySuje ich ¢asovl, ale aj priestorovll dostupnost’, moznost’
vyberu a porovnania spésobom distribucie klienta.

e Objavyjl sa aj nové médiad distriblicie - digitalna televizia, sluzby mobilnych

operatorov a d’alSie kontextové sluzby[11].

1.3.3.2 Priama distribucia

Pokial’ sa hovori v hotelovom podnikani o predaji, v prvom rade by nas mal napadnut’ sales
manager - kontakty na cestovné kancelarie. Priamy predaj stoji az na d’'alSom mieste, ¢o by sa

dalo povazovat’ za chybu, pretoze kazdy, kto sa stara o svojich sicasnych hosti, moéze tak skor
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dosiahnut’ svojich predajnych tspechov. Priama distribucia vSak nie je len o tom, aby sa
zameriavalo na hosti sucasnych a minulych, tu je dolezité vyhl'adavat’ hlavne novych hosti
a udrzat’ si tak aj stalych zdkaznikov. Hl'adanie novych hosti moéze zasahovat vysoko do

nakladov a prave preto je dolezité starostlivy vyber ciel'ovej skupiny[2].
1.3.3.3 Nepriama distribucia

Nepriama distribicia je casto prezentovana cestovnymi kanceldriami a cestovnymi
agenturami. Pokial’ sa organizacia alebo podnik rozhodne spolupracovat’, mali by navzajom

komunikovat’ ako partneri[2].
1.3.4 Komunikacia

Ak by sme reSpektovali teériu o 4P, mali by sme tak hovorit o propagéacii a nie o
komunikacii. Komunikacia ndm poméha zdoraznit' prenos informacii k potencialnemu
spotrebitel'ovi. Tato urCitd informdcia sa snazi priaznivo vplyvat’ na motivaciu a zapamétanie,
postoj spotrebitel’a z hl'adiska spravania, ktoré sa materializuje v nakupe vyrobkov a sluzieb.
Propagacia méa zase o nieco uz$i vyznam, ako komunikdcia a zvyraziiuje tak orienticiu na
rychle hl'adanie vysledku, ktoré sa prejavi v raste obratu podniku. Propagacia - podpora
predaja, je zlozkou komunikacie tak, ako aj reklama, ktora ju dopiha a tiez vztahy
s verejnostou - public relations. Specificky v cestovnom ruchu sa kladie doraz na zazitok a
emociondlnu stranku, spolahlivost’ sluZieb cestovného ruchu a ich bezpecnost’, netradi¢nost’
alebo odliSnost’” ponuky. Vyznamnou castou propagéacie su veltrhy cestovného ruchu a
workshopy, vyuzivaju sa prospekty, brozirky, letaky, drobné publikacie, propagacéné
materialy, katalogy, reklama a ¢lanky v Casopisoch, webové stranky, videofilmy, filmy a
rozne média ako napriklad: reklame v televizii, rozhlas atd’. Propagécia a hlavne reklama je
vedl'a ceny jednou z najdolezitejSich sucasti marketingu. Produkt ktory nie je propagovany sa
samozrejme horSie preddva a taktieZ si vel'mi pomaly vytvara poziciu na trhu. Jednotlivé
nastroje propagacie sa pouzivaju v kazdom konkrétnom pripade ako vhodne vyvazeny

propagacny mix, ktory tvori reklama, publicita, podpora predaja a public relations.

Reklama ako platena forma propagacie je najviac viditelnou ¢astou propagacie aj celého
marketingového mixu. Je spracovana obvykle reklamnou agenturou a realizovana s vyuZzitim
plateného priestoru v médiach - Casopisy, noviny, televizia, rozhlas, web stranky, taktiez na

plagatovych plochach a v dopravnych prostriedkoch.
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Public relations su vztahy s verejnost'ou, ktoré sa zverejnuji neosobnou formou komunikacie
vo forme spravy o organizacii a o ich produktoch, ktoré s zverejnené prostrednictvom médii

zadarmo.

Podpora predaja su cCinnosti alebo materidly, ktoré maji podnecovat’ potencionalnych
zékaznikov k nakupu. Podpora predaja mdze byt formou zlavy. Taktiez sa pouziva zvysenie

hodnoty produktu, ¢o znamen4, Ze zakaznik za rovnaké peniaze dostane viace;j.

Osobny predaj ma zasadny vyznam pre organizacie predavajice produkty sluzieb, pretoze su
neoddelitelné od ich ponukania. Je to forma predaja, kedy sa presviedéa zakaznik

v priamom kontakte ,, tvarou v tvar", aby zakupil vyrobok alebo sluzbu[5,8,11].
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2 ROZSIRENY MARKETINGOVY MIX

V marketingovom mixe dochadza v oblasti sluzieb k jeho roz§ireniu - 8P. Oblast’ sluzieb
preto k tradi¢cnému marketingovému mixu pripojili d’alSie prvky.
Ato:

e Ludia,

e Dalicky sluzieb,

e tvorba programu,

e partnerstvo, spolupraca,

e procesy.
Do marketingového mixu je dolezité zahrnut’ taktiez public opinion - verejna mienka.
V oblasti sluzieb sa firmy navzajom moézu odlisit’ tromi sposobmi, prostrednictvom l'udi
(persondlu), prostredia a procesov. Ludia su najvzacnejSimi aktivitami, ktorym firma
poskytujuce sluzby disponuje. Vzhl'adom k tomu, ze tato publikécia je predovsetkym urcend
I'udom z réznych oblasti cestovného ruchu, tak nasledujici text som zamerala na prave tento

faktor sluzieb[6].
2.1 Ludia

Vicsinou sluzieb poskytuji l'udia. Cudi v cestovnom ruchu zaujimaji r6zne zamerania. Mézu
byt vlastnici, investori, zamestnanci, manaZéri, poskytovatelia sluzieb aj dodavatelia
vyrobkov, obchodnymi medzi¢lankami, zamestnanci Statnych aj verejnych inStitucii,
rezidenti. Koncep¢ni pracovnici ovplyviiuju prvky marketingovej stratégie, do kontaktu so
zakaznikom sa dostavaju len zriedkavo. St to napriklad pracovnici marketingového vyskumu,
vyvoja novych produktov[6].

Ludia priamo a aj nepriamo ovplyviiuja kvalitu produktu a spokojnost’ zdkaznika. Firmy
najmi preto potrebuju investovat do rozvoja l'udskych zdrojov. Vo firmach sa d& personal
rozdelit’ do niekolkych skupin, podla toho v akom kontakte si so zakaznikmi a ako sa

podielaju na produkcii sluzieb[5].

e Kontaktni pracovnici st v ¢astom alebo pravidelnom styku so zdkaznikmi, vyznamne
sa podielaji na marketingovych ¢innostiach. Takyto pracovnici musia byt skdseni
v oblasti marketingovych stratégii, dobre vyskoleni, motivovani a taktiezZ samozrejme

reagovat’ na potreby a zelania zékaznikov.
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e Obsluhujuci pracovnici sa nepodielaji priamo na marketingovych aktivitach, ale
prichadzaju ¢asto do kontaktu priamo so zdkaznikom. Su od nich vyzadované hlavne
dobré komunikaéné schopnosti.

e Podporni pracovnici nemaju pravidelny kontakt so zdkaznikmi a ani sa vel'mi
nepodielajii na marketingovych ¢innostiach. Svojou podporou vyznamne ovplyviiuji

vSetky Casti organizacie[6].
2.2 Bali¢ky sluzieb

Termin bali¢ek sa pouziva pre dva a viac sluzieb rezervovanych alebo zakupenych podla

zelani zékaznika za jednu cenu.

Balicek modze byt zostaveny prevadzkovatelom zariadenia, napriklad stravovacim
zariadenim, hotelom, turistickym informaénym centrom, dopravnou spoloc¢nostou. Mo6ze byt
zostaveny aj inou osobou, ako napriklad touroperatorom, cestovnou kancelariou alebo
cestovnou agentirou. Castym prikladom balicku v cestovnom ruchu je z4jazd. Zajazd obvykle
zahrna sluzby dopravy, ubytovanie, stravovanie, ale moze tak poskytovat’ aj d’alSie sluzby,
napriklad - kultarne, Sportové, fitness program a wellnes sluzby. Klient cestovnej agentiry
alebo cestovnej kancelarie moze tak uz zakuapit’ hotovy balicek, ktory je uvedeny v katalogu,
alebo sa s pracovnikom cestovnej kancelarie méze podielat’ na zostaveni vlastného balicka

podra svojich potrieb a zelani[6].
2.3 Tvorba programu

Tvorba balickov vytvara komplexna ponuku, na ktorti nadvizuje aj obsahova Specifikacia
programov urcéena roznym typom klientov. Balicky spolu s tvorbou programov plni

v marketingu cestovného ruchu pét’ kI'i¢ovych tloh:

e Eliminuju pdsobenie faktora Casu, tato uloha vychadza z predpokladu, Ze balicky a
programovanie umoznuju firmam zvladnut’ problém vyrovnanosti dopytu a ponuky.

e ZlepSuju rentabilitu.

e Podiel'aju sa na vyuZivani segmentatnych marketingovych stratégii. Balicky a
programy predstavuju G¢inny nastroj pre segmentaciu trhu a pri pokuse zladit’ ponuku

s potrebami zékaznikov.
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e Su komplementarni voci ostatnym Castiam marketingového mixu - vyrobok alebo
sluzba. Pri spravnej kombindcii vytvaraji ovela sympatickejSiu a zaujimavejSiu
ponuku produktov.

e ZluCuju dohromady vzajomne nezavislé organizacie pohostinstvo a cestovny ruch,

ako aj iné subjekty, ktoré zakaznici radi navstevuju[6].
2.4 Partnerstvo a spolupraca

Partnerstvo predstavuje spojenie kratkodobych aj dlhodobych spojeni réznych subjektov
sledujtcich spolo¢né zédujmy a ciele. Hlavhym motivom k uzavretiu partnerstva je snaha
dosiahnut’ urc¢ité vyhody, ktoré by inak samotny subjekt neziskal. Vyhodou moéze byt
napriklad zniZenie nakladov, dosadenie vysSej hodnoty produktu, lepSia dostupnost’
finan¢nych prostriedkov. V pripade destinécii cestovného ruchu patri k ddvodom uzatvarania
partnerstva predovsetkym lepSie uspokojenie turistov/navstevnikov, ale aj miestne komunity,
znizenie ndkladov na propagacii a zjednotenie. Existuju rézne formy partnerstva, jednou

z najdolezitejSich foriem partnerstiev je partnerstvo verejného a sikromného sektoru[6].
Formy partnerstva verejného a sukromného:

e Zmluvné partnerstvo,
e Koncesia,

o licencia,

e spolo¢ny podnik,

e franchising[6].

Za spolupracu sa d4 povazovat’ sucinnost’ dvoch alebo viacerych subjektov zainteresovanych
na rozvoji cestovného ruchu, ¢i na poskytovani sluzieb s cestovnym ruchom spojenych. Prave

cestovny ruch je odvetvim, ktoré je vel'mi zavislé na dobrej spolupraci roznych subjektov[6].
2.5 Procesy

Za procesy su povazované jednotlivé ¢innosti, ktoré premieniajii vstupy na vystupy za pouZitia
zdrojov. Firmy, ktoré sa zaoberaju tvorbou dopytu a ponuky sluzieb mézu zvolit' rdzne
procesy ich poskytovania. ReStauracie moézu pouzivat rézne formy obsluhy, od rychleho
obcerstvenia, cez samoobsluzné bufety, az po veceri v luxusnom prostredi. Poskytovatelia sa

pomocou sluzieb snazia odliSit' od konkurencie. Procesy poskytovania sluzieb ovplyviiuje
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predovsetkym neoddelite'nost’ sluzieb od osoby poskytovatela, ale aj od zdkaznika a ich
zniCitelnosti. V procese poskytovania sluzieb dochadza vicSinou k priamemu stretnutiu
zékaznika so sluzbou v urcitom presne meratelnom ¢asovom obdobi. V sucasnej dobe su

niektoré typy priamych kontaktov nahradenych internetom[6].
Boli vytypované tri systémy procesov poskytovania sluzieb:

e Masové sluzby - su charakteristické vysokou Standardizaciou poskytovania sluzieb a
moznost’ nahradenia pracovnej sily, nizka osobnd interakcia. Ide o bankové a finan¢né
sluzby a o niektoré sluzby z cestovného ruchu a dopravy.

e Zakazkové sluzby - su charakteristické vysokou mierou prisposobivosti, aspoil
niektorym prvkom ponuky potrebam zakaznikov.

e Profesiondlne sluzby - st poskytované Specialistami, kde je vysoko zapajany
poskytovatel’ aj prijemca sluzby do procesov a vysokou intenzitou prace. Casto sa

stava, ze sa takéto sluzby neopakuju[6].
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3 SWOT, PESTE, ANALYZA KONKURENCIE A
DOTAZNIKOVE SETRENIE

31 SWOT analyza

Jedna sa o metddu kvalitativneho vyhodnotenia vSetkych relevantnych strdnok fungovania
firmy a jej sucasnej pozicie. Je silnym nastrojom pre celkovi analyzu externych a internych
Cinitelov a v podstate zahriiuje postupy technik strategickej analyzy. Strategicka analyza
podniku poméha odhalit’ prilezitosti a hrozby podniku a najst’ silné¢ a slabé stranky podniku.
Tak isto, ako kazda analyza, tak aj SWOT analyza musi vyustit’ k zaveru, ktory sa stane
vychodiskom pre formulaciu stratégie. Stratégia by mala na tieto zavery citlivo reagovat’ a
v maximalnej miere vyuzit silnych strdnok k ziskaniu prilezitosti v okoli podniku. K tomu je
za potrebu preskimat’ vsetky vztahy vysledkov externej a internej analyzy. Porovnanie
vysledkov sa aplikuje do tabulky, kde su v riadkoch silné a slabé stranky a v stipcoch
prilezitosti a hrozby. Tato metéda ktord je pouzivand v marketingu, skiima silné a slabé
stranky, ktoré sa nachadzaju vo vnutri organizécie, prileZitosti a hrozby, ktoré sa nachadzaji
z vonku organizacie. Niektoré Cinitele, ktoré si spomenuté u PESTE analyzy sa objavuju
rovnako aj tu. Na zdklade SWOT analyzy moze organizdcia zaradit' jednotlivé polozky do

kategorii podl'a poradia vyznamu[3,5,9].

Priklad analyzy:
Tabulka 1: SWOT analyza
Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
e Kvalitné sluzby o Konzervativny pristup
o Tradicia znacky K inova¢nému procesu
e Dobre zaisteny a fungujuci servis e Nedostatocna uroven
e Vyskoleny personal informacéného systému
 Vyssia zadiZenost
e Novéacik na trhu
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Priaznivé podmienky na trhu e Nepriaznivé legislativne zmeny
e Chybna stratégia konkurencie e Politické zmeny
e Priaznivé politické prostredie e Vstup novej konkurencie natrh
e Moderné trendy v informacnych e  ZvySujuca sa inflacia
systémoch

Zdroj: viastné riesenie
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3.2 PESTE analyza

PESTE analyza je technika, ktord sluzi k strategickej analyze makro prostredia. Je

jednoduchym a efektivnym nastrojom k ohodnoteniu vplyvu faktorov globalneho prostredia

na podnik. Zmyslom je formulovat’ odpovede na otazky:

Ktoré z vnutornych faktorov maju vplyv na podnik?
Aké su mozné ucinky tychto faktorov?

Ktor¢é z nich su v blizkej budtiicnosti najdolezitejsie?

Pomocou PESTE analyzy sa daju pozitivnym spdsobom ovplyvnit’ Givahy o smere riadenia

organizacie, pretoze prinasa §irsi pohlad na situaciu organizacie v danom odvetvi. Pri SWOT

analyze je tiez dolezité, aby sa na nej podielal vacsi pocCet I'udi. Na rozdiel od nej vSak

situacnd PESTE analyza méze zakladat’ na najvi¢Som mnozstve nezavislych faktorov, taktiez

je akronym pociato¢nych pisiem.

P - Politicko - pravne prostredie: zahriiuje vplyv vladnych, politickych organov a
odborovych organizacii, ktoré formuluji poziadavky vo forme zakonu, vyhlaSok a
predpisov. Analyza sa tyka stability vlady, reguldcie zahrani¢ného obchodu, dotacne;j
politiky, danovej politiky a legislativy.

E - Ekonomické prostredie: zahriiuje faktory ktoré stvisia s peniazmi, produktmi,
sluZzbami, informéciami a energiami. Zaujimavym predmetom je napriklad aj trend
HDP, urokova miera, mzda, dostupnost’ energie a naklady na energiu.

S - Socidlne prostredie - mozZe ovplyvnit’ chovanie podniku a menit’ potreby a Zelania
zékaznikov. Vyrazne dokaze ovplyvnit aj celkovy charakter dopytu, postoj
k vyrobkom, ale aj k reklame. Socialne prostredie zahriiuje faktor ktory suvisi so
sposobom zivota l'udi vratane ich hodndt. Predmetom analyzy je zameranie sa na
vekovu skupinu obyvatel'ov, pocet obyvatelov v republike, vzdelanost’, kulturu,
zvyky, sviatky.

T - Technologické a technické prostredie - nové technoldgie vznikaji vo vnatornom
prostredi. Patria sem dopady novych a vyspelych technolégii.

E - Ekologické faktory - zahfnia vplyvy spojené s ochranou Zivotného prostredia,
inovaciami produktov, procesov, podnikovej kultury a organiza¢nej stratégie podla

rastu ekologického podvedomia zakaznikov[10,14,15].
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3.3 Analyza konkurencie

Pred tym, nez sa zahaji vlastné podnikanie alebo na jeho uplnom pociatku, je vhodné si urobit’
dokladnu analyzu konkurencie - iba tak sa da vstipit’ na trh dobre pripraveny a da sa tak dafat’
vo vitazstvo v konkurenénom zapase. Po prevedeni konkurencie sa da lepsie oboznamit’ so
slabymi a silnymi strankami a ¢lovek si je tak schopni si uvedomit’, aké rizika a hrozby mu trh
ponuka. Analyza konkurencie musi byt prevedena systematicky, len tak sa da vyuzit’ slabych
stranok konkurenta. Dal$im déleZitym faktorom st potreby a Zelania zékaznika, ak poznate ¢o

zakaznik vyhl'adava, viete spravit’ dokonaly rozbor konkurencie na trhu[15].
Na tieto otazky zodpoveda analyza konkurencie:

e Kito je konkurencia, aky ma podiel a vysledky na trhu?

e Aky verejny obraz sa snazi o sebe vytvarat™?

e V ¢om si navzajom konkurujete?

e Kto by mohol byt novou konkurenciou?

e Aka je marketingova stratégia? - kol'ko penazi konkurencia vy¢lefiuje na prezentdciu v
médiach, ako buduje svoju znacku, aky ma vzhl'ad

e Aké je obchodnd a distribu¢na stratégia konkurencie?

e Aké produkty a sluzby firma ponuka, pontka aj nové produkty?

e Ake technoldgie a postupy konkurencia vyuziva?

e Na akych zakaznikov sa zamieruje, akym sposobom s nimi komunikuje?

e Aké st jej slabé a silné stranky? - Pri tejto otazke dokaze pomdct’ SWOT analyza[15].
3.4 Dotaznikové Setrenie

Dotaznik je vedla pozorovania a rozhovoru jedna z najcastejSie pouzivanych metod
ziskavania dat. Casto je pouZivanou metéodou pri réznych prieskumoch a vyskumoch
Studentov na strednych a vysokych Skolach a jeho vysledky st uvadzané v zaverec¢nych,
bakalarskych, magisterskych, doktorskych pracach. Dotaznik je sposob pisaného rozhovoru a
je menej Casovo naro¢ny, ako rozhovor. D4 sa aplikovat’ aj skupinovo, nie len individuélne.
Pri zostavovani dotazniku je treba dobre premysliet a presne urcit, aky je hlavny ciel
dotaznikového prieskumu. Logicky a Stylisticky pripravit’ konkrétne otazky, pred definitivnou
aplikaciou dotazniku sa prevedie vyskum na menSom pocte I'udi, ¢i otazkam rozumeju a
pomdze to tak previest’ posledné upravy v dotazniku. Otdzky by mali byt anonymné, tym sa

zvysi tprimnost’ odpovedi[16].
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Prakticka c¢ast’
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Metodika

Hlavnym cielom a vystupom bakaldrskej prace je analyzovanie jednotlivych prvkov

marketingového mixu a blizSie predstavenie restauracie Fit-Pit Senica.

Pri pisani bakalarskej prace sa postupovalo v zdkladnych troch etapach. V prvej etape sa
vytvorila Struktara prace, ktord obsahovala dané prvky, ktoré boli stanovené v metodickej
prirucke, pisanie zaverecnych a odbornych praci Vysokej Skoly obchodnej a hotelovej v Brne.
V druhej etape sa vytvorili ciele, ktoré boli potrebné pri skiimani problematiky na dosiahnutie
efektivnosti. Analyza marketingové mixu je prevedend za pomocou popisanej analyzy
marketingové prieskumu kvantitativneho charakteru a to dotaznikového Setrenia, situacnej
analyzy a jej nastroja SWOT analyzy. V tretej etape sa po preStudovani odbornych knih
a internetovych zdrojov, vyuzila vSetka ziskana literdrna reSerSe, ktord bola nésledne

implementovand do bakalarskej prace konciac tvorbou navrhov pre danu restauraciu.
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4 Charakteristika reStaura¢ného zariadenia

e Sidlo: Rovenska 1458/23, Senica 905 01

e Obchodné meno: Body Care s.r.0.

e 1CO: 36 262 706

e Den zapisu: 01. 07. 2004

e Pravna forma: Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenim
e Spolocnici: Silvia Hauser

e Vyska vkladu kazdého spolo¢nika: Silvia Hauser - 6 638,78 EUR.

Restauracia, bar, klub Fit-Pit Senica je stravovacie a zabavné zariadenie. Ponuka Siroky vyber

jedal, napojov a sezoénnych Specialit.
4.1 Organiza¢na Struktura Fit-Pit Senica

Obrdazok 1: Organizacna Struktira Fit-Pit

s N
Majitel'ka
. | J
| . ]
1 veduci ¢asnikov | SE e g

— ]

L‘ 7 ¢asnikov ’ L‘ 5 brigadnikov ’ L‘ 6 kucharov

Obrazok 1: Organizacna Struktira Fit-Pit
Zdroj: Viastné riesenie

Na gastronomickom useku pracuje cez obedové menu 6 ¢asnikov a vecer pracuju 2 CaSnici,
ktori si na zmene. Na tvorbe A’la Carte a pravidelného menu s tematikou sa podiela
majitel’ka Silvia Hauser, spolu s piatimi kucharmi a dvomi pomocnymi silami, ktori taktiez

pracuji na zmeny.
27



4.2 Historia reStauracie

Fit-Pit zacal fungovat’ od roku 2004, momentalne sa nachidza na mieste, kde kedysi stala

byvala Stvrtd materska Skola v Senici.

Zo zaciatku Fit-Pit fungoval ako zabavno-relaxa¢ny podnik, ktory ponukal tri druhy
saun a to infracervenu, finsku a parnu, taktiez dvoch masérov a solarium. Prednu Cast’
podniku tvoril bar, kde sa kazdy vikend usporaduvali rozne tematické vecierky.
Priblizne po roku fungovania pribudla terasa, na ktorej sa zacali ponukat’ Speciality
z grilu. Zameranie podniku tak postupom ¢asu menilo smer, najskor sa zrusilo
solarium a jeden z masérov odiSiel.

Po troch rokoch fungovania prislo k dalSej rekonstrukcii, kde sa z nevyuzitého
priestoru vybudovala kuchyna a z podniku sa nasledne vybudovala restauracia. Pocas
rozbehu reStauracnej Casti upadla Cast’ saundrska, tito Cast’ bola postupne aj zruSena.
Priestory, ktoré zostali po saunach, sa vyuzili ako pizzeria, pribudol aj rozvoz jedla po
meste.

V roku 2008 boli zrekonstruované priestory, ktoré tvorili Satiiu a solarium na saloniky.
V tej dobe uz reStaurdcii prinieslo zna¢né rozSirenie kapacity a aj moznost
usporaduvat’ vac¢sie narodeninové oslavy a svadby.

V roku 2009 doslo k celkovej modernizacii budovy, k zatepleniu, vymene okien a
nanesenie fasddy. ZvySenim popularity reStaurdcie a uZ nedostacujucou kapacitou
kuchyne prislo k prestahovaniu a modernizacii kuchyne do uvolnenych priestorov po

zruSenych sluzbach. Postupne az do dnes sa vybavenie stale modernizuje.

4.3 Vyvoj hospodarskych vysledkov

Tabulka 2: Vyvoj hospodarskych vysledkov

Rok 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Triby vEUR | 273269 | 201825 | 236061 | 295763 312955 | 328602
Naklady v EUR | 246 633 | 245927 261551 | 313342 304 272 303 753
gﬁg"WS'edOk V| 10762 | -44102 -26 450 -18 539 7723 23 845

Zdroj: vilastné riesenie
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Graf 1: Vyvoj trzieb a ndkladov
Zdroj: viastné riesenie
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Graf 2: Vyvoj hospodarskeho vysledku
Zdroj: vilastné riesenie
Z tabulky a grafov sa da vidiet vyvoj reStaurdcie Fit-Pit. Do roku 2015 spolo¢nost’

vykazovala stratu z dovodu zvySenych investicii do reStauracie, po roku 2016 sa situacia

stabilizovala a spolo¢nost’ dosiahla zisk.
4.4 Analyza marketingového mixu restauracie Fit-Pit

44.1 ,Product” - vyrobok, sluzba

Hlavnym produktom reStauracie je podavanie chutnych a kvalitnych jedal, nealko aj alko
napojov. Vyberom, tvorbou a zaradenim jedal do menu alebo jedalneho listka spolupracuje
majitel’ka s vedicim kucharom a vedticim ¢asnikom.

Rozdelenie ponuky:

e Menu tyzdenné a vikendové
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V tyzdilovom menu je na vyber celkom 15 jedal denne a to 7 jedal, ktoré sa obmienaju kazdy
tyzdeni, denna zmena a medzinarodna kuchyia, ktora je v ponuke kazdy den ina, alternativy,
ktoré su stale rovnaké, keby si ndhodou host’ nevybral a zvyhodnené menu.
Kazdy tyzden sa pontikaju 2 polievky, slepaci vyvar a d’alSia podl'a ponuky

Obedové menu je podavané od 11:00 do 15:00. Vzor obedového menu Priloha ¢.1.

Obrazok 2: Obeduj s Fit-Pit
Zdroj: Facebook Fit-Pit
e Jedalny listok
Z jedalneho listka maju zakaznici na vyber: predjedla, polievky, Salaty, ryby, hydina,
bravcové, hovidzie, omacky k steaku, cestoviny, burger, dezerty, kava, vinne striky, dezertné
a Sumivé vina, Sampanské, aperitiv, likéry, destilaty, whisky a bourbon, long drinks
e Kura $pecial — vzdy vo Stvrtok tzv. Stvrtok $pecial, cez obedové menu ponukané aj

s polievkou

b
Stortak speciil

1/2 grilované kuréa
800g podavané s kyslou uhorkou a chlebom ~ €5,-

1/2 grilované kuréa
800g podéavané s kyslou uhorkou a hranolkami ~ €6,-

V éase obedového menu podivané aj s polievkou.

Obrdzok 3: Stvrtok Specidl

Zdroj: Facebook Fit-Pit 30



e Sushi menu

Sushi a $peciality z sushi menu sa podava vzdy vo vybrany piatok — tzv. sushi Friday

SUSHI DAY

tento piatok - 23.2.

Obrazok 4: Sushi day
Zdroj: Facebook Fit-Pit

4.4.2 ,Price" - cena
Cenotvorbou sa zaobera majitel’ka reStauracie v spolupraci s vedicim ¢asnikov a vediucim

kuchéarom.
Tvorbu cien ovplyvituju ceny vstupnych surovin, energii, mzdové naklady a ostatné rezijné

naklady.

Pri kalkulacii cien spolo¢nost vyuziva ekonomicky software tzv. BWR receptiry
a kalkulacie, programovy modul KUCHAR. Programovy modul je moderny spolahlivy

a vykonny nastroj vyuzivany pre:

e Tvorbu kalkulacii a cien jedal a napojov,

e tvorbu jedalnych listkov na 'ubovolné obdobie alebo akcie,
e planovanie vyroby jedal a spotrebu surovin,

e vyhodnocovanie efektivnosti vyroby,

e sledovanie vydanych a prijatych stravnych poukazok.

Okrem samotnej tvorby kalkulécie program umoziuje definovat’ aj postup prace, spoloc¢ne

s kalkulaciou je mozné postup prace aj vytlacit’.

Program taktiez dokéaze kalkulovat' naklady na akcie aj vytvorit' jedalny listok na dlhSie
obdobie.
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Prehl’ad cien:

Tabulka 3: Prehlad cien

Typ produktu Cena za produkt v EUR Poznimka
Obedové menu 400 Polievlfa, hlavné jedlo, voda s citronom
' a ovocie
Zvyhodnené obedové menu 6.00 IGrilovanél panenka resp. grilovany
' 0S0S
Kura $pecial 5,00 — 6,00 Chlieb resp. hranolky, kysla uhorka
Sushi Special 0,80 — 3,50 Kokosova polievka, Nigiri, obratena
vegetarianska rolka
Predjedla 3,00 6,00 Zapekan}'f chlieb, mozzarella, pizza
chlieb
Polievky 2,50 Raj¢inova, dubakova
Salaty 2,00 — 8,00 Zeleninové Salaty
Ryby 8,00 — 9,00 Losos, zubac, krevety
Hydﬂinaz bravcove, 6,00 — 18,00 Medajlonky, steak + prilohy
hovidzie
Cestoviny 4,50 — 8,00 Tagliatelle
Burger 5,50 —7,00 Kuraci, hovadzi
Dezerty 2,50-7,00 Zmrzlina, palacinky
Kava 1,20 - 2,80 Presso, zalievana, viedenska
Nealkoholické napoje 0,50 - 6,00 Mineralky, kofola, cola, dzus, koktaily
Alkoholické napoje 1,20-6,0 Vina, sekt, whisky
Zdroj: obedové menu a jeddlny listok Fit-Pit
4.4.3 ,Place" - miesto, distribucia

Restauracia Fit-Pit sa nachadza na mieste, kde kedysi stala byvald Stvrtd materska $kola
v Senici. Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat’, Ze budova reStauracie sa nachadza na okraji
okresného mesta Senica. Velkou vyhodou je vS8ak umiestnenie budovy v blizkosti ndkupného
centra — Family park, supermarketu Kaufland, supermarketu Lidl.

B Qresco

Q

'N-Pl( Club

Stefd
Hotel Arli ***

Hotel Senica ***

GArale

07\”

Futbalovy $tadién
FK Senica Q

Obrdzok 5: Lokalizacia Fit-Pit v Senici

Zdroj: mapy Google
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Taktiez sa v blizkosti nachadza autobusova stanica. Zakaznici maji moznost Si po

absolvovani nakupov oddychnut’ a chutne sa najest’ v peknom prostredi restauracie.

Restauracné sluzby su Specifické sluzby. Zakaznici si mozu dobré jedlo alebo pitie vychutnat’

roznymi sposobmi:

e Osobna navsteva reStauracného zariadenia — konzumaécia priamo v reStauracii
e Osobna navsteva restaura¢ného zariadenia — zabalenie jedla

e Vyuzitie rozvozu obedov v pracovnych diioch v ¢ase 11,00 — 15,00 na objednévku.

Obrazok 6: Vstupné dvere do restaurdcie Fit-Pit

Zdroj: www.fitpit.sk

4.4.3.1 Interné a externé prostredie restauracie
Restauracia sa nachadza v kl'udnej Casti mesta Senica, ako uz bolo spominané V blizkosti

nakupného centra a autobusovej stanice

o Interiér reStauracie tvori priestranna kuchyna na pripravu jedal, utulna a vkusne
zariadend reStauracna miestnost’ s barovym pultom S kapacitou cca 50 miest,
salonik (vyuzivany pri roznych prilezitostiach — oslavy, svadby, konferencie),

dennd miestnost’ ur€end pre zamestnancov, hygienické zariadenia.
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Obrazok?7: interiér reStaurdcie Fit-Pit

Obrazok8: Interiér restauracie Fit-Pit

Zdroj: www.fitpit.sk Zdroj: www.fitpit.sk

Exteriér reStauracie

V kazdom ro¢nom obdobi mézu zdkaznici vyuzit' vykurovana presklentl letnu terasu. Pocas

teplého pocasia mozu rodiia s detmi vyuzit’ detské ihrisko. Rodi¢ia si mézu vychutnat’ jedlo

alebo kévu na terase a maju priamy vyhl'ad na ihrisko, ktoré je uzavreté oplotenim, takze je

zamedzené utekom deti na cestu.
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Obrazok 9: Exteriér restaurdcie Fit-Pit Obrazok 10: Exteriér reStauracie Fit-Pit
Zdroj: www.fitpit.sk Zdroj: www.fitpit.sk

4.4.4  Promotion" - komunikacia

Komunikacia je dal§im dolezitym nastrojom marketingového mixu, ktory ovplyviuje

uspesnost’ a ziskovost podniku. ReStauracia Fit-Pit vyuziva vSetky dostupné nastroje

promotion:

Ddlezitou je najmd ustna reklama spokojnych zdkaznikov. Metodda ,,jedna babka
povedala® je Casto ovela ucinnejSia ako reklama v novinach ¢i televizii. Preto je
cielom reStauracie poskytnut’ také sluzby, aby kazdy zakaznik odchddzal maximélne
spokojny a svoju spokojnost’ preniesol na d’alSieho potencialneho zdkaznika.
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e Reklama - prostrednictvo miestnych novin, televizie, brozury. VyuZiva sa
predovsetkym internetova inzercia na internetovej stranke www.fitpit.sk a na socialne;j

sieti Facebook.

FIT-PIT Senica

FIT-PIT Senica

Domov

Informacie

1k Pdcisamitov | 3\ Sledovanév E3 Odpory

Fotky

Recenzie
# status (8] Fotka/Video
Udalosti

Videa “

Poznamky

Obrazok 11: Facebook Fit-Pit
Zdroj: facebook Fit-Pit

e Podpora predaja — Specialne akcie pocas roka, drobna sladkost’ pri roéznych
prileZitostiach (Valentin, MDZ, MDD),

e Public relations — komunikacia s vnitornym aj vonkajSim prostredim. V ramci
ovplyviiovania zamestnancov a utuZovania ich vztahov spolo¢nost’ organizuje rozne

akcie pre zamestnancov.

45 RozSireny marketingovy mix

451 Ludia
Kvalita sluZieb je priamo zavisld na zamestnancoch reStauracie. Zakaznici prichadzajii so
zamestnancami do priameho ¢i nepriameho styku.

e Kontaktni zamestnanci
Medzi kontaktnych zamestnancov patria vsetci Casnici. Casnici musia byt prijemni, na
zakaznikov vzdy mili, mali by mat kladny vztah k praci areprezentativny vzhlad.
Dodrziavat’ tzv. dress code — jednotné oblecenie. Musia spolahlivo zvladat' obsluhu
zakaznikov, mat’ prehl'ad v jedalnom listku. Nevyhnutné je prijemné vystupovanie.

e Ovplyviovatelia
ManaZzment reStauracie z vel'kej Casti ovplyviiuje kvalitu poskytovanych sluzieb aj napriek
tomu, ze so zakaznikmi neprichddzaji do priameho styku. Manazment vytvara firemnu
stratégiu, plan marketingového mixu a prevadzkové plany. Neustale sa snazi o skvalitiiovanie

sluzieb a 0 to, aby sa zdkaznici citili v reStauracii prijemne.
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e Ostatni zamestnanci
Medzi ostatnych ale nemenej ddlezitych zamestnancov patria vSetci kuchari, ktori pripravuji
chutné jedla. Kuchari musia mat’ zodpovedajucu kvalifikiciu, spifat’ hygienické $tandardy.
Nevyhnutny je kladny vzt'ah k praci.
O hygienu zariadenia sa staraju 2 upratovacky. Ich ulohou je udrziavat’ Cistotu v reStauracii

a hygienickych zariadeniach.

45.2 Balicky sluzieb
Restauracia Fit-Pit sa nezameriava len na poskytovanie jedal a napojov, ale snazi sa roznym

spdsobom rozsirit’ svoje sluzby pre dospelych aj deti:

e Spolupraca pri organizovani svadieb, rodinnych oslav, firemnych vecierkov — priprava
vyzdoby miestnosti, zabezpecenie techniky, komplexna obsluha,

e Kateringy — externé akcie organizované pri roznych prilezitostiach — priprava jedal,
napojov, zabezpecenie obsluhy,

e Besedy — mudrovanie o zivotnom $tyle, strave a zdravych potravinach, rozhovory
S inSpirativnymi osobnost’ami Senice,

e Zabavy — Latino Party, Predviano¢na party, Halloween Oldies Party, Velkono¢na
Saturday party, Valentin, Summer Night Party,

e MDD — Medzinarodny den deti so SaSom Fifom,

e Rozpravkové vecery s divadielkom

4.5.3 Procesy

Vzhl'adom k priamemu kontaktu zédkaznika so zamestnancami je proces poskytnutia sluzby
zasadny. Dolezita je jeho rychlost’ a plynulost’. Proces poskytnutia sluzby sa da v restauracii

rozdelit’ na jednotlivé etapy.

Prva etapa sa tyka predovsetkym Specialnych akcii (besedy, zabavy)s obmedzenou kapacitou
zékaznikov. Aby sa eliminovali kolizie, bol pre prehl'adnost’ vytvoreny rezervaény systém.

Zékaznici st mdzu miesto rezervovat’ osobne, telefonicky alebo cez facebook.

Druhou etapou Cerpania sluzby je predplatenie Specialnej akcie. V reStauracii je umoznené
platit’ v hotovosti, stravnymi listkami (okrem alkoholu) resp. bezhotovostne bankomatovou

kartou.
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Tretou etapou je samotné Cerpanie Specidlnej akcie. VzhI'adom na predosla rezervaciu miesta
je zakaznik obsluhou odprevadeny na oznacené miesto. Cely proces preto prebieha vicSinou

bez problémov a plynule.

4.5 Analyza makro a mikroprostredia Fit-Pit

4.5.1 SWOT analyza

Tabulka 4: SWOT analyza Fit-Pit

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)
e Vybudovana zékladna zakaznikov o Kapacita parkovacich miest
o Priatel'ské vzt'ahy so zdkaznikmi e Obmedzena kapacita miest na
o Lojalnost’ zékaznikov sedenie
o Lokalita restauracie e Nedostato¢na propagacia
e Odborny a skoleny personal noviniek a mimoriadnych akcii
e Modernost’ zariadenia e Nedostato¢ny pocet hygienickych
« Cistota interné¢ho prostredia zariadeni
e Dobre zaisteny a fungujlci servis o Exteriér reStaurécie
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Nepriaznivé legislativne zmeny
e Priliv novych zdkaznikov o Nizsia kupna sila obyvatel'stva
e Priaznivé podmienky na trhu e Odchod vyskolenych
e Chybna stratégia konkurencie zamestnancov
e Moderné trendy v informacnych o Politické zmeny
systémoch e Vstup novej konkurencie natrh
e ZvySujuca sa inflacia

Zdroj: viastné rieSenie

SWOT analyza reStauracie bola zostavena na zaklade dotaznikového Setrenia (bod 4.5.3)
a konzultacie s manazmentom reStauracie. Cielom manazmentu je prepojit’ tieto Styri
kvadranty v zavislosti na ich dolezitosti a formulovat’ strategické kroky, ktoré prispeju
k lepsej pozicii firmy na trhu. Manazment restauracie sa musi snazit maximalizovat’ svoje
silné stranky k zamedzeniu hrozieb. Naopak minimalizacie slabych stranok vedie ku zvySeniu

prilezitosti a obmedzeniu hrozieb.
4.5.1.1 Silné stranky

Ako najvicsia prednost’ reStauracie sa javi jej poloha. Zakaznici oceniujii blizkost’ nakupného
centra a autobusovej stanice. Spolo¢nost ma vybudovanu zékladiu stalych, pravidelnych

a lojalnych zakaznikov, s ktorymi udrziavaju priatel'ské vztahy. Tito spokojni zdkaznici sa
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vel'kou mierou podiel'aji na dobrej povesti restauracie. Zakaznici taktiez ocenujii modernost’,

priestornost’ a Cistotu zariadenia.

4.5.1.2 Slabé stranky

Medzi slabé stranky patri predovsetkym nedostatocna kapacita parkovacich miest priamo v
blizkosti budovy restauracie. V pripade nutnosti musia zakaznici parkovat’ pri nakupnom
centre, ktoré je vzdialené cca 100 m od resStauracie, o predovsetkym zdkaznici povazuju za
nevyhodu (v pripade oslav, zabav — sviatoéné oblecenie a topanky na opitku). Dalou slabou
strankou, ktora je vSak povazovand za podstatni, je nedostato¢ny pocet hygienickych
zariadeni. Pre vac¢Siu spokojnost’ zadkaznikov by bolo potrebné vybudovat’ a zmodernizovat
parkovacie miesta azamerat’ sa aj na modernizaciu hygienickych zariadeni ¢i upravu

exteriéru.

4.5.1.3 Prilezitosti

Pre restauraciu je vel'kou prilezitostou vzrastajuci zaujem zakaznikov o chutné a zdravé jedlo.
Vyhodou je blizkost' ndkupného centra, ktoré navStevuji nielen obyvatelia Senice, ale aj

z okolitych menSich miest a dedin.

4.5.1.4 Hrozby

Vseobecnou hrozbou pre vSetkych podnikatel'ov je spomalenie vykonu hospodarstva a s tym
spojend niz§ia nakupna sila obyvatel'stva. Tato hrozba sa ned4 nijako eliminovat. DalSou
moznou hrozbou je odchod vyskolenych zamestnancov, preto je potrebné sa o nich nalezite
starat’ a odmenovat ich. Jedine spokojni zamestnanci st lojalni zamestnanci. V neposlednej

miere moze reStauraciu ohrozit’ vstup novej konkurencie.

45.3 PESTE analyza

PESTE analyza sa radi medzi analyzy vonkajSicho prostredia (makroprostredie), ktorym

spolo¢nost’ Celi a nemdze ju ovplyviovat'.
e Politické (politicko-pravne) faktory

Ako kazdy podnikatel’ podnikajuci v Slovenskej republike, tak aj restauracia Fit-Pit podlieha
zakonom, vyhlaSkam, nariadeniam vlady a inym prdvnym norméam, ktorymi sa musi riadit’
areSpektovat’ ich. Medzi vSeobecne platné pravne predpisy, ktorymi sa spolocnost’ musi
riadit, pozitivne ¢i negativne ovplyviiuje samotné podnikanie patria napr.: Zakon 513/1991

Zb. Obchodny zakonnik, Zakon ¢. 595/2003 zb. Zakon o dani z prijmov, Zakon ¢.222/2004
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Zb. Zakon o dani z pridanej hodnoty, Zakon ¢.431/2002 zb. Zakon o uctovnictve v platnom

zneni.

Vlada kazdoro¢ne pripravuje zmeny v zdkonoch a danovych systémoch, ktoré maju byt

prospesné pre podnikatel'ské subjekty, ale nie vzdy sa tieto zmeny stretna s uspechom.
e Ekonomické faktory

Medzi makroekonomické ukazovatele, ktoré vacSou ¢i menSou mierou ovplyviiuje vonkajsie
okolie spolocnosti patri: hruby domaci produkt (HDP), miera inflacie, nezamestnanost’
a vyvoj miezd. Vyvoj faktorov v Slovenskej republike vidiet na grafoch priloha ¢.3 Graf
nezamestnanost’ v SR, priloha ¢.4 graf HDP SR, priloha ¢€.5 graf Inflacia SR, priloha €.6 graf

Priemerna mzda v SR.
e Socialne faktory

V socidlnych faktoroch sa casto posudzuje demografickd stranka daného Statu (pocet
obyvatelov za sledované obdobie atd’.), hustota osidlenia, zivotna troveii, vzdelanost’ I'udi,

spotrebné zvyky zakaznikov. Tieto faktory priamo ovplyviiuju postavenie restauracie Fit-Pit.

Mesto Senica, kde restauracia posobi, je okresné mesto leZiace na Zahori v Trnavskom Kraji.
Pocet obyvatelov je cca 21.000, hustota 405,69 obyv./km?. Nezamestnanost' ku koncu roka
2017 bola 6,72%. Mesto Senica je vyznamnou dopravnou krizovatkou na Zahori, nakol’ko sa
nachadza medzi dial'nicami D1 a D2. Je tu rozvinutd Sirokd siet’ materskych, zakladnych

a strednych 8kol.
e Technologickeé faktory

Dnesny svet je zahlteny réznymi technoldgiami rézneho druhu. Pomocou internetu,
webovych stranok a socialnej sieti Facebook sa reStauracia prezentuje a predstavuje
potencidlnym zédkaznikom. Internet pouziva dennodenne. Na internete je mozné najst’ aj tidaje
0 konkurencii, o vyvoji Vv odvetvi a dalSie dolezité informacie. Nevyhnutné je aj vyuzitie

mobilnych telefonov.
e Ekologické faktory

Ekologicka stranka podnikania vstupuje stale viac do povedomia. Verejnost’ aj Stat sa snazi
presadzovat’ ekoldgiu vo vSetkych podnikatel'skych sférach a kladie sa na fiu velky doraz.

Uvedomeli zdkaznici v dneSnej dobe viac vyzaduju ekologické produkty a pre spolo¢nosti,
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ktoré zacinaji mysliet ekologicky to bude do buducnosti vyhodné, sice s vacSimi
pociatocnymi nakladmi do ekologicky tspornejSich procesov, ale s velkou navratnostou do
buducnosti. V reStauracii myslia ekologicky od zaciatku podnikania. Uprednostiiuji sa

sklenené fT'ase pred plastovymi, plastové pohare a taniere sa nepouzivajua vobec.

454 Analyza konkurencie

Analyza konkurencie je vychodiskom marketingového planovaného procesu. V restauracnych
sluzbach je vzdy najvysSia konkurencia, vynimkou nie je ani reStauracia Fit-Pit. V Senici
maju zakaznici na vyber rozne druhy reStauracii, najvacsia je vSak konkurencia v dennom

menu. Vsetky reStauracie sa nachadzaju v meste Senica.

Pizzeria bar
Morgen Q Ristorante Sardinia
Sunny Q

| 500
Fit-Pit Club Q
Q) [ Eost Hicuae Q’ Pizzeria Maldini
QQ Q Gastrocentrum Veronika
Dona Q COOP Jednota (i

g’ Vinéren u Mastina
Q Koruna
Q Mandarinka

Obrazokl2: Konkurenti restauracie Fit-Pit na
mape
Zdroj: mapy google

Medzi najvacésiu konkurenciu restauracie Fit-Pit patria tieto reStauracie[21]:

e Jockey Club Restaurant — Kolonia Senica, v ponuke slovenska aj medzinarodna
kuchyna.
Vybavenie reStaurdcie — detské ihrisko, letna terasa, vlastné parkovisko, privatny
salonik. Otvorené denne od 10:00 do 22:00 (v nedel'u do 17:00)

e Restauracia Jednota — namestie Oslobodenia Senica, Vv ponuke domaca aj
medzinarodné kuchyna.
Vybavenie reStauracie — vlastné parkovisko, bezbariérovy pristup, privatny salonik.

Otvorené denne pocas pracovného tyzdina od 9.00 do 21.00.
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e Restauracia Stara Kotolfia — DIlha ulica Senica, v ponuke slovenska aj medzinarodna

kuchyna.

Vybavenie reStaurdcie — vlastné parkovisko, bezbariérovy pristup, detské ihrisko,

zimna a letna terasa, toalety pre vozickarov. Otvorené denne pocas pracovného tyzdna

od 10.00 do 22.00 (piatok, sobota do 24:00)

e Restauracia Sunny — Sotinska ulica Senica, v ponuke slovenska kuchyna.
Vybavenie reStauracie — detsky kutik, letnd a zimnd terasa, vlastné parkovisko,

bezbariérovy pristup, toalety pre vozickarov. Otvorené denne od 10:00 do 22:00 (v

piatok, sobota do 24:00) [21]

Analyza cien obedového menu vybranych restauracii:

Tabulka 5: Analyza cien vybranej konkurencie

. g Cena za obedové Pocet jedal na
Nazov reStauracie ;
menu v EUR vyber
Fit-Pit 4,00 (6,00 Specialita) 15
Jockey Club
y 4,00 4
Restaurant
Restauracia
3,60 9
Jednota
Restauracia Stara
" 3,80 8
Kotolna
Restauracia Sunny 3,60 10
Zdroj: viastné riesenie
Cenaza obedové menu v EUR
vybranych restauracii
4,10
4,00
3,90
3,80 -
3,70
3,60
3,50 M Cenaza obedoveé menu v
3,40 A EUR
i ) &
1;'\‘? a"{b{\ ab‘;‘a s @\‘(\r} q}o
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Graf 7: Cena za obedové menu v EUR vybranych restauracii

Zdroj: Viastné riesenie

Ceny za menu sa pohybuju od 3,60 EUR do 4,00 EUR ako vidno z grafu a tabul’ky. Napoj

k jedlu a dezert su jednym dévodom odlisnych cien.
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Pocet jedal vdennom menu
vybranych restauracii
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Graf 8: Pocet jedal v dennom menu vybranych restauracii
Zdroj: Viastné riesenie

Na grafe je vidiet' rozdiely v pocte ponukanych jedal v dennom menu. V reStauracia Fit-Pit
maju zékaznici na vyber najvacsi pocet jedal.
Konkurencia Vv restauraénych sluzbach v meste Senica je velmi velka. Ciele vSetkych st
podobné — poskytnut’ kvalitné jedla a napoje za icelom dosiahnutia zisku. VacSina reStauracii
ma vlastné parkovisko, detsky kutik ¢i bezbariérovy pristup.
Z tohto dovodu je pre reStauraciu Fit-Pit nevyhnutné néjst’ konkurenént vyhodu, ¢o sa jej dari
tematickymi vecierkami (besedy, zdbavy apod.), ktoré¢ sa stali medzi zakaznikmi vel'mi
oblibené. Pribudaju rdzne nové sezénne karty a pravidelne sa robi sushi. Prevadzka
poskytuje servis a je tu pre zakaznika v ¢ase od 9:00 do 23:00, a to od pondelka do piatka a
tiez v nedel’u. V piatok a sobotu od 11:00 do 03:00.

455 Prezentacia vysledkov marketingového prieskumu dotaznikovou formou

Marketingovy prieskum analyzoval suc¢asny marketingovy mix reStauracie Fit-Pit ana
zaklade vysledkov prieskumu boli navrhnuté jeho tpravy. Marketingovy prieskum prebiehal
za pomoci kvantitativnej metody zberu dat, miestneho dotaznikového prieskumu pocas
mesiaca janudr a februar 2018. Dotazniky (Priloha ¢.2) boli umiestnené v restauracnej
miestnosti na vyhradenom stoliku. Vyskumu sa zacastnilo 100 oséb. Vysledky prieskumu

boli spracované za pomoci pocitacovej techniky a su prezentované grafmi a tabul’kami.

Respondenti odpovedali na 15 uzatvorenych otazok a na 1 otvorenu otazku.
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45.5.1 Demografické otazky
Prvé 2 otazky boli demografického charakteru pre zistenie pohlavia a veku zakaznikov Fit-

Pit.

Pohlavie dopytujucich zakaznikov

Emui Miena

Tabulka 6: Pohlavie

Vase Y
. Pocet
pohlavie
muz 47
Zena 53

Zdroj: viastné riesenie

Graf 9: Pohlavie dopytujucich zdkaznikov

Zdroj: Viastné riesenie

Vekova kategc’:ria Tabulka 7: Vekova kategoria
Vek Pocet
23 menej ako
20 20 15
17

15 21-30 23
12 13

31-40 20

41-50 17

51-60 12

60 a viac 13
menejako 20 21-30 31-40 41-50 51-60 60 a viac

Zdroj: viastné riesenie
Graf 10: Vekova kategoria
Zdroj: Vlastné rieSenie
Ako mozno vidiet’ z grafov, reStauraciu navStevuji muzi ¢i zeny narovnako bez rozdielu
veku. Vacsi zaujem o vyplnenie dotaznikov prejavili Zzeny az 53%. Restauracia Fit-Pit je
obl'ibend najmaé pre zdkaznikov vo veku od 21 do 40 rokov. Z osobnych rozhovorov vyplyva,
Ze je to najmé z dovodu dobrého jedla a oblibenych tematickych akcii v piatok resp. cez

vikend.

4.5.5.2 Otazky k sluzbam v reStauracii

Dalsie otazky preverili spokojnost’ zakaznikov so sluzbami v restauracii.
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Tabulka 8: Navstevnost’

Ako casto navstevujete nasu
re$tauraciu? Navstevnost pocet

Denne 38

Niekol'kokrat za
* tyzdeit 10
Raz za tyzden 16

10 1 V = Niekol'kokrat za
. l I . 3 1 0 mesiac 17

I .
& & & ° & & © - Rgz za’me5|fe1c ! 15
oF t@’ & & & & 5 & Niekol’kokrat ro¢ne
& & & &S Bol/a som tu len raz 1
Nikdy

Graf 11: Ako casto navstevujete nasu restaurdciu?

Zdroj: Viastné riesenie

Zdroj: viastné riesenie

Z grafu jednoznacne vyplyva, ze az 38 zakaznikov navstevuje restauraciu kazdy deit z dovodu

oblibeného denného menu. 58 zakaznikov navstivi reStauraciu v pravidelnych intervaloch

tyzdennych ¢i mesacnych. 3 =zakaznici sa vyjadrili, Ze reStaurdciu Fit-Pit navstivia

niekol’kokrat za rok najméd pri prilezitosti réznych firemnych ¢i rodinnych akcii

zakaznik tu bol len raz.

alen 1

Pri d’alSich otdzkach si mohli vybrat’ z tvrdeni, na vyber mali 5 odpovedi :1.Rozhodne

suhlasim, 2. Suhlasim, 3.Neutralny, 4. Nestuhlasim, 5. Rozhodne nestihlasim

Podavané jedlo je teplé a Cerstvé

89
10
|| ! ° °
Rozhodne Suhlasim Meutralne Mesuhlasim Rozhodne
sthlasim nesihlasim

Tabulka 9: Jedlo je podavane teplé a
Cerstvé

Jedlo je podavané teplé "

J apéerstvé ° pocet
Rozhodne suhlasim 89
Suhlasim 10
Neutralne 1
Nesuhlasim
Rozhodne nesuhlasim 0

Graf 12: Podavané jedlo je teplé a Cerstvé

Zdroj: vilastné riesenie

Zdroj: viastné riesenie
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Az 89 zakaznikov rozhodne suhlasilo s Cerstvostou jedal, 10 zakaznikov vyjadrilo stihlas, len
jeden zaujal neutralny postoj. Ani jeden zdkaznik nevyjadril nespokojnost’ s Cerstvostou ¢i

teplotou ponukanych jedal.

Menu obsahuje dostato¢ne pestru Tabulka 10: Menu obsahuje
. . dostatocne pestri ponuku jedal
ponuku jedal
Menu obsahuje
a5 dostatocne pestru Pocet
ponuku jedal
Rozhodne stihlasim 95
Stihlasim 5
Neutralne
3 0 0 0 , ,
— Nesuhlasim 0
Rozhodne Suhlasim Neutralne MNesihlasim Rozhodne ROZhOdne
sihlasim nesuhlasim nesthlasim 0
Graf 13: Dostatocne pestra ponuka jedal Zdroj: viastné riesenie

Zdroj: vilastné riesenie
Zakaznici maju na vyber Siroktl ponuku jedal a ndpojov. Obedové menu tvori az 15 jedal,

sticastou menu je aj napoj a dezert. Z toho dovodu az 95% zakaznikov rozhodne stuhlasilo

a 5% suhlasilo s pestrostou pontkanych jedal. Ani jeden zdkaznik nevyjadril nespokojnost’.

L. . . Tabulka 11: Kvalita jedla je
Kvalita jedla je vynikajtca vynikajiica
Kvalita jedla j "
78 vall .aje” aje Pocet
vynikajuca
Rozhodne sthlasim 78
Suhlasim 20
Neutralne 2
20
Nesuhlasim
. 2 0 0 Rozhodne
- nesuhlasim 0
Rozhodne Suhlasim Meutralne Mesuhlasim Rozhodne
stihlasim nesthlasim Zdroj: viastné rieSenie

Graf 14: Kvalita jeddl je vynikajiica
Zdroj: viastné riesenie

V reStauracii sa vzdy vari len s Cerstvych a kvalitnych surovin. Z tohto dovodu bolo s kvalitou
jedal spokojnych 98 zakaznikov, len 2 zdkaznici mali neutralny postoj ku kvalite. Ani jeden

zékaznik sa nestazoval na kvalitu ponukanych jedal.
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Tabulka 12:.Jedlo je chutné

. . . a dobre ochutené
Jedlo je chutné a dobre ochutené
M Radyl Jedlo je chutné a
57 dobre ochutené Polet
Rozhodne suhlasim 57
40
Suhlasim 40
Neutralne 3
Nesthlasim
5 o o Rozhodne nestthlasim 0
|
Rozhodne Suhlasim Meutralne Mesahlasim Rozhodne
stihlasim nesthlasim Zdroj: viastné riesenie

Graf 15: Jedlo je chutné a dobre ochutené

Zdroj: vlastné riesenie

Z grafu je vidno, ze 57 zakaznikov rozhodne suhlasia s konstatovanim ,ze jedlo je chutné
adobre ochutené, 40 zakaznikov vyjadrilo sthlas. Traja zakaznici sa nevedeli vyjadrit
K chuti, nevyjadrili v§ak nespokojnost’. Ani jeden zékaznik sa nevyjadril, Zeby bol nespokojny

S chut’ou jedal.

. . . , Tabulka 13: Kompletnost objednav
Moja objednavka bola vybavena i / K

spravne a kompletne

Moja objednavka
bola vybavena Pocet
73 spravne a kompletne

Rozhodne stuhlasim 25

- Suhlasim 73
J 1 1 0 Neutralne 1
Rozhodne Sahlasim MNeutrdlne Mesuhlasim Rozhodne Nesuhlasim 1
sthlasim nesihlasim Rozhodne
nesuhlasim 0

Zdroj: viastné rieSenie
Graf 16: Moja objedndvka bola vybavend sprdvne a kompletne

Zdroj: viastné riesenie
Az 98 zékaznikov bolo spokojnych s kompletnostou vybavenia objednavky, 1 zékaznik

vyjadril neutrdlny postoj. 1 zakaznik bol nespokojny z dévodu dodania perlivej minerélnej

namiesto neperlivej.
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Tabulka 14: Zamestnanci su pri
Zamestnancisu pri objednavkach objedndvkach trpezlivi
trpezlivi
Zamestnanci su pri
- objedndvkach Pocet
47 trpezlivi
Rozhodne stihlasim 47
Suhlasim 52
1 0 o Neutralne 1
Rozhodne Sdhlasim Meutrdlne Nesuhlasim Rozhodne Nesuhlasim
stihlasim nesthlasim Rozhodne
nesuhlasim 0

Zdroj: viastné riesenie
Graf 17: Zamestnanci su pri objedndvkach trpezlivi
Zdroj: vilastné riesenie
Snahou vsetkych casnikov v trvalom pracovnom pomere alebo na dohodu je splnit’ vSetky
poziadavky zdkaznikov. Niekedy si zékaznici nevedia vybrat, preto sa ¢asnici musia obrnit’
trpezlivostou a taktiez musia vediet’ poradit’ pri vybere jedla ¢i napoja. Trpezlivost’ ¢asnikov

pri objednavkach ocenilo az 99 zakaznikov, len jeden zédkaznik mal neutralny postoj.

Tabulka 15: Bol/a som

obsluzeny/d ihned’
Bol/a som obsltiZeny/a ihned’

Bol/a som
obsluzeny/a ihned'
Rozhodne sthlasim 32
Suhlasim 65

Neutralne

Pocet

B3

Nesuhlasim
Rozhodne
nesuhlasim 0

1 2 o

Rozhodne Sdhlasim Neutrdlne Mesuhlasim Rozhodne ZdrOj. viastné riesenie

sihlasim nesthlasim

Graf 18: Bol/a som obslizeny/d ihned

Zdroj: vlastné rieSenie

S rychlost'ou obsluhy bolo spokojnych 97 zakaznikov, jeden zédkaznik mal neutralny postoj.
Dvaja zékaznici vyjadrili nesthlas s rychlostou obsluhy. K situacii, Ze zdkaznik nie je
obslizeny okamzite, moéze prist v pripadoch plnej obsadenosti restauracie. Prestoje sa

majitel’ka snazi vykryvat’ ¢aSnikmi - brigddnikmi.
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Tabulkal 6: Zamestnanci su

. .. . .rs jatel'ski a zdvorili
Zamestnancisu priatelski a zdvorili priatersiy a zavortt
Zamestnanci su Y
s " Pocet
priatelski a zdvorili
78
Rozhodne suhlasim 78
Suhlasim 32
- Neutralne 0
Nesthlasim 0
l 0 0 0 Rozhodne
nesuhlasim 0
Rozhodne Suhlasim Neutrdlne Mesdhlasim Rozhodne
suhlasim nesuhlasim .
Zdroj: viastné riesenie

Graf 19: Zamestnanci su priatel’ski a zdvorili

Zdroj: vlastné riesenie

Vsetci zakaznici sa musia pri jedle citit’ prijemne ato sa da len v priatel'skom prostredi.
Z tohto dovodu vsetci zamestnanci reStauracie Fit-Pit musia byt slusni, priatel'ski a hlavne
zdvorili ku kazdému zakaznikovi. Z grafu je vidiet' spokojnost’ vSetkych zékaznikov so

zamestnancami reStauracie.

Ceny su dobré
Tabulka 17: Ceny su dobré
58 Ceny su dobré Pocet
Rozhodne stihlasim 21
Suhlasim 68
21 Neutralne 8
J 8 3 Nesuhlasim 3
|| ° Rozhodne
Raozhodne Suhlasim Meutrdlne Mesiahlasim Rozhodne nesﬁhlasim 0
sthlasim nesuhlasim

Zdroj: viastné riesenie

Graf 20: Ceny sii dobré
Zdroj: viastné riesenie

Prave ceny st pre mnohych zikaznikov rozhodujice. Néazory zdkaznikov na ceny boli
rozdielne. Na grafe je vidiet, Ze 21 zdkaznikov je uplne spokojnych, 68 spokojnych

s pomerom cien k ponukanej kvalite jedal. 8 zakaznikov sa k cenam nevedelo vyjadrit,
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nepovazuju ich ani za prili§ vysoké ani prili§ nizke, zachovali neutralny postoj. 3 zakaznici

s vyskou cien nesuhlasilo, nezohl'adnili kvalitu pontikanych jedal k pomeru k cene.

Exteriérrestauracie bol Cisty

65

15 15
5
]
||
Rozhodne Suhlasim Neutralne Nesuhlasim Rozhodne
suhlasim nesuhlasim

Graf 21: Exteriér restaurdcie bol Cisty

Zdroj: vilastné riesenie

Tabulka 18: Exteriér
restauracie bol cisty

Exteriér restauracie

bol sty Pocet
Rozhodne suhlasim 15
Suhlasim 65
Neutralne 15
Nesuhlasim 5
Rozhodne
nesuhlasim 0

Zdroj: viastné riesenie

Exteriér reStauracie je prvé ¢o zakaznik vidi pred vstupom do budovy reStauracie. Len 15

zakaznikov rozhodne stihlasilo s ¢istotou, 65 zakaznikov suhlasilo. 15 zakaznikov sa nevedelo

vyjadrit’ k Cistote vonkajSieho okolia, preto radSej zaujali neutralny postoj. Az 5 zakaznikov

nebolo spokojnych s Cistotou okolia. Mnoho zdkaznikov sa preto vyjadrilo k zlepSeniu

vonkajsieho prostredia (vid’ tabulka 21).

Interiér reStauracie bol Cisty

Tabulka 19: Interier
restaurdcie bol Cisty

Interiér restauracie

55
43
2 0 0
—
Rozhodne Sdhlasim Meutrdlne Mesuhlasim Rozhodne
sthlasim nesuhlasim

bol &isty Pocet
Rozhodne suhlasim 43
Suhlasim 55
Neutralne
Nesthlasim
Rozhodne
nesuhlasim 0

Graf 22: Interiér bol cisty

Zdroj: vlastné riesenie

Zdroj: viastné riesenie

Dodrziavanie Cistoty a hygieny je jednou z podmienok pri poskytovani verejného stravovania.

Z Cistotou interného prostredia restauracie bolo rozhodne spokojnych 43 zakaznikov, 55
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zakaznikov bolo spokojnych. Len 2 zakaznici sa nevedelo k Cistote vyjadrit, zaujali preto

neutralny postoj

455.3 Zaveretné otazky

Tabulka 20: Odporucili by ste
nasu restauraciu?

Odporucili by ste nasu restauraciu

¥ v = . . Odporucili by ste
¢lenom vasej rodiny, priateflom alebo nasu reétaurgciu
znamym? ¢lenom vasej Pocet

rodiny, priatelom
alebo znamym?

75

Rozhodne ano 75
Ano 24
24 Neviem 1

B . . D Nie 0
0

Rozhodne nie

Rozhodne @no Ano Meviem Mie Rozhodne nie

Zdroj: viastné riesenie

Graf 23: Odporucili by ste nasu restaurdciu?

Zdroj: vilastné riesenie

Spokojnost’ s jedlom, prostredim ¢&i s cenami ovplyvni kazdého zakaznika. Pri odportaéani
reStauracie vplyva pozitivny €i negativny zazitok pocas navstevy. Na otdzku ¢i by zékaznici
reStauraciu Fit-Pit odporucili ¢lenom rodiny, priatelom a znamym 75 zakaznikov odpovedalo

Ze rozhodne ano, 24 ano a len 1 zakaznik sa nevedel vyjadrit. Negativne stanovisko nepodal

ani jeden zdkaznik

Pocet
Zmodernizovat a rozsirit parkovisko 12
Zlepsit prvy dojem - vstup do budovy 3
Uprava okolia restauracie 5
Rozsirit pocet a zlepsit hygienu toaliet 17

Tabulka 21: Napiste nam prosim c¢o by sme mohli zlepsit

Zdroj: vlastné riesenie

Posledna otazka v prieskume bola otvorend, zakaznici sa mohli vyjadrit’ k zlepSeniu sluZieb
v reStauracii. Celkovo svoj nazor vyjadrilo 37 zédkaznikov, 20 zdkaznikov malo pripomienky

k exteriéru restauracie, 17 zakaznikov oCakava zvySenie poctu toaliet.
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Celkovo hodnotenie zakaznikov mozno povazovat za pozitivne. Zakaznici su spokojni
s jedlom, zamestnancami reStauracie Fit-Pit, S cenami aj internym prostredim. Negativne

stanoviska vyjadrili hlavne k vonkajsiemu prostrediu, k parkovisku a vstupu do budovy.

5 Navrhy na zmeny

Na zdklade zistenych informécii z marketingového prieskumu dotaznikovou formou
a zostavenej SWOT analyzy, navrhujem niekol’ko zmien existujiceho marketingového mixu
Restauracie Fit-Pit, ktoré by mohli viest k vdcSej spokojnosti zakaznikov a zaroven

Kk priaznivejsiemu hospodarskemu vysledku restaura¢ného zariadenia.

5.1 Zamerat’ sa na prvy dojem
Vravi sa, ze Casto by sa malo dat’ na svoj prvy dojem, ktory vyzaruje z ¢loveka, miesta i
¢ohokol'vek iného. Prvy dojem zvicsa neklame, intuicia by mala byt spravna. Preto je prave

okolie budovy miesto, ktoré ako prvé zapdsobi na ¢loveka pred vstupom do interiéru.

nevyrazna tabulka
s nazvom
restauracie

zarastené okolie
burinou, trciace

strkové parkovisko -
B ‘ kable zo zeme

Obrazok 13: Parkovisko pred restauraciou
Zdroj: viastna fotografia

prerastene
stromy,

nevidno vchod do
restauracie,
staré hrdzave
oplotenie

51




Obrazok 14: Vstupnda brana do aredlu restaurdcie
Zdroj: vlastna fotografia

V marketingovom prieskume V reStauracii sa mnoho zakaznikov vyjadrilo, Ze nie je
spokojnych s exteriérom ¢iZze vonkajS$im okolim reStauracie. Na fotografiach st vyznacené

najvyraznejSie nedostatky:

Parkovisko je neestetické, len vystrkované,

pozdiz budovy je cez leto burina, tréiace kable zo zeme,

- prerastené stromy brania vo vyhl'ade na restauraciu,

- nevyrazna tabulka s ndzvom restauracie.

Odporucam zlepsit kvalitu parkoviska vybetonovanim, udrziavat’ Cistotu okolia a zmenit

tabul’ku z ndzvom podniku za vyraznejsiu.
5.2 Oznacenie prevadzky

Nalepka alebo tabulka, ktora slizi na oznacenie prevadzky je prva vec, s ktorou zakaznik
pride do styku, ked’ navstivi prevadzku. Treba dbat’ preto na to, aby sa urobil dobry prvy
dojem este pred tym, ako sa otvoria dvere. Vela podnikatel'ov robi chybu prave v tom.
Otvaracie hodiny si vytlac¢ia na kanceldrsky papier a nevkusne prilepia na dvere pomocou
lepiacej pasky. Aj ked’ restaurécia Fit-Pit, dolezité, zo zdkona vyplyvajuce nalezitosti, uvadza
na vchodovych dveréch, daje st nevyrazné. Malo vS§imavy zakaznik tidaje 'ahko prehliadne.
Z tohto dovodu odporucam popracovat’ na zlepSeni oznacenia prevadzky. TaktieZ sa zamerat’
na estetiku vchodovych dveri, aby uz pri vstupe mal zdkaznik pocit ,,Jluxusu* a postarat’ sa tak

o0 odstranenie komina pred restaurdciou a urobit’ v tomto smere mensiu rekonstrukciu.

neesteticky komin

nevyrazny vchod
do resturacie
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https://www.exprestlac.sk/nalepky

Obrazok 15: Oznacenie prevadzky — vchod do restaurdcie
Zdroj: viastna fotografia

5.3 Hygienické zariadenia

Kazdé¢ restauracné zariadenie musi dodrziavat’ zdkonné normy, vyhlasSky a nariadenia ¢o sa
tyka podnikania v oblasti stravovania. Kontroly z roznych statnych dozornych institacii si na
dennom poriadku. Hygiena je preto nevyhnutnd, zariadenie musi byt udrziavané v Cistote

a v dobrom technickom stave.
Kultaru naroda je najlepsie vidiet pri vstupe do hygienickych zariadeni — toaliet.

Pri otvorenej otazke, ¢o by zékaznici odporucili zlepsit’ v reStauracii Fit-Pit, sa vel'a klientov

vyjadrilo k hygiene a poctu toaliet.

Z tohto doévodu odporac¢am pravidelne modernizovat’ hygienické zariadenia a zvysit’ Cistotu,

ked’ze tieto miestnosti navstivi dennodenne vel’ké mnozstva zakaznikov.

5.4 Ceny

Cena je najpruznejSi a zaroven jediny nastroj marketingového mixu, ktory prinasa podniku

prijmy. Cena zavisi hlavne od podnikovych ciel'ov, konkurencie a vstupnych materialov.

Na zaklade marketingového prieskumu to bola prave cena za produkty, kde sa nazory

dopytovanych zakaznikov lisili. Zavisi to hlavne od veku zakaznikov a ich kiipyschopnosti.

Podnik by sa mal zamerat’ na vernostny program a cenové zvyhodnenie, ktoré zabezpecia

zvySenie poctu klientov:

e Studentské zl'avy za napoje a jedlo pri predloZeni preukazu $tudenta.

e Vernostnd zlava — napr. karticky, kde by klient dostaval peciatky za napoj a za
kazdych 10 odobratych napojov by dostal jeden zdarma.

e Akcia pri donaSkach — napr. objednavka nad 14 EUR nealkoholicky napoj podla

vlastného vyberu zdarma.
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ZAVER

Cielom mojej bakalarskej prace v oblasti hotelierstva, sluzieb a cestovného ruchu je
analyza zdkladného marketingového mixu, ktory sa rozsiruje na vzijomne prepojené 8P.
Mojim zamerom bolo navrhnit’ drobné zmeny, ako st napriklad oznacenie prevadzky alebo
hygienické zariadenia. Na dané tcely bakalarskej prace som si zvolila reStauraciu Fit-Pit

Senica.

V teoretickej Casti som charakterizovala zékladné pojmy marketingu a nésledne som
rozobrala jednotlivé Casti marketingovych nastrojov 4P a rozSireny marketingovy mix 8P.
V' neposlednom rade som definovala viaceré analyzy, ako PESTE, SWOT a analyza

konkurencie.

V druhej Casti som sa zamerala na praktické spracovanie spominanych jednotlivych
marketingovych ndstrojov marketingového mixu vo vybranej reStaurdcii. Na zdklade
zistenych informacii som pokracovala metddou dotaznikového Setrenia, pomocou ktorého
som zbierala poznatky o spokojnosti zakaznikov z mikroprostredia a SWOT analyzy, ktora

sltizila na odhalenie slabych, silnych stranok, prileZitosti a hrozieb.

Prostrednictvom vSetkych spracovanych informacii a vysledkov z analytického hl'adiska
som v navrhovej Casti odporucala nadvrhy na zmeny. Navrhy, ktoré odporuc¢am, su v sulade
so sti¢asnymi trendmi a na zaklade spracovaného dotaznika som zistila, ¢o l'udia vyzaduju a
povazuji za potrebné zmenit. Obe cCasti teoreticka aj prakticka som doplnila tabulkami,

grafmi, obrazkami a taktiez prilohami, ktoré pomahaja priblizit’ sa K rieSenej problematike.

Ciel’ mojej bakalarskej prace som splnila na zaklade spominanych jednotlivych analyz a

odporucanych prediskutovanych navrhov s majitel’kou restauracie Fit-Pit Senica.
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SPriloha ¢.1 vzorové menu restauracie Fit-Pit

Vzorové menu restauracie Fit-Pit:

350 g Viedensky hovadzi gulas s knedlou 1,3,7 4,00 €
350 g Bravcovy cordon bleu so zemiakovou kasou a kapustovym salatom 1,3,7 4,00 €
350 g Vykostené kuracie stehna na hrbaty sposob s ryzou a ¢erestiami 1,3,7 4,00 €
350 g Krémové rizoto s cuketou a hraskom podavané s kuracim steakom 7, 4,00 €

350 g Pecena krkovicka a rebierka podavané s chrenom ,hor¢icou , nakladanou zeleninou a opekanymi

zemiakmi 10 4,00 €
350 g Spagety bolognese so syrom 1,7 4,00 €
350 g Grilovany zZralok na hor¢icovo - medovej omacke s varenymi zemiakmi 1,4,7 4,00 €
Fitness jedlo: Morcacie zelené kari so zeleninou kokosovym mliekom a basmati ryZou 4,00 €
Stvrtok: Hlivovy perkelt s halugkami 1,3,7 4,00 €

Thajsky Stvrtok: Prazena ryza so zeleninou, kuracim midsom a vajickom podavana s kapustovym Salatom

3,6, 4,00 €
350g Grilovany camembert 120g s varenymi zemiakmi a brusnicami 7 4,00 €
350g Kuraci steak na bylinkovom masle s opekanymi zemiakmi 7 4,00 €
350g Salat s kuracim misom a horéicovo -medovym dresingom 0 4,00 €
350g Vyprazany kuraci alebo bravcovy rezeit poddvany s varenymi zemiakmi 1,3,7 4,00 €
350g Grilovany losos na bylinkovom peste s varenymi zemiakmi 4 6,00 €
350g Grilovana panenka na dubakovej omacke s opekanymi zemiakmi 1,7 6,00 €

e Stvrtok: Vyvar 1,9 alebo Fazul'ova so sladkym zemiakom 1,

61



Priloha ¢.2 Dotaznik - Hodnotenie spokojnosti zakaznika v restauracii

Hodnotenie spokojnosti zakaznika v restauracii FIT

PIT

Dobry den,

venujte prosim niekol’ko minut svojho ¢asu na vyplnenie nasledujuceho dotaznika.

Vase pohlavie?
Muz
Zena
Do akej vekovej skupiny patrite?
menej ako 20
21-30
31-40
41-50
51-60
60 a viac
AKo Casto navStevujete nasu reStauraciu?
Denne
Niekol'kokrat za tyzden
Raz za tyzden
Nieol'kokrat za mesiac
Raz za mesiac
Niekol'kokrat ro¢ne
Bol/a som tu len raz
Nikdy
Ohodnot’te prosim nasledujuce tvrdenie
Jedlo je podavané teplé a Cerstvé.
Rozhodne stihlasim
Suthlasim
Neutralne
Nesuhlasim
Rozhodne nesthlasim
Menu obsahuje dostato¢ne pestru ponuku jedal.
Rozhodne stihlasim
Suhlasim
Neutralne
Nesuhlasim
Rozhodne nestihlasim
Kvalita jedla je vynikajica.
Rozhodne stihlasim
Suhlasim
Neutralne
Nesuhlasim
Rozhodne nestihlasim
Jedlo je chutné a dobre ochutené.
Rozhodne stihlasim
Suhlasim
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Neutralne
Nesuhlasim
Rozhodne nestthlasim

Moja objednavka bola vybavena spravne a kompletne.

Rozhodne suhlasim
Suhlasim

Neutralne
Nesuhlasim
Rozhodne nestihlasim

Zamestnanci su pri objednavkach trpezlivi.

Rozhodne stihlasim

Suhlasim

Neutralne

Nesuhlasim

Rozhodne nesthlasim

Bol/a som obsliZeny/a ihned’.
Rozhodne stihlasim

Suhlasim

Neutralne

Nesuhlasim

Rozhodne nesthlasim
Zamestnanci su priatel’ski a zdvorili.
Rozhodne stihlasim

Suhlasim

Neutralne

Nesuhlasim

Rozhodne nestihlasim

Ceny su dobré.

Rozhodne stihlasim

Suhlasim

Neutralne

Nesuhlasim

Rozhodne nestihlasim
Exteriér restauracie bol Cisty.
Rozhodne stihlasim

Suhlasim

Neutralne

Nesthlasim

Rozhodne nestihlasim
Interiér restauracie bol Cisty.
Rozhodne sthlasim

Suhlasim

Neutralne

Nesthlasim

Rozhodne nestihlasim

Odporucili by ste nasu reStauraciu ¢lenom vasej rodiny, priatel’om alebo

znamym?
Rozhodne ano
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Priloha ¢.3 Nezamestnanost’ SR

Hruby domdci produkt Slovenskej republiky v %
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Graf'5: Nezamestnanost SR
https://www.kurzy-online.sk/makroekonomika

Zdroj

Priloha ¢.4 HDP SR
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Graf 3: HDP SR
Zdroj: https://www.kurzy-online.sk/makroekonomika

Priloha ¢.5 Inflacia SR

Inflacia v Slovenskej republike v %
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Graf 4: Inflacia SR
Zdroj: https://www.kurzy-online.sk/makroekonomika

Priloha ¢.6 Priemernd mesa¢na mzda v SR v EUR

Priemerna mesacna mzda v Slovenskej republike v EUR
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