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Anotace:
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five-force model, marketing research and SWOT analysis. In the last part of this work is a part
that deals with suggestions and contains three of them. The suggestions contain a description
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UVOD
Podstatou komunikace je pienos sd€leni mezi zdrojem a piijemcem. U marketingové
komunikace tomu neni jinak. Je to urcita komunikace podniku, ktera slouzi k informovani

kone¢nych spotiebitelll, odbératelii nebo vefejnosti, o existenci podniku a jeho vyrobcich ¢i

sluzbach. Marketingova komunikace je v soucasné dobé nedilnou soucasti podnikani.

Podnikem, ktery bude analyzovan v této bakalaiské praci je restaurace Koliba U Tii krald, ktera
se nachazi ve mésté Prostéjov. Tato restaurace funguje od roku 2011, a je jednou

Z nejoblibenéjsich restauraci mistnich obyvatel.

Cilem této bakalarské prace je predstavit analyzovany podnik, provést analyzu soucasné¢ho
stavu marketingové komunikace, realizovat a nasledné vyhodnotit dotaznikové Setfeni, a na
zaklad¢ vysledka z provedenych analyz ptipadné navrhnout moZznosti které mohou dopomoci

ke zlepSeni stavajiciho stavu.

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou casti. Teoretickd ¢ast je zaméfena na definovani
zakladnich pojmii a modelii které¢ budou v praci vyuzity. Prvni kapitola je zaméfena na
marketing jako takovy, v dalSich kapitolach se prace vénuje konkrétné marketingové
komunikaci, marketingovému komunika¢nimu mixu a jeho prvkiim a ciliim, a také v soucasné
dobé€ popularnim trendim v marketingové komunikaci. Dale jsou v teoretické ¢asti popsany
dvé situacni analyzy. Témi jsou Porteriiv model péti sil a SWOT analyza. Obé tyto analyzy jsou

dale pouzity v praktické ¢asti.

rowr

V praktické Casti této bakalarské prace je v kratkosti pfedstaven analyzovany podnik. Dale je
provedena analyza marketingové komunikace. Konkrétné analyza komunika¢niho mixu i
analyza plisobeni podniku na socidlnich sitich a internetu celkové. Prace se potom zabyva
Porterovym modelem péti sil, ktery je aplikovan na zkoumany podnik. Prakticka ¢ast obsahuje
1 marketingovy vyzkum ve formé¢é dotaznikového Setfeni, ktery by mél odhalit odpovédi na
stanovené vyzkumné otazky. Jako dal$i je provedena SWOT analyza podniku, po které
nasleduje navrhova ¢ast. Zavérem prace jsou navrhy na zlepSeni aktudlniho stavu podniku,

které vychazeji z vyhodnoceni uskutecnénych analyz a dotaznikového Setteni.
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1 MARKETING

Pod pojmem marketing si mizeme dnes piedstavit t¢méf vSe. Jde predev§im o uspokojovani
potieb urcité skupiny zdkaznikli ve spravném Case, na spravném misté. Zjednodusené¢ mizeme

marketing povazovat také za to, co predchazi prodeji.

Lidé si casto pod pojmem marketing piedstavuji jen reklamu a prodej. I kdyz jsou to dvé velmi
Vv soucasné dobé¢ je diilezité také chapat v souasném vyznamu, a tim je uspokojovani potieb

zakaznika. [5]

Marketing také mtizeme chapat jako rozhodujici soucast tvorby a také realizaci firemni strategie,
kterd bude smétovat k napliiovani cild. Na vztazich se zdkazniky v marketingu velmi zélezi,
proto je dulezité uvédomit si, ze zékaznik je obzvlasté dalezitou soucasti podnikatelského
procesu. Za zakaznika mizeme povazovat kazdého, kdo zaplati za zbozi nebo sluzbu, aby jejim

vlastnictvim nebo spotiebou uspokojil své pozadavky, nebo ocekavany uzitek. [2]

Jednou z vykonavanych ¢innosti spoleénostmi je pravé marketing, ma soustavu procestt pro
vytvareni nebo sdéleni, a predevsim poskytnuti hodnoty zakazniktim. Také pro fizeni vztaht se
zakazniky, uréitym zpisobem, z kterého ma prospéch jak organizace, tak i zajmové skupiny

které jsou s organizaci spojené. [9]
1.1 Definice

Marketing obnasi hlubokou znalost firemni problematiky, trhu, konkurence a vyrobku.
Marketing podle n¢j nemliZe zdaleka délat kdekdo. Je k tomu potieba urcité nadani, odborné

znalosti ale i schopnosti. [2]

., Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci

a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktit a hodnot. ** [4]

,Soucasnad spolecnost funguje na principu smeny, coz znamend, Ze se lidé specializuji na
vyrobu jednotlivych vyrobkii ¢i poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi s cilem ziskat to, co sami

potrebuji ¢i chteji. * [1]
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je jednim z vzajemné propojenych prvki marketingového mixu.
Marketingovy mix je souborem kontrolovatelnych marketingovych proménnych. které jsou
pfipravené, aby vyrobni se program podniku co nejblize pfiblizil potfebam a také pranim
segmentiim na cilovém trhu. Klasicky marketingovy mix je tvoien Ctyfmi prvky, kterym se tika

dohromady 4P. Konkrétné je to produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. [2]

Marketingova komunikace prosttedkem, kterym firmy informuji, pfesvédcuji a upozoriuji
spottebitele, a to at’ pfimo nebo nepiimo, o jejich vyrobcich a znackach. Je také prosttedkem,

pomoci kterého mize podnik vyvolat urc¢ity dialog, nebo mize 1 navazat vztahy se spotiebiteli.
[5]

Marketingovou komunikaci mizeme riznymi zpusoby ¢lenit. Jednim rozdélenim je na
komunikaci tematickou a komunikaci zaméfenou na image. Komunikace tematicka sd¢luje
informace o produktu, nebo znacce celkoveé. Komunikace zamétfena na image usiluje o ziskani
a zlepSeni vztahi s cilovymi skupinami, a také rozsifuje povédomi o znacce. Dal§im zpisobem
¢lenéni je na komunikaci podlinkovou a komunikaci nadlinkovou. Podlinkovéa komunikace se
zameétuje na aktivitu, konkrétné tedy o presvédceni zédkaznika o koupi produktu. Komunikace
nadlinkova je zamétena na reklamu v médiich. To, co je ukolem marketingové komunikace je

srozumitelné vyjadieno v modelu AIDA. [2]

2.1 Model AIDA

Model AIDA popisuje chovani kupujiciho, a jakymi fazemi prochazi. Model ukazuje, jak by
reklama méla zaujmout kupujiciho. Nazev je vytvotren z pocate¢nich pismen postupnych stadii
chovani kupujiciho. Témi stadii jsou pozornost, zajem, touha ¢i ptani, a nasledné akce. Reklama
by tedy méla nejdfive upoutat pozornost, poté¢ vyvolat zajem. Dale by méla v potencialnim
zakaznikovi vyvolat touhu neboli pfani po daném vyrobku ¢i sluzbg, a predevsim vyvolatk ¢inu,

tedy k zakoupeni produktu ¢i sluzby. [2]

14



3 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Jedna ze slozek marketingového mixu je marketingovy komunikac¢ni mix, ktery zaméten jen na
komunikaci. Hlavnimi cili marketingového komunika¢niho mixu je seznameni cilové skupiny
s nabizenym produktem, a pfesvédceni cilové skupiny o nakupu produktu. Dale podrobnéjsi

seznameni s vetejnosti a cilovym segmentem zakaznikt, a komunikace s nimi. [6]

3.1 Cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace mizeme rozd¢lit do tii kategorii. Témi jsou cile piedmétné, cile
procesni a cile efektivnosti. U pfedmétného cile je nejefektivnéjSim zptisobem obsazeni cilové
skupiny. Hlavnim piedpokladem pro tento cil je vyborna segmentace trhu a také definice
ptijemct komunika¢niho sdéleni, a pohled na chovani médii. Procesnimi cili mizeme chéapat

podminky, které musi byt splnény, aby byla komunikace u¢inna a efektivni. Posledni kategorii

vvvvvv

nasmeérovani akce. [2]
,, Komunikacni cile by mély byt:
e vsouladu s cili firemnimi a marketingovymi,
e spojeny se soucasnou a zZadouci pozici produktii a znacky;,
o Lvantifikovatelné, aby se daly meérit,;
e formulovany S ohledem na nazory realizatori;
e srozumitelné pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;
e prijimany jako zavazné;
e motivujici pro vSechny, kdo se na jejich plnéni budou podilet;

e rozdeéleny do dilcich cilu, pokud je to mozné.* [6]

15



3.2 Prvky marketingového komunika¢niho mixu

Mezi prvky marketingového komunika¢niho mixu fadime: reklamu, podporu prodeje, ptimy

marketing, vztahy s vefejnosti, osobni prodej, sponzoring, veletrhy a vystavy. [1]

3.2.1 Reklama

Jednim z hlavnich prvka marketingového komunika¢niho mixu je reklama. Pouzivaji se
placena média, ktera sd€¢luji informace o produktu. Reklama ma za cil informovat, piesvédcovat
nebo piipominat. Vyhodou reklamy mitize byt to, ze oslovuje rtizné segmenty zakaznikt, které
jsou i geograficky rozptyleny. Naopak nevyhodou je, Ze jde o jednosmérnou komunikaci od

firmy k zakaznikovi, ktera ma vysoké naklady. [2]

vvvvvv

o neosobni formu komunikace, kdy rizné subjekty prostrednictvim riiznych médii oslovuji své
soucasné a potencialni zakazniky s cilem informovat je a presvédcit o uzitecnosti svych vyrobkii,

sluzeb ¢i myslenek. “ [1]

Ve vsech definicich reklamy je uvedena spole¢na myslenka, kterou je, Ze jde o komunikaci
mezi spoleCnosti a subjektem, kterému jsou nabizeny produkty ¢i sluzby, prostfednictvim
néjakého média s komerénim ucelem. Mizeme také fict, ze reklama je tvorbou a distribuci

zprav spolecnosti, které nabizeji své zbozi nebo sluzby s komer¢nim cilem. [10]

3.2.2 Podpora prodeje

Reklama by méla zakaznika presvédcit, aby zacal uvazovat o produktu, ale podpora prodeje by
meéla v zakaznikovi vyvolat potiebu produkt koupit. Tento prvek marketingového
komunika¢niho mixu uzivéa rtizné techniky, aby zdkaznika pfim¢l k ndkupu produktu nebo
vétSimu objemu ndkupu. VSem zékaznikiim jsou prezentovany nastroje podpory prodeje

V podstaté stale. Jsou to nastroje jako naptiklad slevy, akéni nabidky nebo slevové kupony. [1]

Diky doc¢asnému snizeni cen, nabizenim objemnéjSich baleni, ziskdvanim novych zakaznika

nebo odménovanim stavajicich zakaznikti podpora prodeje usiluje o zvyseni obratu. [2]

Vyhodou u podpory prodeje je jednoznacné rychla a intenzivni odezva ze stran zakazniki.
Podpora prodeje miize byt i€elnym néstrojem pro firmy, které maji maly podil na trhu, nebo

pro retailové firmy. Samoziejmé podpora prodeje ma i své nevyhody. Pfedevsim je kratkodoba,
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a nevede k prosazeni dlouhodobé vérnosti zakaznikii. Pokud je pouzivana pfili$ casto, muze se

produkt pro zakaznika v mysli stat levnym zbozim, a tim muze dojit k poklesu poptavky. [1]

Podpora prodeje ma své cile, které mohou byt rizné. Mlze zvySovat Groven informovanosti,
podporovat doprodej zbozi, vyvolavat zajem o vyzkouSeni nového produktu, nebo ziskani
novych zékazniku, ktefi sttidaji znacky. Casto se nabizi vyhody pro posileni loajality zdkaznikt

formou dark, nebo rizné odmeény pro stalé zakazniky. [1]

3.2.3 Primy marketing

Typickym rysem pro pfimy marketing je odklonéni se od masového marketingu a komunikace.
Vyuziva cilenéjsi a propracovangj$i metody a postupy které jsou cilené a adresné. Jde o blizsi
komunikaci s precizné vybranymi zakazniky, kde je za cil vybudovat odezvu s co nejrychlejsim
obratem, a také vybudovat perspektivni vztahy se zakazniky. Tento prvek marketingového
komunika¢niho mixu ptinasi spoustu vyhod. To jak pro prodavajici, tak i pro kupujici. Mezi
vyhody pro zékazniky patii jednoznacné interaktivita, tedy moznost okamzité odezvy, nebo
také divéryhodnost komunikace. Pro prodejce patii mezi vyhody osobni a rychlé osloveni

zakaznikid, moznost vybudovani dlouhodobych vztaht se zdkazniky, a také piesné zacileni. [1]

3.2.4 Vztahy s veiejnosti

Vztahy s vefejnosti miizeme definovat jako obousmérnou komunikaci ktera je fizena uréitym
subjektem, ktery ma vazbu na rizné druhy vetejnosti. Ma za cil poznavat a ovliviiovat vefejné
minéni, a budovat dobré jméno subjektu v o€ich spolecnosti a zakaznikl. Vztahy s vefejnosti

jsou u¢innym komunika¢nim nastrojem, ktery smétuje k podpote produkti. [1]

V/ztahy s vetejnosti jsou také nastrojem, ktery vytvari, udrzuje a fidi komunikaéni procesy mezi

podniky a vetejnosti, kde maji za cil ziskat oboustranné pochopeni a divéru. [11]

Cinnosti, které se spojuji s budovanim oboustranného pochopeni mezi podnikem a kone¢nymi
skupinami jsou vztahy s vefejnosti. Vefejnost mizeme délit na vnitini a vnéj$i. Do vnitini patii
zameéstnanci, dodavatelé, odbératelé nebo rodinni piislusnici. Do vné&jsi vefejnosti patii ti,
kterych vazby k firmé& jsou volngj$i, a nemusi se o podnik trvale zajimat. MiZeme sem zatadit

naptiklad finan¢ni kruhy, jako jsou investofi, véfitelé a podobné. [2]

17



3.2.5 Osobni prodej

Osobni prodej mizeme definovat jako individudlni kontakt prodavajiciho a kupujiciho, kde je
cilem UspéSna prodejni transakce. Mezi cile osobniho prodeje patii hledani zékaznikii a
komunikace snimi. Dale prodej produktu a poskytovani sluzeb zakaznikovi. Muze byt
uskutecnén jak pfimym kontaktem prodejce a zdkaznika, ale také napiiklad pies telefon, nebo
personalizovanou  korespondenci. Hlavni strategii tohoto prvku marketingového
komunika¢niho mixu je, aby byl prodejce ve spravny ¢as, na spravném misté, se spravnym
zbozim u spravného zékaznika. K vyhodam osobniho prodeje fadime schopnost prodejce
sledovat reakce zakaznikt kvili cili, ktery je stanoveny, a piipadné miize pozménit, pokud je
to tfeba 1 prodejni ptistup. Vyhodou je také, pokud se prodejci podaii vytvofit se zdkaznikem

dlouhodoby vztah, ktery miize znamenat dalsi prodeje. [2]

3.2.6 Sponzoring

Sponzoring mizeme popsat jako vzajemny vztah mezi tim, kdo poskytuje finance, zdroje nebo
sluzby a jedincem, akci nebo organizaci, které nabizeji jako protisluzbu prava nebo asociace
které by mohly byt potom podnikatelsky vyuzity. Jde o komunika¢ni néstroj, kde sponzorovi
pomah4 sponzorovany k naplnéni jeho komunikacnich cilii. Déle také sponzorovanému
pomaha sponzor k uskutenéni jeho projekti. Casto je sponzoring fazen do nastrojii vztaht

S vefejnosti, je ale samostatnou soucasti marketingového komunika¢niho mixu. [1]

Zaklada se na poskytovani sluzeb, za ziskani ocekavané protisluzby, kde sponzor udéli vécny,
¢1 penézni dar, za ktery ocfekava protisluzbu. Ta je mu niapomocnd k dosahovani
marketingovych cild. Sponzoring je povazovan jako souéast firemni komunikace, a také je
chdpéan jako specificky ndstroj marketingové komunikace. Zdurazituje produkt, ¢i firemni

znacku na danych mistech, kde se shromazd’uje vyzna¢na ¢ast cilového publika. [2]

3.2.7 Veletrhy a vystavy

Ucast na veletrzich a vystavach je vyznagnou soudasti komunika¢niho mixu. Veletrhy a vystavy
ukazuji vSestrannou, a velmi ucinnou aktivitu, ve které se pouziva v jeden moment mnoho
nastroji marketingové komunikace b&hem kratkého casového Useku. Jsou to vétSinou
pravidelné akce, které jsou casové omezeny. Zde znacny pocet vystavujicich predstavuje svoji
nabidku a své sluzby. Prevazné se jednd o konkrétné uréené kategorie, odborné odvétvi a

podobné. [1]
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4 TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Jedna se o nové trendy, které se objevily v marketingové komunikaci diky rychlému rozvoji

novych médii a technologii, kde zastdva nenahraditelnou roli internet.

4.1 Webové stranky

Webové stranky jsou dokumentem obsahujici rizné informace. Ten je pfistupny diky
internetovému prohlize¢i. Tento dokument je uloZen tim zplGsobem, ze je dostupny vice
uzivatelim soucasn€. MlZe obsahovat jak riizné dlouhé texty, tak i multimedialni obsah jako
jsou fotografie, zvukovy i video zaznam. UZivatelim jsou Citeln€ a esteticky prezentovany.

[15]

Diky rozvoji online nakupovani a mobilnich technologii se tato oblast rozrostla, a webové
stranky se tak staly béznym jevem pro prevdznou Cast firem. Webové stranky nemusi byt

uzivany pouze pro prodej, ale mohou mit i ulohu informaéniho kanalu. [1]

4.2 Socialni sité

Firmy Casto vyuZivaji moZnosti internetu nejen pro webové stranky, ale i pro socidlni sité. Ty
mizeme definovat jako online sluzbu, ve které si uzivatelé mohou zalozit virtualni profil. Tuto
sluzbu mohou pouzivat registrovani uZzivatelé ke sdileni riznych informaci, fotografii,
zvukovych ¢1 video nahravek a také ke komunikaci s ostatnimi uZivateli zaregistrovanymi na

konkrétni socialni siti. [16]

Po boku webovych stranek jdou rozhodné socialni sité. Diky socidlnim sitim mohou byt
zékaznici neustéale informovani o vSech novinkach. Pro socialni sité je typicke, ze jsou takovou
databéazi, s mnoha podrobnymi udaji o registrovanych. Objevuji se zde zaznamy o aktivité,
ruznych zdjmech, osobni charakteristiky nebo i propojeni s riiznymi skupinami. Tyto v§echny
informace mohou firmy pouzit a analyzovat, a diky nim mohou vytvaret lepsi personalizovanou

komunikaci se zakazniky. [1]

4.2.1 Facebook

Facebook je socidlni sit’, kterd byla spusténa v roce 2004, a jejim zakladatelem je Mark
Zuckerberg. Na této socialni siti je potiebné si vytvofil virtualni profil, a poté mohou
registrovani socidlni sit’ pln€ vyuzivat. Mohou zde sdilet své fotografie, videa, nebo psat své
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myslenky formou statusti. VSechny tyto informace potom vidi dalsi registrovani uzivatelé, nebo

pouze pratelé, které uzivatel sam potvrdi. [12]

4.2.2 Instagram

Sociélni sit’ Instagram ma dva zakladatele. Témi jsou Kevin Systrom a Mike Krieger. Jedna se
o socialni sit, kam mohou registrovani uzivatelé sdilet své fotografie, ¢i kratka videa. Uzivatelé
si mohou nastavit soukromy nebo vefejny profil. Po nastaveni soukromého profilu, musi
schvalit zadost o sledovani od jinych registrovanych uzivateld. Instagram pouziva mnoho firem,

které cili na segment uzivateld internetu nebo socialnich siti. [13]

4.3 Guerilla marketing

Guerilla marketing uplatiiuji predev§im malé podniky. Na prvnim misté je zisk, a hlavni
investici je ¢as. Hlavni mySlenkou je vytvofeni poutavé reklamy, za co nejmensi cenu. Pro tento
marketing je tieba byt velmi kreativni a je tfeba spousta originalnich napadt. Zakladatelem je
Jay Conard Levinson, a podle n¢j je guerilla marketing o dosazeni béZnych cili neobvyklou a
originalni cestou. Pro tento typ marketingu je typické, Ze je tfeba vice asu a planli nezZ samotné

penize. Neni tedy pouze akci, ale celym promysSlenym procesem. [2]

4.4 Word of Mouth marketing

Jde o typ marketingu, kterému se také tika Sifeni Gstnim podanim. Jedna se o diskuze a
doporuceni lidi, které jednak pfedstavuji zdroj zabavy, ale také jsou zdrojem uZite¢nych
informaci. Ma velky vliv na ndkupni chovani, vzhledem k tomu, Ze na osobni doporuceni da
velka vétsina lidi. Tato komunikace je povazovana za nezavislou a divéryhodnou. Jedna se
napiiklad o rozhovor mezi blizkymi ptateli ¢i znamymi o riznych tématech, jako napftiklad, ve
které restauraci byli, jaky film je zaujal, nebo ktera reklama je oslovila. V pfipad¢é Ze
v komunikaéni kampani bude produkt vychvalovan, ale mezi lidmi se o tom stejném produktu

budou §ifit pfedevs§im negativni informace, tato kampan nebude piili§ efektivni a uc¢inna. [14]
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5 VYBRANE ANALYZY MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Nasledujici kapitola se vénuje Porteroveé analyze péti sil a SWOT analyze.

5.1 Porterova analyza péti sil

,, Tento model je vhodny pro zjisténi konkurencni pozice firmy v daném odvetvi, a je uzZitecny i
pro analyzu marketingu. Vychazi z predpokladu, ze strategickda konkurencni pozice, ktera
puisobi v urcitém odvervi je hlavné urcovdna pusobenim péti sil nebo také faktorii, a marketing

miize tyto sily ovliviiovat. Jedna se o:
1. Vyjednavaci silu zakaznikai.
2. Vyjednavaci silu dodavatelu.
3. Hrozbu vstupu novych konkurentii.
4. Hrozbu substituti.
5. Rivalitu firem piisobicich na daném trhu. * [7]

Jedna se o analyzu mikroprostfedi. Jejim cilem je identifikovani zakladnich hybnych sil, které
pusobi v odvétvi a pisobi na ¢innost podniku. Jeho chovani neni urc¢eno jen konkurenci, ale i

vystupovanim dodavatelll a odbératelil, substituti a novou potencialni konkurenci. [2]

Potencialni

nova konkurence >
hrozba novych

konkurentl

v

Konkurence
Dodavatelé > L Odbératelé

vyjednavaci \jl vyjednavaci schopnost

schopnost dodavateld odbératell

hrozba substitucnich
vyrobkul a sluzeb

Substituéni vyrobky

Obrazek 1: Schéma Porterovy analyzy péti sil

Zdroj: prevzato z [2]
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5.2 SWOT analyza

Na to, aby se mohla stanovit firemni strategicka situace se pouziva jednoduchy néstroj, a tim je
SWOT analyza. Analyzuje silné a slabé stranky podniku, mozné piilezitosti a hrozby které
mohou podnik potkat. Firemnimi cili by mélo byt podporovani silnych stranek, snaha omezeni
slabych stranek, predvidat a zabranit hrozbdm a vyuzit pfilezitosti okoli. Timto postupem
podnik mtize dosdhnout konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi podniky. K efektivni analyze je
potiteba mnozstvi kvalitnich informaci o podniku a jeho okoli. Vnitini situaci podniku analyzuji

silné a slabé stranky. Vnéjsi prostiedi se zkouma z pfileZitosti a hrozeb. [8]

Tato analyza patfi k nejzndméjSim a nejpouzivanéjSim analyzdm prostiedi. Jejim cilem je
odhalit, jak jsou silné a slabé stranky schopny se uvést do rovnovahy se zménami které se
mohou v prostiedi vyskytnout. SWOT analyza mize byt velmi uzite¢na pro sumarizaci mnoha
analyz, mize byt také vyuzita k odhaleni moznosti pro dalsi vyuziti vyjime¢nych zdroji nebo
urcitych klicovych kompetenci podniku. Nevyhodou SWOT analyzy mtize byt, ze je konstantni
a také pomérné subjektivni. [2]

Silné stranky | Slabé stranky
(strengths) , (weaknesses)
zdg se ;avzn’amenévaji skutec¢nosti, ‘ zde se zaznamenavaji ty veéci,
které pfinaseji vyho.dy Jvak zakaznikim, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firme ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zazrj:'a.menévlaji ty skute€nosti, které | zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou._zvy'sn po’ptavkuv'ngbo mor}oy lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obrazek 2: SWOT analyza
Zdroj: prevzato z [2]
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6 PREDSTAVENI PODNIKU

Analyzovany podnik je Koliba & Pivovar U Tti kralt. Tato restaurace se nachazi ve mésté
Prostéjov. Podnik je situovan témeéf na okraji mésta, kde v jeho tésné blizkosti stoji mnoho

panelovych domi.

Restaurace je prostornd, a je zatfizena ve valasském stylu. Je rozdélena do n€kolika Casti. Prvni
¢asti je hlavni ¢ast restaurace, kde se nachazi velka kachlova kamna, které vytapi nejen hlavni
mistnost, ale pfedevsim dvé velké médeéné varny, ve kterych se ptimo ptred zédkazniky vaii pivo.
Druhou ¢ésti je pivnice, kde je umisténo platno, které slouzi k velkoplosné projekci. Dale mensi
salonek, ktery se vyuziva predev§im k pofadani riiznych oslav nebo soukromych akci. Jako
posledni je prostorna venkovni kryta terasa. Zakaznici si mohou vybrat nejméné ze Sesti druhti
piv, které se vari v pivovaru, ktery patii k restauraci. Kazdy den v tydnu se v restauraci vari
poledni menu, soucasné se ov§em nabizi i stala nabidka. Soucasti restaurace jsou od roku 2012

také dvé bowlingové drahy se specialni Gpravou povrchu, kde neni tteba prezuti do specialni

obuvi. [17]

Rozvozové sluzby jidel podnik neprovozuje, pouze vydej jidel po ptedchozi objednavce. Je to
zZ toho ditvodu, zZe si nepieji, aby zadkaznikim pfijelo, vlazné nebo studené jidlo, které uz nebude
takové, jaké by ho mohl mit zakaznik, pokud by si ho dal v restauraci. Z tohoto divodu

nevyhledavaji spolupraci s firmami, které jidlo rozvazi.

6.1 Vize a mise

Podnik se snaZi byt nejlepSim gastronomickym podnikem ve mésté Prostéjov. Chce toho
dosdhnout nejvyssi moznou kvalitou nabizenych pokrml a ndpojl, ale také perfektnim

pristupem, milou obsluhou, a také pfijemnym a Gtulnym prostiedim.

6.2 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura by méla vytvaret podminky, aby mohlo dochazet k ¢astému osobnimu
kontaktu, ktery by mél byt pro vSechny pfirozenou potiebou. Méla by umoznovat a vyzadovat

préci v tymu, predevsim pfi slozitéjSich tkolech. [3]

Ve zkoumaném podniku vyuzivaji funkcionalni organizacni strukturu. Vedeni se sklada ze tii

jednateld spoleCnosti. Témi jsou Kamil Pesak, Karel Lakomy a Jana Moldova. Kazdy
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Z jednatelll zastupuje spole¢nost samostatné, kromé pravnich jednani s plnénim v hodnoté od
100 000 K¢ do 200 000 K¢&. V pripade pravnich jednani s plnénim v hodnoté nad 200 000 K¢,

zastupuji spole¢nost vSichni tii jednatelé. [18]

VSichni tii jednatelé jsou v pfimém kontaktu s provoznim restaurace Miroslavem Vlachem.
Provozni restaurace ma pod sebou 10 hlavnich ¢iSnikl, 8 kuchait, 2 pizzate, 4 pomocné sily

kuchyng, 10 zaku z odborného ucilisté na praxi, a 10 brigadnika.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato Cast je zameéfena na analyzu marketingové komunikace. Jako prvni, je analyza
komunika¢niho mixu, kterd se vénuje dil¢im prvkiim marketingového komunikacniho mixu.

Dale analyza ptisobeni podniku na socialnich sitich a internetu celkové.

7.1 Analyza komunika¢niho mixu

Mezi hlavni prvky marketingové komunikace patii reklama, podpora prodeje, vztahy s

vetejnosti, pfimy marketing, osobni prodej a sponzoring.

7.1.1 Reklama

Podnik si zakladd pfedev§im na osobni reklamé a na tom jaky maji zdkaznici osobni vztah
K restauraci. Doporuéeni znamého je vzdy nejlepsi reklamou, a piesné s timhle piistupem
analyzovany podnik pocitd. VSichni zaméstnanci podniku, kteti pfijdou do kontaktu se
zakaznikem se snazi o nejlepsi zakaznicky servis, ktery vede ke spokojenosti zdkaznika. Tenhle
osobni piistup podnik povazuje za u¢inngjsi reklamu oproti reklamé naptiklad na socialnich
sitich. Investuji svlij Cas, energii a prostfedky do toho, aby o zdkaznika mohli bezchybné

pecovat.

Co se tyce tisténych grafickych materiald, jako jsou jidelni listky 4 la carte apod., ty zajistuje
prostéjovska firma Walker Reklama. Tydenni nabidky menu si déla vedeni podniku samo. Ve
Walker Reklamé se 0 analyzovany podnik stara pan Divis, ktery zpracovava veskery graficky
material pro podnik a d€la finalni vizualizaci reklamnich materialt. Reklamni materialy danych
produktt, jako je naptiklad kéva nebo ¢aj, dodava pfimo dodavatel produktu. Jedna se podklady
na stoly, nebo celkov€ pro préci s klientem tieba 1 na Facebooku jako je video nebo néjaka
konkrétni prezentace produktu. Reklamni bannery ani billboardy po mésté nejsou, pouze jedna

mala cedule, odkazujici na smér jizdy z hlavni ulice k restauraci.

Vzhledem k tomu, Ze podnik zac¢inal v dob¢, kdy online reklama nebyla pfili§ popularni, tak se
ani ted’ moc o online reklamu nezajimaji. Nejaktivnéjsi jsou na Facebookovych nebo webovych
strankach, kde kazdy den pfidavaji aktualni menu na piislusny den. Jedinou formu online

reklamy, kterou si drzi jiz od za¢atku fungovani, je spoluprace s webovym portalem Menicka.cz,

kde si poslednich nekolik let drzi pfedni pticku nabizenych podniki.
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7.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyuzivdna pouze v misté ptisobeni podniku. Vedeni podniku si stoji za
nazorem, Ze penize, které by mohli dat do reklamnich banner by nebyly spravné vyuzité, a
nedovedli by tu klientelu, na kterou podnik cili. Radé&ji tyto penize investuji do pozornosti
podniku pro zakazniky. Napiiklad hosté, ktefi chodi ¢asto, obdrzi po jidle kavu nebo zakusek.
Podnik tedy investuje takto do pifimé podpory prodeje, ktera je spojena s ismévem a milym
slovem obsluhy. Obsluha je vedena k milému pfistupu k zakazniktim, a pfedevsim k postoji, ze

zakaznik je na prvnim miste.

Podle vedeni podniku byly diskuze o zavedeni akéni karticky 10+1 na pizzu nebo i na klasicka
jidla, kdy by zakaznik pti kazdé objednavce dostal razitko a kazdé jedenacté jidlo by bylo

zdarma. Z duvodu velké technické naro¢nosti podnik akci zatim neodstartoval.

7.1.3 Vztahy s veiejnosti

Od roku 2017 se vstal k platnosti protikuracky zakon, restaurace ptisla zhruba o 30 % zakaznikd,
kteti byli cilovou skupinou ze zacatku fungovani podniku. Tato cilova skupina se zaméfovala
na pivo. Ze zacatku fungovani podniku se prodalo 10 000 litri piva, v soucasné dobé je to
zhruba o polovinu mén¢. Proto podnik momentalné cili pfedev$im na rodiny S détmi, aby
vyuzili ptilezitost ziskani novych zakazniki. Pravé aby si udrzeli tuto cilovou skupinu, zatradili
do nabizeného sortimentu pizzu. Pizza je nejen u déti velmi popularni. Kdyz pfijde rodina

s détmi, kazdy si muze dat to, na co ma chut’.

Podnik se nachazi v tésné blizkosti mnoha panelovych domt, coz je vyhodou ale zaroven i
nevyhodou. Velkou ¢ast zakaznikl tvoii obyvatelé prave téchto domi. Nevyhodou vsak je to,
ze podnik ma venkovni terasu, a nékdy hlu¢ni hosté narusuji klid lidi bydlicich pobliz. Podnik
st tohle uvédomuje a neZ nastane doba no¢niho klidu, persondl pozada zakazniky o pfesun do
vnittnich prostor. Podnik si zaklada na dobrych vztazich se zdkazniky, kdyZ se naskytne néjaky
problém, vedeni podniku je vZdy ochotno dany problém fesit. Diky tomuto pfistupu si podnik
udélal u zakaznikli dobré jméno. Pokud je zdkaznik nespokojeny piimo v restauraci, vedeni
podniku tento problém fesi napiiklad pfedanim darkového poukazu a omluvou za nastalé

komplikace.
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7.1.4 Osobni prodej

K osobnimu prodeji podnik vyuziva svych zaméstnancti. Ti jsou v piimém kontaktu se
zakazniky, at’ uz v prostoru restaurace, nebo na telefonu pii objednavkach jidla. Podnik
zam&stnava komunikativni servirky a ¢iSniky, ktefi jsou velmi dobfe informovani o
prodavaném sortimentu, a kdyz zakaznik potiebuje poradit, vZzdy jsou piipraveni a s ochotou

doporuci jidlo ptesné podle predstav hosta.

7.1.5 Sponzoring

Béhem pandemie Covid-19 podnik dodéval obédy a svaCiny na mistni covidové oddéleni
Vv prostéjovské nemocnici. Sponzoruji také napiiklad détsky domov, bud’ formou penézniho
daru, nebo si déti chodi zahrat bowling do podniku zdarma. Ddle podnik ¢asto sponzoruje rizné
mistni plesy ¢i soutéze. Tento sponzoring vétSinou probiha tak, Ze podnik dod4 napiiklad
darkové poukazy do restaurace, nebo sudy piva, a na misté konani akce se vyvéesi reklamni

banner.

7.2 Analyza pasobeni podniku na socialnich sitich a internetu

Plisobeni na socialnich sitich je pro mnohé podniky nedilnou soucasti jejiho fungovani. Pokud
se podnik dobfe, aktivné a zajimavé prezentuje na riznych socidlnich sitich, mtize to byt velkym

pfinosem pro vétsi navstévnost podniku.

Analyzovany podnik vSak sviij marketing vede trochu jinym zptisobem. Kdyz v roce 2011-
2012 zacinali budovat tento podnik, nebyly socialni sité pfili§ zndmé a popularni. Podnik si
tedy zakladal pfedevs§im na dobrych vztazich se zdkazniky, perfektnim servisu a spoléhal na

Word of Mouth marketing.

7.2.1 Facebook

Restaurace Koliba U Tii kralt je na Facebooku aktivni od roku 2011. V tomto roce podnik
nebyl na socialni siti pili§ aktivni. Slo pfedevsim o ob&asné statusy, které mély za cil nalakat
zakazniky na rizné speciality. V nasledujicim roce uz byl podnik o néco aktivné&jsi. Prave od
roku 2012 zacal podnik vyuzivat sluzeb tehdy jen informa¢niho webového portalu s tehdejSim

nazvem ,,Menu-Prostéjov*. Podnik vyuziva sluzby této stranky stale, jen dnes uz stranka znama

jako menicka.cz. [19], [23]
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Od roku 2012 se management podniku snazi pfiddvat piispévky co nejcastéji. Na
facebookovych strankach tedy mizeme najit tydenni nebo vikendové menu, ve formée statust,
nebo odkazii na stranky menicka.cz, a také pozvanky na rizné akce konané v restauraci. Mezi
prispeévky na Facebooku také miizeme najit nabidky na praci v restauraci. Pro nabor novych
zam&stnancl firma nevyuzivd Zadné internetové portdly pro nabizeni prace, vyuZzivaji

predevsim znamosti, nebo prave statusy na facebookovych strankach. [19]

7.2.2 Instagram

Na socialni siti Instagram podnik sviij profil nema. Pokud si zékaznici chtéji vyhledat restauraci
na Instagramu, naleznou pouze oznafeni mista na mapé, a to Restaurace Koliba U Tti kralu.

Tohle oznaceni mista vyuzili uzivatelé Instagramu pro témét 170 piispévki. [21]

7.2.3 Webové stranky

Dale podnik funguje také na webovych strankach, kde je k nahlédnuti jidelni i ndpojovy listek.
Zakaznici zde také mohou najit kratky popis podniku, a popis jednotlivych ¢asti. Nechybi ani
kontakt s adresou, a informace o provozovateli. Webové stranky restaurace, jsou vyhotoveny
Vv jemném a lehkém grafickém stylu. Design stranek pfijemny a nad¢asovy. Ovladani stranek je
velmi intuitivni a v§e je prehledné. Zdkaznici mohou na strankach najit kazdy den aktualizované
poledni menu na kazdy den v tydnu, a to i véetné vikendti. Nov¢ restaurace pripravuje i pizzu,
takZe na webovych strankach zdkaznici mohou najit 1 kompletni listek s nabidkou pizzy, 1

s nabidkou ingredienci o které si zakaznici mohou pizzu obohatit. [17]

Na strankach také zékaznici naleznou informace o bowlingové draze, kterd se nachazi pod
restauraci. V zdloZce bowling na strankach podniku jsou vypsany mozné €asy pro hru, cenik,

informace o draze a provozovateli, a také telefonni ¢islo pro rezervaci bowlingové drahy.

Restaurace se prezentuje také na webové strance menicka.cz kterd uz byla zminéna. Jde o
webovy portél, kde jsou dohromady sepsany vSechny prostéjovské restaurace a jejich denni

menu. Zakaznici se tedy mohou podivat jaké jidlo dana restaurace nabizi.
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8 ANALYZA MIKROPROSTREDI PODNIKU

Porterova analyza péti sil se vyuziva k analyze mikroprostiedi podniku. Tento model slouzi na
zjisténi konkuren¢ni pozice firmy v odvétvi. Analyzuje se zde vyjednavaci sila zakaznikt a
dodavateltl, hrozba vstupti novych konkurentil, hrozba substitutti, a rivalita firem které ptisobi

na daném trhu. [7]

8.1 Vyjednavaci sila zakazniki

Vyjednavaci sila zakaznikti ve mésté Prostéjov je pomérné vysoka, vzhledem k tomu Ze se ve
mésté nachazi zhruba 27 restauracnich podnikt. Jak jiz bylo zminéno, podnik ma u zékaznikt
velmi dobré jméno, piedevsim diky pfistupu vedeni, také diky vybornému jidlu. Podle jednoho

z jednatelt je nejsilngj$im segmentem zakaznikd skupina ve véku 35-50.

Ve svém nejbliz§im okoli ma podnik dv¢ restaurace, které jsou ale trochu jiného zaméfeni.
Tudiz pokud si zdkaznik chce vychutnat dobr¢ jidlo, k nému mistni pivo, a to vSe ve valasské
atmosféfe, ma pouze jednu moznost. Vyhodou jsou rozhodné panelové domy v tésné blizkosti,
kdy potencialni zakaznici nemusi chodit daleko od domu, pokud si chtéji i napiiklad pouze
sednout na néco dobrého k piti. Casto si zakaznici chodi i pro pivo s sebou, kdy je moznost

nacepovat zakazniklim pivo do brandovanych pet lahvi.

8.2 Vyjednavaci sila dodavatelii

Od zacéatku fungovani podniku v roce 2011, byly pivodnim dodavatelem nealkoholickych
napoji Mattoni 1873 a.s. (tehdy jesté¢ Karlovarské minerdlni vody), s dodavkou produkt
nealkoholickych néapoji jako jsou Mirinda nebo 7 UP, a také dZusy Granini. Tento prodej byl
podpoten tim, Ze dodavatel nabidl nizsi cenu Granini, v ptipadé€ zakoupeni 1 produkti Mattoni.
Mattoni také sniZovala cenu, protoZe se v restauraci odebirala kava znacky Lavazza.
Analyzovanému podniku podpora a provazanost téchto 3 produkti vyhovovala, protoze takhle
nastavené portfolio si vedeni pfedstavovalo. V tuto dobu podnik odebiral produkty ¢astecné od
The Coca-Cola Company, pievazné od Mattoni 1873 a.s., kava znacky Lavazza a ¢aj znacky
Ahmad Tea. VSichni tito dodavatelé, pokud chtéli dodavat své zbozi do analyzovaného podniku,
museli dodavat také podporu. Podporou jsou mySleny napiiklad sklenicky, zastéry, tricka a

podobné. Vsechny tyto zminéné znacky dodavaly své produkty do podniku az do roku 2016.
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Od roku 2016 se stal velkym strategickym dodavatelem podnik Kofola CeskoSlovensko a.s.,
spolu s produkty Rajec a Rauch, a to az ledna 2022. Tato spoluprace byla ukonc¢ena kvili
nekvalitnimu pFistupu obchodniho zastupce. Od rozvazani spoluprace s Kofolou, analyzovany
podnik zacal odebirat produkty od Sodovkarny Kolin, ktera dodava podniku rtizné ovocné
tocené limonddy, krom¢ kolové limonady. Misto tohoto kolového produktu podnik zacal
odebirat kompletni sortiment dodavatele The Coca-Cola Company. Pro analyzovany podnik je
tato spoluprace vyhodna, nemuseli zdrazit dzus, ktery Sel cenou nahoru, a navic ziskali trosku

vétsi objem, z 0,2 1 na 0,25 1.

V soucasné dob¢ je hlavnim dodavatelem kolonialniho zbozi a alkoholu MAKRO Cash &
Carry. Dovazi zbozi za individudlni ceny na vysokoobratkové zboZi, které jsou nastaveny piimo
podniku, a za které je lze koupit i na prodejné obchodu. Druhym velkym dodavatelem je
MAKOVEC a.s., ktery do podniku dovazi v§echny druhy masa a uzenin, jak do kuchyné¢, tak
do pizzerie. Dalsi velky dodavatel je Bidfood Czech Republic s.r.0., dovazi celou fadu surovin
do kuchyné. Jde o polotovary jako jsou belgické hranolky, americké brambory, krokety,

batatové hranolky a dalsi.

8.3 Hrozba vstupti novych konkurenti

Restaurace jsou ve mésteé Prostéjov poméerné dobfe rozmistény, a také jsou zde zastupci témet
vSech druhli kuchyni. VéEtSina restauraci sidli v blizkosti bud’to panelovych domt, nebo husté
obydlenych oblasti. Bariérou vstupu zde mtize byt pouze zakladni kapital. Co se tyce blizkého
okoli zkoumaného podniku, nenachazi se zde Zadné volné prostory, kde by se mohla umistit
potencidlni konkurence. V té€sné blizkosti se nenachazi ani volné parcely pro ptipadné nové

stavby.

8.4 Hrozba substitutu

Hlavni hrozba, kterd by mohla podnik ovlivnit by bylo pouze otevieni velmi podobného
podniku, v blizkosti. Vzhledem k tomu, Ze v blizkosti podniku jsou pouze panelové domy, neni

tedy moZznost pobliz néjaky podobny podnik zalozit.

Pokud by se podobny podnik zalozil ve vétsi vzdalenosti od zkoumaného podniku, nebylo by
to prilisnou hrozbou z toho duvodu, Zze zkoumany podnik ma svoji dlouholetou a stalou

klientelu v tésné blizkosti svého plsobeni.
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8.5 Rivalita firem piusobicich na daném trhu

Jak jiz bylo zminéno, ve mést¢ Prostéjov se nachdzi zhruba 27 restauracnich zafizeni.
V nejbliz§im okoli podniku se nachazi restaurace s ndzvem Prost&jovsky SNYT. Tyto dvé
restaurace od sebe d¢€li hlavni vyjezdovy i pfijezdovy tah mésta. Navic, kazda z téchto restauraci
ma ve své tésné blizkosti jiné panelové sidlisté. Da se tedy fict, ze kazda restaurace ma svoji
stalou klientelu. Co se tyce jejich webovych stranek na prvni pohled vzhledové piijemné,
nicméné nefunk¢ni. Jediny funkéni odkaz piesune navstévniky stranek na webové stranky
menicka.cz, kde se nachazi denni menu, ¢i vikendova nabidka. Oproti tomu na socialnich sitich
jsou velmi aktivni, a to predev§im na Instagramu, kde ptispivaji nejen klasickymi prispévky ale

i stories. [20], [22], [24]

Dalsi restauraci v tésné blizkosti je restaurace Na Kovarné. Nachazi se zhruba do 1 km od
zkoumaného podniku. Na rozdil od Koliby U T#i kralti a Prost&jovského SNYTU, se restaurace
Na Kovarn¢ nespecializuje na pivo. Za to ale kvalita jidla je opravdu na vysoké trovni. Jejich
webové stranky jsou mirné chaotické, po chvili, kdyz se zakaznik na strankach zorientuje, ale
vSak najde vSe potiebné. Velkou vyhodou oproti zkoumanému podniku, je moZnost online
rezervace mista pfimo na webovych strankach podniku. Na Facebooku jsou pomérné aktivni,
pouzivaji profil na této socialni siti jako informacni kandl, a obCas pobavi sledujici né¢jakym
vtipnym videem ¢i fotkou ze zédkulisi podniku. Instagramovy profil, stejné jako zkoumany

podnik nemaji. [25], [26]

Dalsim podobnym podnikem je Restaurace U Je¢minka, ktera je v centru mésta. Je vzdalena
zhruba pfes 2 km od zkoumaného podniku. Jednd se o velmi podobny podnik ke zkoumanému
podniku. Tato restaurace ma také svij vlastni pivovar, a pivo vaii také v prostorach restaurace,
pred zraky zakaznikl. Dale Restaurace U Je¢minka ma velmi podobnou venkovni terasu, a
celkovy interiér podniku, jako zkoumana restaurace Koliba U Tti krall. Restaurace U Je€minka
je ale spiSe nav§tévovana lidmi bydlicimi na opa¢né strané mésta, nez sidli zkoumany podnik.
Webové stranky Restaurace U Je¢minka jsou velmi pékné. Maji lehky a svézi design. Vyhodou
oproti zkoumanému podniku je moznost objednani jidla p¥imo na webovych strankach, i
rezervace mista v restauraci. Tato moznost je velmi pékné zpracovana, a ovladani je opravdu
jednoduché a intuitivni. Celym webem doprovazi fotografie z podniku. Co se tyce socialnich
siti, zde je podnik velmi aktivni. Velmi ¢asto pfidavaji pékné zpracované fotografie jidel, které

jsou velkym lakadlem. [27], [28], [29]
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9 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum byl proveden formou online dotazniku. Bylo to z toho didvodu, aby
mohli byt osloveni, jak zdkaznici, ktefi podnik navstévuji pravidelné, tak 1 zdkaznici kteii
navstévuji podnik pouze sporadicky, nebo potencidlni zakaznici, ktefi podnik nenavstévuji
vubec. V dotazniku se nachazelo 15 otazek. Sbér dat byl od 18. 3. 2022 do 28. 3. 2022. Na

dotaznik odpovédelo 100 respondentt.

Hlavnim cilem dotazniku bylo zjistit, jak si podnik stoji v rdmci komunikace se zdkaznikem
skrz socidlni sité a internet celkové. Za ucelem realizace hlavniho cile, byly dale stanoveny

nasledujici vyzkumné otazky:
a) jaké jsou preference zakazniki podle kterych si vybiraji restauraci;
b) zda je néco, co oslovenym v podniku chybi, a co by uvitali,
c¢) zda sleduji facebookové stranky podniku;
d) pokud facebookové stranky sleduji, jestli jim zde néco chybi;
e) zda sleduji webové stranky podniku;
f) zda existuje zavislost mezi pohlavim a navstévovanim webovych stranek podniku;
g) zda existuje zavislost mezi vékem a navstévovanim webovych stranek podniku;
h) pokud sleduji webové stranky podniku, jestli jim zde néco chybi;
i) zda sleduji nabidky menu zkoumané restaurace, a jakou moznost preferuji;
j) zda vlastni profil na socidlni siti Instagram,;
k) zda by uvitali Instagramovy profil zkoumaného podniku,

) zda existuje zavislost mezi vékem a uzivanim Instagramu.
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9.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
V nésledujici kapitole jsou uvedeny vSechny otdzky, které dotaznik obsahoval.

1) Podle ¢eho si vybirate restaurace?

Tato otazka byla uzaviena a povinnd, kazdy respondent musel oznacdit minimaln¢ jednu a
maximalné pét moznych odpovédi podle svych preferenci. Moznost ,,prostfedi® oznacilo 61
respondentl. Dale moznost doporuceni byla také ¢asto ozna¢ovana, oznacilo ji 47 respondentl.
Nejméné¢ oznacovana byla moznost ,,prezentace na socidlnich sitich, tuto moznost oznacilo

pouze 19 respondentt. Tabulka uvedena v pfiloze A (tabulka Al).

Graf 1: Podle ¢eho si vybirate restaurace?

Podle ¢eho si vybirate restaurace?
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Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
2) Jak casto navstévujete restauraci Koliba U Tii krala?

Slo o identifika¢ni a také povinnou otazku. U této otazky byl vybér z moznosti, ale také ptidani
své vlastni odpovédi. Nejcastéjsi odpoveéd’ byla ,,obcas*. Tato odpoveéd’ byla myslena tak, Ze
jejich ndvstévnost nema zadnou pravidelnost. V ptiloze A je uvedena tabulka Cetnosti (tabulka

A2).
3) Je v této restauraci néco, co Vam chybi a radi byste to uvitali?

Tato otazka byla oteviend, a pro respondenty povinna. Odpovédi byly kategorizovany do 12

odpovédi. Nejcastéji se opakovala odpovéd’, Ze respondentum v restauraci nic nechybi. Velmi
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Casto se ale opakovala odpovéd na vétsi vybér v jidelnim listku, a potom i konkrétn¢ by

respondenti uvitali domaci bramburky. Tabulka Cetnosti je uvedena v piiloze A (tabulka A3).
4) Sledujete facebookové stranky podniku?

Otazka byla uzaviend, a nabizela odpovédi ano a ne. Opét se jedna o povinnou otazku.
Z dotaznikového Setfeni vypliva Ze 64 % respondentl nesleduje facebookové stranky podniku.
Zbylych 36 % respondentl oznacilo, ze facebookové stranky sleduje. Timto se potvrdily
domnénky jednoho z jednatell, a to Ze facebookové stranky nejsou pfili§ dalezité pro jejich
klientelu, a vétSina zédkaznika tyto stranky nenavstévuje. Tabulka Cetnosti je uvedena v ptiloze

A (tabulka A4).
5) Pokud ano, je na téchto strankach néco, co Vam chybi?

Tato otazka byla povinna pouze pro respondenty, kteti v predchozi odpovédi uvedli, Ze sleduji
facebookové stranky podniku. Na tuto otevienou otazku odpovédélo 36 respondentt a jejich
odpovédi byly kategorizovany do 4 skupin. Nejpocetné€jsi skupinou, a to 16 respondentii bylo,
ze nic nechybi, dalsi poc¢etnou skupinou byla odpovéd’, Ze by respondenti uvitali vice aktivity.
Vice aktivity na facebookovych strankach by uvitalo 13 respondent. Tabulka s vypsanymi

skupinami a ¢etnosti jsou uvedené v piiloze A (tabulka A5).
6) Sledujete webové stranky podniku?

Otéazka vypadala stejné€ jako otdzka €. 4, tudiz uzaviend, a nabizela pouze dvé odpoveédi. |
Vv tomto piipadé se jednalo o povinou otazku. Zde odpovédélo 56 % respondentt, ze webové
stranky podniku nesleduji. Dale 44 % respondentii oznacilo, Zze webové stranky sleduje.
Miizeme tedy tvrdit, Ze webové stranky navstévuje vyssi procento dotazanych. Tabulka ¢etnosti

je uvedena v ptiloze A (tabulka A6).
7) Pokud ano, je na té€chto strankach néco, co Vam chybi?

Slo o povinnou otazky pouze pro ty respondenty, ktefi v piedchozi odpovédi uvedli, ze webové
stranky podniku sleduji. Otazka byla oteviena, nasledné byly odpovédi opét kategorizovany, a
to do 5 skupin. Na tuto otazku odpovidalo 44 respondentil. Nejcastéji se vyskytovala odpoved’,
ze dotdzanym nic nechybi. Tuto odpovéd’ oznacilo 22 respondentli. Dalsi Casto oznacovanou
odpovédi bylo, Ze by dotazani uvitali moznost online rezervace mista na webovych strankach

podniku. Tuto odpoveéd uvedlo 15 respondentd. Mezi dvé nejméné uvadéné odpoveédi patii
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upozornéni na akce a vétsi prehlednost webovych stranek. Tabulka cetnosti a kategorii

odpovédi jsou uvedené v piiloze A (tabulka A7).

8) Sledujete nabidky menu této restaurace na nadchazejici den nebo tyden na internetu

nebo ptimo v restauraci?

Tato otazka byla povinna, byla také uzaviena a nabizela 3 rizné odpovédi. NejcCastéjsi odpoveédi
bylo, ze dotazani sleduji menu restaurace na internetu. Tuto odpovéd oznacilo 56 %
respondentti. V restauraci, at’ uz na vytist€éném menu, nebo pii dotazani personalu sleduje menu
18 % respondentii. A 26 % respondenti uvedlo, Ze menu této restaurace nikde nesleduje.

Tabulka Cetnosti je uvedena v piiloze A (tabulka A8).
9) Pokud ano, jakou moznost preferujete?

Tato otazka byla povinna pouze pro respondenty, kteti v pfedchozi otdzce odpovédéli, Zze menu
sleduji bud’to na internetu, nebo v restauraci. Téchto respondentti bylo 74. Z toho vétSina, coz
bylo 46 respondentll uvedlo, ze preferuji webovy portadl Menicka.cz. Nejméné oznacovana
odpovéd’ byla, sledovani menu na facebookovych strankéch podniku. Tuto odpovéd’ uvedlo

pouze 10 respondenti. Tabulka ¢etnosti je uvedena v piiloze A (tabulka A9).
10) Vlastnite profil na socialni siti Instagram?

Tato otazka byla uzaviend, povinnd, a nabizela pouze dvé moznosti odpovédi. Zde 79
respondentti uvedlo, ze profil na socialni siti Instagram ma. Pouze 21 respondentti uvedlo, ze

nema. Tabulka ¢etnosti je uvedena v piiloze A (tabulka A10).
11) Uvital/a byste Instagramovy profil restaurace Koliba U Tt kralu?

V tomto ptipadé Slo opét o uzavienou, povinnou otazku. Zde bylo na vybér ze tfi moznosti.
Z dotazanych 100 respondentt odpovédélo 60 %, Ze by Instagramovy profil restaurace uvitali.
Déle 28 % respondentli oznacilo moznost ,,nevim®, a pouze 12 % oznacilo odpovéd’ ,,ne*.

Tabulka Cetnosti je uvedena v piiloze A (tabulka All).
12) Bydlite ve mésté Prostéjov nebo v jeho okoli?

Tato otdzka byla povinnd a uzaviend. Nabizela pouze dvé moznosti, a to ,,ano* a ,,ne*. Zde 94 %

respondentl uvedlo odpovéd’ ,,ano®, tedy Ze bydli v Prostéjove, nebo v jeho okoli. Pouze 6 %
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z dotazanych respondentii uvedlo odpoved’ ,,ne®, tedy ze nebydli v Prostéjové, ani v jeho okoli.

Tabulka ¢etnosti je uvedena v priloze A (tabulka Al12).
13) Do jaké vekové kategorie pattite?

Otazka €. 13 byla uzaviena a povinnd. Jde o identifikacni otazku. | v tomto ptipad¢ se potvrdil
odhad jednoho z jednateld podniku, a to Ze nejpocetnéjsi segment zakazniki je ve veéku 35-50
let. V této vekové kategorii odpovidalo 32 respondenti. Nejméné pocetnym segmentem
zakazniki bylo v tomto dotazniku kategorie 65 let a vice. Zde odpovédé€li pouze 4 respondenti.

Tabulka ¢etnosti je uvedena v pfiloze A (tabulka A13).

Graf 2: Do jaké vékové kategorie patiite?

Do jaké vékové kategorie patrite?

"/

= pod 18 18-26 27-34 35-50 = 51-64 =65+

Zdroj: viastni zpracovani na zakladeé odpovédi z dotazniku
14) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

Slo o identifikaéni a povinnou otazku. Nejvice zastoupena skupina byla v kategorii ,,stfedni
s maturitou. Tuto odpov€d oznacilo 49 respondentii. Nejméné respondentli obsahovala
kategorie ,,zakladni, kde odpovédélo 11 respondentt. Tabulka Cetnosti je uvedena v ptiloze A

(tabulka A14).
15) Jaké je Vase pohlavi?

Tato otazka byla povinna a identifika¢ni. V dotaznikovém Setfeni odpovidalo 53 % zZen, a 47 %

muzi. Tabulka ¢etnosti je uvedena v ptiloze A (tabulka A15).

37



9.2 Shrnuti vysledkii

Prvni vyzkumnou otazkou bylo, jaké jsou preference zakaznikid, podle kterych si vybiraji
restauraci. Nejcastéjsi odpovéd’ byla, ze zakaznici si vybiraji restaurace piedev$im podle

prostiedi. Nejmén¢ oznaCovanad odpovéd’ potom byla podle prezentace na socialnich sitich.

Druhou vyzkumnou otdzkou bylo, zda respondentim v podniku chybi néco, co by radi uvitali.
Odpovédi na tuto otazku byly kategorizovany, a nejcastéji se opakovala moznost, Ze dotazanym
nic nechybi. Déle se velmi ¢asto opakovaly odpovédi jako vétsi vybér jidla, 1 konkrétné uvedené

domaci bramburky. Také ¢astou odpovédi byl rozvoz jidel nebo détsky koutek.

Jako dal$i vyzkumna otazka byla, zda dot4zani sleduji facebookové stranky podniku, ptipadné
co jim na nich chybi. Vétsina respondenti uvedla ze facebookové stranky podniku nesleduji.
Ti respondenti, kteti uvedli, Ze stranky na socialni siti sleduji, dale nejvice uvadéli, Ze jim na
strankach nic nechybi. Déle se ale Casto opakovala odpovéd’, ze by respondenti uvitali vétsi

aktivitu na facebookovych strankach podniku.

Dalsi vyzkumnou otazkou bylo, zda dotdzani sleduji webové stranky podniku. Ve velké vétsing
se opakovala moznost, zZe nesleduji. Po vyhodnoceni kontingen¢ni tabulky mazeme fict, ze na
10% hladiné vyznamnosti webové stranky sleduji spiSe muzi nez Zeny pii p-hodnoté 0,08120.
Kontingenéni tabulky jsou uvedeny v piiloze A (tabulka Al6, tabulka A17). U zavislosti mezi
vékem a sledovanim webovych stranek, se potvrdila zavislost. P-hodnota je 0,00328. Webové
stranky sleduji spiSe starsi vékové skupiny. Kontingen¢ni tabulky v ptiloze A (tabulka AlS,
tabulka A19).

Dalsi vyzkumnou otazkou bylo, co dotdzanym, kteti sleduji webové stranky na nich chybi.
Nejcastéji se opakovala odpoved’, Ze nic nechybi, velmi Casto se také opakovala odpoved’, ze

by respondenti uvitali moZnost online rezervace mista na webovych strankach podniku.

Déle byla vyzkumna otdzka, zda sleduji nabidky menu zkoumané restaurace, a jakou moznost
preferuji. Zde velkd vétSina respondentli uvedla, ze menu restaurace sleduji na webovych

strankach, a vétSina z nich na webovych strankdch Menicka.cz.

Mezi posledni vyzkumné otazky pattilo, zda respondenti maji profil na socilni siti Instagram,
zda by uvitali Instagramové stranky podniku, a jestli je néjaka zavislost mezi vékem a uzivanim

Instagramu. Ze vSech dotdzanych respondentli uvedlo 79 %, ze maji profil na socidlni siti
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Instagram, a 60 % respondentli by mélo zajem o profil podniku na této socialni siti. Zavislost
mezi vékem a uzivanim Instagramu se nepotvrdila pfi p-hodnoté 0,31435. Kontingencni

tabulky v pfiloze A (tabulka A20, tabulka A21).
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10 SWOT ANALYZA

Nasleduji kapitola se vénuje SWOT analyze. Je zpracovana na zéklad¢ ziskanych informaci o

podniku, béhem konzultaci s vedenim a vyhodnocenim dotaznikového Setieni.

10.1 Silné stranky podniku

Mezi silné stranky podniku urcité patii dobré umisténi podniku. Zkoumany podnik se nachazi
Vv tésné blizkosti panelovych domi, a je zde dobra dostupnost, jak autem, tak 1 méstskou
hromadnou dopravou. Restaurace je rozlohou nejvétsi restauraci ve mésté Prostéjov, tudiz tedy
disponuje velkou kapacitou mist k sezeni. Diky piijemnému a lidskému pfistupu vedeni
podniku, jsou zde stali zaméstnanci. Zaméstnanci jsou na hosty vzdy mili a jsou velmi vstficni.
Nekteti jsou v podniku zaméstnani uz od zacatku fungovani, tedy od roku 2011. Dalsi silnou
strankou je, Ze k podniku patii pivovar. Pivo se vaii pfimo v prostorach restaurace, pied zraky
zakaznikl. Odpadaji tedy naklady na dopravu piva z distribu¢nich mist. Silnou strankou jsou 1

dostatecné finan¢ni zdroje pro ptipadné opravy, ¢i zlepSeni.

10.2 Slabé stranky podniku

Co se tyce slabych stranek podniku, urcité sem patii nedostatena aktivita na socidlnich sitich,
které jsou v dnesni dobé velmi popularni. Podnik ma facebookové stranky, ty vSak pouziva
predev§im pro zvefejnéni aktudlniho menu. Po vyhodnoceni dotazniku je ziejmé, Ze by
zakaznici vetsi aktivitu zde ocenili. Socialni sit’ Instagram, ktera je v soucasné dobé velmi
popularni podnik viibec nepouziva. Kdyz ptijdou do podniku zdkaznici s mensimi détmi, neni
zde détsky koutek, o ktery by byl zajem podle odpovédi z dotaznikového Setieni. Dalsi slabou
strankou je chybéjici moznost rozvozovych sluzeb. Zakaznici si mohou objednat jidlo
telefonicky, ale pfijet si pro néj musi sami. Déale mezi slabé stranky patii maly a nevyrazny
reklamni banner. Tento reklamni banner je umistény vedle restaurace, a je vidét z hlavni cesty.

Banner je velmi maly, a ukazuje pouze smér, kudy zakaznik dojede k podniku.

10.3 Prilezitosti podniku

Novou pfilezitosti pro podnik by mohli byt novi zdkaznici. Pfedevsim tedy pokud by se podnik
zacal pievazné orientovat na segment rodin s détmi. Tento segment zakazniku by jisté uvital
détsky koutek, ktery v podniku chybi. Vybudovani détského koutku by tedy mohlo byt pro

podnik pfilezitosti. Dalsi pfilezitosti by mohlo byt zavedeni rozvozovych sluzeb. Tato sluzba
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je pomérné zadand, a mohla by oslovit i potencidlni nové zakazniky, ktefi si objednavaji jidlo
napiiklad domi nebo do préce. Prilezitosti pro ziskani novych zékaznikl by tedy mohlo byt
rozmisténi reklamnich bannert ¢i billboardii ve mésté, nebo v jeho tésném okoli. Z dotazniku

také vyplynulo, ze vybér jidel v restauraci je pro zdkazniky maly.

10.4 Hrozby podniku

Mezi hrozby ur€ité patii pandemie. V predchozich letech se ukazalo, Ze tato hrozba je velmi
silnd. V soucasné¢ dob¢ sice vSechna opatieni ohledné¢ gastronomickych podnikii opadly,
nicmén¢ pandemie se muze kdykoliv vratit. Riist cen energii, potravin nebo napoju by také
mohlo pro podnik znamenat finan¢ni naroc¢nost a tim tedy tvoifi i moznou hrozbu. Rostouci
podniku. Dalsi hrozbou by pro podnik mohlo byt, pokud by podniky v okoli zacaly pofadat
napiiklad rlizné akce pro zdkazniky, a ti by potom piechazeli ke konkurenci. Déle je hrozbou

mozna zména referenci zakazniki, napiiklad na zaklad¢ Spatné zkusSenosti v podniku.

Tabulka 1: SWOT analyza

Vnitini prostiedi

Silné stranky Viaha | Body Slabé stranky Véha | Body
Dobré umisténi podniku 0,25 3 Nec-lc’)st’atecn’a' aktivita na 0,2 -1
socialnich sitich
Velky pocet mist k sezeni 0,15 3 | Absence détského koutku 025 | -4
Vlastni pivo 0,15 1 | Absence rozvozovychsluzeb | 0,15 | -2
Piijemna obsluha 0,2 3 | Reklamni banner 0,15 -1
Dostatecné finan¢ni zdroje 0,25 5 | Maly vybér jidel 025 | -5
Celkova hodnota 3,2 Celkova hodnota -2.9
Vnéjsi prostredi
Piilezitosti Vaha | Body Hrozby Vaha | Body
Novi zakaznici 0,3 4 | ZvySeni inflace 0,25 -3
Vybudovani détského koutku 0,25 3 | Aktivity konkurence 0,15 -1
Zavedeni rozvozovych sluzeb 0,15 2 | Zména referenci zakaznikt 0,2 -5
Umisténi reklamnich bannert po 01 1 Nardst cen energii, potravin a 02 3
mesté ’ napoji ,
Orientace na rodiny s détmi 0,2 5 |Pandemie 0,2 -3
Celkova hodnota 3,35 Celkova hodnota -3,1

Zdroj: viastni zpracovani
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10.5 Shrnuti SWOT analyzy

Z tabulky ¢. 22, kde je vyhotovend matice SWOT analyzy je zfejmé Ze silné stranky pfevazuji
nad slabymi o 0,3 a také pievazuji ptilezitosti nad hrozbami o 0,25. Diky silnym strankam
podniku je mozné uchopit slabé stranky a pfeménit je na ptilezitosti. Dostatecné financni zdroje
jsou pro podnik velmi dulezité, protoze podnik ma moznost se rozvijet a zdroje vynakladat do

moznych zlepSeni. Dobré umisténi je také velkou vyhodou.

Maly vybér jidel byl ¢asto oznacovan v dotaznikovém Setfeni, proto je ohodnocen vyssi vahou
I body. Dale je na tom podobné absence détského koutku. Vybudovani détského koutku by tedy
mohlo pfivést nové zdkazniky ze segmentu rodin s détmi, nebo udrzet ty stalé. Ve slabych
strankach se také objevila nedostatecna aktivita na socidlnich sitich. V soucasné dob¢, kdy jsou
socialni sit¢ velmi popularni, je vhodné tuto slabou stranku pfemeénit na piileZitost. Vyssi
aktivita na socidlnich sitich by mohla pfivést nové zakazniky, pfedevsim ze segmentu lidi, kteti

vyuzivaji socidlni sit€ jako je naptiklad Instagram.

Diky dostate¢nym financnim zdrojim, které jsou silnou strankou podniku je mozné uchopit se
prilezitosti. Diky tomu, ze podnik disponuje velkou kapacitou prostor a také dostate¢nymi

finan¢nimi zdroji, je tedy mozné vyuzit ptilezitost a zavést v podniku rozvozové sluzby.
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11 NAVRHY KE ZLEPSENI STAVAJICIHO STAVU

Jednim z cilt této bakalaiské prace je navrhnout doporuceni ke zlepSeni stavajiciho stavu na

zéklad¢ ziskanych vysledka analyz a dotaznikového Setteni.

11.1 ZaloZeni profilu na socialni siti Instagram

Socidlni sit’ Instagram je v soucasné dobé velmi populdrni. Je popularni i mezi podnikateli.
V dobgé, kdy se vétSina uzivatelli prfesouva z Facebooku na Instagram, by mohlo byt pfinosem
pro podnik pravé zalozeni tohoto Gctu. Zalozeni uctu na Instagramu by mohlo vést ke zvyseni
informovanosti zakaznikl ktefi tuto socialni sit’ pouzivaji a preferuji. Dale by mohlo prilakat
nové potencialni zdkazniky préavé ztad uzivateli Instagramu v Prostéjové a jeho okoli.
Konkuren¢ni podniky v okoli zkoumaného podniku Instagram pouzivaji. Z dotaznikového
Seteni vypliva Ze vice jak polovina respondenttli by stdla o zaloZeni G¢tu podniku na socialni

siti Instagram.

Sprava uctu na Instagramu neni nijak naro¢na. Na tento U¢et by mohli ptidavat pfispévky tieba
1 zamé&stnanci v pribéhu dne. Pro zdkazniky je ldkavé vidét naptiklad néco ze zakulisi podniku,
nebo i to, kdo ze zaméstnancti je aktualni den v préci a bude se o zdkazniky starat a t&Sit se na
né&. Udet na socialni siti Instagram by mohl spravovat i nékdo z managementu podniku. Pokud
by na to nikdo z nich nemél ¢as nebo chut’, je moznost zaplaceni externiho pracovnika v oblasti
copywritingu. Jde o tvorbu reklamnich marketingovych textl, které mohou byt doplnény tfeba
fotografiemi ¢i videem. V soucasné dobé¢ si spousta studentli piivydélava touto praci. Cena za
hodinu prace se pohybuje primérné okolo 450 K¢ na hodinu. Copywriter by byl zamé&stndn na

dohodu o provedeni prace. Pfedpoklada se zhruba 1 - 2 hodiny prace tydné.

Fotografie, které by se vkladaly na instagramovy tcet by mohly vznikat v priabehu dne v misté
restaurace. Fotografie by mohli pofizovat zaméstnanci nebo managementem podniku. Mohlo
by jit o fotografie jidel, prostor restaurace, ¢i krasn¢ nato¢eného piva. V letnich mésicich by
takové prispévky osveézujicich ndpoji mohly byt pro sledujici na Instagramu ldkadlem
k navstiveni podniku. Na Instagram by se mohly sdilet také aktualni nabidky, zhavé novinky

nebo i pozvani na piipadné akce.

Vzhledem k tomu Ze by byl tento tcet na Instagramu novy, bylo by tfeba ale na zacatek zaplatit

propagaci na této socialni siti. Placena propagace na Instagramu se odviji od mnoha faktort.
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Patii mezi n¢ délka propagace, zptsob propagace ale také obdobi. Béhem Vanoc tato propagace

v

Tabulka 2: Kalkulace zaloZeni Instagramu

ZaloZeni Instagramu cena
zaloZeni uctu 0 K¢
placené propagace na 1 den 30 K¢
fotografie a videa 0 K¢
copywriter, hodinova sazba 450 K¢
Celkem 480 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

11.2 Vybudovani détského koutku

Prvni navrhem je vybudovani détského koutku. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze by o
détsky koutek byl zdjem. Vzhledem k tomu Ze se podnik momentalné snazi cilit na segment

rodin s détmi, mohla by tato varianta byt pro restauraci pfinosem.

Diky tomu, Ze podnik ma dostate¢né finan¢ni zdroje, by se mohl tento navrh uskuteénit. Novy
détsky koutek by mohl byt umistén v zadni ¢asti restaurace. V této ¢asti po presunuti par stolt
se vytvoii volny prostor, ve kterém by mohl byt détsky koutek situovan. Pokud by byl détsky
koutek v zadni ¢asti, mohly by se zde usadit rodiny s détmi. Tudiz v pfedni ¢asti podniku
nebudou hosté ni¢im ruSeni. Détsky koutek by nebyl estetickym ruSivym elementem po
prichodu do restaurace, pravé z diivodu, ze by se nachazel v zadni ¢asti podniku, ktera je

oddélena zdi.

V détském koutku by se mohl nachazet détsky koberec. Vzhledem k tomu, Ze po celém podniku
jsou na zemi studené kachli¢ky, bylo by pro déti piijemné;si, kdyby pravé koberec chlad od
zem¢ izoloval. Déle by se zde mohla nachazet maléa difevéna prolézacka, ktera by dominovala
détskému koutku. Ta by méla byt nizkd, aby se predeslo nebezpeci padu déti. Pro mensi déti by
mohly byt k dispozici malé hracky jako jsou naptiklad plastové kelimky na skladani vézi,
dievéné kostky na stavéni. Pro star$i déti by détsky koutek mohl mit maly stolek, na ném
zakladni sada pastelek a par papirt ¢i omalovanek. Détské omalovanky by se mohly koupit jako
seSit omalovanek, nebo by se mohly riizné omalovanky vytisknout pfimo v podniku na ¢isty

kancelatsky papir. Ceny Vv kalkulaci jsou pouze orientacni.
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Tabulka 3: Kalkulace détského koutku

Détsky koutek cena
koberec 150x200m 800 K¢
dfevéna prolézacka 2 800 K¢
plastové kostky na stavéni vézi, 12 kust 149 K¢
drevéné kostky v kybli¢ku, 50 kusti 400 K¢
drevény détsky stul s zidlemi 1 500 K¢
nelamavé pastelky, 24 barev 149 K¢
sesit omalovanek, 10 kust format, A5 80 K¢
kancelai'sky papir, 500 listli, format A4 100 K¢&
Celkem 5978 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

11.3 Zavedeni rozvozovych sluzeb

Zkoumany podnik nenabizi rozvozové sluzby, ani nespolupracuje se Zadnymi firmami které
tyto moznosti nabizi. Sluzeb téchto firem nechce podnik vyuZzivat, protoze se boji situace, ze
nez kuryr objede vSechny restaurace, ze kterych bere jidla a rozveze je vSem zakaznikiim,
nebude jidlo uz tak dobré, jako by bylo to Cerstvé. Moznym feSenim je praveé zavedeni moznosti
rozvozu. Moznost rozvozu by také mohla zvysit trzby naptiklad v dobé obédt, kdy si mnoho
zakaznikl objednava jidlo tfeba domi nebo do prace a nemaji moznost nebo ¢as si pro jidlo jet
sami. Proto zavedeni rozvozu je velkou pfileZitosti pro podnik. Pro zacatek by rozvoz byl kazdy
vSedni den pribéhu 4 hodin v dobé ob&dii. Rozvoz po celém mésté Prostéjov a okoli do 5 km
by nebylo zpoplatnéno. V okruhu vzdalenosti od 5 km do 10 km by byl uétovan poplatek 50
K¢, a pti rozvozu do vétsi vzdalenosti 100 K¢. Neptedpoklada se ale, ze by byl rozvoz do

vétSich vzdalenosti pfili§ vyuzivan.

Pro zavedeni této sluzby je tieba automobil. K uc¢eliim rozvozu jidla se nemusi jednat o uplné
novy automobil, sta¢i ojety automobil v dobrém technickém stavu, s dostateCnym prostorem,
kam se jidlo bude dat umistit. O rozvoz jidel se miliZze starat zamé&stnanec, ktery by mél tuto
¢innost na dohodu o provedeni prace. Zde by tedy bylo potiebné i nové Skoleni fidi¢u. Toto
Skoleni je potfebné absolvovat jednou roéné€. Zaméstnanec, ktery by jidlo rozvazel by mél také
povinnost o automobil pecovat, v pfipad¢ n¢jaké zavady ¢i problému by musel neprodlené
kontaktovat vedeni podniku. Cena pohonnych hmot na mésic je v kalkulaci orienta¢ni, za

ptedpokladu rozvazeni zhruba 75 jidel denné€. Do orientacnich mési¢nich nakladti na provoz
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automobilu je zahrnuta silni¢ni daf, vyména oleje a filtrli, potiebné kapaliny, a také je zde

zahrnuta péce o viiz jako naptiklad myti.

Co se tyce obalovych materiali, neznamenaji pro podnik zaddné penize navic. Podnik
Vv soucasné dobé mize zdkaznikiim ptichystat jidlo s sebou, ale pouze za predpokladu Ze si jej

sami odvezou. Obalové materialy tedy podnik m4, a nejsou ndkladem navic v tomto navrhu.

Pokud by se rozvoz u zakazniki osvédcil, dale by bylo vhodné nechat automobil polepit logem
podniku. O grafickou stranku vétsSiny materialti se v podniku stara firma Walker Reklama, coz

by znamenalo ze by se ve stejném grafickém designu mohl vyrobit pravé polep na automobil.

Tabulka 4: Kalkulace zavedeni rozvozovych sluzeb

Zavedeni rozvozovych sluzeb cena
automobil 50 000 K¢
meésicni ndklad na fidice 9 600 K¢
pohonné hmoty na mésic 11 340 K¢
mg&si¢ni naklady na provoz automobilu 300 K¢
Skoleni ridice, 1x ro¢né 1 500 K¢
obalové materialy 0 K¢
Celkem 72 740 K¢

Zdroj: vlastni zpracovadni
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo analyzovat marketingovou komunikaci vybraného podniku.

Analyzovanym podnikem byla restaurace Koliba U Tii kralt. Teoreticka ¢ast prace se vénovala

zakladnim teoretickym poznatkiim pottebnym k analyze.

V praktické Casti byl pfedstaven analyzovany podnik, jeho vize a mise a také organizacni
struktura. Nasledn¢ byla provedena analyza komunika¢niho mixu, kde bylo zjisténo, ze si
podnik zaklada predevsim na dobrych vztazich se zadkazniky prosttednictvim osobniho prodeje,
a Word of Mouth marketingu. Dale byla provedena analyza pisobeni podniku na socialnich
sitich a internetu celkové. Zde bylo zjisténo, ze podnik socidlni sit’ Facebook pftili§ nepouziva,
a sdili zde pouze menu na nasledujici dny, a jiné ptispévky ptidavaji pouze sporadicky. Socialni
sit’ Instagram podnik viibec nepouziva. Na webovych strankach jsou aktivni podobné jako na

Facebooku.

Nésledovala Porterova analyza péti sil, kde byly vramci rivality konkurencnich firem
porovnany tfi podobné konkuren¢ni podniky. Zde bylo zjisténo, ze podnik ma svoji stalou
klientelu a o své zakazniky se bat nemusi. Vzhledem k tomu ze se podnik nachézi v husté
obydlené oblasti, kde nejsou volné prostory ani volné misto pro vystavbu novych restauracnich

prostor, nemusi se podnik bat hrozby novych konkurentt.

Byl proveden marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni, Vv némz byly
zjistény odpovédi na poloZené vyzkumné otazky. VéEtsina respondenti je s podnikem spokojena,
ale vramci marketingové komunikace by uvitali zalozeni uétu podniku na socialni siti
Instagram. Dalsi pfipominky respondenti byly zohlednény ve SWOT analyze, kde
predstavovaly slabé stranky podniku. Vzhledem k tomu, Ze silnou strankou podniku jsou
dostatecné finan¢ni zdroje, je mozné na slabych strankach pracovat. Po vyhodnoceni SWOT
analyzy bylo zjiSténo, Ze v podniku prevladaji silné stranky nad slabymi, a také prevazuji
prilezitosti nad hrozbami. V posledni ¢asti této prace jsou uvedeny tfi navrhy pro zlepSeni

stavajiciho stavu podniku, na zakladé provedenych analyz a marketingového vyzkumu.

Tato prace by méla slouZit jako podkladovy materidl pro analyzovany podnik, v rdmci jeho
marketingové komunikace. Podnik mulze névrhy pIn€ realizovat, nebo se jimi alespon

inspirovat.
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PRILOHA A

Tabulka Al: Cetnost odpovédi podle preferenci

otazka ¢.1 pocet
prostiedi 61
cena 29
doporuceni 47
prezentace na socialnich sitich 19
nabidka jidla 30

Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku

Tabulka A2: Cetnost navitévnosti respondentil

otazka ¢. 2

absolutni cetnost

relativni Cetnost

kazdy den 10 0,1
3 X tydné a méné 10 0,1
1 x mési¢né 26 0,26
1 x roné 14 0,14
obcas 36 0,36
vitbec 4 0,04
100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
Tabulka A3: Kategorizace odpovédi a jejich Cetnost k otazce €. 3
otazka ¢. 3 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
détsky koutek 9 0,09
domaci brambiirky 13 0,13
hudebni akce 6 0,06
kvétiny 2 0,02
paratka 2 0,02
rozvoz jidel 11 0,11
rychlost obsluhy 1 0,01
vetsi vybér jidla 16 0,16
vice soukromi 2 0,02
vice volnych stold 1 0,01
nic nechybi 35 0,35
nenavstévuji 2 0,02
100 1

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé odpovedi z dotazniku
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Tabulka A4: Cetnost navitévnosti facebookovych stranek podniku respondenty

otazka ¢. 4 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
ano 36 0,36
ne 64 0,64
100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
Tabulka A5: Kategorizace odpovédi a jejich Cetnost k otazce €. 5
otazka ¢. 5 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
nic nechybi 16 0,16
upozornéni na akce 2 0,02
vice aktivity 13 0,13
vice fotografii 5 0,05
64 0,64
100 1
Zdroj: viastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
Tabulka A6: Cetnost navitévnosti webovych stranek podniku respondenty
otazka ¢. 6 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
ano 44 0,44
ne 56 0,56
100 1
Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé odpovédi z dotazniku
Tabulka A7: Kategorizace odpovédi a jejich Cetnost k otazce ¢. 7
otazka ¢. 7 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
online rezervace mista 15 0,15
upozornéni na akce 2 0,02
veétsi prehlednost 2 0,02
vice informaci 3 0,03
nic nechybi 22 0,22
56 0,56
100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
Tabulka A8: Cetnost sledovani menu restaurace respondenty
otazka ¢. 8 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
ano, na internetu 56 0,56
ano, v restauraci 18 0,18
ne, nesleduji 26 0,26
100 1

Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
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Tabulka A9: Cetnost preferenci sledovani menu restaurace respondenty

otazka ¢. 9 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
webovy portal Menicka.cz 46 0,46
facebookové stranky podniku 10 0,1
zeptam se personalu/podivam se na menu 18 0,18
26 0,26
100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
Tabulka A10: Cetnost respondentti o uzivani Instagramu
otazka ¢. 10 absolutni ¢etnost relativni ¢etnost
ano 79 0,79
ne 21 0,21
100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
Tabulka A11: Cetnosti zajmu o Instagramovy profil podniku
otazka ¢. 11 absolutni ¢etnost relativni Cetnost
ano 60 0,6
ne 12 0,12
nevim 28 0,28
100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zaklade odpovedi z dotazniku
Tabulka A12: Cetnost respondentti bydlicich v okoli Prost&jova
otazka ¢. 12 absolutni ¢etnost relativni ¢etnost
ano 94 0,94
ne 6 0,06
100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé odpovedi z dotazniku
Tabulka A13: Cetnost véku respondentii
absolutni relativni absolutni kumulativni
otazka ¢. 13 Cetnost Cetnost kumulativni ¢etnost | relativni ¢etnost
pod 18 5 0,05 5 0,05
18-26 23 0,23 28 0,28
27-34 17 0,17 45 0,45
35-50 32 0,32 77 0,77
51-64 19 0,19 96 0,96
65+ 4 0,04 100 1
100 1

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladeé odpovédi z dotazniku




Tabulka A14: Cetnost nejvyssiho dosazené vzdélani respondenti

absolutni | relativni absolutni kumulativni

otazka ¢. 14 ¢etnost ¢etnost kumulativni ¢etnost | relativni ¢etnost

zakladni 11 0,11 11 0,11

sttedni s vyu¢nim listem 22 0,22 33 0,33

stiedni s maturitou 49 0,49 82 0,82

vysokoskolské 18 0,18 100 1

100 1
Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé odpovedi z dotazniku
Tabulka A15: Cetnost pohlavi respondentti

otazka ¢. 15 absolutni ¢etnost relativni Cetnost

zZena 53 0,53

muz 47 0,47
100 1

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé odpoveédi z dotazniku

Tabulka A16: Empiricka tabulka zavislosti mezi pohlavim a sledovanim webovych stranek

Sledovani webovych stranek ne ano celkovy soucet

muz 22 25 47
zena 34 19 53
celkovy soucet 56 44 100

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé odpovédi z dotazniku

Tabulka A17: Oc¢ekavana tabulka zavislosti mezi pohlavim a sledovanim webovych stranek

Sledovani webovych stranek ne ano celkovy soucet

muz 26,32 21 47
zena 29,68 23 53
Celkovy soucet 56 44 100

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladeé odpovédi z dotazniku

Tabulka A18: Empiricka tabulka zavislosti mezi v€kem a sledovanim webovych stranek

vék sleduji nesleduji celkovy soucet

pod 18 2 3 5
18-26 19 4 23
27-34 13 4 17
35-50 11 21 32
51-64 10 9 19
65+ 1 3 4
celkovy soucet 56 44 100

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé odpovedi z dotazniku
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Tabulka A19: Ocekavana tabulka zavislosti mezi vékem a sledovanim webovych stranek

vék sleduji nesleduji celkovy soucet
pod 18 2,8 2,2 5
18-26 12,88 10 23
27-34 9,52 7,5 17
35-50 17,92 14 32
51-64 10,64 8,4 19
65+ 2,24 18 4
celkovy soucet 56 44 100
Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé odpovedi 7 dotazniku

Tabulka A20: Empiricka tabulka zavislosti mezi vékem a uzivanim Instagramu
vék nemam Instagram mam Instagram celkovy soucet
pod 18 5 5
18-26 23 23
27-34 4 13 17
35-50 9 23 32
51-64 6 13 19
65+ 2 2 4
celkovy soucet 21 79 100

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé odpovédi z dotazniku

Tabulka A21: Oc¢ekavana tabulka zavislosti mezi vékem a uzivanim Instagramu
vék nemam Instagram mam Instagram celkovy soucet
pod 18 1,05 4 5
18-26 4,83 18 23
27-34 3,57 13 17
35-50 6,72 25 32
51-64 3,99 15 19
65+ 0,84 3,2 4
celkovy soucet 21 79 100

Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé odpoveédi z dotazniku
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PRILOHA B

Dotaznik

Jmenuji se Nikola Kyllarova a jsem studentkou 3. ro¢niku Vysoké skoly obchodni a hotelové

v Bmé. Tento dotaznik bude slouzit jako podkladovy materidl pro zpracovani mé bakalaiské

prace s nazvem "Analyza marketingové komunikace vybrané¢ho podniku".
Proto prosim o pravdivé vyplnéni dotazniku.

Piedem dékuji za vyplnéni a pieji krasny den.

Podle ¢eho si vybirate restaurace? *

Prostiedi

Cena

Doporuceni

Prezentace na socialnich sitich
Nabidka jidla

O OO OO0

Jak Casto navstévujete restauraci Koliba U Tti krala? *

Kazdy den

3x tydné a méné
1x mésicné

I1x rocné

Vibec

Obcas

Jiné:

OO O0OO0OO0OO0O0

Je v této restauraci néco, co Vam chybi, a radi byste to uvitali? (Pf. détsky koutek, hudebni

akce, zatazeni konkrétniho jidla, rozvoz...) *

B

£
< | 2]

Sledujete Facebookové stranky podniku? (pokud ne, vynechte nasledujici otazku) *

Vase odpoved’

O Ano
O Ne
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Pokud ano, je na téchto strankach néco, co Vam chybi?

5

=]
< | i

Sledujete webové stranky podniku? (Pokud ne, vynechte nasledujici otazku) *

Vase odpoved’

o Ano
O Ne

Pokud ano, je na téchto strankach néco, co Vam chybi?

5

E
< | 2|

Sledujete nabidky menu této restaurace na nadchazejici den nebo tyden na internetu nebo

Vase odpoved’

pfimo v restauraci? (Pokud ne, nasledujici otdzku vynechte) *

O Ano, nainternetu
O Ano, v restauraci
O Ne, nesleduji

Pokud ano, kterou moznost preferujete?

O Facebookové stranky podniku
O Webovy portal Menicka.cz
O Zeptam se personalu / Podivam se na aktualni nabidku v restauraci

Vlastnite profil na socialni siti Instagram? *

O Ano
O Ne

Uvital/a byste Instagramovy profil restaurace Koliba U Tt krala? *

O Ano
O Ne
O Nevim

Bydlite ve mésté Prostéjov nebo v jeho okoli? *

O Ano
O Ne

Do jaké vékové kategorie pattite? *
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Pod 18
18 - 26
27 - 34
35-50
51 - 64
65 +

OO0 O0OO0OO0O0

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdelani? *

O Zékladni

O Stfedni s vyuénim listem
O Stfedni s maturitou

O Vysokoskolské

Jaké je Vase pohlavi? *

O Zena
O Muz



