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Uvod

Predmet istrazivanja ovog zavrsnog rada je uloggecaj marketinga u konstantnom
kvalitativnom razvoju suvremenog restoraterstvast®aterstvo uz hotelijerstvo predstavlja
krucijalne dijelove ugostiteljstva, kao Sire gosarske djelatnosti, koja ima ztggnu ulogu u
gospodarstvu Republike Hrvatske. Fokus istrazivdogaira se na restorane kao néag/e

najkompleksnije ugostiteljske objekte koji spadajuestoraterstvo.

Odabrana tema vazna je jer predstavlja skup tédnemanja i praktinih iskustava
koja, uz kvalitetu proizvoda u ponudi restoranagjumzn&ajnu ulogu u kvalitativnom
poboljSanju usluznosti restorana, te tako zaokmiZpjoces potpunog razvoja istih. U
danasnje vrijeme ljudi ne odlaze u restorane dsebprehranili, nego da uzivaju u hrani i
stoga nije dovoljno nuditi samo kvalitetno pripr@gnu hranu jer sve zahtjevnijim,
suvremenim potro§ana sve vazniji postaju ostatiimbenici poput kvalitete usluge,
uredenosti ambijenta, profesionalnosti osoblja i difmigacije od ostalih. Osim toga,
ozbiljnost teme proizlazi iZinjenice da je Hrvatska turigka zemljacime restoraterstvo

dodatno dobiva na vaznosti.

Cilj zavrSnog rada je predstaviti i objasniti svaophodne elemente potrebne za rad i
razvoj suvremenog restorana koji koristi sustav@@ja,po narudzbi“ ili , a la carte, te
objasniti utjecaj razditih marketinskih znanja i alata na njih i prikéizeako se pravilnom i
sustavnom primjenom istih moze dugémo djelovati na kvalitativni razvoj usluznosti i

restorana u cjelini.

Rad je podijeljen u tri dijela, ptiemu je predmet istrazivanja teoretski alena u prva
dva dijela rada. U prvom dijelu objasSnjen je pojaastoraterstva i predstavljena su obiljezja,
te podjela suvremenih restorana Sto ujeéinoosnovu za daljnju razradu teme. U drugom, i
glavnom, dijelu rada prezentirana je uloga i vaknpstrebe prikladnih marketinskih znanja i
alata u kvalitativnom razvoju restorana, a to s@lagoto odnosi na podizanje kvalitete
usluznosti, usavrSavanje zaposlenika, na diferacigj i unaprij@enje ponude restorana, te

na integraciju suvremenih oblika promocije vazrahppsjéenost restorana.



U posljednjem dijelu rada prikazan i analizirankgnkretan primjer restorana, razina
koriStenja marketinskih znanja u denju predstavljenog restorana, te navedeni sudedre

primjeri koji se mogu iskoristiti za dodatan kvativni napredak.

Zbog lakSeg shv@nja uloge i odrdivanja zastupljenosti marketinga u kvalitativnom
razvoju suvremenog restoraterstva, korisSten je jprimestorana ,Orca“ koji koristi sustav
poslovanja ,po narudzbi“. Svoj razvoj temelji upoana né&elima kvalitete i tradicije uz
aktivan razvoj i usavrSavanje, te ga takavimgoslovanja vé dugi niz godina odrzava na
samom vrhu popisa najboljih restorana takve vrstepodrdju Rovinja, a zbog svojih

kvaliteta poznat je i na Sirem podju Istre.



1. Znafajke i obiljezja suvremenog restoraterstva

U ovom poglavlju objasnjen je pojam i definicijasteraterstva, te njegov razvoj kroz
povijest i zndaj koji predstavlja u ugostiteljstvu. U nastavkuegstavljena su osnovna
obiljezja restorana, te njihova kategorijska paljelspeciféni sustavi poslovanja koji se

nage&e koriste u restoranima, s naglaskom na sustaoyergh ,,po narudzbi®.

1.1. Pojam i definicija restoraterstva

Ugostiteljstvo je usluzna gospodarska djelatnostijgnog sektora koja za predmet
poslovanja ima pruzanje usluga smjeStaja, prehrdoéenja péa i napitaka. Ugostiteljske
usluge omogéuju turistu ili putniku normalan Zivot izvan mjesgtalnog boravka nudemu
zadovoljenje osnovnih fizioloSkih potreba:d&enja, hrane i ga. Ugostiteljstvo kao Siroku
gospodarsku djelatnost dijelimo na dva temeljnalalij

a) HOTELIJERSTVO
b) RESTORATERSTVO

Djelatnici u ugostiteljstvu su hotelijeri i restted, a ne hotelijeri i ugostitelji Sto je
pogreSno iako selesto koristi. U restoraterstvo ubrajamo sve objektgi pruzaju
ugostiteljske usluge prigotovljavanja hrane i pnjaausluga prehrane, pripremanja i
usluZivanja pia i napitakd.UZe zn&enje tog pojma objekte svrstava u skupine:

e restauracija: restoran, gostionica, zdravljak, zalogajnica¢gpgarnica, slastarnica,
bistro, pizzerija, objekti brze prehrane (fast fpod

e kantina: u tvornicama, vojarnama, Skolama.

» catering: obiteljski, tvornéki, u prijevoznim sredstvima.

* barovi: usmjereni na pruzanje usluga zabavéa pnapitaka.
Vecina europskih zemalja objekte iz skupine baroviajbiu gastronomske objekte, tj.

restoraterstvé.

' D. Pirija, Standardi u turistkom ugostiteljstvu, SveiliSna tiskara d.o0.0. Zagreb, 2003., str. 10
2. Zubovi, I. Maro$ewt, Vodenje i organizacija restauracije, . izdanje, Hereln.o. Pula, 2006., str. 94



Sljedei prikaz prikazuje vrste ugostiteljskih objekatgikmstoje i posluju na podéu
Republike Hrvatske, a svrstavaju se pod restoitaters

Prikaz 1.: Ugostiteljski objekti u restoraterstvu

restoraterstvo
[ restorani ] [ zdravljaci ] [ pizzerije ] [ bistroi ]
[ gostionice ] [ peéenjarnice]
[ zalogajnice] [ kantine ] [ catering ] [ slastéarnice]

Izvor: |. Zubovi, |. MaroSewt, Vodenje i organizacija restauracije, |. izdanje, Harelo.o. Pula, 2006., str. 95

Nisu sve vrste prikazanih ugostiteljskil)ekata podjednako zastupljeni. Treba istaknuti
da su restorani, gostionice i pizzerije najzasajj oblici u Hrvatskoj, te da se catering
nage&e koristi kao dodatna ponuda u sklopu pojedinodorasa, a rjée posluje kao

samostalni objekt.

U restoraterstvu, efikasnost poslovanja proizvodsioznog odjela piva na cetiri
osnovna neela: na kvaliteti (jela), na usluzi (posluznog dgob na visokim standardima

higijene gistoce) i prihvatljivoj cijeni (za gosta).

1.2. Povijesni razvoj restoraterstva kao dijela ugstiteljstva

Pateci ugostiteljstva, a samim time i restoraterstiaijraju joS od najstarije povijesti i
prvin poznatih naroda. U petnoj fazi razvio se speaifin oblik besplatnog ugostiteljstva

koji se temeljio na podjeli rada i razmjeni dobaea,nazvan je gostoprimstvo. ,Prvi
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ugostiteljski objekti za smjeStaj javljaju se u oslasntkim drzavama: Egiptu, Babilonu,
Asiriji, a nazivali su se karavan-seraji i sluall za smjeStaj hodasnika pa su bili izgteni
uz hramove. Osim karavan-seraj& se javljaju i ugostiteljski objekti kao Sto su gosice,
kr¢me, u tim je drzavama ugostiteljstvo bilo i najrigemije, pa je tako i prvi spomenik koji je
opisao ove ugostiteljske objektéamurabijev zakoniknazvan po zakonu kojeg je donio
Babilonski kralj Hamurabi®. U Grikoj i rimskom carstvu nastavlja se razvoj ugogstea
sve do njihova raspada kada dolazi do stagnadjeg &estih ratova i nesigurnih prilika za
putovanja, koja je trajala sve do 13. stgdjeU 17. stoljéu, u Europi se pojavijuju prve
kavane, te se razvojem prijevoznih sredstava npgl@ava broj putovanja Sto pogoduje

ubrzanom razvoju hotelijerstva i restoraterstva.

Kontinuirani razvoj nastavio se do danas, a resmtvo se razgranalo, specijaliziralo i
prilagodilo potrebama donmi stanovnika tako da suvremeno restoraterstvo R&evisi
iskljucivo o turistima ili putnicima, v@ egzistira tokom cijele godine. To je vidljivo i u
Hrvatskoj gdje sve viSe restorana, pizzerija i ldstagostiteljskih objekata radi cijelu godinu,

a ne samo nekoliko mjeseci tijekom tukikg sezone.

1.3. Definicija i osnovna obiljeZja restorana

Restoran je ugostiteljski objekt u kojemu se pigtepripremaju i usluzuju topla i
hladna jela koja zahtijevaju sloZeniju pripremutats jela i slastice, usluzuju dai i

T4

pripremaju i usluzuju napiéiNaziv restoran potje od latinske rij& , restaurare® $to zndi
okrijepiti. Prvi restoran u svijetu otvorio je Bauger, jedan od plejade majstora iz naraStaja

izvrsnih francuskih gastronoma, u Parizu 1765. gedi

Restoran smatramo glavnim i najkompleksnijim pradsikom restoraterstva prema
kojem je i nazvan taj dio ugostiteljstva. Svakitoean mora imati blagovaonicu ili prostoriju
za usluzivanje gostiju s namjesStajem prikladnimdeai boravak gostiju, kao Sto su sala,
salon i terasa, zatim kuhinju, ¢ionik, priru¢ni prostor zacuvanje namirnica i pga, te

sanitarne prostorije za goste.

® Tekst iz knjige: dr. R. Dobre, Ekonomika i orgamifa ugostiteljskih poduza, Visoka $kola za turizam
Sibenik, 2001., str. 15, objavljeno u knjizi: DriRi, Standardi u turistkom ugostiteljstvu, Sveilisna tiskara
d.o.o. Zagreb, 2003., str. 6

* D. Pirija, Standardi u turistkom ugostiteljstvu, Sveili$na tiskara d.o.0. Zagreb, 2003., str. 25



Takader, treba imati dobar prilaz za goste, ekonomsKazrte parkirni prostor za
automobile. Restoran moze poslovati samostalri@di dio nekoga ugostiteljskog objekta za
smjeStaj poput hotela, motela i sl.

1.4. Kategorijska podjela restorana

Sljedei prikaz predstavlja nag&e vrste restorana s kojima se danas mozemo susresti

Hrvatskoj i svijetu.

Prikaz 2.: Vrste restorana

vrste restorana

[ klasini ] [ regionalni ] [ riblji ] [vegetarijanski]

[ nacionalni ] [ lovagki ]

[ dijetalni ] [makrobiott”:ki] [ fast food ] [ licencni ]

Za sveéane
domjenke

Izvor: I. Zubovt, |. MaroSew, Vodenje i organizacija restauracije, 1. izdanje, Harelo.o. Pula, 2006., str. 112

Danas u svijetu postoji popkhn broj razkitih vrsta restorana, ali osim navedenih u
prikazu, sve ostale vrste su zastupljene u zangmaralom broju. U Hrvatskoj se mozemo
nage&e susresti sa ribljim, lo¢&im, fast food te regionalnim i nacionalnim vrstama

restorana.



Restorani, ovisno o organizaciji rada kmama posluzivanja, mogu biti specijalizirani
kao Sto prikazuje gornji prikaz, a s obzirom n&ao posluju razlikujemo dva osnovna tipa
restorana:

1. Restoran u kojemu se gostu usluzuje za glavne elrokak, ve&era) pretezito izbor od
nekoliko gotovih jela (menu) koju se usluzuju preoabicajenom slijedu, te jela po
narudzbi & la carte.

2. Restoran u kojem se gostu usluZzuju samo jela podébr @ la cartg.

Svaki ugostiteljski objekt posluje po odemim na&elima koja su temelj kvalitetnog
posluzivanja, &ine odreieni sustav. Sustavi po kojima se dege posluje su g la carte”,
pansionski i table d'hote” Pansionski sustav primjenjuje se u hotelima, itmogei slicnim
objektima koji pruzaju usluge smjeStaja, a poslggagpo narudzbi“ili ,a la carte” u
restoranima prolaznog tipa. Jedna od varijanti yggganja jela u pansionskom sustavu jest

»table d’hote” koja se naje&e primjenjuje u vlakovima ili zrakoplovima.

U sustavu poslovanja,la carte”, restoran posluje u skladu sa posebnim Zeljam&gos
To zn&i da se gost po dolasku odiye za jedan od slobodnih stolova u blagovaonia ak
nije unaprijed rezervirao stol, te izabire uslugejelovnika ili vinske karte. Na osnovu
ponuienoga gost sam sastavlja svoj meni. Jela se prgpetak kad ih gost naky a moze
narteiti i jelo kojeg nema u jelovniku ako ga u kuhiznaju i imaju od¢ega pripremiti.
Takader, mozZe utjecati na to da jelo bud€edli manje od propisanog normativa, te vise ili
manje péeno, zdinjeno, ljuto, slano, kiselo, slatko ili posluzena drugi nain. Neka se jela
mogu pred gostom dovrsSiti flambiranjem, filiranjemjjeSanjem i rasijecanjem. Usluge se

placaju tek nakon Sto je gost objedovao.

Na podruju Istre najbrojniji su riblji restorani koji ujednmogu spadati i u nacionalne
restorane. Zbog geografskog polozaja i okruzemostem, ono je oduvijek bilo izvor hrane i
zivota. Restorani su uteni pretezito u rustikalnom stilu, dekorirani riblam alatom,
mrezama, prepariranim ribama, maketama ribarskibddwa, veslima itd. U njima se
posluzuju jela od razlitih riba, rakova, Skoljaka i mekuSaca koji se pipaju na
tradicionalne néine p&enjem na Zaru ili ispod peke. Uz hranu se nude damaafese
bijela vina, rakije i ostala autohtona¢@j te odgovaraji zatini mediteranskog podneblja.
Restorani, n&e&e sadrze u ponudi i odtena mesna jela kako bi zadovoljili Siri krug
gostiju. Osim navedenog, neki restorani nude glaizpeogram koji izrazava folklornu i

kulturnu tradiciju nacije poput glazbe, plesovgesama.



2. Vaznost marketinga u razvoju pojedinih elemenataestorana

U ovom poglavlju predstavljen je pojam marketinggeigova primjena u restoraterstvu,
obrazlozeni su elementi marketinSkog spleta, tegaskao vazatimbenik uspjeha restorana.
Opisan je utjecaj internog i interaktivnog markgénna kvalitetu usluge i uloga elemenata
ponude u komunikaciji sa gostima. Na kraju pogkwufjavedeni su korisni primjeri za
unaprdenje ponude izvan restorantskim i zabavnim sadmfajgee najznéajniji oblici

promocije i njihov utjecaj na posjenost restoranu.

2.1. Marketing i primjena u restoraterstvu

Marketing prepoznaje i ispunjava ljudske i druSe/gmotrebe. Jedna od naj&ita
definicija marketinga jest ,profitabilno ispunjayjarpotreba® To je, dakle, skup aktivnosti
kojima se nastoje ostvariti dva osnovna i kore cilja marketinga; zadovoljenje zelja i
potreba kupaca i potro&a te profit. Prodaja je mtazadatak kojim ostvarujemo ta dva cilja.

Upravljanje marketingom shéamo kao umjetnost i znanost odabiranja ciljninStie
privlacenje, zadrzavanje i pot@nje broja klijenata kroz kreiranje, isporuku i kamkaciju
izuzetne vrijednosti za klijenfaRestorani spadaju u spetifu skupinu pruzatelja usluga koji
nude fizetke proizvode i svoje dodatne usluge. Osnovntkizproizvod predstavlja hrana, na
¢iju kvalitetu voditelj ili sam vlasnik restorana e utjecati prikno jednostavno i efikasno
angaziranjem kvalitetnog, profesionalnog kuhara kej koriStenjem kvalitetnih i svjezih
namirnica konstantno odrzavati visoku razinu keddithrane. No, to viSe nije dostatno za
uspjeSno poslovanje, pa se sve viSe i brze raawsjazni dio u poslovanju restorana.
Svakodnevno se po¥ava utjecaj marketinga usluga na kvalitetu i re#altposlovanja

suvremenih restorana.

> P. Kotler & K. L. Keller, Upravljanje marketingor¥|l. izdanje, Mate d.o.o0. Zagreb, 2008., str. 5
®P. Kotler & K. L. Keller, Upravljanje marketingor¥|I. izdanje, Mate d.0.0. Zagreb, 2008., str. 6



2.2. Elementi marketinskog spleta u radu restorana

MarketinSki splet je instrument koji se koristi z#stvarenje dva osnovna cilja
marketinga, za zadovoljenje potreba i zelja kupgwatroS&a, te za maksimiziranje profita.
Da bi bio efikasan, marketinski splet trebao burgavaticetiri glavna uvjeta:

1. Treba biti prilagden potrebama kupaca i klijenata,

2. Treba kreirati odrdenu konkurentsku prednost,
3. Njegovi elementi trebaju biti dobro kombinirani,
4

. Treba biti usklden sa raspolozivim resursima restorana.

Elementi marketinSkog spleta predstavljaju vargalarketinga koje voditelj restorana
moze kontrolirati, a marketinski splet za uslugeivea se , 7p“ i sastoji se od sedam osnovnih

elemenata:

+ Proizvod (product) - je predmet koji zadovoljava ono Storpse: treba ili Zeli, to
moze biti materijalno dobro ili nematerijalne ustugu sl&aju restorana to
uklju¢uje 1 materijalno dobro u obliku hrane i nematénijauslugu serviranja i

usluzivanja gostiju.

+ Prodajna cijena (price) — je iznos koji kupac pla za Zeljeni proizvod. Ona je
vrlo vazna jer odrduje dobit restorana, a time i njegov opstanakaveoa Cijena

ima zn&ajan utjecaj na potraznju i prodaju proizvoda uyzbmestorana.

+ PromidZba (promotion) — predstavlja sve metode komunikacigjirka se
voditelji restorana i prodajno osoblje sluze zaZpnje informacija potrogana o
svojim proizvodima i uslugama. Ona ukiyje radio, tv i internet oglaSavanje,
oglase u tiskanim medijima, razne izlozbe, pronsocigegustacije, neformalnu

komunikaciju o proizvodu od strane zadovoljnih pijaca i sl.

+ Mjesto (place) — odnosi se na pruzanje proizvoda i uslogamijestu koje je
povoljno za pristup potro8a. Za restorane, to podrazumijeva pristungamjesto
koje posjeduje vlastito parkiraliSte za vozilastenalazi u blizini ciljane skupine

potros&a.



4+ Zaposlenici(people) — predstavljaju svo radno osoblje i ona gotovo presudnu
ulogu u radu restorana zbog stalnog kontakta s@g@ima. Oni pruzaju usluge i
o njihovim sposobnostima ovisi kvaliteta i uspjesnosluznog dijela poslovanja

restorana.

+ Proces usluzivanja(process) — odnosi se na metode i sustave pruieshj@a
unutar restorana kojima se nastoji skratiti vrijempovetati kvaliteta procesa
usluzivanja, te olakSati komunikacija na relacijgoaéroS& — konobar, konobar —

kuhinja i obrnuto.

+ Fizicki dokaz (physical) — odnosi se na ftke elemente na mjestu koriStenja
usluge. Tu spada utenje restorana, odja zaposlenika, informacijske g
elementi ponude u restoranu i sve ostalo Sto dej@dostojnost i fiziki dokaz

kvaliteti usluge.

2.3. Usluga kao jedan od najvaznijifimbenika uspjeha restorana

Usluga je bilo koja aktivnost ili korist koju jedrsranka nudi drugoj i koja je u osnovi
neopipljiva i ne rezultira vlasniStvom nadcima. Njezina proizvodnja moze, ali i ne mora biti
vezana za kakav figki predmet. Ponude poduza ¢esto uz proizvode uklfwju i neke
usluge koje moguiniti neznatan ili vazan dio ukupne ponude. Mégye razlikovati pet
kategorija ponuda:

1. Ponudwini cisto opipljiva robai nikakve usluge ne prate proizvod, npr. sapuh, so

2. Ponuducini opipljiva roba popr@ena jednom ili nekolicinom uslugapr. automobili
koji ovise 0 dostupnosti popratnih usluga popraviad@zavanja.

3. Mnogi pruzatelji usluga nude i fidte proizvode uz svoje temeljne uslugehiridno;j
ponudirobe i usluge imaju jednake udjele. U tu kategaspadaju restorani koji nude i
hranu i usluge.

4. Usluga popr@gena minornom robone u ve&oj mjeri usluga koja se nudi zajedno sa
dodatnim uslugama i praien robama. Primjerice, od zrakoplovnih kompanijdnpei
kupuju usluge prijevoza, no put ukdjuje i neke opipljive stvari poput hrane tai

5. Ponuduwini cista uslugakao npr. usluge SiSanja ili financijske usluge.

"P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, @snmarketinga, Mate d.o0.0. Zagreb, 2006., str. 625
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Usluge u restoranu ukkuju visoku razinu dodira sa potr@gm, te u véini slucajeva
usluga zahtijeva prisutnost potréda Stoga se pruzatelji usluga, u prvom redu konpbar
moraju baviti problemima i speatfiostima svojinh potroga kako bi stvorili i odrzali
konkurentsku prednost. Oni moraju nastojati poaiivdjelovati na svih pet spedifiih

karakteristika usluga.

Neopipljivost usluga zn&i da se usluge ne mogu lako izloziti, te se ne madjeti,
okusiti, opipati,cuti ili pomirisati prije nego $to se kuPeGosti u restoranu mogu biti
upoznati sa proizvodima koje kupuju ako su to kamjena pta ili napitci koje koriste u
svakodnevnom zivotu, ali kvalitetu hrane i uslugemogu ocijeniti prije nego Sto je kupe.
Upravo zbog te neopipljivosti usluge pdeea je neizvjesnost gostiju, te oni traze opipljive

signale o kvaliteti usluge na temelju lokacije, lmgn opreme i informacijskog materijala.

Kako bi se Sto bolje konkretizirala kvaliteta uslugotrebno je restoran urediti
prikladno i moderno, te ga odrzavatistim i urednim. Potrebno je da konobari budu
adekvatno odjeveni, da ih bude dovoljno, da swstykulturni i da préaju nekoliko stranih

odabranim fotografijama.

Nedjeljivost usluga zn&i da se usluge ne mogu odijeliti od svojih prujatebez
obzira na to jesu li pruzatelji ljudi ili strojeJkoliko uslugu daje usluzni djelatnik, onda je
taj djelatnik dio uslugé.Budwi da je gost prisutan kad se usluga proizvodi iaéivno
utje¢e na ishod usluge, bitno je da usluzno osoblje kadkkvatno pripremljeno da moze

uspostaviti dobru interakciju s klijentima.

Druga zndajka nedjeljivosti usluga je ta da su i drugi ggstsutni prilikom pruzanja
usluge, te njihovo ponaSanje moze utjecati na zatvo koje usluga pruza pojedinom
gostu. Porast potraznje taley predstavlja problem za usluzno osoblje, a prododgst se
moZze povéati obukom osoblja kako bi ono s den winkovitoXu obavljalo zadatke i
koristilo vrijeme, kako bi radili brze i sa &en skupinama. Ako nema drugog rjeSenja,

voditelj restorana moze obiti viSe zaposlenika.

P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, @snmarketinga, Mate d.o0.0. Zagreb, 2006., str. 626
°P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, @snmarketinga, Mate d.o0.0. Zagreb, 2006., str. 628
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Promjenjivost usluga zn&i da kvaliteta usluga ovisi o tome tko ih pruzap kao
vremenu (kada), mjestu (gdje) idmau (kako) se pruzaju. Stoga je teSko kontrolikaglitetu
usluga®® Jasno je da kvaliteta pruZzene usluge ovisi o ponjasi kompetenciji usluznih
zaposlenika koji su u izravhom kontaktu sa gostiMaditelj ili vlasnik restorana moze

poduzeti nekoliko koraka kako bi poboljSao i kofitem razinu kvalitete usluge u restoranu.

Kao prvo, moze investirati u programe za zaposijgra kontinuirano ob&avanje
osoblja. Kao drugo, moZe motivirati osoblje razionusima za dobre povratne informacije
od gostiju. Voditelj] mozZe istodobno paati kvalitetu usluge standardiziranjem procesa
izvedbe usluge krozZitavu organizaciju, a takier moze u suradnji sa usluznim osobljem
razviti informacijske baze podataka o pojedinimjekitima i sustave koji omoguju

personaliziranje i prilagteno usluzivanje.

Prolaznost usluga zn&i da se usluge ne mogu skladistiti za kasniju prodh
koriStenje. Prolaznost usluga nije problem kad gérgznja postojana. Metim, kad je
potraZnja promjenjiva, usluzne tvrkesto imaju velikih problem#. Zato se u vremenima
jake potraznje mogu ponuditi dopunske usluge kiaradtiva za goste kojekaju, kao Sto su

koktel-barovi, u kojima mogu piekati da se oslobodi stol u restoranu.

Osim toga, razina potraZznje moZe se kontrolirasteshom rezervacija, mogu se
angazirati dodatni konobari samo za deree prometne smjene, mogu se uvesti sheme rada
koje navode zaposlenike na obavljanje samo neopha@daataka tijekom naj¢e guzve ili
se mogu pripremiti dodatni prostori za goste kano mptvorene sale u zimskom periodu i

proSirene terase u ljethom periodu.

Nepostojanje vlasnistvaodnosi se na to da kupac uslugsto ima pristup usluzi samo
na ogranieno vrijeme, za razliku od kupaca proizvoda kojpdéwvinom dobivaju proizvod u
trajno vlasnisStvo. Gosti u restoranu su dobar mimkjupaca koji kupuju uslugu na ogré&mo
vrijeme, najese izmelu jednog i dva sata koliko im je potrebno za objednakon toga,
izlaskom iz restorana ne ostaje im niSta opipljikonkretno. Pruzatelji usluga moraju se

stoga osobito truditi pofati identitet svojih marki i naklonost potr@sakako bi im se

0P, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, @snmarketinga, Mate d.0.0. Zagreb, 2006., str. 629
1p, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, @snmarketinga, Mate d.0.0. Zagreb, 2006., str. 631
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ponovno vratili. U tome im mogu poréonpr. posebne ponude za pojedine goste kako bi
poticali ponovno koriStenje njihove usluge ili mogtvoriti ¢lanske udruge radi stvaranja

osjeaja pripadnosti i vlasnistva.

Kvaliteta usluge, osim Sto usluzno podtealiferencira od konkurencije, vazna je jer
izgraduje i odrzava lojalnost korisnika, a lojalni korisinsu vazni za restoran iz viSe razloga.
Lojalni korisnici proméu ugled restorana, prida nove korisnike usmenom promocijom,
ceXe koriste usluge i rizik njihova odlaska konkurgn@ maniji, spremni su za kvalitetne
usluge platiti viSe, atmosfera i uvjeti rada saviakgostima su opusteni i prijateljski, te je

pojednostavljeno prikupljanje povratnih informacija

2.4. Utjecaj internog i interaktivnog marketinga nakvalitetu usluge

Sliede&i prikaz prezentira pojedine vrste marketinga kdjgluju izmeiu odreienih

odjela u ugostiteljskom objektu.

Prikaz 3.: Oblici marketinga izmedu pojedinih odjela ugostiteljskog objekta

Vanjski
marketing

Interni
marketing

Zaposlenici Klijenti

Interaktivni
marketing

Izvor: P. Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armsgro®snove marketinga, Mate d.o.o0. Zagreb, 2006.636

Iz prikaza je vidljivo kako izm#&u vlasnika ili voditelja restorana i njihovih zaperska

djeluju principi internog marketinga, zaposlenicemma klijentima ili gostima postupaju po
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naelima interaktivnog marketinga, a podéeesa klijentima komunicira putem vanjskog

marketinga.

Razina kvalitete usluge diferencira restorane,asjega konstantan napredak potreban i
stalan razvoj usluznosti koji se moze péasfokusirajuti se na razvoj kvalitetnin odnosa
izmeiu samih zaposlenika i iznie zaposlenika i gosta. Zngjuda zaposlenici direktno
utjeu na kvalitetu usluge i njenu izvedbu, iznimno gZmo razvijati kako interni, tako i

interaktivni marketing.

Interni marketingzn&i da tvrtka mora mnogo uloziti u kvalitetu osobija izvedbu.

Ona mora tinkovito obt&iti i motivirati zaposlenike koji kontaktiraju s ijéntima, i sve
djelatnike usluzne podrske, koji kao ekipa osigajavzadovoljstvo klijenata. Da bi tvrtka
postojano pruzala visoku kvalitetu usluge, svi athici moraju orijentirati na potro&a™?
Zadovoljstvo zaposlenika i zadovoljstvo gostiju asku povezani i zato interni marketing
mora razviti tehnike i procedure kojint® osigurati sposobnost i Zelju vlastitog usluznog
osoblja za pruzanjem kvalitetnih usluga, a to mpdstici programima kojimate educirati i
stvarati osoblje s odgovargjm stavovima, znanjem, komunikacijskim vjeStinama i

ovlastima za prouwtenje neuoldiajenih poslova.

Potrebno je razviti organizacijsku kulturu, obrazagednékih vrijednosti i uvjerenja
koji svim ¢lanovima organizacije pruza smisao i donosi prapdaasanja. Interni marketing
trebao bi provoditi programe treniranja zaposlerkik&o bi bili sposobni odrzati pozitivan
pristup prema gostima u svakom trenutku. Jedan athan koji pomaze u odrzavanju
pozitivnog stava i opuStenosti je upravljanje emutn naporom. Takder, obuhvaa
pruzanje poéetnih treninga novim zaposlenicima kako bi im poenrganizacijsku viziju i

omoguio neophodna znanja o proizvodima i uslugama rastor

Zaposlenici bi trebali dobivati pravovremene infaci)je o novim proizvodima i
promjenama u procesu pruzanja usluga, te bi treballio komunicirati sa ostalim osobljem u
restoranu, npr. konobari — kuhinja, kako bi seagbjnesporazumi i greSke u radu. Osoblje bi
trebalo biti ukljiteno u donoSenje odtenih odluka koje direktno uge na njih kao npr.

odluke prilikom odabira radne odgili uniforme, odluke o promjenama u procesu pniga

2P, Kotler, V. Wong, J. Saunders, G. Armstrong, @snmarketinga, Mate d.o.0. Zagreb, 2006., str. 635
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usluga, o uvéenju novih proizvoda i sl. Interni marketing trebhb ukljucivati usluzne
standarde i utvrditi i@ne praenja zaposlenika kojima bi mogao ocijeniti radkvialitetno i
ucinkovito kako bi mogao korigirati ili nagraditi rgzbjedinaca.

Interaktivni_marketingje vrlo zn&ajan za restorane jer percipirana kvaliteta usluge
uvelike ovisi o kvaliteti interakcije iznd@ gostiju i usluznog osoblja restoran&irikovita
interakcija bitna je jer gost ne ocjenjuje uslugume prema tehtkoj kvaliteti, npr. prema
ukusnosti hrane u restoranu, nego i prema funkmopé&valiteti, npr. je li konobar ljubazan,

pristojan i strdan.

Prilikom interakcije gost ocjenjuje ne samo usluzosret i pruzatelja usluge, &vé
cijelu organizaciju koja pruza uslugu. Zato je vaZazviti usluznu kulturu koja objedinjuje
uredene politike i procedure aiekivanom nainu postupanja sa gostima. Kako bi razvili to
bolju interakciju sa gostima i pruzili potpunu ugly konobari trebaju biti pravovremeno
obavijeSteni o svim, za njih vaznim, ddgajima npr. promocijama, akcijama, novim

proizvodima i skno.

2.5. Uloga sredstava ponude u komunikaciji sa gostia

Prema Zakonu o ugostiteljskoj djelatnosti, ugoksike objekti moraju imati svoja
sredstva ponude, na kojima je napisano ono Stadeipo kojoj se cijeni nudi. U sredstva
ponude spadaju jelovnik, dnevna karta, meni kasiteska karta, cjenik pa i barska karta.
Osim zbog zakonskih propisa, sredstva ponude sphoelma jer uz sposobnost ugostiteljskog
osoblja i urdenje interijera, ona imaju iznimnu vaznost u ponugirodaji ugostiteljskih
proizvoda i usluga. Sredstva ponude promovirajustitgdjski objekat i upoznaju goste sa
ponudom i karakteristikama poslovanja. Zato jergiwio da se njihovoj izradi posveti
dovoljno paznje i truda, te da se slijede dérea pravila struke kako bi se iskoristio njihov

potencijal.

Standardni ,a la carte” restoran &&ie koristi jelovnik koji ujedno sadrzi i cjenikda,
te vinsku kartu. Vinska karta predstavlja orgamizirpopis vina s cijenama koja odeai
restoran nudi svojim gostima. Vina bi trebala bitistana prema vinorodnim regijama, te boji
i kvaliteti. Cjenik pta obuhvéa popis svih alkoholnih i bezalkoholnihépii napitaka koji se

nude i najeke se nalazi u sklopu jelovnika, nakon ponude jela.
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Navedena sredstva ponude spadaju u jednostavne,jetimknik predstavlija puno
kompleksnije i zahtjevnije sredstvo ponude. Jelbvmiedstavlja popis jela s nazieamim
cijenama koja se nude u nekom restoranu, sastayjeprema odrdenim pravilima
ugostiteljske struke s cillem da se gostu na &glpdniji n&in preda@i izbor ponutenih jela i
da kroz njega ¢&ini svoj izbor. Vrstu i broj jela koja se nude odinge vlasnik i nastoji

zainteresirati i zadovoljiti Sto Siri krug gostiju.

Da bi mogao kvalitetno sastaviti jelovnikasnik ili sastavljg mora poznavati:
e potrebe, zelje, navike i otdje potencijalnih gostiju,
e plateznu mé tih gostiju,
e streno znanje i sposobnost kuhinjskog i posluznog gapbl
» tehniku opremljenost kuhinje i posluznog odjeljka ,
* mogunost nabave pojedinih namirnica tijekom godine i

* 0no Sto nude konkurentski ugostiteljski objekti,kmpoj cijeni i sl.

Izbor i kolicina ponudtenih jela u jelovniku ovisi joS o tipu i standardestorana, te
vremenu posluzivanja. Da bi jelovnik kao sredstemuyrle pospjeSio i olakSao prodaju, te
promovirao kvalitetu restorana mora biti kvalitetimaden, jednostavan i prakin za
rukovanje, prikladan ambijentu restorana i trebécas naziv, logotip, tradiciju i ostala
kvalitativha obiljezja restorana. Kvalitetno idem jelovnik zn& da isti treba biti stréno

sastavljen, pregledno napiséitljiv, jezi¢no ispravan i za goste razumljiv.

Strikno_sastavljen jelovnike onaj s gastronomski pravilno izabranim i svista

jelima. Postoje dva ®@a svrstavanja jela, prvi tia svrstava jela prema namjeni ili diau

pripremanja, dok drugi grupira jela prema osnovmennirnici od koje se pripremaju. Ovako
sastavljenom jelovniku mogu se po potrebi, na kdgdati posebne skupine jela poput jela
prigotovljena na Zaru i raZznju, inozemni i daiingpecijaliteti, zavrSavanje jela pred gostima

flambiranjem, rasijecanjem itd.

Pregledno napisan jelovnikeba sadrzavati skupine jela svrstane premacaj@nioj

gastronomskoj logici. Ne smije imati prevelik bretranica i one ne smiju biti pretrpane
tekstom. Pojedine skupine jela mogu se posebndénista a slobodan prostor moze se
ispuniti prikazima jela ili fotografijama karaktsetinim za restoran.
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Citljiv_jelovnik je napisan na stroju, tiskan u tiskari ili poraokompjutora, uvijek

dovoljno velikim slovima da ga modgiitati i osobe sa slabijim vidom. Rukom pisani jeldv

moze se dozvoliti samo u iznimnim situacijama.

Jeztno ispravan jelovnikpodrazumijeva da je isti ispravno napisan s obzinoa
gramatéka i stilska pravila odenog jezika. Ako jelovnik sadrzi strane stma nazive treba
posvetiti puno paznje kako se ne bi izostavila sldvakcenti jer nepravilno napisana tje
moze dati odrdenom pojmu pogreSni smisao, a gosti dobivaju dofanje sastavija

nestrian i povrsan.

Razumljivost jelovnikaje vjerojatno najvaznija karakteristika kvalitegngelovnika.

Kako su i naSa i svjetska gastronomija néobibogate stitnim nazivljem stranog podrijetla,
potrebno je nerazumljiv naziv objasniti s nekolik@ci kao npr. od koje je vrste mesa ili
namirnice jelo pripremljeno, na koji &a, koji su mu dodaci, Z&i, umaci, kakav mu je
okus, koje se pe uz njega prepota itd. Kod jela po narudzbi pozeljno je oziiavrijeme

potrebno za pripremanje jela. Isto tako, ukolikasit nazivi nisu prijekopotrebni, treba ih

izbjegavati.

Osim navedeni pravila, pozeljno je da se uz jejelovnicima stave oznake koje
gostu olaksSati izbor jela kao npr. H za zdrav odabiza vegetarijanski odabir i S za jela bez
soli. Jelovnik, takder treba biti istinit po onome Sto nudi, jer u probm to predstavija
svjesno varanje gostiju ako se umjesto giemog posluzuje nesto drugo, slabije kvalitete,
druga&ijeg okusa ili izgleda i stho.

Cijene jela u jelovniku moraju biti naztene uz naziv jela, a prilikom promjene cijena
najbolje je uzeti nove jelovnike jer ispravljanjgena ostavlja dojam neurednosti. Cijene jela
se u pravilu odnose na jedan obrok, ali ima jelg lsg pripremaju za dvije ili viSe osoba i
tada je to potrebno navesti uz naziv jela kako in#goBlo do zabune. Taler, treba oznati
jela koja se ne pripremaju svakodnevnoé samo uz prethodnu narudZbu gostiju, jela koja se
pripremaju samo oddeni dan u tjednu itd. Osim toga, poZeljno je dalstajali jelovnici

redovito zamjenjuju novima jer ostavljaju loS dojamgoste.

Prilikom sastavljanja sredstava ponude, osim pastjshih pravila i savjeta, treba

poStovati joS i odrdene zakonske propise. Zakonski propisi Republikeatdke nalazu kako
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jelovnike treba pisati na hrvatskom i najmanje jEunsvjetskon’t jeziku. Restorani svoja
sredstva ponude moraju istaknuti kraj ulaznih yuatia prikladan n&n, da ih gosti mogu
lako uaiti. Restorani moraju imati dovoljan broj primjeglsredstava ponude primjereno
broju gostiju koji dolaze u objekt, a pozZeljno kiobda imaju primjerak za svaki stol.
Sredstva ponude s kojima restoran raspolaze obveenmoraju dati gostu na uvid prije
preuzimanja narudzbe, odnosno prodajnog razgow®ma njima mora biti haztano da li

su u cijenu usluge uklieni posluZivanje, couvéfti porez na promet.

2.6. Diferencijacija na temelju prepoznatljivosti gastronomske ponude

Specijaliziranost restorana ovisi o toliko kritayida je zapravo vrlo tesko izdvojiti one
bitne. Mozda ih je ipak najlakSe odijeliti prematwigostiju koja ih posjaije, Sto je naravno,
popra&eno i odrdenom ponudom, razinom usluge i naravno cijenomb&rom na temelje,
restoraterstvu se otvaraju nebrojene perspektbegcinjenice da trziSte restorana nije jos ni
blizu zastenja, a s obzirom na nadoléedrendove prehrane stanovniStva, njemu je potrebno
samo jos viSe kreativnosti, novih ideja, fleksib#ti, strénog osoblja i sve viSe orijentacije

na autentinu hrvatsku gastronomija.

Hrvatska osim svojih prirodnih ljepota, sunca i moima i vrlo bogatu i raznoliku
domau gastronomsku ponudu. Restorani bi trebali sv@ouplu diferencirati i obogatiti,
prije svega, tradicionalnom i autefmtom kuhinjom, te bi trebali promovirati zdravu, & n

manje vazno, na prirodandia proizvedenu hranu.

Primjerice, mahom svi restorani dagula carte ponudu, méutim to nije jamstvo
svjezZine jer je v@na namirnica sezonska. Stoga je mudrije izradgiifelovnik s tek tri
hladna, tri topla predjelaetiri sezonske juhe detiri ili pet glavnih jela. Taka¥e jelovnik
biti atraktivan jerce gost znati da je svjez, a s malo maste on mdzadakvatna zamjena za

gitav onaj uniformirani jelovnik kakvoga danas u pdnimaju hrvatski restoranf.

15U svjetske jezike ubrajamo: engleski, talijansi@macki, francuski, Spanjolski i ruski.

“Couvert je rije francuskog porijekla i ozava pribor za jelo. U Sirem smislu, podrazumijekapnu postavu
stola sa stolnjakom, salvetamé&Bama.

15 Restoraterstvo [ brand, S. Krizanec, Predsjednik rvatske udruge restoratera,
WWww.cromaps.com/restoraterstvo-i-bran@atum preuzimanja sadrzaja: 7. &ija 2013.).

1 Svaka ljubav ide kroz Zeludac, Prof. Z. Kalépri(datum izrade stranice: 21. rujna 2012.),
www.turizaminfo.host25.com/svaka-ljubav-ide-krozemag (datum preuzimanja sadrzaja: 25.&ija 2013.).
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U Hrvatskoj se regije strogo razlikuju, kako tefijno tako i po hrani. Svaka regija
ima dovoljan broj autohtonih jela na kojima resteramogu temeljiti svoju ponudu koju bi
gosti zasigurno radije kusali i viSe cijenili ozpe,éevapa i ostalih nezaobilaznih jela takve

vrste.

Karakteristéna jela srediSnje Hrvatske poput juha sa korjemagtdvicem, purica ili
patka s mlincima, krpice sa zeljem ili neki kblgoput orehnj&e, makovnj&e ili Strudle s
nadjevima od véa dobar su temelj za razvoj restorana u tom ditvatske. Restorani u
Slavoniji i Baranji trebali bi promovirati ljutiiilgovedi gulas, regos od nekoliko vrsta mesa i
tiestenina, te fiS-paprikasS kao svoja tradicionajela. Takder, tu su joScvarci, suSena
slanina, kobasice te kulen.

Istra i Kvarner imaju osim prSuta, kestena, tart$jgaroga, maslinova ulja i raznog
za&inskog bilja jos i bezbroj morskih plodova popuiktetne plave ribe, Skoljaka, mekusSaca
i rakova, Sto im daje podlogu za raznovrsnu kuhiRjestorani u Gorskom Kotru mogu svoju
ponudu temeljiti na medwiem mesu, Zabljim krakovima, gulaSu od srnetine greene,
gliivama i Sumskom wa. Riba i plodovi mora, donéasirevi, kuhano powe, maslinovo
ulje, za&insko bilje i samonikle trave su neki od autohtoddimatinskih plodova na kojima

mogu razvijati svoju kuhinju i diferencirati svajastorantsku ponudu.

Restorateri bi, takder, trebali surdivati sa lokalnim proizvéacima hrane i p@ia, te tako
promovirati domée kvalitetne proizvode kako bi stvorili izvozne hdave koji bi restorane

ucinili prepoznatljivima i originalnima.

Osim same gastronomske ponude, vlasnici restorabalit bi konstantno usavrSavati
svoje strigno osoblje kako bi se diferencirali i kvalitetomluge koju nude. Osim sttnog
Skolovanja, vlasnici bi svoje konobare trebali dodausavrSavati raznim dajevima poput
tedaja stranih jezika, t@ja za barmene, sommelitteitd., a kuhare npr. &ajem za

pripremanje jela od istarskog goveda.

" Sommelier je vrhunski poznavatelj vina koji godje preporuku i posluZuje odeno vino uz odréeno jelo.
On brine o vinu od trenutka njegove kupovitigyanja, pa sve do posluzivanja.
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2.7. Unaprijedenje ponude zabavnim i izvan restorantskim sadrzaja

Kako bi restoran imao Sto kvalitetniju i raznovjanponudu, te na taj de privukao
dodatne goste i time poboljSao svoje poslovanjeepab je da proSiri svoju ponudu izvan

klasiénih okvira.

Vlasnik ili voditelj restorana moze obogatiti pornudhznim kreativnim novitetima kao
npr. uvatenjem ra@endanskih programa. Poznato je da velik broj lgalisvoj r@aendan voli
jesti u restoranu Sto daje mdgost da se organizira kvalitetan program sa speoija
rodendanskom ponudom. U suradnji s raznim sportskiobddima mogu se organizirati
vecere ili ritkovi sa posebno prilagenim nutricionisttkim obiljezjima. Moze se sastaviti
posebna ponuda jela za vrijeme sezonskih namik@oasto su Sparoge, gljive, te odkeao

povrce.

Ponuda restorana moze se dodatno obogatittanjem organiziranih kikova i ve&era
po pristup&nim cijenama za ciljane skupine poput studenatauntirovljenika. Mogu se
organizirati véere na kojima se predstavljaju novi proizvodi u yminrestorana, npr. vina,
vrste jela itd. Takéer, mogu se uvesti specijaliteti daikoji su jedinstveni i osmisljeni od
strane glavnog kuhara ili sastaviti ponude za pogdjoste koji su na dijeti, koji vole
plodove mora i sl. Mogu se organizirati i glazbéagataji za odréene praznike, blagdane ili

vikendom.

Osim proSirenjem ponude i raznim zabavnim sadrzajimutar restorana, vlasnici ili voditelji
mogu svoje poslovanje poboljsati i ulemjem usluge cateringa u svoju ponudu koja se

obavlja izvan restorana.

Catering-restoracija je ugostiteljska poslovnanem, radnja koja se bavi pruzanjem
ugostiteljskih usluga hrane, gai i napitaka izvan ugostiteljskog objekta, u pmmat
domovima, poslovnim prostorijama itdl Takav restoragine kuhinja, prostorija zauvanje
namirnica i p¢a, oprema za pripremu jela, garderoba, te vozilprgavoz inventara i gotovih

jela.

8], Zubovi, I. Maro$ewt, Vodenje i organizacija restauracije, |. izdanje, Herelo.o. Pula, 2006., str. 118
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Zn&xajne prednosti pruzanja usluga cateringa su Stee&edio potrebnih stvari we
nalazi u sklopu svakog atmog restorana i to uvelike smanjuje troskovedarga usluge u
ponudu. Osim toga, usluga cateringa se pruza izestorana tako da nije ograena
maksimalnim brojem gostiju koje restoran moZze piirodjednom, a prilikom pruzanja

navedene usluge blagovaonica restorana ostajedsialxa druge potencijalne goste.

Takav restoran moze pruzati tri vrste cateringgeslu

1. Kada naruitelj usluga trazi da mu se pripremi i dostavi gose vrsta i koliina
pojedinih usluga hrane, @@ i napitaka, a posluzivanje usluga u svom prostosa
svojim djelatnicima organizira on sam.

2. Kada narditelj usluga trazi odgovarage usluge ali i osoblje kojée ih na strian
ugostiteljski nain posluziti. Narditelj osim prostora ima i inventar potreban za
pruzanje usluga.

3. Kada narditelj trazi cjelovitu ugostiteljsku uslugu, hranpic¢e, djelatnike i inventar,

organizaciju posluzivanja, te pospremanje upotigelth prostorija i inventara.

Najce&e se zahtijeva potpuna usluga koja je ujedno ikngjg, a koristi se kako za

svakodnevne potrebe za hranoméepn, tako i za potrebe stenih domjenaka i primanja.

2.8. Oblici promaocije i njihov utjecaj na posja&enost restoranu

Promocija je svaki oblik komunikacijgja je uloga informiranje, persuazija i/ili pod&gnje
ljudi o proizvodima, uslugama, imidZu, idejamadtiustvenoj ukljgenosti*® U modernom
svijetu, za dobre poslovne rezultate nije viSe dowvosamo nuditi dobre proizvode sa
strknom uslugom, w& je neophodno da se restoran stalno i ciljano prar@okako bi
potencijalne goste upoznavao i pritita sa svojom ponudom, stalne goste pafigjena
kvalitetu koju im daje, te sve zajedno pravovremehavjeStavao o novostima i ddgima

vezanima za rad i ponudu restorana.

). Previ& i B. Ozreté Do$en, Osnove marketinga, Adverta d.o.o. Zagré@7 2str. 209
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Promocija omogiava komunikaciju i stalnu vezu sa potencijalnimtipoa, a voditelj
ili vlasnik restorana odabire raglie alate kojima se sluzi kako bi ostvario Sto ke#hiji
kontakt i kako bi ginak promocije bio Sto utjecajniji. Nisu svi elentiepromotivnog miksa
prikladni za promociju restorana i zato prilikomatdta razléitin elemenata, on kreira vlastiti
promotivni miks kojim kombinira i koordinira promwhe aktivnosti kako bi efikasno

ostvario zadane ciljeve.

Sljedéi prikaz navodi elemente promocije kojiggavaju promotivni miks.

Prikaz 4.: Elementi promotivnog miksa

Promotivni miks

Izvor: J. Previsii . Ozrett DoSen, Osnove marketinga, Adverta d.o.0. Zagred7 2str. 211

Tradicionalni promotivni miks je uklgivao samo cetiri elementa: oglaSavanje,
unapreenje prodaje, publicitet ili odnose s javoesd osobnu prodaju, no kako je vidljivo iz
prikaza, danas ta podjela obubaajosS dva nova elementa: direktni marketing i imégr

marketing.
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OglaSavanjeuklju¢uje s jedne strane masovne komunikacijske kanate dta su
casopisi, radio, televizija i ostali masovni mediji izravnu komunikaciju postorf’
Oglasavanje predstavlja jednosmjernu komunikacijilsmatra se neosobnim dr@om
promocije jer se istovremeno komunicira s velikinejpbm primatelja. TroSkove oglaSavanja
restorana pkea sam oglasiva i nagese svoje oglase plasira putem radija, alejgutem

televizije zbog visokih troSkova takvogdnaa oglasavanija.

Plasiranjem oglasa u odiene specijaliziranéasopise kao npr. e i pice”, ,Gastro” ili
.Hrana i vino* oglasiva ipak moze fokusirati svoju promociju i doprijet @iljane skupine.
Oglasiv& se ne mora ograhii samo na podrje vlastite drzave, e moze restoran
promovirati oglasima na radiju u susjednim drzaaaijekom predsezone kako bi turiste i
potencijalne goste unaprijed upoznao sa ponudomn ikogiekuje. Svoje oglase moze dodati
u razne putne pritimike koji se nude u inozemstvu sa ciljiem predstang i savjetovanja

prilikom posjeta Hrvatske.

Internet marketing predstavlja relativno nov @ promoviranja koji se od

tradicionalnih oblika marketinSke komunikacije ilaje zbog jedne krucijalne karakteristike.
On omoggava dvosmijerni protok informacija Sto restoranuedajojne nove mogmosti, a

korisnicima nudi provéenje niza funkcija.

Internet ima pové&ni geografski doseg putem kojeg se restoran moaeaqvirati i
promicati svoje proizvode i usluge na neogtano podrdje. Uspostavljanjem vlastite
internetske stranice restoran moze predstavitiuspagnudu, povijest i tradiciju, poslovnu
filozofiju, te ostale informacije korisne posjetjima. Internet mu za razliku od oglasa i

broSura omogtuje prenoSenje neogr&ene kolEine informacija u svakom trenutku.

Putem interneta, vlasnici i voditelji restorana magtovo besplatno skupiti potpunije i
bogatije informacije o trziStu, potencijalnim gos#, vlastiim mogénostima i
konkurentima. Putem vlastite internetske stranicerazlicitih druStvenih mreza mogu
provoditi razna marketinSka istrazivanja, slatitojke, promatrati fokusne skupine i tako
prikupljati korisne podatke, te na temelju istihlggodavati sadasnju i budu ponudu i

razvijati svoje usluge.

“J. Previdt i B. Ozrett Do3en, Osnove marketinga, Adverta d.0.0. Zagré@7 2str. 211
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Internet im omogéava da putem elektratke poSte komuniciraju sa pojedincima, te
odgovaraju na njihova pitanja. Usenjem online rezervacija, gostima se dodaje sgecifi
pogodnost koja ujedno zaposlenicima olakSava pasjevi pomaze u odrzavanju reda

prilikom guzva i sezonskih razdoblja.

Znxajna prednost interneta je Sto oméaya brz i jednostavan kontakt sa
dobavlj&ima, distributerima, gostima i poslovnim partnerista olakSava slanje i primanje
informacija, nardivanje i pl&anje. Osim toga, restorani mogu poboljSati logistiksvoje
ukupno djelovanje, Sto dovodi do za@ih uSteda, te istovremeno poboljSavantst i
kvalitetu usluge. Iz tog razloga internet je dapasigurno jedan od najvaznijih promotivnih i

komunikacijskih elemenata restorana.

Publicitetkao i oglasavanje, predstavlja neosobnu komurjikaamasovnom publikom.
No za razliku od oglasavanja, njega izravho nenfira subjekt o kojem se u sklopu
publiciteta radi. Najese dolazi u obliku novinskiRtlanaka o proizvodima ili uslugama
odreiene organizacij&® Osnovna prednost publiciteta nad oglasavanjemajétd je on

besplatan za restoran, te mu javnost viSe vjethupg njegove vjerodostojnosti.

No, posto publicitet nije pod kontrolom vlasnikavbditelja restorana on nije uvijek
pozitivan Sto predstavlja jednu negativnu stranuesoran. BaS zbog toga, treba posvetiti
maksimalnu pozornost pri radu sa gostima kako bswiti pozitivan publicitet, te preispitati
I reagirati na eventualni neopravdani negativni ljgitet kako bi se zaustavilo njegovo

daljnje Sirenje.

Upravo stoga valja koristiti promociju od usta detau (word of mouth). To je
suvremena premda ne tako mlada marketing strat@{pjga pokrenuti ,okidae”, koji ¢e na
odrzani dogdaj u restoranu reagirati tako da se o njemdnposiriti pozitivna pia?
Voditelji i vlasnici restorana trebali bi pored demja restorana i stvaranja adekvatne ponude
organizirati i niz raznovrsnih dodanja kojimace nastojati privéi nove goste. U tu svrhu

mogu organizirati razlite, besplatne degustacije ili promocije novih jgté¢a u restoranu,

“LJ. Previ& i b. Ozrett DoSen, Osnove marketinga, Adverta d.o.o. Zagreoy 2str. 212

22 Dr. sc. Z. Lowar, Kako povéati posjéenost restoranu?, (datum izrade stranice: 12. dif2(09.),
http://www.investitor.org/kako_povati_posjéenost_restoranu.phgdatum preuzimanja sadrzaja: 15. &ija
2013.).
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te na taj n&n privuéi nove goste i potaknuti ih na Sirenje pozitivhagpliciteta. Osim toga,
mogu dovesti strane, gostagikuhare kojice prezentirati nacionalnu kuhinju drzave iz koje
dolaze, Sto¢e obogatiti ponudu restorana i potaknuti Sirenjdlipileta na temelju tog

dogataja.

Svaki restoran ima odiene stalne goste kajesto dolaze i koji time potduju da su
zadovoljni proizvodima i uslugom. Prema njima boblge restorana trebalo imati poseban
pristup i razviti gotovo prijateljski odnos. Trebddi im pruzati paznju, te ih povremeno
nagralivati besplatnim v&rama, popustima ili sitnim poklonima kako bi taksjalni gosti

sa sobom dovodili i nove goste.

Voditelji i vlasnici restorana mogli bi se povezat obliznjim hotelima ili privatnim
smjeStajem, te prodaljude koji mogu utjecati na dolaske novih gostyunjihov restoran
poput vozaa taksija, rukovoditelja turisikin agencija ili recepcionera u turigim
kampovima kako bi ostvarili suradnju na obostraadst.

Kako bi Sto viSe promovirali podéje vrhunske gastro destinacije, lokalni ugostitelji
osnovali su udrugu pod imenom Rivijera Opatija @adtoja okuplja Sest poznatih i
vrhunskih restorana — Bevandu iz Opatije, KukurikuKastva, Le Mandraiz Voloskog,
Dragu di Lovrana iz Lovranske Drage, Laurus iz @patJohnson iz Ma&nicke Drage, a
sve to kako bi zajedeki promovirali Rivijeru kao eno-gastro destinacijuOvo je jedan
primjer kakocak i konkurentski restorani mogu raditi na zajédlom projektu za pov@nje
zajednéke i vlastite koristi.

Poma& u promociji restoraterima od 2010. godine pruZaiidarstvo turizma i Hrvatska
turisticka zajednica koji su tada ¢ai Hrvatsku predstavljati kao odrediSte bogate
gastronomije, dok je Nacionalni kuharski savez polo akciju predstavljanja nacionalnih

jela po Zupanijama.

“ Hrvatska gastronomija, (datum izrade stranice: ligopada 2010.),http:/turizaminfo.hr/hrvatska-
gastronomija(datum preuzimanja sadrzaja: 25.&ija 2013.)
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3. Uloga marketinga u kvalitativnom razvoju restorana u Hrvatskoj

U ovom poglavlju rada predstavljen je restoran @rkoji je koriSten kao konkretan
primjer za prikaz ranije predstavljenih teza. Nam@dsu osnovni podaci o restoranu, te
kriticki osvrt na zastupljenost marketinga u poslovanjtaavoju restorana. Na kraju je

ocjenjena razvijenost restoraterstva u Hrvatskoj.

3.1. Osnovni podaci o restoranu ,,Orca“ Rovinj

Restoran ,Orca“ nalazi se na ulazu u grad Rovidazi®i iz pravca Rovinjskog sela.
Na sadasnjoj lokaciji ovaj obiteljski restoran pgslod 1993. godine, a vlasnici restorana su
Davorka i Milan Hrvatin sa obitelji koji kao privaitugostitelji rade od 1974. godine. dfiea
radnog osoblja kod njih je stalno zaposlena od A®@d godina. Oni svoj rad temelje na

kvaliteti, iskustvu i tradiciji kao preduvjetima z@pjesno poslovanje.

Restoran ima jednu va, rustikalno uréenu salu sa kaminom koja sadrzi priblizno
osamdeset sjediéd mjesta, te jednu manju salu sa tridesetak gjedmjesta. U ljetnim
mjesecima dodatno se koriste dvije manje otvoraraseé koje mogu primiti priblizno
osamdesetak osoba. Restoran ima i veliko, vlagiddkiraliSte, te novoudeno dj€je
igraliSte. Takder, svojim gostima pruza besplatni Wi-Fi intern@odine 1996. i 2005.

nalazio se na popisu vage 100 restorana hrvatske.

Restoran je poznat po ribljim specijalitetima, mmpdi svjezih skoljki, prave jadranske
ribe, te Skampa i rakova kada im je sezona. Osga toponudi se it autohtone istarske
tiestenine kao npr. njoki, pljukanci ili raviolietrazni rizoti pripravljeni od sezonskih
namirnica poput divljih Sparoga, Sumskih gljivaviezih tartufa. Nude se i jela spravljena
ispod peke odnosndéeripnje ili sa gradela, te razna dafaaili strana vina iz vinoteke
restorana, kao i specijaliteti &t fileti grdobine sa tartufima, riba u soli, jads&a tuna,

tiestenina sa jastogom i jela od istarskog govedapsno boskaring.

#3 Restoran Orcéttp://orca-rovinj.com/(datum preuzimanja sadrZaja: 15.&ija 2013.)
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3.2. Kiriti ¢ki osvrt na zastupljenost marketinga u razvoju restrana ,Orca*

U prethodnom poglavlju detaljno je prikazana ulqgmgedinih marketinskih alata u
kvalitativnom razvoju restorana i opravdano se ranpmtreba stalnog koristenja i razvijanja
tih alata u svakodnevnom radu, a sve u svrhu napegga i usavrSavanja poslovanja.
Davorka i Milan Hrvatin, kao vlasnici a ujedno iditelji restorana ,Orca“, sa dugogodiSnjim
iskustvom u restoraterstvu nastoje uporabom mar¥ldhh znanja i alata svakodnevno

podizati razinu kvalitete i usluznosti vlastitogt@ana.

Restoran ,,Orca“ smjeSten je na ulazu u grad Rolalkp je udaljen od centra grada i od
brojnih turista koji predstavljaju potencijalne lsiike restoraterskih usluga, posjeduje neke
druge prednosti koje ga diferenciraju od ostalistaeana. SmjeSten je u tihom i mirnom
naselju, okruzen je zelenim povrSinama, posjedugestio parkiraliSte i urdeno dj€je
igraliSte, Sto predstavlja idealan ambijent kakoobdelji tako i za sve one koji Zele jesti u
miru i na svjezem zraku daleko od gradske bukezvguTakav polozaj omoguje mu
dodatno Sirenje i prilagiavanje ako se za to ukaze potreba, kacii k@moditet u odnosu na

restorane smjestene u centru grada.

Pozicija na periferiji grada ima nekoliko navedemitednosti ali i jednu krucijalnu
manu, tj. nije na podtju kretanja gostiju i turista. Upravo zbog togasviEima restorana je
jasno kako se trebaju dodatno potruditi kako brykii Zeljene goste u njihov restoran, stoga
konstantno nastoje usavrSavati kvalitetu njihovibizvoda i usluga fokusiraf se na razvoj

strtnog osoblja.

Restoran radi tokom cijele godine, a za vrijemeastidke sezone posjenost mu
poraste nekoliko puta s obzirom na ostatak godliag.dio je ujedno i najzahtijevniji dio
poslovanja u kojem se nastoje zadovoljiti potretreimgostiju kako bi postali lojalni gosti, te
kako bi se dogodine vratili i Sirili dobar glase@storanu. Taj dio godine predstavlja i néjve
napor za zaposlenike, a posebno za konobare kajidsiektnom kontaktu sa velikim brojem
razlicitog tipa gostiju. Kako bi se razina usluge odrzeazadovoljavajéoj razini tijekom tog

razdoblja vlasnici zaposljavaju dodatno osobljeyreguju dvije dodatne otvorene terase.

Svi stalno zaposleni konobari su i Skolovani kongba pojedini su prosli taj za

pripremanje koktela i t&@j za sommelier&gime dodatno podiZzu razinu kvalitete usluge. S
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obzirom na strukturu i porijeklo najfeg broja stranih gostiju, konobari zasada govore
talijanski, njemaki i engleski jezik, iako se javlja potreba za denjem i ruskog jezika zbog
sve veéeg broja ruskih gostiju koji su ¥ plateznih mogénosti i predstavljaju pozeljne
goste. Vlasnici zahtijevaju od konobara smast i ljubaznost prema svakom gostu i
prilagaiavanje njihovim zahtjevima koliko je to magy ali isto tako im pruzaju slobodu u
interakciji sa gostima i odéivanju o stvarima vezanima za njih same. Konobagencrne
hlace i bijele koSulje na kojima je prikladno uSivemgdoi naziv restorana, te ime pojedinog

konobara kako bi se figim detaljima dodatno utjecalo na kvalitetu usluge.

U svrhu dodatnog usavrSavanja vlasnici organizigagdiSnje izlete na kojima stino
osoblje posjéuje i upoznaje razlite oblike poslovanja u njihovoj bransi, te ggezanimljiva
iskustva koja mogu primjeniti u vlastitom poslouanje tako dodatno napredovati. Kako bi
se dodatno podigla kvaliteta usluge u segmentu stapida potrebno je poboljSati
komunikaciju izméu konobara i osoblja u kuhinji kako bi se smanjiojlpogreSaka u radu i
poboljSala proténost informacija, Sto se najviséitje u situacijama naje guzve.

Zbog izravnog kontakta sa hranom i svjezim namama, od svih zaposlenika se
zahtijeva da poStuju visoke higijenske standarderia. da suisti, uredno osiSani i obrijani,
te uretenih noktiju, osoblje u kuhinji zbog navedenih cgd duzno je raditi gistim, bijelim
uniformama. Mislim da je inzistiranje na iznimningifenskim uvjetima vrlo pozitivna stvar,
primarno zbog zdravstvenih razloga, a potom i zbogtiju koji ¢e to sigurno primijetiti i

time dodatno évrstiti svoj stav 0 navedenom restoranu kao izvmsieboru.

Stalna sredstva ponude predstavljaju jelovnikjdaik pica i vinska karta koji se nalaze
zajedno. Jelovnik sadrzi stmo sastavljeni popis svih jela u ponudi restordagyrikladne
fotografije navedenih jela. Jelovnik sadrzi nazeka na svim svjetskim jezicima, koinu i
jasno istaknutu cijenu jela. Na &noj stranici jasno je istaknut logo i naziv reata, te
ostali potrebni podaci koji predstavljaju restor&jenik pia koji sadrzi i vinsku kartu
strino je sastavljen i pregledno napisan. Tdo sadrzi sve potrebne podatke vazne za

goste poput katine, cijene i informacija o objektu.

Osobno smatram da su sredstva ponude restorana dabtavljena, te da gostima
predstavljaju kvalitetan izvor svih potrebnih infoacija, ali postoji nekoliko stvari koje bi se

mogle joS dodatno poboljSati. Smatram da bi seilcjeida trebao nalaziti u jelovniku nakon
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ponude jela Sto bi i gostiju omoguilo da iz jednog sredstva ponude odaberu i hranu i
pice, dok bi manji dio gostiju, koji zeli piti odteno vino iz vinoteke restorana, mogao

izabrati iz odvojene vinske karte.

Takaier smatram da jelovnik sadrzi previSe jela od kapa nisu dostupna tijekom
cijele godine. Rij& je o odréenim sezonskim jelima kao npr. jelima sa Sparogaijigama,
te odréenim mesnim i ribljim jelima. RjeSenje tog problemaze biti u isticanju napomene
uz jelo kako se radi o jelu koje je dostupno samodteienom periodu godine ili pak u
tiskanju sezonskih jelovnika koji bi sadrzavalitalkela u ponudi. Jo$ bih naveo, da ukoliko
dode do odréenih promjena u ponudi jela ili cijena proizvodaadram da je bolje uzeti nove
jelovnike, koji se sa svima dostupnom tehnologijamo jednostavno i jeftino mogu izraditi

kod ke, jer ispravljanje ili rtino pisanje ostavlja dojam neurednosti i neprofesdiursti.

Vlasnici nastoje diferencirati restoran ponudomaksg temelji na dondan i svjezim
prozvodima, te tradicionalnim istarskim jelima. & ponudi prednj& tuna, lignje, Skampi i
ostali plodovi iz jadranskog mora, njihovo maslioowlje, razne sezonske namirnice poput
Sparoga i gljiva koje se pripremaju sa déoma, rieno ratenom tjesteninom. U ponudi se
nalaze i jela od istarskog goveda¢esto se n#e i srnetina ili veprovina. Restoran nudi i
odreiena jela za vegetarijance, a osobno vjerujem dailbi korisno uvesti osmisljene,
kompletne menije za vegetarijance ili sportaSebjese na taj nan obogatila ponuda, a joS
vaznije, restoran bi se dodatno diferencirao u ednpna postog konkurenciju. Treba
napomenuti kako restoran nudi i velik broj kvahitét vrsta vina, od kojih najée dio
zauzimaju vina istarskog porijekla, te vina rovkifsvinara.

Ponuda restorana dodatno je olmye raznim zabavnim sadrZajima pa &sto
organiziraju razliite degustacije, promocije autohtonih jelajgndanske proslave, vjémja
ili ziva glazba. Takder, organiziraju se specijalne ponude jela priliknaneienih praznika, a
osim navedenih restoranskih sadrZzaja u ponudi Ezinausluga cateringa kao specifa

izvan restorantska aktivnost.

Promidzbene aktivnosti kojima vlasnici nastoje pooirati restoran su raziie, a
najvaznije su putem masovnih medija plasiranjerasgl razéite turisticke casopise kako u
zemlji, tako i u stranim, susjednim drzavama, putdastite internetske stranice i publiciteta.

U odreienim situacijama restoran se promovira putem ratlijsglasa. Valja istaknuti kako
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su se vlasnici povezali sa hotelima i kampovimgpadrwiju grada, te sa voZena taksija
kako bi ostvarili Sto bolju suradnju na obostramui$t. Takaer, razvijaju prijateljski odnos i
posveéuju paznju lojalnim gostima kako bi se oni @sje Sto ugodnije, te Sirili pozitivan

publicitet i dovodili nove goste.

Smatram kako bi se promidzba restorana mogla p&Ediolpoljom povezanosti sa
velikim brojem turisttkin agencija i véom iskoristivosti internetskin mognosti u vidu
uvodenja rezervacija putem stranice, povezivanja saisma grada i turiske zajednice, te
sa véom aktivnosti na raznim druStvenim mrezama kojeZzajw odltno mjesto za

informiranje potencijalnih gostiju o razitim dogaiajima i ponudama restorana.

3.3. Ocjena razvijenosti restoraterstva u Hrvatskoj

Restoraterstvo u Hrvatskoj dozivljava Zape i korjenite promjene. Hrvatska je joS
donedavno turistima a i doien gostima nudila vrlo malo svoje gastronomije.\ladavala
je pansionska ponuda, masovno kuhanje, kuhanjeanai slicno. No, u posljednjih nekoliko

godina odréeni broj restorana i hotela napravio je &jan pomak na bolje.

U Istri i na Opatijskoj rivijeri postojive viSe inovativnih mladih kuhara, poput Zdravka
TomsSia iz restorana Draga di Lovrana, Mate Jané@viz Bevande, Nenada Posavca iz
Laurusa, Marina René¢h iz Pepenera u Novigradu. Svi oni koriste iskijo autohtone
namirnice u raznim varijantama visoke kuhinje. Btka jela pripremaju na novi &a.>* U
vecini navedenih restorana kuhinja se temelji na jaliod Sparoga, kestena, tartufa, ribe i

maslinova ulja.

U ponudi hotelskih restorana istakniutirestoran Wine Vault hotela Monte Mulini u
Rovinju. Restoran vodi Tomislav Grétijedan od najzré@jnijin predstavnika ,nouvelle

cuisine®®

u Hrvatskoj. Prije dolaska u Rovinj radio je iztneostalog u restoranu hotela
Sheraton u Dubaiu, u restoranu hotela Dolder Grarflrichu, te u restoranu hotela Palace u

Dubrovniku.

“* Hrvatska gastronomija, (datum izrade stranice: fi&topada 2010.),http:/turizaminfo.hr/hrvatska-
gastronomija(datum preuzimanja sadrzaja: 25.&ija 2013.).

% nouvelle cuisine* je pristup kuhanju i prezenjadirane, koji karakteriziraju lak3a, delikatnijelg s
povetanim naglaskom na prezentaciju.
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Hrvatsku gastronomsku scenu Tomislav Grgéineralno ocjenjuje skromnom jer po
njegovu misljenju imamo svega dvadeset ozbiljnistowana i pet uistinu ozbiljno dobrih
hotela. Netudi ga stoga Sto nismo na tragu osvajanja Miche&ravjezdice jer je za to nuzna
autorska kuhinja ,kakvom se kod nas bavi pet kuhard nedostaju investicije u lokafé.
vidljivi su kvalitativni pomaci kojice sa vremenom, iskustvom i daljnim razvojem sigurno
dostii vrhunske svjetske restorane, prvenstveno zbogolke gastronomske ponude koja

pruza neiscrpan potencijal za napredak.

26 Tom Grett rijetko gleda Masterchef i razbija mit o hrvatskiramirnicama, (datum izrade stranice: 16.
studenog 2012.)http://www.restaurants-hr.com/novosti/tom-gretietiko-gleda-masterchef-i-razbija-mit-o-
hrvatskim-namirnicamafdatum preuzimanja sadrzZaja: 25.&ija 2013.).
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Zaklju ¢ak

Cilj ovog zavrsnog rada bio je identificirati i pigaviti najznaajnije elemente koji
egzistiraju u sklopu restorana, te prikazati kakonsoze podi njihova razina kvalitete
upotrebom adekvatnih i suvremenih marketinskih mnagilj je bio prikazati kako u
danasnjem globaliziranom i tehnoloSkom svijetu gahtjevnijih potroS& nije mogude
opstati nudé samo kvalitetan proizvod. Rad prikazuje kakazge ostvariti povoljne rezultate
U suvremenom restoraterstvu, potrebno paziti doslova svaki detalj, te kako kvaliteta

usluge predstavlja jedan od najvaznijimbenika uspjeha restorana.

Vazno je istaknuti da niti ovaj dio ugostiteljstme ostao imun na ubrzani razvoj
tehnologije i sve v vaznost interneta Sto se poglavito odrazilo naenuzaciju néina
rada i trenutnu dostupnost i razmjenu informadya. s druge strane, to otvara brojne nove
mogunosti koje u konénici mogu znatno koristiti daljnjem razvoju restierstva i koje bi
svaki vlasnik ili voditelj restorana trebao u patpsti prihvaati i koristiti. Tu se primarno
name&e mogu¢nost dvosmjerne, pojeditiae komunikacije sa velikim brojem potencijalnih

gostiju bilo putem drustvenih mreza ili nekih driugiomunikacijskih kanala.

Restoraterstvo je vazna gospodarska djelatnostug@nd i bogatom tradicijom u
Republici Hrvatskojijem razvoju je pogodovao geografski polozaj drzawmazan razvoj
turizma. Za daljnji napredak i odrzavanje konkunexsti potrebno je da se nastoji
diferencirati, a potencijala ima upravo u raznoejsponudi autohtonih jela i @&, u
podizanju kvalitete usluge na europsku razinu raégnju suvremenih tehnoloskih trendova

koji znatno olakSavaju poslovanje.

Za kraj, smatram vaznim joS jednom istaknuti kakb dvatko tko se bavi
restoraterstvom trebao stalno nadopunjavati svagaije i iskustvo, te kako bi trebao stvarati
stritan tim ljudi koji ¢e biti spreman ugavati i prilag@avati se trendovima na trzistu, te
ujedno paziti na detalje koji su vrlo bitni u raslgostima. Trebao bi se konstantno isticati i
diferencirati od ostalih u bransi kako bi upozngwivukao Zeljene goste, te se pozicionirao u
njihovoj svijesti kao njihov najbolji odabir. To jedini n&in da restoran postane poznat, te
da stvori odréeni krug lojalnih gostiju koje se trajno vraati i Siriti dobar glas, te na taj

n&cin priviaditi stalno nove goste.
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