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UvOoD

Bakalafska prace se zamétuje na firmu Renocar a.s., ktera je vyhradnim prodejcem automobila
a motocykll znacky BWM a konkrétné na jeji marketingové aktivity. Soucasti firmy Renocar
a.s. je od roku 2017 Bistro Hawranek, které zde slouzi jako dopliikova sluzba pro zakazniky,
ale 1 zaméstnance firmy. Diky vybudovani tohoto nového konceptu se firma dostava vice
do povédomi lidi a rozSifuje moznost prilakat vice potencialnich zakaznikli. Vznikl
tak jedine¢ny napad na spojeni gastronomie s prodejem luxusnich automobild, ktery nemé
v Jihomoravském kraji obdoby. Bistro Hawranek disponuje modernim zafizenim
v minimalistickém stylu a poskytuje v dnesni dobé zakaznikiim velmi vyhledavané produkty

Z lokalnich, kvalitnich a ¢erstvych surovin.

Préce bude rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti bude
piiblizeno rozdéleni jednotlivych gastronomickych akci, které by mély firmé poslouzit jako
dobry marketingovy tah, zplsoby a systémy obsluhy, jez se vyuzivaji ke konkrétnim typiim
akci a dale formy marketingové podpory prodeje. Prakticka ¢ast bude obsahovat popsanou
strukturu firmy Renocar, polostrukturovany rozhovor o chodu Bistra Hawranek pfevedeny do

souvislého textu, ze kterého je vyvozena SWOT analyza.

Cilem prace je na zaklad¢ vysledkl provedené analyzy navrhnout Ctyti rizné gastronomické
akce, na které je tfeba zajistit napoje a pokrmy; jejich propagaci a doporuceni v rdmci
minimalizace ¢i eliminace slabych stranek firmy. Diky bistru ma firma moznost zajistit si
veskeré obcerstveni sama a nemusi tak kontaktovat cateringovou firmu. Soucasti navrhl
by tak mély byt i kalkulace k jednotlivym akcim. Tti z navrzenych gastronomickych akci budou
navrzeny za ucelem podékovani stavajicim zdkaznikiim za vérnost a jedna za Gcelem ziskani
novych, potencialnich zakaznik® Bistra Hawranek a soucasné tak i firmy Renocar a.s. Aby byla
tato Cast prace kompletni a bylo dosazeno idealnich vysledka, je tfeba zajistit i vhodnou

marketingovou propagaci navrzenych akci.
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1 GASTRONOMIE - TYPY HOSTINSKYCH ZARIZENI,
TRENDY V GASTRONOMII, GASTRONOMICKE AKCE

Gastronomie plni spoleCenskou ulohu jiz od pravéku, postupem cCasu se vSak dostava
na mnohem diileZit&jsi uroveii a dnes neodmyslitelné patii k Zivotu kazdého z nas (Senkova,
2016). Zaobira se souvislostmi, jez ovliviiuji stravovani lidstva, od vybéru jednotlivych
surovin, pfes pfipravu konkrétnich pokrmt a népoji az po jejich servirovani a konzumaci.

Zahrnuje v sobé mnoho procest a prvku:

e Vhodnost vybéru surovin a jejich kombinace s ohledem na zasady zdravé vyzivy;
e Metody technologického zpracovani pokrmii s ohledem na finalni kvalitu;
e Estetiku, ktera se projevuje v apravé pokrmii na talifi a nasledném servisu;

e Kulturu a tradice, vytvofeni vhodného socialniho prostiedi na servirovani a konzumaci
(Senkova, 2016).

(Fisera a kol., 2016). At uz se jedna o rodinnou oslavu €1 prosty nedélni obéd, vkusné prostieny

stiil vytvati lepsi atmosféru mezi hostem a hostitelem (Senkova, 2016).

1.1 Vymezeni jednotlivych typu hostinskych zarizeni

Kategorizace jednotlivych typt hostinskych zatizeni se fidi dle statistické metodiky Evropské
Unie. Déli se na 2 zakladni typy a to na restaurace a bary. U restauraci dominuje spole¢enska
zabava a prodej pokrmu s moznosti zakoupeni napoju, jde piedevS§im o restaurace,
samoobsluzné restaurace, bufety, jidelni vozy. U barti se jednd pifedevSim o prodej napoji
S moznosti zabavy, vyjimkou jsou vyrobky studené kuchyné a cukraiské vyrobky — fadi se sem
provozovny, jako jsou bary, vinarny, pivnice, kavarny, no¢ni kluby. Veskeré zminéné provozy
s vyjimkou kategorii kiosek a ob¢erstveni musi mit vybudované toalety zvlast’ pro muze a Zeny
(Fisera a kol. 2016). Dle Zimakové (2009) 1ze délit hostinska zafizeni dale dle funkce, ktera jim

prislusi:
e Zatizeni s funkci stravovaci
Restaurace, samoobsluzné restaurace, pohostinstvi, motoresty, jidelni vozy;

e Zarizeni s funkci doplikového stravovani

12



Bufety, bistra, obCerstveni, kiosky;
e Zafizeni s funkci spoleensko-zabavni

Bary, vinarny, kavarny, pivnice.

1.2 Moderni trendy v gastronomii

Zazitkova gastronomie nabizi konzumentlim néco vice, nez jen samotny pozitek z jidla. Jejim
cilem je utkvét v paméti zakaznika, jak z vizualniho pohledu, tak i diky spoleénému propojeni
gichovych a chutovych bunék (Senkova, 2006). Mezi nyné&jsi nejéastdji vyuzivané trendy patii

napftiklad:
1.2.1 Amouse bouche

Cekani hostll na jejich objednavku miiZe zpiijemnit pravé tento typ pokrmu. Jedna se
0 malé sousta pokrm, servirovana originalnim zpusobem, podavana za tcelem poskytnout

hostiim milou pozornost podniku (FiSera a kol., 2016).

1.2.2  Front cooking

Aby byly uspokojeny veskeré smysly hosta, nestaci uz jen polahodit oku a chuti. Dnes jiz téméF
kazdy zakaznik vyZaduje od jidla predev§im nevSedni zazitek, show, osobni kontakt
S kuchatem, pestrou Skalu kvalitnich, sezénnich a lokalnich surovin. Front cooking neboli trend
oteviené kuchyné se stale vice dostava do poptedi. Spocivd v moznosti nahlédnout pifimo
do kuchyné a host si tak muze byt vice jisty tim, co bude nasledn¢ konzumovat. Pocitove se tak

krati 1 doba ¢ekani na objednany pokrm.

Jednim z velmi dulezitych piedpokladi pro front cooking je kvalifikovany a Skoleny personal.
Kuchat musi mit dostate¢né zkusSenosti a musi byt odhodlany predvést pred hostem maximum.
Jeho hlavni Glohou je komunikovat se zakaznikem béhem samotné ptipravy jidla, objasnit mu

zpiisob piipravy a nechat jej nahlédnout tzv. pod pokli¢ku (Senkova, 2016).

1.2.3 Molekularni gastronomie

SpiSe nez o obor gastronomie, se jednd o védeckou disciplinu, jez studuje fyzikalni
a chemické procesy, které probihaji v prabéhu vateni a pfipravy pokrmi. Zkouma také,
jak jednotlivé lidské smysly reaguji na rizné intenzity vini a chuti (Senkova, 2016).

V zéavislosti na teploté jednotlivych pokrmii molekularni gastronomie, kazdy lidsky smysl
13



reaguje V jinou dobu. Coz lze povazovat za vyhodu tehdy, kdy se smysly postupné zapojuji

do vniman, a proto si lze pokrm vychutnavat déle a pomaleji (This, 2006).

Autofi C. Vega & J. Ubbing (2008, s. 372-381) ve svém cClanku tvrdi, ze molekularni
gastronomie zahrnuje pochopeni zékladnich procest, které probihaji béhem piipravy pokrmii
a proto je potieba porozumét predevSim tomuto zakladnimu principu a az poté jej vkladat

do védeckych poznatk.

Podstata molekuldrni gastronomie spoc¢iva ve vybéru kvalitnich surovin a v zachovani jejich
ptirozenych chuti 1 barev pfi zpracovani. Zaroven jsou z ni v§ak odstranény téZko stravitelné
latky. Pokrm se tak stava lehky, Iépe stravitelny, ale plny chuti. Typickym znakem molekularni
gastronomie  je zména  skupenstvi jednotlivjch  surovin  (Senkova,  2016).
Pro pfipravu pokrmii v molekularni gastronomii se nejvice vyuziva tekuty dusik (pouzivany
priteploté -196°C), espuma (péna vytvorena téméf z jakékoli suroviny, véetné pridané zelatiny)

a rizné druhy textur (praskové piisady) (Senkova, 2016).

Piiklady netradi¢nich kombinaci surovin, vyuzivanych v molekularni gastronomii:
e Jahody, celer, mata;
e Cokolada a uzena ryba;
e Karamelizovany kvétak a kakao;

e Vepiova panenka, mango, okurek (Senkova, 2016).

1.2.4 Food styling

Zavéreéna uprava pokrmu neboli food styling je nejen pro moderni gastronomii
neodmyslitelnou soucasti pripravy pokrmi. Kuchati si tak tvoti vlastni portfolio, jez vypovida
o jejich tvorbe, v této sféfe se fantazii meze nekladou. Vysledny pokrm Ize ozdobit napt. zivymi
kvéty, riznymi druhy polev, posypy ¢i jinymi predméty, které nemusi byt urcené ptimo k jidlu

a slouzi tak pouze pro ozdobu a doplnéni stylingu (Senkova, 2016).

Mezi food styling muzeme zafadit i tzv. Carving. Jednd se o0 vyfezavani ornamentd

do ovoce a zeleniny pomoci specialnich nozii a Skrabek. Tento zplsob zkraslovani ovoce
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a zeleniny pochazi z Thajska. Ugelem Carvingu je piedeviim zaujmout hosta na prvni pohled

v

a pripravit tak zajimavéjsi jidlo (Senkova, 2016).

Vsechny zminéné moderni trendy jsou Casto vyuzivany pii firemnich akcich, otevieni nového
podniku, modnich piehlidkach, specialnich — gastronomickych menu v restauracich

a mohou byt 1 soucasti cateringu.

1.3 Typy gastronomickych akci — vhodné pokrmy a napoje

Gastronomické akce jsou jednou z vhodnych prileZitosti, jak 1ze zdkazniktim, potencidlnim
zakazniklim a obchodnim partnerim ukazat jedinecnost a profesionalitu podniku. Vsechny tyto
typy akci mize poiadat restaurace ¢i hotel svépomoci, nebo si lze najmout firmu, kterd se

zabyva ptipravou a celym prubéhem akci (Sala¢, 2018).

1.3.1 Banket

Slavnostni forma stolovani, ktera je nejvice vyuzivana pii vyznamnych udalostech. Banket
muze byt organizovan odpoledne ¢i vecder. Pii této formé& gastronomické akce hosté sedi
dle zasedaciho poiadku a je predem stanoveno slavnostni menu (Senkové, 2016). Zasedaci
poradek tvofi hostitel, pfiCemz musi dbat na veskerd pravidla usazovéani (privilegia osob
spoleCensky vyznamnéjSich), také nesmi tvofit izolované skupiny — smyslem stolovani je
seznameni se s novymi lidmi, proto je vhodné promichat vékové skupiny, kolegy z jedné firmy,

ale i manZele, domaci a cizince (Spadek, 2019).

Banket vyzaduje vysokou uroven organizace jednotlivych krokti a mimo jiné taky
kvalifikovanou obsluhu v dostateéném mnozstvi, vzhledem k poétu hosti (Senkova, 2016).

,,Pribeh hostiny se fidi predem stanovenym potradem* (Salac, 2018).

1.3.2 Brunch

Novodobé forma spolecenské akce, ktera se poiada piedevsim v dopolednich hodinach., Slovo
,Brunch® je spojeno ze dvou anglickych slov, a to ,,breakfast (snidan¢) a ,,lunch* (obé&d),
proto se kona vétsinou mezi 11:00-13:00. Podava se kava, ¢aj, nealkoholické napoje, vino, malé

studené predkrmy ¢i mala tepla jidla, zakusky, pedivo (Senkova, 2016).
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1.3.3 Recepce

Pti vyznamnych spole¢enskych udalostech, jako jsou naptiklad: firemni vecirky, obchodni
jednani a dalsi, se vyuziva prave recepce. Pii pfichodu je hostim nabidnut tzv. welcome drink,
po némz nasleduje slavnostni projev a pfipitek. Jedna se o volngjsi zpisob stolovani
bez zasedaciho potadku. Hosté si mohou sami zvolit, jaky pokrm ¢i ndpoj ochutnaji. Tento typ
gastronomické akce lze uspotadat kdykoli béhem dne. Hosté jsou na recepci vzdy zvani formou

pozvanky, na kterou je sluné hostiteli odpovédét (Senkova, 2016).

1.3.4 Raut

Méné reprezentativni formou recepce je raut. K dispozici by méla byt tepla i studena forma
kuchyné. Neni zde ovSem takovy vybér z pokrmi jak tomu je praveé u jiz zminéné recepce
(Senkova, 2016). V dne$ni dobé se jednd o jednu z nejoblibengjsich gastronomickych udalosti,
nevyzaduje az tak naro¢né piipravy jako tomu je u jinych, vySe zminénych akci. Raut se
vyuziva piedevsim k prezentaci firem ¢i spole¢nosti na veletrzich, vystavach, nebo ve firméch
pouze jako prostfedek pro udrzeni dobrych vztahti se zdkazniky a obchodnimi partnery
(Senkova, 2016). Rauty Ize dale délit na klasické, obchodni &i reklamni (Salag, 2018).

1.3.5 Koktejl

Za G¢elem vytvoreni novych ¢i posileni jiz déle trvajicich vztaht se zakazniky, s obchodnimi
partnery, nebo pouze s prateli se potada tzv. ,,koktejl*. Kona se na pocest vyznamnych vyroci
firem ¢i podnikd, otevieni novych pobocek, prodejen, k piilezitosti modnich piehlidek, atp.
Pti této prilezitosti se podava pouze studena forma kuchyné v malém méfitku (fingerfood,
chlebicky, zékusky) a michané napoje. Pro tento typ akce je specifické postavani u stolk
ve skupinkéch, kdy ¢iSnici obchazeji stolky s nabidkou chutovek. Hosté konzumuji bez talirkli
a ptiborti, béhem akce mohou kdykoli odchazet i piichazet. Casové omezeni doby, kdy je
vhodné koktejl pofadat, neni nijak stanoveno (Senkova, 2016). Sala¢ (2018) ve své knize ovem

uvadi, ze by takovy typ gastronomické akce nemél presahnout dobu trvani 2 hodiny.

Soucasti vSech zminénych typl gastronomickych akci jsou i jim pfifazené zplsoby

a systémy obsluhy.
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1.4 Zpusoby obsluhy pri gastronomickych akcich

Jednotlivé zplisoby nam umoziuji orientovat se, jak pokrmy a népoje servirovat
pfi riznych typech slavnostnich udalosti (Senkova, 2016). ,,.Zpisobem obsluhy rozumime

techniku préace ¢iSnika* (Salac, 2018).

1.4.1 Restauraéni zpisob

Nejcastéji vyuzivany zptsob obsluhy, jez méd mnoho rtiznych modifikaci, ale zéklad zlistava
stejny je restauracni zptsob. Déli se na jednoduchou a slozitou formu obsluhy a dale na zdkladni
a vys§i formu (Senkova, 2016). Toto rozdéleni je tizce spjato s Grovni restaurace, vybaveni,

mnozstvim a Grovni nabizeného sortimentu a vysi cen (Salac, 2018).

.~
j JJ//MJ L

kuchyné pokrmy na platé prirucni stal pokrmy v ruce jidelni stal

Obr. 1: Schéma jednoduché obsluhy (Sala¢, 2018)

kuchyné pokrmy prirucni stil  pokrmy servirovaci jidelni stal
na platé naruce stolek

Obr. 2: Schéma slozité obsluhy (Sala¢, 2018)

1.4.2 Kavarensky zpisob

Zde jde ptedevsim o podavani napoju v kavarnach a mensich provozech, kdy se nabidka jidel
zuzuje, ale naopak roste nabidka teplych, studenych a michanych napoji (Senkova, 2016).
Takovy zpusob se vyuziva zpravidla v kavarnach, cukrarnach a spolecenskych mistnostech

hotela (Salac, 2018).
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1.4.3 Barovy zpisob

Za zpusob obsluhy odpovida barman, ktery by mél v zdsad¢ spravné a odborné ptipravovat
napoje, které serviruje na podlozky ihned po namichéani. Naslednd konzumace probiha u baru,
nebo u Dbarovych stolki (BureSsova a kol., 2014; Senkova, 2016). Jedna se

tak o nejméné naro€nou formu obsluhy co se technické narocnosti tyce (Salac, 2018).

1.4.4 Slavnostni zpisoby obsluhy

Uvadg¢ji se 2 formy slavnostnich zptsobu obsluhy a to banketni a rautova obsluha. V obou dvou
piipadech se jedna o obsluhu v uzaviené spole¢nosti, tudiz hostina slouzi pouze pro zvané hosty.
Banketni obsluha je nejvyssi mozna forma pohos$téni, hosté sedi u pfedem piipravené slavnostni
tabule dle zasedaciho poradku. Pii rautové obsluze je vyuzito nabidkovych stolt, kde si hosté

mohou vybrat pokrmy dle vlastniho uvazeni (Salac, 2018).

Il

IRERRN

kuchyné pokrmy na misach slavnostni tabule

Obr. 3: Schéma banketni obsluhy (Sala¢, 2018)

teply stdl studeny st népojovy stdl

Obr. 4: Schéma rautové obsluhy (Sala¢, 2018)
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1.45 Etazovy zpisob obsluhy
Nejcastéji vyuzivany zptisob obsluhy pifi objednavce na hotelovy pokoj. Platba mize
prob&hnout bezprostredné po donéasce ¢iSnikovi, nebo i na recepci hotelu pifi ukonceni pobytu

hosta (Salac, 2018).

1.5 Systémy obsluhy p¥i gastronomickych akcich

Jednotlivé systémy obsluhy se mohou lisit v zavislosti na velikosti konkrétniho podniku,

vybaveni a na poctu pracovniku (Sala¢, 2018).

1.5.1 Systém hlavniho ¢iSnika

Jedna se o tymovou praci skupiny ¢isnikd, kterou vede nejzkuSenéjsi z nich - hlavni ¢isnik.
Ukolem hlavniho &i3nika je piivitat hosty, uvést je a dohlédnout na obsluhu. Déle je v systému
zapojeny ¢iSnik — nosi¢ jidel, ktery pfijima od hosti objedndvky na jidlo a nasledné jim je
i serviruje. Cisnik — polévkaF, piijima od hosti objedndvky pievazné na polévky
a serviruje je. Posledni ¢isnik — napojar, pfijima od hostli objednavky na napoje a stard se

i 0 jejich podavani (Senkova, 2016).

1.5.2 Rajonovy systém

Jednoduchy systém, kdy od hostil pfijima objednavky pouze jeden ¢iSnik. Hosté tak maji lepsi
kontakt s obsluhujicim a méné c¢asto dochdzi kzaméné¢ informaci. Vyhodou
pro ¢isniky je moznost lepSiho osobniho ohodnoceni. Nevyhodou je vSak zna¢néd naro¢nost,
vzhledem k tomu, Ze ¢iSnik komunikuje s hostem od objednavky, pies servirovani jidla,

az po samotnou platbu (Senkova, 2016).

1.5.3 Skupinovy systém

Systém zpravidla vyuzivany pro uzavienou spole¢nost a pro velky poc¢tu hosti. Je urcena
skupina obsluhujicich, ktefi maji na starost v§e od pfipravy pracovisté, usporadani stold,
prichystani slavnostni tabule, servirovani jednotlivych chodli, az po podavani népoja.
Obcerstveni a nealkoholické napoje hradi pofadatel soukromé akce, alkoholické napoje byvaji

vétSinou jiz hrazeny hosty (Salac, 2018).
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1.5.4 Francouzsky systém obsluhy

U gastronomickych zafizeni na vysoké trovni se nejcastéji vyuziva francouzského systému
obsluhy. Je nezbytna vysoka kvalifikace ¢iSnikii s mnohaletymi zkuSenostmi z oboru.
Nevyhodou francouzského systému je velky pocet ¢iSnikd a predevsim vysoké pozadavky

na jejich odborné znalosti a dovednosti.
Jednotlivé funkce v ptivodnim francouzském znéni:
e Maitre d’hotel

Jedna se o vedouciho podniku, ktery upravuje rezervace stolu, pfijima a usazuje hosty a miize

nabidnout napojovy ¢i jidelni listek;
e Chef de rang

Vrchni ¢isnik, ktery pfijima objednavky od host a nasledné se postara o dokonalou obsluhu ;
e Demi chef de rang

Ma stejnou funkeci jako ,,chef de rang®, ale vyuziva se pfedevém u velkych provozi, pokud je

zapotiebi si prostor délit na mensi ¢asti;
e Commis de rang

PIni funkce nosice polévek, jidel, nebo napoju. Piijima objednavky od ,,chef de rang* a spole¢né

S nim zabezpecuje odbornou obsluhu;
e Sommelier

Zabezpecuje nabidku vSech nealkoholickych i alkoholickych napojl (pfedevs§im vina, aperitivi

a digestivil);
e Commis debarasser

Funkce Commis debarasser vyuziva uciit a méné zkuSenych ¢isnikti k sesbirani veskerého

pouzitého inventaie ze stolq;
e Caissier

Nemén¢ dulezity clen provozu, jez zajist'uje evidenci vSech objednavek, uctl jednotlivych stoli

a na pozadani hosta je také vystavuje (Senkova, 2016).
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1.5.5 Kavarensky systém
U kavérenského systému obsluhy najdeme kombinaci rajonového systému a systému hlavniho
¢isnika. V mistnosti obsluhuji jednotlivé stoly tzv. kdvonosi. Ukolem hlavniho ¢&isnika je

planovani, fizeni a kontrola kavonost, vystaveni u¢tu hostim a inkasovani (Sala¢, 2018).

1.5.6 Barovy system

V z&vislosti na velikosti baru se li§i po¢et barmanti a ¢i$nikd. Barman obsluhuje pouze hosty
sedici za pultem (barem) a ¢iSnik hosty, ktefi sedi v mistnosti u stold. Pokud se jedna

o velké bary, Ize zvolit vrchniho ¢i$nika, jenz bude zodpovidat za inkaso (Sala¢, 2018).

1.5.7 Banketni systém

Jak jiz bylo zminéno vySe v podkapitole ,,zpisoby obsluhy* banket vyzaduje vysoce
kvalifikovanou obsluhu. Cignici jsou rozdéleni do dvou skupin na napojaie a jidlonose a jsou
vedeni vrchnim ¢iSnikem. Na jednoho népojafe by melo piipadat maximalné€ 20 hosti, pficemz
na jidlonoSe maximalné hostli 10. Vybrany pocet hosti se odviji v zavislosti na mnozstvi

a na naroc¢nosti pfipravy servirovanych chodu (Sala¢, 2018).

1.5.8 Rautovy systém

Na rozdil od banketniho systému nevyzaduje rautovy systém tak vysokou formu odbornosti
obsluhy. Cignici jsou rozd&leni na 3 skupiny (obsluha nabidkovych stolii, obsluha napojovych

stoll, uklid inventate) pod vedenim vedouciho rautu (Salac, 2018).

1.5.9 EtaZovy systém

Systém pouzivany pro obsluhu v hotelovych pokojich vyzaduje vysokou odbornost
a profesionalitu ¢i$nikd. Obstarani obsluhy pro jednotlivé pokoje zajistuje tzv. Chef d’étage
(Salac, 2018).
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2 MOZNOSTI PODPORY PRODEJE V RAMCI
MARKETINGU

Dobry marketing je pro Uspéch firmy téméf nepostradatelny, podstata sice zistava stejna,
ale neustale se vyviji a méni zptisob jeho vyuziti. Proto by marketéti ve firmé méli nasledovat
a vyuzivat nejmoderngj$i trendy a techniky, aby bylo dosaZzeno novych kreativnich feSeni
pro zlepSeni marketingovych aktivit firmy (Kotler & Keller, 2013). Cilem marketingu je
vytvoteni pevnych a trvalych vztahii se zdkazniky, vzhledem k tomu, ze kvalita vztaht piimo

nebo nepfimo ovlivituje Gspéch marketingovych aktivit firmy (Kotler & Keller, 2013).

Diky vyuziti riznych moznosti podpory prodeje, 1ze usnadnit spotfebitelim vybér a nakup
produktu (Lukaskova & Malek, 2012). Pro tspéch firmy v jakémkoli oboru jsou odborné
zpracované navrhy marketingovych aktivit nepostradatelné stejné tak jako vyuziti téch
nejmodernéjSich nastrojii a technik marketingu (Kotler & Keller, 2013). Aby veskeré
marketingové techniky fungovaly ve firmé, tak jak maji, je nutné zfidit plan podpory prodeje.
Takovy plan by mél mit pisemnou podobu a mé¢l by byt soucasti marketingového planu firmy
(Morrison,1995).

2.1 Marketingovy plan
Po dukladném vyzkumu trhu, vyhodnoceni a zvoleni cilové skupiny, je zapotiebi vytvofit
marketingovy plan, obsahujici stanovené cile a zplisoby jejich dosazeni. Sestaveny plan by mél

odrazet poslani, vize a také sméry, kterymi se firma ubird (Lukaskova & Malek, 2012).
Obsah marketingového planu:

e Popis soucasné situace na trhu;

e Analyza trznich trendi, konkurenceschopnosti;
e Analyza pozice podniku na trhu;

e Marketingové cile, strategie a programy;

e (Ocekavané finan¢ni vysledky;

e Zpusoby plnéni marketingového planu (Lukaskova & Malek, 2012).
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Cilova skupina

Segmentace neboli vybér cilové skupiny, na kterou bude projekt ¢i plan zaméfen je nedilnou
soucasti marketingového planu. Diky ni lze presné urcit, jakd nabidka ma byt zdkaznikiim
piipravena, kdy ma byt pfipravena a jakym zptsobem. Vzhledem k tomu, ze se od sebe
zékaznici 1isi pohlavim, vékem, maji rozdilné uspofadani priorit, jina o¢ekavani a ptani, je tieba
v§echna zminén4 kritéria brat v Gvahu pravé pii vytvareni nabidky (Hoza & Stofilova, 2012).

Pokud je vyhodnocena cilova skupina zdkazniki a je vytvoren marketingovy plan, je tfeba také

vhodné komunikovat s vné&j$im prostiedim.

2.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je pfima ¢i nepfima komunikace se zakazniky, prostiednictvim niz
se firma snazi informovat zdkazniky o novych produktech, upozoriovat na pravé probihajici
ak¢ni nabidky, ¢i presvédcovat zakazniky, ze vyrobek, ktery nabizime je ta nejlep$i mozna

volba (Kotler & Keller, 2013).

V marketingové komunikaci hraji dilezitou roli emoce. V reklamnich kampanich se vyuziva
jak pozitivnich, tak i negativnich emoci a ty mohou pusobit na kazdého ¢lovéka zcela jinym
zptsobem (Jefdbek & Sefeik, 2017). Kdokoli je potencialnim zakaznikem uréité firmy, je
ovlivnén prave touto komunikaci a ndkupni rozhodnuti se tak méni v zavislosti na tom, v jakém

stadiu nakupniho procesu se pravé nachazi (Morrison, 1995).
Nakupni proces zakaznika dle Morrison (1995):

e Védomi potieby - v prvni fazi lidsky mozek zpracovavéa zakladni informace o daném
podnétu, které musi projit Ctyfmi etapami zpracovani, nez ovlivni finalni nazor, pocit,
umysl ¢i chovani;

e Hiledani informaci - po uvédoméni si vlastniho ndzoru, zacind proces hledani
v dlouhodobé paméti o jiz stavajicich informacich, nebo k externimu hledani o nam
doposud nezndmych informaci. Rozsah hledani informaci ve své podstaté zavisi
na subkultufe, vzd€lani a Zivotnim stylu jedince;

e Vyhodnoceni alternativ - pfi vyhodnoceni alternativ zakaznici dbaji jak na objektivni,

tak i na subjektivni faktory. V tomto stadiu mnozi z nas spoléhaji na doporuceni
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druhych. Subjektivni doporuceni ovSem nemusi byt vzdy divéryhodné a muize hrat
dilezitou roli pfi ovliviiovani zdkaznikd. Stadium vyhodnoceni vétSina zdkaznikl
vypousti pfi banalnim rozhodovani a piechazi rovnou k dalsimu kroku a to ke koupi;
e Koupé - stézejni krok v nakupnim procesu. V piedposledni fazi je pro firmy
e Postnadkupni ocenéni - spokojenost zakaznikl zalezi pfedevSim na Grovni poskytnutych

sluzeb, v porovnani s o¢ekavanim zakaznik.

Emoce, které¢ hraji dualezitou roli v marketingové komunikaci, jsou nedilnou soucasti

1 jednoho z nejnové;jsich trendl v marketingu.

2.3 Neuromarketing

Trendem dne$ni doby je sdileni zazitkli, vcetné téch gastronomickych prostfednictvim
socialnich siti. Pravé fotografie pokrmti a interiéru restauraci jsou jedny z nejvice
publikovanych. K marketingové komunikaci hotelu ¢i restaurace, mize poslouzit profesionalni
foodstyling a kvalitné¢ zpracovand fotografie jako dobry marketingovy nastroj (Tichy,
Rosenlacher & Marsalkova, 2017, s. 183).

Autofi J. Tichy et al. (2017, s. 180-183) na zakladé prizkumu vyhodnotili, ze food styling ma
skute¢ny vliv na vnimani pokrmt. Vétsina probandu, ktefi se zacastnili testovani, zodpovédéla,
ze védomé preferovali fotografie, na kterych pokrmy proSly urcitou modifikaci,
tedy podstoupily foodstyling. Tyto fotografie oznacili za atraktivnéj$i. Pfi prizkumu byla
pouzita metoda neuromatketingu za pouziti ptistroje Eye Tracking, ktera zaznamenava na jakou

¢ast fotografie pokrmu a po jak dlouhou dobu se testovany proband soustiedi.
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Obr. 6: Tepelna mapa pokrmu s vyuzitim food styling (Tichy, Rosenlacher & Mars§alkova, 2017, s. 183)

Myslenka neuromarketingu se zacala objevovat jiz kolem roku 2002. Jedna se
o marketingovou disciplinu, ktera studuje sensomotorické, kognitivni a emocni odpovedi
Spotiebitelll (zdkazniki) na marketingovy podnét. Definici neuromarketingu mizeme chapat
jako propojeni biomedicinské technologie a marketingového vyzkumu. Diky tomuto spojeni
muze byt ovéiena efektivita nastroji marketingové komunikace jest¢ pred tim, nez za¢ne byt

pouzivana v praxi (Tichy, Rosenlacher & Marsalkova, 2017, s. 180).
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Fotografie pokrmu, kterd jiz proSla Upravou, je pro mnoho zidkaznikli ldkavéjSi nez
ta neupravend. Diky modernim technologiim lze metodu neuromarketingu dnes jednoduse

vyuZivat a sdilet tak kvalitné zpracované fotografie pro vlastni propagaci podniku.

2.4 Propagace (marketingovy mix)

Souhrn v§ech moznych komunikacnich prostfedkli, pomoci nichz se firma mlize prezentovat
vefejnosti (Hoza & Stofilova, 2012). Lze si vybrat hned z n&kolika typti médii, prosttednictvim
nichz mizeme sdélit to, co sdélit potfebujeme, fadi se sem tiskoviny, rozhlasovy spot,

velkoploSnd  outdoorovd média, bannery, vyskakovaci okna, televizni spot

a dalsi (Jetabek & Seftik, 2017).
Marketingovy mix obsahuje:

e Reklama — jednou z péti dilezitych ¢asti propagacniho mixu je reklama. Jedna se
o placenou formu jakékoli neosobni prezentace firmy, vyrobku ¢i sluzby;

e Osobni prodej — Ize chapat jako osobni setkani prodejce a potencialniho zékaznika
nebo jejich komunikaci pomoci telefonického ¢i e-mailového spojeni. Jako kazda
Zz uvedenych soucésti propagacniho mixu ma i tato své vyhody (davéryhodnost,
profesionalita) i nevyhody (vysoké finan¢ni naklady);

e Podpora prodeje — dostupny a efektivni marketingovy nastroj pro mensi formu
podnikani. Pokud je podpora prodeje zaméfena na spotiebitele, jedna se o tzv. PULL
Strategy (strategie tahu), pokud je zamétfena na distributory, jedna se o tzv. PUSH
Strategy (strategie tlaku). Pokud ma byt dosazeno maximalizace komunikacniho efektu,
je idedlni kombinace obou strategii;

e Direct marketing — pfimy marketing, kdy dochazi k zasilani reklamnich letakt, nabidek,
zasilani informaci e-mailem a také probiha prostiednictvim teleshoppingu. K lepsi
odezv¢ dochazi tehdy, je-li zdkaznik osloven konkrétné, tak aby nabidka jemu zaslana,
byla pfimo ur¢ena jeho osobé, pro jeho potieby. Lze vychazet z informaci znadmych
napiiklad z vérnostniho programu. Vyhoda direct marketingu spociva v zacileni
na konkrétni osobu, ¢i skupinu osob;

e Vztahy s vefejnosti a publicita (customer relationship) — zjisténi a uchovani informaci
o zakaznikovi nam muze pomoci udé€lat nabidku pfimo na miru dle konkrétnich
parametrtl (Hoza & Stofilova, 2012).
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Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix piedstavuje souhrn kontrolovatelnych prvki,, pomoci nichz lze uspokojit

zakaznikovi potieby (Morrison, 1995).
Model 4P je tvoten ¢tyifmi zédkladnimi prvky (Morrison, 1995) a to:

e Product (produkt) — vyrobek, ktery spliuje oekavani zakaznika a je schopen jej
zaujmout natolik, Ze ovlivni jeho nakupni rozhodovani (Hoza & Stofilové, 2012). Jedna
se komplex vlastnosti, jez vyrobek zaujima — rozmanitost, kvalitu, design, vlastnosti,
zaruky (Kotler & Keller, 2013);

e Price (cena) — cena sluzby ¢i produktu by méla odpovidat dané kvalité¢ a méla by
vyhovovat finan¢nim moznostem cilové skupiny;

e Place (misto prodeje) — vybér mista na zakladé dostupnosti;

e Promotion (podpora prodeje) — vyuziti jednotlivych nastroji marketingové komunikace,
zejména piimého a nepiimého prodeje. Dulezitou roli hraji 1 vérnostni programy

pro zéikazniky (Hoza & Stofilova, 2012).

Tato metoda je alternativou pro marketingovy mix 4C, ktery vychazi z pohledu zakaznika

(Managementmania, 2019).
Z pohledu zdkaznika 4C

Nez je pripravena konkrétni nabidka pro zékaznika, je nutné pochopit jeho ptani, potieby
anasledovat jeho vize. K tomu slouzi moderni marketingova koncepce, ktera vychazi z modelu
4C, dle autori (Hoza & Stofilova, 2012) to jsou tyto akronymy po&atenich pismen Client
(zékaznik), Costs (néklady), Competition (konkurence), Communication (komunikace,

sd€lovaci prosttedky).

2.5 Zpétna vazba

Soucasti marketingového planovani je v neposledni fadé¢ zpétna vazba, kterd je dulezita
pro dalsi rozvoj firmy. Lze ji definovat jako kontrolu toho co bylo provedeno, jestli vSe bylo
provedeno dle ocekavani. Pokud se tak nestalo, je tfeba se zamé&fit na to, Co by se piipadné dalo
zlepsit. Zpétnou vazbu lze ziskat od zakazniki pomoci kratkych dotazniki o spokojenosti

rozeslanych e-mailem, telefonickym ¢i ptimym osobnim rozhovorem, nebo jednoduchymi
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marketingovymi pruzkumy. Nasledné vyhodnoceni lze vyuzit pro firemni meetingy, aby bylo
ziejmé, co zakazniky zaujalo, jak byli spokojeni s rozsahem a kvalitou sluzeb, co jim v nabidce

chybélo a piedevsim to, co lze pii dalsi pFileZitosti provést 1épe (Hoza & Stofilova, 2012).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CIiL A METODY ZPRACOVANI BAKALARSKE PRACE

3.1 Cil prace

Cilem préce je na zaklad¢ vysledkl analyzy navrhnout gastronomickeé akce jako formy podpory

prodeje ve firmé Renocar a.s. Hlavni cil prace bude naplnén pomoci dil¢ich cili.

Dil¢im cilem je vytvofit teoretickou ¢ast prace diky reSer§im z nékolika odbornych literarnich
publikaci, €lankll z online zdrojii a zahranicni literatury. Analytickd Cast je vypracovana
na zakladé polostrukturovaného rozhovoru, diky némuz mize byt zhotovena a vyhodnocena
SWOT analyza aktualni situace firmy. V navrhové ¢asti prace je tfeba na zékladé vyhodnocené
analyzy navrhnout vhodna doporuceni pro vylepseni slabych stranek plynoucich z vysledkt
analyzy SWOT a souCasné¢ tak navrhnout i vhodné formy propagace vybranych

gastronomickych akci.

3.2 Metody préace

K navrhu jednotlivych gastronomickych akci a pro zpestfeni marketingovych aktivit firmy
Renocar a.s. a souCasn¢ tak i Bistra Hawranek je zapotfebi vyhodnotit stavajici situaci
Vv podniku za pomoci metody sbéru dat, ktera probéhne v ramci polostrukturovaného rozhovoru
(interview), jedna se tedy o kvalitativni vyzkum. Rozhovor bude nasledné upraven do podoby

souvislého textu.

Déle bude pouzita SWOT analyza, za pomoci které budou vyhodnoceny silné a slabé stranky
podniku, které ovliviiuji tispéSnost Bistra Hawranek a tim i1 firmy Renocar a.s. jako celku.
Na zakladé vysledkl vyplyvajicich z analyzy, bude zpracovana ndvrhova ¢ast bakalarské prace,
ktera bude obsahovat navrhy gastronomickych akci pro vylepSeni PR firmy véetné ptilozenych

kalkulaci a jista doporuceni podpory prodeje v ramci marketingu.
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4 ANALYTICKA CAST

Analyticka ¢ast prace se zabyva popisem firmy Renocar a.s., jeji historii, soucasnosti
a predev§im nové zavedené¢ho konceptu ,,Bistra Hawranek™ jez je nyni nedilnou soucasti
autosalonu. Na popis podnikani firmy plynule navazuje polostrukturovany rozhovor, ktery byl
pfenesen do podoby souvislého textu a poslouzil tak k vyhotoveni analyzy. V posledni fazi
analytické €asti je vytvorfena a nasledné vyhodnocena analyza SWOT, na zékladé které budou

V navrhové ¢asti vyhotoveny navrhy pro zlepSeni chodu podniku.

4.1 Popis a predmét podnikani firmy

Renocar a.s. patii k vyhradnim prodejcim automobili a motocykli znatky BMW. Firma
vznikla roku 1988 zapisem do rejstiiku druzstev. Nazev ,,Renocar” je odvozen od renovace
(restaurovani) automobiltl a byl patfi¢né vybrany v zavislosti na prvnim majiteli, panu Milo§i
Vréankovi, ktery se vénoval pravé renovaci vozi znatky BMW. Jeho prvnim BMW, ktery si
portidil a zaroven také zrestauroval, byl model 326 a rok poté model 1800. Diky vlastnimu umu
se stal odbornikem na restaurovani automobili a byl uznavan majiteli vozii BMW

v Ceskoslovensku, ale 1 v zahrani¢i. Ti poZadovali, aby jim pravé jejich viiz servisoval.

Roku 1990 se naskytla moZznost zaloZzit spole¢nost S ru¢enim omezenim ,,Renocar s.r.0.*.
Pivodné pouze mala dilna prestavéna z mlynske stodoly v Podoli u Brna. O rok pozdg¢ji se stala
firma Renocar s.r.o. prvnim oficialnim dealerem a servisem vozit BMW v Ceskoslovensku. Se
stale rostouci klientelou, vznikla potieba rozsifeni firmy. V roce 1993 tedy vznik& showroom
v Brné-Slatin€. Postupné jsou otevieny i specializované showroomy jako napiiklad: 2008 -

MINI, 2010 - BMW Motorrad, 2017 - Muzeum BMW Brno.

Soucasti firmy Renocar a.s. se jara roku 2017 stava i Bistro ,,Hawranek®. Koncept byl vytvoien
z davodu nespokojenosti s Urovni poskytovanych sluzeb najemcti, kterym byly prostory
pronajimany (diive bufet). Posledni najemci bufet provozovali jen za ucelem pokryti svych
nakladi a s vidinou zisku, uroven sluzeb a spokojenost zdkaznikl pro né nebyla stézejni. Nazev
,Bistro Hawranek® vznikl spojenim pfijmeni Zivotnich partneri p. Havelkova
a p. Vranek; proto ,,W* — spojeni HAV — VRANEK. Prvotni myslenka oviem vznikla
Vv zavislosti na oblibenosti kavarny ,,Café Hawelka* ve Vidni, zminéna kavarna je autenticka,

sluzby jsou zde na vysoké Grovni a produkty jsou tvofeny s naprostou preciznosti.
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Na pocatku Bistra Hawranek stala pouze nabidka suSenek. Pekly se zde rizné druhy mensich
suSenek ,,cookies* ke kavé. Pro ty si chodili pfevdzné jen zaméstnanci firmy. Postupem Casu
byl sortiment rozsiten o dorty — cheesecake, mrkvovy a nugatovy dort. Dorty si lide oblibili
jesté vice nez suSenky a kupovali si vice kusil 1 s sebou domi. Zakaznici pfichazeli a méli
nejriznéjsi prani, tak se zacaly vyrabét dorty i na objednévku (narozeninové, svatebni). Dorty
byly vyrabény za ucelem skvélé chuti, tak, jako by byly pecené pro vlastni tcely, podle vlastni
chuti.

Zéakaznikl postupné ptibyvalo, nejen z fad zaméstnanct firmy Renocar, ale i zakaznikd z jinych
okolnich firem a tak pfiSly na fadu polévky (podavané po cely den). K polévkam se ptidaly
1 obédové salaty a vegetarianska jidla — bistro se tak postupné plnilo i zakazniky, kteti praveé

éekali na servis svého automobilu.

V souc¢asné dobé jsou podavana po cely tyden poledni menu, kteréd se vzdy skladaji z polévky
a na vybér je ze dvou hlavnich jidel. Aby byla nabidka pestiejsi, probiha zde i tzv. sobotni
brunch (snidang). Ten ov§em ale neplni prvotni piedstavy, netacastni se ho mnoho lidi. Lidé,
ktefi bydli v blizkosti (Brno-Slatina a okoli), v sobotu posnidaji doma s rodinou a okolni firmy
jsou o vikendu zaviené. Mladi lidé, ktefi bydli v centru Brna, rad&ji navstivi jednu z mnoha
kavaren v blizkosti, pfesné tady je vnimana Spatna dostupnost bistra. Vhodny zpusob, jak
prilakat vice zakaznikli mize spocivat tieba v obméné snidanové nabidky. Misto pivodnich
7 nabizenych jidel ponechat pouze 3, z toho dv¢ slana a jedno sladké, tak, aby byla piiprava

jednodussi a rychlejsi. V planu jsou napiiklad tematické snidané (Spanélské, italské, anglické).

Momentalné se bistro soustiedi pievazné na snidan¢ poddvané pies tyden, kdy si lidé mohou
zajit pied praci, ¢i pted schiizkou na snidani, to prozatim funguje 1épe nez vikendova snidané.
V soucasné dobé€ je v bistru 5 zamé&stnancii na hlavni pracovni pomér. Takovy pocet se jevi
jako naprosto ideédlni vzhledem k velikosti bistra a naroc¢nosti ptipravy pokrmi. Zaméstnanci
pracuji v hezkém, minimalistickém a ¢istém prostiedi. Naroky na uniformy nejsou piili§ velké.
Samoziejmosti jsou uzaviené cerné boty, ¢erné kalhoty ¢i sukné a bild koSile. Zlepsit se
potiebuji zaméstnanci bistra ptedevsim Vv profesionalité. Nejedna se o profesionalni personal

z oboru gastronomie.

Suroviny jsou vyuZivané predeviim lokalni od mistnich dodavateld. Céast nakupt je

uskute¢novana ve specializovanych velkoobchodech, kde vypada, ze to ma smysl a kde se zda,
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7e to délaji dobie. Mouka je odebirana z malého mlyna na Vysoc¢iné, mléko z firmy Lacrum
A maslo je v mlékarné Lacrum vyrobeno opravdu z pravé smetany. Pokud jde o maso a uzeniny,
tak volba padd na vyrobce Steinex a Steinhauser. Kvalita surovin je pro koncept Bistra

Hawranek stézejni, proto, i kdyz je cena znacné vyssi, voli vzdy radéji kvalitniho dodavatele.

Co se marketingové stranky tyka, webove stranky z pocatku fungovaly dobie, ale momentalné
nejsou volbou Cislo 1. Veskery marketing bézi na socialnich sitich (Instagram, Facebook).
Denné jsou zvetejnény fotografie domacich vyrobki a sluzeb. Na Instagramu jsou zvefejnény
1 reporty a ptibéhy o tom co se v bistru tvofi, jak je to vyrabéno a pro€ je zafazeno do nabidky.
Odménou pro vSechny zaméstnance je pochvala od zdkaznikl, Ze jim chutnd, a Ze jsou

S prostory bistra spokojeni.

V dohledné dobé ma firma v planu vybudovat koncept dobfe fungujici pekarny, ktera pece
kvalitni chleba, vanocky a buchty z lokalnich surovin. Aktualnim cilem je ptilakat vice

zékazniku a nabidnout jim to nejlepsi co v bistru umi.

Ur¢ité zde nefunguje piimé spojeni mezi ,,ptijdu na obéd a odejdu s novym autem®. Spise se
zékaznici bistra piijdou najist a feknou si ,,hezké a dobré, prijdu zase®. To poméaha vytvaret
dobré povédomi o firmé a pfidanou hodnotu, coz miize druhotné vést k tomu, Ze se lidé dozvédi,
ze zde byl nékdo z jejich pratel, libilo se mu tu a az tiecba 3-4 ¢loveék v fetézci zvazi navstévu

autosalonu jako takového a tieba i koupi automobilu.

Nejcastéjsimi zdkazniky bistra jsou zaméstnanci z okolnich firem, zaméstnanci firmy Renocar
a lidé zokoli co prichazi pravé na poledni menu. Muze piijit samoziejmé kdokoli
a zazit ptijemny zazitek, k tomu standardné b&ézny autosalon nema mnoho pfilezitosti. V tomhle
ohledu na trhu Renocar a.s. Brno Slatina ur¢it¢ nema konkurenci. Standardni prodejce
automobill je opravdu jen o prodeji aut. Bistro spole¢né s autosalonem a muzeem veteranu je

predevsim o zazitku, dat si néco dobrého, zazit to a vychutnat si ptijemny cas.

Prostory pro soukromé narozeninové akce nejsou poskytovany. Ale ¢asto Se v prostorach
autosalonu a muzea veteranli potradaji rtizné gastronomické akce jako je tematické vareni,
divadelni pfedstaveni pro zékazniky Ceské Spotitelny a Erste Premier s Martinem Trnavskym
a teplou vecefi. V prostorech firmy a bistra jsou poradany prezentace, workshopy s zivym

varenim (forma tapas), vafi zde i zahrani¢ni kuchafi.
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V bistru se nevaii s alternativnimi zdroji potravin, majitel v rozhovoru uvadi, ze nejlépe
v receptech funguje normalni mléko, maslo, mouka a Zebra. Jediné co je v nabidce je jednou
za Cas bezlepkovy dezert a 2x do tydne lze vnabidce najit i vegetarianské menu.
Po zkusenostech s prodejem menu z vegetaridnskych surovin kdy se proda 15-20 porci
a ve srovnani s tim hovézi burger prodanych az 80 porci, je jasnou volbou poctivy burger.
Pravidelné¢ zde ovSem lze najit alternativu mléka do kavy (mandlové). V bistru nehledaji

alternativy, snazi se vafit opravdu z kvalitnich lahodnych surovin.

Na otazku, zdali je v planu zopakovat koncept bistra i v Praze, pan Vranek odpovédél ,,Renocar
a.s. v Praze Cestlicich neni stavén s dostateénymi prostory pro vybudovani stejného
¢i podobného konceptu jako ve Slating*. Proto se neuvazuje 0 zopakovani konceptu

i v Renocaru v Praze Cestlicich.

JedineCnost, to je to, co Vv bistru rozhodné lze najit. Jak jiz bylo zminéno, vSe cO se
zde vyrdbi a serviruje, délaji zaméstnanci proto, aby byli zdkaznici maximalné spokojeni,
proto se snazi i ,,bézny* obéd néjakym zajimavym zpisobem zpesttit. Pil roku zde jiz vari

kuchaf ze Spanélska — Javier a vzdy vymysli n&jakou specialitu (Vranek, 2019).

4.2 SWOT analyza Bistra Hawranek

Jedna se o zakladni marketingovy nastroj, ktery poukazuje na piednosti a nedostatky firmy,

na které je tieba se zaméfit a v piipadé potieby nedostatky eliminovat (Hoza & Stofilova, 2012).

SWOT analyza sleduje makroekonomické sily a vyznamné faktory makroprostredi,

které ovliviiuji schopnost dosahovani zisku podniku (Hoza & Stofilova, 2012).
Zkratka je slozena z akronymt poc¢atecnich pismen Ctyt anglickych slov:

e Strengths — silné stranky firmy/podniku (vyhody);
e Weaknesses — slabé stranky (nevyhody);
e Opportunities — piilezitosti;

e Threats — hrozby.

Pomoci SWOT analyzy firmy, Ize zjistit silné a slabé stranky z vnitiniho prostfedi podniku,
ale 1 mozné prilezitosti a potencialni hrozby z vnéjSiho prostiedi, jako je napiiklad politicka

situace v zemi, legislativa a také nové trendy v oblasti podnikani (Hoza & Stefilova, 2012).
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Pii procesu zpracovani SWOT analyzy je zapotiebi byt objektivni a umét zhodnotit sou¢asnou
situaci v podniku (Hoza & Stefilova, 2012).

Na zéklad¢ polostrukturovaného rozhovoru s vedoucim provozu bistra, byly uréeny vahy
jednotlivych kategorii v tabulce a nasledné k nim pak byly ptifazeny i ptislusné body. Postupné
Vv jednotlivych kategoriich, presnéji dle postupu: Silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti
a hrozby byly spocitany hodnoty, které vychdzeji pravé z hodnoceni vah a bodi. K vypoctu
bylo tieba vynasobit hodnotu vahy a bodu, tedy naptiklad (0,1 x 3), tyto hodnoty pak v celé

kategorii secist.

Tab. 1: SWOT analyza Bistra Hawranek

SWOT POZITIVNI NEGATIVNI
Viha | Body [ VxB Viaha | Body | VxB
prijemné prostiedi 01 | 3 | 03 |, i7k4 profesionalita personalu (obsluha) | 4 | 4 | 16
E moderni vybaveni bistra 0.1 2 0.2 maia kapacita (mista k sezeni) 01 2 |02
=
% |originini recepty 02 | 2 | 04 |nedostatecna marketingova propagace 03 | -3 |-09
pouziti lokalnich surovin 03 | 4 | 12 ]prehlcené menu moznosti vyberu 01 ] -1 |-01
vyroba doméciho peciva 03 5 L5 | omezeny pocet obedovych menu 01 | -2 [-02
Vyslede 36 R
k
—_ Vaha | Body | VxB Hrozby (THREATS) Viaha | Body | VxB
zadny dalsi autosalon nema bistro 05 3 15 $patna dostupnost mhd 03 -4 -1,2
E lokalita - umisténi v blizkosti vjezdu na dalnici 0.1 2 0.2 | moznosti nové prichozi konkurence 0.1 1 ]-01
E mnoho piichozich zakazniki z blizkych firem 0.3 3 0.9 |velka vzdalenost od centra msta 0.3 2 |06
ziskavani dotaci z EU 0.1 2 0.2 | hodnoceni zakaznika na socialnich sitich 01 -1 0.1
nedostatek kvalifikovanych zaméstnancii 0.2 3 |06
Vysledek 2,8 2,6

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledna suma v kategorii ,,silné stranky* ¢ini 3,6; kdezto u kategorie ,,slabé stranky* je
hodnota 3. U pfileZitosti je vysledek 2,8; na rozdil od hrozeb, kde je hodnota 2,6. Pokud bude
odectena vyslednd hodnota slabych stranek od stranek silnych, vznikne hodnota 0,6.

Pti odecteni vysledné hodnoty prilezitosti od hrozeb vznikne hodnota 0,2. 0,6 + 0,2 = 0,8.

Vysledna hodnota SWOT analyzy tedy ¢ini 0,8. Z tohoto vysledku vyplyva, Ze by se firma méla
predevsim zaméfit na své slabé stranky a méla by se je pokusit vylepsit, nejlépe je vsak zcela
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eliminovat. Nizka profesionalita obsluhy, to je jeden z bodd, ktery v tabulce slabych stranek

zaujima nejvyssi vahu 1 body, proto je tieba se na tento konkrétni bod zamé¢fit.

Lepsi kvalifikaci obsluhy Ize dosahnout naptiklad pomoci kurzi, Skoleni a praxi. Dilezitou roli
ovSem hraji 1 mezilidské pracovni vztahy na pracovisti. Bylo by vhodné zvazit vytvoireni
tzv. psychologické smlouvy mezi zaméstnavatelem a zaméstnanci. Tato forma smlouvy neni
pisemna (hmotnd) 1 kdyz nckterd ocekavani mohou byt pisemné zachycend
I Vv pracovni smlouvé. Jedna se o vztah, ktery se pozitivné rozviji pouze tehdy, jsou-li
napliiovana vzajemna oc¢ekavani. V opa¢ném piipad€ upadd. Takovy krok by mohl vést k vétsi
davére a spokojenosti mezi obéma zicastnénymi stranami a diky pozitivni atmosféie v podniku

by pak prace mohla byt l1épe odvedena (Blazek, 2011).

Dale by se firma méla zamé&fit na marketingovou komunikaci a to pfedev§im na propagaci,
zvolit takovy zpisob, aby bylo mozné minimalizovat i dopady plynouci z hrozeb, jako je Spatna
dostupnost MHD ¢i vzdalenost od centra mésta. Pokud by zakazniky zaujal marketing firmy,
je pravdépodobné, Ze i pies vétsi vzdalenost od centra a horsi dostupnost, budou chtit vyzkouset

nabidku Bistra Hawranek.

36



5 NAVRHOVA CAST

V navrhové Casti jsou popsané 4 konkrétni typy akci, které byly vybrané tak, aby mezi nimi
byly ur€ité rozdily a bylo tak pokryto co nejvice moznosti vzhledem k popsanym
gastronomickym akcim v teoretické Casti prace. V zavislosti na tom, Ze ma firma Renocar a.s.

jedine¢nou pfileZitost si zajistit veSkeré obCerstveni sama diky vlastnimu Bistru Hawranek, neni

zapotiebi kontaktovat cateringovou sluzbu.

K jednotlivym navrhiim gastronomickych akci je sestaven podrobny ¢asovy harmonogram,
moznosti propagace akce, zvoleny zpisob obsluhy a seznam vSech pokrmi, jeZ budou
jednotlivym akcim dominovat. Tyto udalosti jsou navrh jak vylep$it PR Bistra Hawranek
a soucasné 1 firmy Renocar a.s., pod€ékovat stdvajicim zékaznikiim za vérnost firmé a zaroven
tak oslovit i nové, potencialni zdkazniky. Ke v§em ¢tyfem navrzenym udélostem jsou vytvoreny

kalkulace, pro lepsi orientaci a piehled vydaju.

Navrh gastronomickych akci pro podporu prodeje ve firmé Renocar a.s.:

5.1 Jarni slavnost — 1. ro¢nik

Datum a ¢as konani: 16. 5. 2020, 14:30-19:00
Misto konani: Renocar Brno-Slatina, Smahova 109

Pocet pozvanych hostti: 100 (pozvanka pro 2 osoby) + 20 zaméstnanct firmy Renocar + cca 30

déti, celkem 250 osob

Pozvénka na akci: e-mail

Propagace/Report: Instagram ,,bistro _hawranek*, Facebook ,,Bistro Hawranek*
Obsluha akce: 15 osob

Kuchyné: Italska (s recepty Jamieho Olivera)

Zpusob provedeni akce: raut

Popis akce:

Prvni ro¢nik jarni slavnosti se bude konat dne 16. 5. 2020 v aredlu Renocar Brno-Slatina

v prostorach promenady mezi salonem BMW Motorrad a salonem BMW mini. Viz. obrazek ¢.
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5 ,,Mapa arealu®. Zptsob provedeni akce je raut, ktery se vyuziva pravé napiiklad k prezentaci
firmy a pro prvni ro¢nik je vybrana italska kuchyné. V ptipad€ neptiznivého pocasi se akce
bude konat v prostorach Muzea historickych vozi BMW. Rozeslani pozvanek zajist'uje externi
agentura, jez vyuziva specialni program, diky kterému firma ihned dostane odpovéd’, zdali
zakaznik pozvanku dostal, oteviel a potvrdil Gi€ast, nasledné se z programu vygeneruje kone¢ny
pocet navstévniki, kteti potvrdili svoji ucast. Pocet rozeslanych pozvanek je 100, pficemz jedna
pozvanka slouzi hned pro dvé osoby. Zminény systém je pod zaStitou nejmenované
marketingové agentury, kterd spolupracuje s firmou Renocar a.s. jiz vice nez 10 let.
Tento marketingovy nastroj umi vybrat vérné zadkazniky, u kterych je vysoka pravdépodobnost,
ze by mohli mit zajem o dal$i automobil znacky BMW at’ uz pro sebe pro manzelku/manzela
¢i pro déti. Statistiky kupujicich, se kterymi tento systém pracuje, jsou realné dohledatelné

V systému firmy, tudiz je 1ze povaZzovat za ovéfené.

Za obsluhu hostl 1 stankli béhem celé akce bude zodpovidat celkem 15 osob. Dvé hostesky,
které budou mit na starosti uvitani hostli, nabidnuti welcome drinku a po zbytek akce budou
hostim pfti ruce, pokud se host bude potfebovat optat na toalety, bar, apod. Kuchyné bude
pod zastitou dvou hlavnich kuchatt a ¢tyt pomocnych sil, vzhledem k poétu hostl a mnozstvi
nabizenych pokrmu. Dale dvé osoby u stanku s kdvou, jedna osoba u stanku s alkoholickymi
népoji, jedna osoba u stanku s nealkoholickymi napoji, dvé osoby na stanovisti pii podavani
2 druhti polévky, a DJ, ktery se bude po celou dobu konani akce starat o piijemny hudebni
podtext slavnosti. K dispozici bude ptipraven maly koutek pro déti, kde je zabavi malovani, hry

a nafukovani balonku.

Kazdy host bude pfi ptichodu potésen welcome drinkem a listkem do tomboly. Do tomboly
bude zafazeno 17 vécnych cen z BMW shopu, ktery se nachazi v hlavnim salénu a 3 slevove

poukdzky na servis automobilu ¢i motocyklu znacky BMW/MINI.

e 20.—4. cena (reklamni pfedméty BMW v primérné hodnoté 1 500 K¢&);
e 3. cena bude poukaz na 10% slevu na servis automobilu/motocyklu;

e 2.cena-15 % sleva na servis automobilu/motocykKlu;

e cena -20 % sleva na servis automobilu/motocyklu.

Ptedstaveni pokrmi se ujme jeden z kuchaili, ktery stru¢né piedstavi podavané pokrmy

ve form¢ fingerfood, co obsahuji, jaka je jejich specialita. Hned poté ptichdzi na fadu hlavni
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program, kdy budou hosté rozdéleni do 4 skupin po 50 lidech, program bude spocivat
v organizované prohlidce po arealu (2 skupiny) a v hlasovani o nejlepsi pokrm slavnosti (2

skupiny). Poté se skupiny vyméni, tak, aby mél kazdy moznost hlasovat i vidét areal Renocaru.

Po hlavnim programu probéhne tombola a ndsledné podcékovani za ucast na akci
a ukonceni slavnosti. Pii odchodu kazdy z hostii od hostesek obdrzi malou pozornost
jako vyjadieni pod€kovani za vérnost firmé Renocar a.s. Soucasti darkové tasky bude klicenka
Renocar, karticka s péti recepty, které meli hosté moznost ochutnat na slavnosti, pozvanku
na nadchazejici akci ,,Gastronomickd noc v Muzeu veterant BMW* a bali¢ek 3 suSenck
z Bistra Hawranek. Report z akce bude prezentovan jiz v prub¢hu, ale i po jejim ukonceni

na Instagramu ,,bistro_hawranek* a na Facebook strankéch ,.Bistro Hawranek*.

Firma by méla zvazit zaloZeni tradice, aby kazdy rok probihala ve stejnou rocni dobu tzv. Jarni
slavnost. Pouze by se stfidaly receptury nékolika narodnich kuchyni. Opakujici se udalost by

tak kazdy rok mohla utuzit vztahy firmy s vérnymi zékazniky.

Obr. ¢. 7: Mapa konani akce ,,Jarni slavnost — 1. ro¢nik* (Mapy.cz, 2020)
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Tab. 2: Casovy harmonogram akce ,,Jarni slavnost — 1. roénik

Casovy harmonogram akce

Ptiprava 12:30-14:30
Zahéjeni 14:30
Slavnostni ptipitek a seznameni s pribéhem | 15:00
Predstaveni pokrmt 15:30
Hlavni program 16:00-18:00
Tombola 18:15
Podékovani a ukonceni akce 19:00
Uklid 19:00-20:00

Pozn.: vlastni zpracovani

Tab. 3: Kalkulace napoju pro akei ,,Jarni slavnost — 1. roénik*

Napoje
Druh MnozZstvi na osobu | MnoZstvi celkem | Cena celkem s DPH
Welcome drink 100 ml 201 4 182,35 K¢
Cola/Sprite 330 ml 8251 4 468,20 K¢
Tonic 250 ml 62,5 | 4 108,90 K¢
DzZus 200 ml 501 4 504,20 K¢
Voda 2x330ml 165 | 3 091,00 K¢
Vino (riizné druhy) | 2 x 200 ml 921 9 022,62 K&
Pivo 2x330ml 1651 4 907,80 K¢
Kava 9¢g 2,07 kg 1219,00 K¢

Cena celkem 35 504 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani
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Tab. 4: Kalkulace pokrmu pro akci ,,Jarni slavnost — 1. roénik*

Pokrmy

Druh MnoZstvi na osobu Mnozstvi celkem | Cena celkem s DPH
Mix ovoce 150 g 37,5kg 1 329,33 K¢
Syr, uzenina, oliva 150 g 37,5kg 4 505,98 K¢
Pecena zelenina 150 g 37,5kg 1753,11 K¢
Smazené mini 3049 7,5 kg 1724,09 K¢
mozzarelky
Bruschetta s rajcaty | 30 g 7,5 kg 1 049,59 K¢
Polévka Minestrone | 250 ml 31,251 8 3841,00 K¢
Polévka z pecenych | 250 ml 31,251 434784 K¢
rajcat
Teleci kulicky 3049 7,5 kg 2 240,92 K¢
Prazma s kuskusem | 30 g 7,5 kg 5 044,03 K¢
Krémové risotto se 309 7,5 kg 3 987,39 K¢
suSenymi rajcaty
Pistaciove spaghetti | 309 7,5 kg 229438 K¢
Rukolovy salat s 3049 7,5kg 3 148,29 K¢
hruskou
Salét z baby cuket 30¢g 7,5kg 491724 K¢
Tiramisu 304¢ 7,5 kg 1381,86 K¢
Panna Cotta 309 7,5 kg 1 906,40 K¢
Citronovy kolac 309 7,5 kg 1672,18K¢

Amalfi

Cena celkem 49 341 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani

41




Tab. 5: Sumarizace akce ,,Jarni slavnost — 1. ro¢nik*

Sumarizace

Prostory (vlastni) 0
Népoje 35 504,07 K&
Pokrmy 49 341,04 K¢
Obsluha 10 300,00 K¢
Vyzdoba, inventar 18 859,26 K¢
DJ 6 500,00 K¢
Listky tombola 50,00 K¢
Darkové predméty 4 544,80 K¢
Ptiprava a uklid 1 920,00 K¢

Cena celkem 127 019 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani

5.2 Charitativni brunch — pomozme seniorim

Datum a ¢as konani: Sobota 20. 6. 2020, 9:30-14:00

Misto konani: Renocar Brno-Slatina, prostory Bistra Hawranek

Pocet pozvanych hostt: 50

Pozvanka na akci: e-mail

Propagace/Report: Instagram ,,bistro_hawranek*, Facebook ,,Bistro Hawranek*
Obsluha akce: 6 osob

Kuchyné: Lokalni sezonni suroviny

Zpusob provedeni akce: brunch

Zvlastni host: Ing. Rudolf Nytl - feditel domova pro seniory Véstonicka a Bc. Jana Hudeckova

zastupkyné feditele
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Popis akce:

Charitativni brunch se bude konat dne 20. 6. 2020 od 9:30 do 14:00 v prostorach Bistra
Hawranek za uc¢elem finan¢ni podpory domova pro seniory Véstonickd. Domov nyni prochézi
rozsahlou rekonstrukci socialniho zafizeni, zateplovani nékterych casti budovy a je nutné
potidit nové polohovatelné postele, celkem 100 ks. Vstupné na sobotni brunch bude ¢init 200
K¢ na osobu a cela ¢astka ze vstupného bude soucasti finan¢niho daru. Na akci budou pozvani
vyznamni podnikatelé z Jihomoravského kraje, ktetfi jsou zakazniky ¢i obchodnimi partnery
firmy Renocar a.s. Pocet pozvanych hostti je 50, pozvanky budou rozeslany jako pii pfedchozi

akci, pomoci marketingového programu externi firmy.

Zvlagtnim hostem bude tenistka Lucie Safafova a do drazby pujde jeji tenisova raketa z finale
Fed Cupu 2012 proti Srbsku. Vyvolavaci cena bude ¢init 10 000 K¢. Dal§im hostem bude Ing.
Rudolf Nytl, feditel domova pro seniory Véstonickd, ktery k hostim brunche promluvi
o soucasné situaci v domovech pro seniory a pecovatelskych domovech. Po drazbé bude
také spolecné se zastupkyni feditele Be. Janou Hudeckovou piebirat penézni dar na nakup

polohovatelnych posteli do domova pro seniory Véstonicka

Za pripravu pokrma budou zodpovidat 2 kuchati, 1 pomocna sila, 3 osoby pro obsluhu baru.
Pro hosty jsou pfipraveny plnohodnotné porce pokrmi, na vybér bude ze dvou polévek, tii
hlavnich jidel a dvou dezerti a samoziejmosti jsou rizné druhy nealkoholickych napoji na baru
bistra, hosté mohou vybirat i ze snidaiiového menu, které je ve standardni nabidce ptipraveno

na stolech. Naklady na akci, kvétinovou vyzdobu, napoje, pokrmy hradi firma Renocar.

Soucasti finan¢niho daru bude celd ¢astka ze vstupného a hodnota, za kterou bude vydrazena

tenisova raketa Lucie Safarové.
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Obr. ¢. 8: Mapa konani akce ,,Charitativni brunch — pomozme senioram* (Mapy.cz, 2020)

Tab. 6: Casovy harmonogram akce ,,Charitativni brunch — pomozme seniortim

&

Casovy harmonogram akce

Ptiprava 08:00-09:30
Zahéjeni 09:30
Uvitani a seznameni s pribéhem 10:00-10:30
Proslov hlavniho hosta 11:00
Drazba 12:00-13:00
Vyhlaseni celkového vytézku 13:30
Podékovani a ukonceni akce 14:00
Uklid 14:00-15:00

Pozn.: vlastni zpracovani
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Tab. 7: Kalkulace napoji pro akcei ,,Charitativni brunch — pomozme seniorim*

Napoje
Druh MnozZstvi na osobu | MnozZstvi celkem | Cena celkem s DPH
Neperliva voda 330 ml 16,51 306,66 K¢
Perliva voda 330 ml 16,51 306,66 K¢
Doméci limonada 300 ml 151 750,00 K¢
DzZus 200 ml 101 900,84 K¢
Kéava 99 450 g 243,80 K¢
Caj 250 ml 12,51 250,00 K¢&

Cena celkem 2 757 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani

Tab. 8: Kalkulace pokrmii pro akei ,,Charitativni brunch — pomozme seniorim*

Pokrmy

Druh MnoZstvi na osobu Mnoizstvi celkem | Cena celkem s DPH
Hovézi vyvar 250 ml 1251 840,83 K¢
Cesnekovy krém 250 ml 12,51 1132,20 K&
Vepiova panenka 200 g 10 kg 3951,97 K¢
S peprovou omackou
Boloniské $pagety 300 g 15 kg 1 659,86 K¢
Quinoa salat 3009 15 kg 2 939,57 K¢
S ¢ervenou fepou
Domaéci medovnik 150 g 7,5 kg 631,14 K¢
Jable¢ny kolac¢ 150 g 7,5kg 908,55 K¢

Cena celkem 12 064 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani
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Tab. 9: Sumarizace akce ,,Charitativni brunch — pomozme seniorim*

Sumarizace

Prostory (vlastni) 0 K¢
Népoje 2 757,96 K¢
Pokrmy 12 064,12 K¢
Obsluha 4 370,00 K¢
Vyzdoba, inventar 3 107,00 K¢
Ptiprava a tklid 360,00 K¢

Cena celkem 22 659 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani

5.3 Predstaveni nového vozu

Datum a ¢as konani akce: 9. 9. 2020, 20:00-22:00
Misto konani: Renocar Brno-Slatina, hlavni salon
Pocet pozvanych hostt: 150

Pozvanka na akci: e-mail

Propagace: Instagram ,,bistro_hawranek®, Facebook ,,Bistro Hawranek*
Obsluha: 10 osob

Kuchyné: studena kuchyné (fingerfood) s obsluhou
Zpusob provedeni akce: koktejl

Zvl1astni host: moderator, barman

Popis akce:

Piedstaveni nového vozu se bude konat dne 9. 9. 2020 od 20:00 do 22:00. Pozvanky

na akci budou rozeslany formou e-mailu, vérnym zakazniktim, které dle zadanych pozadavku

vygeneruje marketingovy systém, ktery provozuje externi firma. O hosty na akci se bude starat

celkem osob 10 osob. 1 hlavni kuchaf, 1 pomocna sila v kuchyni, 2 hostestky pro pfivitani hosti

a nabidnuti welcome drinku, 6 ¢iSnikt k obsluze s nabidnutim rtznych druht fingerfood
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a sesbirdni pouzité¢ho inventaie. Na akci bude pouzit inventar vyrobeny z cukrové titiny, 100%

recyklovatelny. O hudebni podtén akce se postara pozvany DJ.

Pro akei typu koktejl je typicky systém postavani u vysokych stolkl, ty budou opatieny ubrusy

a minimalistickou kvétinovou vyzdobou. Zvlastnim hostem bude barman, ktery po celou dobu

akce bude pro hosty ptipravovat nékolik druhti alkoholickych i nealkoholickych napoji.

Vesker¢ vydaje na akci hradi firma Renocar a.s.

Tab. 10: Casovy harmonogram akce ,,Pfedstaveni nového vozu“

Casovy harmonogram akce

Ptiprava 19:00-20:00
Slavnostni zahéjeni, ptipitek 20:30
Predstaveni nového vozu 21:00-21:45
Podé&kovani a ukonceni akce 22:00
Uklid 22:00-23:00

Pozn.: vlastni zpracovani

Tab. 11: Kalkulace napoji pro akei ,,Pfedstaveni nového vozu*

perliva/neperliva

Napoje

Druh MnozZstvi na osobu Mnozstvi celkem | Cena celkem s DPH
Welcome drink 100 ml 151 2 698,31 K¢
Michané napoje - 200 ml 301 4 500,00 K¢
alkoholické
Michané napoje - 200 ml 301 2 250,00 K¢
nealkoholické
Voda 330 mi 495 | 919,98 K¢&

Cena celkem 10 368 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani
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Tab. 12: Kalkulace pokrmu pro akci ,,Pfedstaveni nového vozu*

Pokrmy
Druh MnoZstvi na osobu Mnoizstvi celkem | Cena celkem s DPH

Krevety s guacamole | 30 g 4,5 kg 1498,40 K¢

Syrova pomazanka | 30g 4,5 kg 1794,00 K¢

S ¢erstvym fikem

Tvarohovy kréem 30g 4,5 kg 1775,12 K¢

s lososem a koprem

Cokoladova péna 3049 4,5 kg 1 843,36 K¢

Ovocné tartaletky 3049 4,5 kg 153295 K¢

Cena celkem 8 443 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani

Tab. 13: Sumarizace akce ,,Piedstaveni nového vozu*

Sumarizace
Prostory (vlastni) 0 K¢
Néapoje 10 368,29 K¢
Pokrmy 8 443,83 K¢
Obsluha 2 640,00 K¢
Vyzdoba, inventar 3 144,00 K¢
DJ 3 000,00 K¢
Ptiprava a uklid 480,00 K¢

Cena celkem 28 076 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani

5.4 Gastronomicka noc v Muzeu veterana BMW

Datum a ¢as konani akce: 6. 11. 2020, 20:00-23:00

Misto konani: Renocar Brno-Slatina, Muzeum BMW

Pocet pozvanych hosti: predpokladany pocet 300 osob
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Pozvanka na akci: pozvanky na hlavni recepci autosalonu, na recepci oddéleni Motorrad,
Vv Bistru Hawranek, Instagram ,bistro _hawranek®, udalost na Facebook strankach ,Bistro

Hawranek*

Propagace: Instagram ,,bistro_hawranek®, Facebook ,,Bistro Hawranek*
Obsluha: 10 osob

Kuchyné: mix kuchyni

Zpisob provedeni akce: bufet

Zvl1adni host: p. Milo§ Vrének st.

Popis akce:

Gastronomicka noc v Muzeu veteranu se bude konat dne 6. 11. 2020 od 20:00 do 23:00,
Vv prostorach Muzea BMW, tato akce neni nijak omezena na pocet hostl, pfijit mize kdokoli.
Pozvanky budou sdileny jak prostfednictvim socialnich siti Instagram a Facebook, tak
i ve form¢ papirové pozvanky, které budou k dispozici na vSech recepcich v arealu Renocar

Brno-Slatina.

Pti ptichodu dostanou hosté od hostesek welcome drink a leta¢ek s programem vecera. Po cely
vecer si budou moci hosté nabidnout malé obcerstveni podavané formou fingerfood
jako pozornost podniku a nasledné¢ budou mit moznost zakoupeni stejnych ¢i jinych druht

obcerstveni a alkoholickych ¢i nealkoholickych napoju v bistru na baru na vlastni naklady.

Vzhledem ktomu, ze si bistro zaklada na peceni domaciho chleba, bude i ten zahrnut
do ochutnavky a to konkrétn¢ jako ,,domaci chléb s kachni pastikou*. Na baru bistra poté bude
moznost si chléb zakoupit domu, celkem bude napeceno 70ks chleba na prodej a budou
k dispozici rizné druhy (kminovy, kvaskovy, zitny), cena za 1ks bude ¢init 69 K¢&. Pokud se

na n¢koho nedostane, bude moznost si Cerstvy chléb objednat na dalsi den.

Akce je navrZzena za Ucelem rozsifeni okruhu novych zdkaznikii bistra; sezndmeni hostil
S lokalnimi surovinami, které bistro vyuziva pravideln¢ k ptipraveé pokrmi. O obsluhu akce se
bude starat tym slozeny z 2 hostesek pro uvitani hostl a nabidnuti welcome drinku, 1 kuchare,

3 pomocnych sil v kuchyni a 4 osob pro obsluhu baru.
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Soucasti hlavniho programu bude proslov pana MiloSe Vranka star§iho na téma jeho cesty
K veteranim a znacce BMW. Dale bude nasledovat proslov pana Ing. Pavla Vranka
na téma ,,Zalozeni provoz a nabidka Bistra Hawranek®. Po ukonceni hlavniho programu bude
prostor pro dotazy a mozna neorganizovana prohlidka muzea. Ve 23:00 prob&hne podékovani

a ukonceni akce.

Tab. 14: Casovy harmonogram akce ,,Gastronomicka noc v Muzeu veterani BMW*

Casovy harmonogram akce
Ptiprava 19:00-20:00
Zahajeni 20:00
Proslov p. Vranek st. - muzeum 21:00
Proslov p. Pavel Vranek - bistro 21:30
Volné prohlidka 22:00-23:00
Pod¢kovani a ukonceni akce 23:00
Uklid 23:00-24:00

Pozn.: vlastni zpracovani

Tab. 15: Kalkulace napoju pro akci ,,Gastronomicka noc v Muzeu veterani BMW*

Napoje
Druh MnoZstvi na osobu MnozZstvi celkem Cena celkem s DPH
Welcome drink 100 ml 301 5 666,43 K¢

Cena celkem 5 666 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani
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Tab. 16: Kalkulace pokrmi pro akci ,,Gastronomicka noc v Muzeu veterani BMW*

Pokrmy
Druh MnoZstvi na osobu Mnoizstvi celkem | Cena celkem s DPH
Doméci chléb 30¢g 9 kg 2 170,13 K¢
s kachni pastikou
Obalované syrové 30g 9 kg 1523,55K¢
kulicky
Mini tacos 304¢ 9 kg 2 587,95 K¢
Tvarohova péna s 30g 9 kg 2 637,46 K¢
uzenym lososem
Karamelovy dort s 309 9 kg 1 188,53 K¢
ofechy
Cokoladovy dorts | 30g 9 kg 3 112,95 K¢
chilli
Jahodovy 3049 9 kg 1539,65 K¢
cheesecake
Cena celkem 14 796 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani

Tab. 17: Sumarizace akce ,,Gastronomickd noc v Muzeu veterana BMW*

Sumarizace

Prostory (vlastni) 0 K¢
Népoje 5 666,43 K¢
Pokrmy 14 796,22 K¢
Obsluha 4 560,00 K¢
Vyzdoba, inventat 13 362,64 K¢
DJ 4 000,00 K¢
Ptiprava a tklid 480,00 K¢

Cena celkem 42 865 K¢

Pozn.: vlastni zpracovani
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ZAVER

Cilem bakalafské prace na téma ,,Gastronomické akce — podpora prodeje ve vybrané
firmé* bylo navrhnout a popsat Ctyfi rozdilné typy akci, které poslouzi zejména pro podporu
prodeje jako marketingovy tah firmy. Tti z akci mély byt navrzeny pro stavajici zakazniky
jako podékovani za vérnost a tkolem Ctvrté akce bylo pfildkat nové zdkazniky do Bistra
Hawranek a zarovei i do firmy Renocar a.s. Dil¢im cilem bylo zaji$téni obCerstveni na vSechny

navrzené akce i s kompletni cenovou kalkulaci.

Teoretickd Cast prace se zabyvala popisem jednotlivych typli gastronomickych akei
a vymezenim zpusobl a systému obsluhy, jez jsou ptifazeny ke konkrétnim typiim. Druha
oblast, na kterou se teoreticka Cast prace zamétuje, je marketing. Konkrétn¢ pak moznosti

propagace a nové trendy, které¢ mohou poslouzit k lepSimu vyuziti marketingovych aktivit firmy.

V analytické ¢asti byla z polostrukturovaného rozhovoru sp. Ing. Pavlem Vrénkem
zaméteného na chod Bistra Hawranek vytvofena a nasledné pak i vyhodnocena SWOT analyza.
Na zéklad¢ vysledkil z analyzy, byla vypracovana dvé doporuceni. Prvni v ramci zlepSeni
kvalifikace obsluhy, za pomoci absolvovani specializovanych kurzii a Skoleni. A druha opatieni
v ramci marketingovych aktivit firmy, soucasti kterych jsou pravé i navrzené gastronomické

akce. Ty maji slouzit jako podpora prodeje.

V navrhové Casti bakalarské prace byly navrzeny cCtyfi rozdilné typy gastronomickych akei,
kazda akce ma rozdilny Cas trvani a to: raut — 4,5hod., brunch — 4 hod., koktejl — 2 hod.
a bufet 3 hod. Ke kazdému jednomu typu akce jsou pfifazeny 4 tabulky cenové kalkulace,
konkrétné: casovy harmonogram, kalkulace napoji, pokrmli a kompletni sumarizace.
V sumarizaci se mimo polozky népoje a pokrmy nachazi také polozky jako je kvétinova
vyzdoba, zakoupeny inventat vyrobeny z cukrové titiny 100% recyklovatelny v ramci trendu

udrzitelnosti, ubrousky, darkové predméty a DJ.

VSechny navrZené gastronomické akce jsou hrazeny firmou Renocar a.s. Jedinou vyjimkou je
»Gastronomickd noc v Muzeu veteranit BMW®, kdy je pfipraven pouze menSi pocet
obcerstveni, ktery slouzi zejména jako ochutnavka pokrmu, jez se v nabidce menu Bistra
Hawranek casto objevuji. Samoziejmosti je moznost zakoupeni dal§iho obcerstveni na baru

bistra.
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