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Uvod

Restaurace Podkova, které jsem spolumajitelemiadé mezi podniky vyssi
kategorie v Olomouci. Je to dano ¥nitm prostedim, gipominajici historicky zamek,
umisgénim v centru msta, moznosti parkovaniiimo ped restauraci a hlayn

vybornym, kvalitnim jidlem aiffjemnou obsluhou.

V dokg, kdy je nabidka vySSi nez poptavka, se snazimietighk nové trendy
v gastronomii, tak i osobni kontakt se zakaznikabhychom se udrzeli na pomysiném
vrcholu. Mohlo by seici, Ze vSe je dokonalé a mohu byt spokojeny spajiteh. Ale
opak je pravdou. Kazdy den &aa ieSenim problému, jak ro&it pracovni ukoly
mezi spoléniky, a pokréuje zabezp#&nim celkového provozu restaurace jako firmy.
Nékdy je nadlidsky vykon, zajistit restauraci po ekorické, marketingové a personalni

strance tak, abychom \Wfili ze zakaznika maximalni uzitek s minimalnimkiadly.

Hlavnim cilem bakai&ké prace je stanovit marketingovou strategii resize
Podkova, zagienou na vniini chod podniku a samotného zakaznika z dlouhodobéh
hlediska. DalSim cilem je &gni priorit a dalSich aktivit restaurace Podkova poteby
majitele restaurace ademi dlouhodobych dilve¢etng kontroly nad jejich planim.

7 v Z

V teoretické casti bakaléské prace vysitluji odborné vyrazy marketing,

marketingova strategie, marketingovy mix.

7 v Z

Praktick4 cast prace se émuje stavajicimu marketingu a navrhu nového

konceptu, marketingu a marketingové strategie veata Podkova.



l. Teoretickatést
1 Marketing

Marketing je vniman jako tity prostedek, ktery nam pofiie dosahnout
danych cih. Je to denni prace, do které ipapoznani, pedvidani, ovliviovani
zakaznik. Je jednim z vyznamnych systé&nktery naléza stale SirSi uplam viidicich
procesech vyrobnich i nevyrobnich étli. Je to proces, prasdnictvim kterého ¢kdo

nabizi kco, co rkkdo jiny chce, coZ uspokojuje &ltrany a udrzuje trvaly vztah.

Podle P. Kotlera definujeme marketingMarketing je ¥da a un@ni objevit,
vytvoit a dodat hodnotu, ktera uspokoji peby cilového trhu. Marketing identifikuje
dosud nevypkné poteby a pozadavky. Definujegina vyisluje rozsah vytipovaného
trhu a potencialni zisk *. Samozejmg, Ze definic marketingu je velké mnoZstvi, ale
zaklad je vzdy stejny. V dnesSni dolmest&i mit jen dobry vyrobek, sluzbu, ale je
potteba porozurt zakaznikovi, zjistit o co ma zajendeho je nedostatek. Dnes
vhiméme marketing jako zdroj informaci, ktery slojak vrcholovému managementu,
tak vSem ostatnim na vSech stupniideni. Pokud budou vSichni zéstnanci zaréreni

na plréni slibenych cfl, bude marketing efektivni.

Lze konstatovat, Ze marketing m&ita pravidla, mezi ktera pit

» sttedem vSeho @hi pii planovani marketingové strategie jsou zakaznici,
konkurence a dodavatelé,

* ke kazdému cilovému trhu vybrat takovy segmentrykte jevi nejslibgi
pro dosazeni danych &jl

* je nutné prozkoumat nakupni zvyky a postupy zakdznjejich poteby,
predstavy,

» dojit ke zdarnému cili diky vymezeni, vytemi a dodani efektivni hodnoty

danému cilovému trhu.

! Kotler. P., Marketing, s. 6



1.1  Marketingovy koncept

Drive se firmy zaréovaly na samotny vyrobek, sluzbu. Dnes je situgra.
Zvlase u firem, které jsou bezprdetre zantreny na zakaznika. Marketingovy
koncept vychazi z toho, Ze firma je z#ema na uiité cile skuténého zakaznika

s maximalizaci zisku.

To znamena, Ze se firma jako celek bude snazitnngerozundt trhu
a konkurenci, ale za#i se na uspokojovani samotnychipbt zakaznika. MZe se to
zdat jednoduché, ale zjistit sktt®u potebu a hlavaé predvidat tuto pdebu je

zakladem marketingové koncepce.

Marketingovy koncept métyii pilite:
» soustedit se na trh,
» orientaci na samotného zakaznika,
» strategicky marketing,

» dosazeni zisku.

Marketingovy koncept:

Poteby
zakaznika, jeho
piani, poptavka

Produkty, sluzby

zantrené na
uspokojeni

zékaznika

Hodnota pro
zéakaznika,
uspokojovani

jeho poteb

Smena, vztah
zakaznika a
prodejce

Obr. 1 — Marketingovy simny proces (marketingova koncepce)

Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G., Marketing, Pral@&rada Publishing 2004



1.2  Konkurenéni vyhoda

Jestlize se firma jako celek sotesti na paeby zakaznika, na segmentaci
urciteho trhu, co nejefektiviii na plreni stanoveného cile a to tak, aby byla vzdy
o krok naped, mizemetici, Zze méa ufitou konkuregni vyhodu. Jelikoz je vyhoda
velice rychle pomijiva, je pt¢ba neustale pracovat na dalSich vyhodach a vjstiriu
vyhodu za druhou. Ek¥eme to pirovnat na boj z blizka, kdy jeden ma jen holé ruce
a druhy ma selnou zbra. Kazda firma si mize vybudovat konkure&mi vyhodu
v riznych oblastech. Dobra firma si stale hlida konkare ma v zéloze vzdy aspo

jednu vyhodu.

2 Strategicky marketing

.Strategie je dlouhodobym ramcem, ktery sjednoagefirme jeji hlavni cile,
priority a aktivity, prizpisobuje zdroje firmy emicimu se okoli, zejména zakazmik

a uspokojuje eekavani zainteresovanych skupf®

Strategicky marketing mauazné terminologie, které seian¢ liSi. Podle
Ekonomického slovniku (Hindl a kol., 2003) jde citou fazi vyvoje marketingu.
O strategickém marketingu hawme v okamziku, kdy budeme planovat budouci
¢innosti, které se sousdi na vymezeni potencialnich zakaZnk vymezeni jejich
potreb. Je dlezité gipravovat marketingové manazery naény, aby undli rozpoznat

piilezitosti a rizika pro dany podnik a éhhna né reagovat #ive nez konkurence.

Naopak jin4 definice strategického marketinigka, Ze je to slaghi silnych
stranek firmy se skupinami zé&kaz@ijkpro které mize ugita firma slouzit. Zde je
dulezita znalost makroprasdi, mikroprostedi a danych tih Tento proces ovliwje
firmy celkow z pozice vytgeni snéru, kterym se firmy daji, ale hlagnse diva

na firmy z hlediska budoucnosti.

Tento pohled strategického marketingu hji Kotlrmstrong. Jsou i dalSi

pohledy strategického marketingu, kteikaji, Ze hlavnim cilem je vytvét vztahy

2 Sowek, Z., Firma 21. stoleti, s. 193.
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mezi podniky a Sirokou ¥ejnosti. Oilezité pro manazery je uinhse strategicky
rozhodnout. Lze‘ci, Ze strategicky marketing neni jednosmaspecifikovan, ale je
systematicky zagten na budoucnost, na budouci zakazniky, jejichepgta poptavku

a budouctinnosti firmy.

RozliSujemefii marketingove Urov
» strategicky marketing,
» takticky marketing,

» operativni marketing.

Tyto drovre miZzeme ukitym zpisobem davat dohromady s podnikovou
hierarchii:
» vrcholovy managementgp managemet ktery rozhoduje o hlavnich
strategickych zagrech firmy,
» stredni managemenmiddle managementktery se sougdi na vykr
spravné taktiky firmy,

* nizZ8i managemenferative managementktery ma pouze operativni

moznost rozhodovani.

Strategicky marketing je planovan dlouhodoStrategické mysleni by do byt
souwasti vSech stughi fizeni managementu firmy, ale i vSech dalSich éamand
firmy, ktefi jsou ztotozani s firemnimi cily. Nejde jen o to, aby kazdy zestmanec
na ftidici pozici sledoval prostdi, ale aby se do tétdinnosti zapojili vSichni
zanestnanci, kté jsou ve spojeni se zakaznikem. ProtoZe grawntstnanci jsou jako
prvni v konfrontaci se zakaznikem a mohou ovliniage dané firmy v ndvaznosti

na stanovené cile.

2.1  Strategické marketingovérizeni

Kazda firma, podnik, vtzi, kdyZ umi pedvidat budoucnost, ale néjdzit¢jsi je
umet na ni reagovat. Spousta firem si toto §es¢uwdomuje, pitom by se strategické
marketingové&izeni ntlo stat sodastic¢i nezbytnosti kazdé firmy. Kdo je schopen jako

prvni provest zriény, které jsou neborpsrEji budou Zadany v budoucnu, vyhrava.
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Strategické marketingovi#zeni se sklada hla¥re analyzy, ktera by tta byt
provadna neustale se z&bhenim na marketingové&itezitosti. Dale by totdizeni n&lo
byt zangreno na vyzkum a vy cilovych trhi, protoze mnoho firemé&th chybu, Ze si
pro své podnikani netir cilovou skupinu. DalSi s@asti je také navrhovani
marketingovych strategii, planovani, organizovararkatingoveé ¢innosti a hlava
kontrola marketingového usili, které j@msto podcgovano nebo se né&ld vibec.
Na kazdowinnost by ndla byt zgtna vazba. VeSker&nnost, ktera se provadi v ramci

strategického marketingizeni, by ndla uspokaoijit jednotlivce a firmy.

Marketingové&izeni se uskut#éuje ve tech fazich:
* planovani (analyza marketingovyctilpzitosti),
» realizace (uskutméni vSech marketingovyatinnosti),

» kontrola (dosaZenych @i

Planovani \
* situa&ni analyza

« cile ' Realizace Kontrola
. strategie

e provadci program

\ )

Zpsétna vazb

Obr. 2 — Proces marketingovéfineni

Zdroj: Meffert, H. Marketing a management

2.2 Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani je nejslodgim prvkem. Musi byt prov&do
systematicky od dfich uUkoli odvozenych od zakladnich podnikovych
a marketingovych ail Je soudsti strategického planovani firmy, které zpracévav
mnoho proninnych, jako je vyvoj trhu a podil na trhu. MusinozliSovat strategické

12



planovani, které je za¥feno na roz$éni podnikové strategie a operativni planovani,
které obsahuje planovaginnosti pro Usgsné naplani strategie.

Marketingové planovani ma tytasti:
e mistni analyzu, ktera obsahuje i budoueidpowd’ vyvoje (progndzu),
» formulace marketingovych dil
» uréeni marketingovych strategii, které povedou k desazgedem
stanovenych dil,
» vytvoieni marketingovych program
e sestaveni rozpba,

» prehodnoceni danych @jlvysledk, strategii a prograin

Vz4jemné propojeni strategického podnikového plangv marketingového
strategického planovani a marketingového operdtovrglanovani zpracoval Meffert
(viz obr. 3).

Podnikové strategické Marketingové strategické Marketingové operativni
planovani planovani planovani
poslani

A 4

definice trhu a oboru |
podnikani » volba trhu

l v
strategické siry _| cile a strategie oboru
a alokace progtdki "] podnikani

4
strategie subjektu trhu

cile podle nastrdj

\4

v A
rozpaitovani opateni - operace s nastroji

4
rozpaitovani

Obr. 3 — Vzajemné zavislosti mezi podnikovym siatkeym planovanim,
marketingovym strategickym a operativnim planovanim

Zdroj: Meffert, H. Marketing a management, s. 43.

13



Marketingové strategické planovani neni jefityrsegment, ale je to jadro
podnikového strategického planovani. PlanovadgZeme tzre ¢lenit — podlecasu,

podle Urovi, podle rozhodnuti a podle stylu planovani.

Planovani podléasu se di:
* na kratkodobé planovarshort-term planniny
* na stedredobé planovaninjedium-term planning

* nadlouhodobé planovanofg-term planniny

Rozdleni planovani podle typu rozhodnuti:
» strategické planovanstrategic planniny- urity vybér vhodné strategie
k dosazeni danych éifirmy,
» operativni planovani operational plannin - soubor planovacich

¢innosti, které situji k GsgSnému vytveeni strategie.

Planovani podle aro¥nna které mohou jednotlivé firmy planovani prostad
e vramci koncernu,
e vramcidivize,
e v ramci korporace,
e vramcifirmy,
e vramci SBU,

e vramci znéky.

Strategické marketingové planovani je systém sduybkteré se souisd’uji
na skuténé problémy, které vyZaduji 2mu. Tyto problémy jsou podloZeny fakty a tim

si vynuti na & reagovat.

Benchmarking pedstavuje dlouhodoby proces, porovnava jednotlilgstmi
vysledky s vysledky konkurence a sleduje jednottiveédukty spolu s jejich efektivitou,
sluzby a dalSi aktivity. Nesotuetli se pouzeipmo na konkurenci, trh a o&twi, ale
sleduje metody, vhodné myslenky, postupy, jak dosahlepSich vysledk efektivity,
kvality a vykonnosti podniku. Benchmarking nam uljaza dava posledni varovani

v reakci na viySi okoli spolén¢ s konkurenci. Dava nam signal k nutnostéagn

14



2.3  Strategické marketingové cile

Marketingové cile jsou sdasti marketingového planovani. Ze vSech

marketingovych segmentaci fatarketingovym cflm prvni misto, protoze tyto cile

nam utuji pozadovany budouci stav firmy. Sammm¢ tyto cile vychazeji z analyz,

jako je SWOT analyza a diferencované analyzy z&klatvby danych dila jejich

systému. Tento systém se podoba pyramidhornic¢asti pyramidy jsou cile, které jsou

nadazené a fedstavuji premisu nebolitdci princip pro stanoveni dalSich il

na nizsich stupnicich.

U¢el podnikani Zasady podnikani

Identita podniku

|
)

Hlavni cile
podniku

Cile useku (marketing)
Mezicile (obory podnikani)

s

Prebyvajici pdet cili

A

v

Obr. 4 — Hierarchické uro¥rcila

Zdroj: MEFFERT,H. Marketing & Management, s. 92.
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Cilem kazdé firmy a vSech &istrénych v pracovnim procesu byéh byt
zjisSttni poteb zakaznika a jejich uspokojeni spravrzvolenou kombinaci
marketingového mixu. Na pini cili by meli pracovat vSichni zagstnanci podniku
a nejen vrcholovy management. &lnhby neélo byt hmatatelné, ale i nehmatatelné, jako

je rozvoj managamentu, postoje zatmand firmy a spoléenska odpotdnost.

Marketingové cile vyjailiji konkrétni Gkoly, které by &y mit zpétnou vazbu
a musi byt zabezpeny personalnim a findnim planem. Tyto cile jsou seasti
marketingoveho planu, které se stanovugliggm rozborem jednotlivyclEinnosti celé

firmy. Dalezité jsou otazky jako: Kolik? Kdo? Kdy? Kde?

Marketingové cile mohou byt stanoveny podle &ami firmy: podil na trhu,
ziskovost, objem prodeje, sniZeni cetiitého produktu, zvySeni zakaznické zakladny
atd.

Marketingové cile plni gkolik funkci, které se &i na:
» koordina¢ni — vSechny marketingové&innosti jsou zarf¥eny na hlavni
cile podniku,
* Fidici— vSechny rozhodnuti zattujeme na dosazeni ¢heho stavu,
» kontrolni — hodnoceni a kontrola marketingovyeimnosti k naplani
stanoveného cile,casné upraveni nutnych Zmv pripad odchyleni se

od stanoveného cile.

Marketingové cile by ®&ly byt:
» jasre definované na zaklégoznani pdeb zakaznik,
* srozumitel® stanovené,
» specifické k firemnim cilm s dirazem na vhodnost,
* Casow mgetitelné,

e realné.

Klidné prostudovani problému, vzajemna komunikamystedni se na dany
problém a hlavétymova prace jsou spravnou cestou k odstramjiS&ného problému,

ktery vznikl ¥eba odchylkou od stanoveného marketingového cile.
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3 Marketingovy mix

Je zakladem marketingoveé teorie, ale i praxe. deogan i jako 4P. Jde o soubor
¢innosti, Ukoh a opateni, kdy vhodnou kombinaci theme uspokojit zakazniky.
Zarover touto ¢innosti i firmy dosahnou spini svych cili. Je doporteno, aby

jednotlivé segmenty byly vyvazené, aby jedna nebyidodiovana ped druhou.

Marketingovy mix se sklada z:
* vyrobku (roduc),
* ceny price),
* mista place,

e propagacegdromotior).

Odbornici dopiluji jeS€ paté P — pracovnikpérsorn. Dnes samdejm¢ uz tyto P
nesté&i a byla navrzena dalsi P jako: osobni prodegrqonal sellinyy nadSeni
(passion, baleni packaging atd. Kdyz vybereme spravny \Wbtrznich a cilovych
trht, tak spolu s marketingovym mixem vytime zaklad strategického marketingu
firmy. Néktefi ekonométi odbornici hovéi, Ze marketingovy mix (4P) se na trh diva
z pohledu podniku (prodavajiciho), kteryspbi na zakaznika.tezity je i pohled ze
strany zakaznika, ktery se diva na ggaitelsky uzitek. , Z kazdé z uvedenych 4P je

mozno z hlediska kupujiciho ozfiteza jedno ze 4C*

Cty¥i P Cty¥i C

produkt product) hodnota z hlediska zakaznikastomer value
cena price) néklady pro zékaznikadst to the customer)
misto place) pohodli¢onvenience)

marketing. komunikacgp(omotion) komunikacecOmmunication)

Obr. 5 — Vztah mezi 4P a 4C
Zdroj Kotler, P. Marketing podle Kotlera — Jak vitet a ovladnout trhy

? Jakubikova D., Strategicky marketing, s. 147.
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Autorem této koncepce je Robert Lauterbon.cRram ginasi tuto koncepci?
Protoze si usdomuje, tak jako mnoho jinych firem, Ze pohled zikka rozhoduje
0 jejich usgchu. Dba na oboustrannou komunikaci, pohodli zédkazrkteré zakaznik
stale vice vyhledava.iPpouziti této koncepce firmy suliji zakaznikovi, jak velky
uzitek mize firma ziskat $ vynaloZeni specifickych nakladzakoupenim daného
produktu. U dalSich autbrse nizeme setkavat s dalSimi koncepcemi marketingového
mixu. Dilezité je, aby se firmy opravdu nesdeslily na jeden subjekt daného mixu, ale
aby se obratily na dany trh, ktery je pro danomiirdilezity, a ugitym zpisobem se

piizpasobily zakaznikovi.

3.1 Volba strategie marketingového mixu

Rika se, Ze najit idealni strategii marketingovélhixunmejde. Mizeme se snazit
najit nejvhodijsi model, ktery bude pro jednotlivé firmy n#jpteln¢jSi z hlediska
prostedi, které ovliviuji faktory, které psobi hHznou intenzitou. BDlezita je
komunikace, protoZe jednotlivé segmenty se navzaehviuji. Marketingovy mix
musi byt sestaven co nejlépe, aby se firma mohlaegefektivigji prizpasobit znénam
prostedi. Musi vést ke spokojenosti zdkaznika a plniiememarketingové, ale
i strategickeé cile firmy.

Velmi dalezita je analyza marketingového mixu. Pro jedrétpodniky by nila
byt tato analyza prioritni a ¢a by byt provadna nepetrzit a dynamicky. Na zaklad

této analyzy je marketingovy mix upravovan.

3.2  Marketingova komunikace

Pod pojmem komunikace siqulstavime sdileni informaci, ale nejdegm jen
o to. Je to i spdbvani a hlava jde o vztah mezi lidmi. Komunikace ttfozaklad
marketingové dovednosti. Da $kei, Ze vSe co dame je uéitym zpisobem projev
uréité komunikace. Diky komunikaci jsme schopie@&dcit, prodat a vytvét novou

hodnotu. My se za#time na komunikaci hlavnse zakaznikenCesky freklad slova
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marketingova komunikace je od anglického slova ppotion“, které je sotasti
marketingového mixu. Tvd urity systéem firemni komunikace, ktery musi

korespondovat s firemnimi cily v zajmu vytitgednotny image firmy.

Marketingovou komunikaci izeme rozdlit na:
* komunikaci tematickou — kdy se snaZzime &i néco o daném produktu
a znd&ce,
* komunikaci zaméienou na image— kdy se snazime prohloubit a zlepSit
vztahy se zakazniky, dostat firmu a &ado podédomi cilové skupiny,
» komunikaci podlinkovou — ktera je zagiena na vSechny aktivity firmy. Tyto
aktivity maji vést k peswdéeni zakaznik, aby koupili dany vyrobek,

* Komunikaci nadlinkovou — zde se sousl’ujeme na reklamu v mediich.

Zasadnim cilem firmy je prodat produkt zakaznikoSpuwasti marketingové
komunikace jsou vSechny typy komunikace, kter&itgm zpisobem gsobi
na zakaznika s cilem vytkibu néj pocit nutnosti koupit dany produkt firmy. Firma s
vzdy musi vytyit cilovy trh, ktery ma hlavni rozhodovaci vliv na, co, komu, kde
a jakym zgisobem se ma probihatésehi.

Do cilové skupiny marketingové komunikaceipat
» ti co uzivaji samotny produkt,
» stavajici skupina kupuijicich,
» potencialni kupujici, ktery maji zajem dany prodsiktoupit,
e iniciatori nakupu,
* rozhodovateléifd ndkupu,

* ovliviovatelé nakupu.

kodovani
N

kanal ( Adiiiet
Dekddujic
[ Komunikétor} ,L Zprava (sdleni) ] et

J komunikant
A \_

A 4

zpétna vazba

Obr. 6 — Kyberneticky model komunikace
Zdroj: FORET. M. Marketingova komunikace, s. 6.
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Pokud budeme chtitipravit spravnou marketingovou komunikaci, jdeFité si
zvolit spravnou marketingovou cestu. Tato cestanZauz oslovenim zékaznika, volba
strategie prodéj Samotna komunikace seife dale dlit dle jejiho zandteni, ale my
se sousedime na nastroje interni komunikace. VeliGeezitym kapitdlem, se kterym
firma disponuje, jsou jeji zagatnanci. Firma se musi snaziepwdcit, Ze poslani a cile
firmy jsou sprava zvoleny tak, aby byly ku progphu vSem, kti# se na jeji¢cinnosti
podileji.

Prvni kdo pijde do kontaktu se zakaznikem, jsou #Zamanci. Je velice
dulezité, aby komunikace mezi firmou a z&tmanci byla na dobré drovni. Potom se

i zamestnanec stane partnerem pro zakaznika.

4 Reklama

Nektetri zakaznici ji zbo#uji, jini ji nemohou ani vystat. Mohou se firmy bez
reklamy obejit nebo je nutné za reklamu vyhazowmbwské sumy? Majitelé firem se
museji ptét, jestli jim dana reklam&nese takovy uzitek, ktery sigdstavuji. Ne vzdy
jsou vynaloZzené prastdky adekvatni danému cili. Pokud budem#gatd reklamu
formou stavajicich slevomat podobnych akci, fiie se stat, Ze nam taéinese spoustu
zakaznik, ale nebudou moznéa anidét, kde dany vyrobek nebo danou sluzbu koupili,

uskuteénili, protoZe to jsou zakaznici, kieeaguiji jen na slevy.

Proto je nutné opravdu zvazovat, zda je dana reklaotiebna nebo jestli se dat

na cestu zkvaliiovani sluzeb, ip. produktu. Nej¥tsSi asgch ma ta reklama, ktera se

~ AL

Siti mezi zakazniky spokojenosti s danou sluzbou welngm vyrobkem. Tuto reklamu

Y4

nadm neudld Zadny inzerét, ani spot v radiu.
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[l. Praktickacast

5 Predstaveni restaurace Podkova

Restaurace Podkova se nachazi v objektu, jehd jet&kolem 200 let a je
vystawn ve tvaru podkovy. Tento objekt vzdy plavojsku a byval sotésti opevani
hradeb z doby Marie Terezie. V objektu se nachagekarna, ktera slouzila témaz
do konce devadesatych let vajak, pak jej pevzala pekarna Hanka a peégadbyl
prodan soukromé oseb- Ing. Bernardové. Ta nechala pekarntebudovat na
restauraci, kterou ndjiye provozovali ve vlastni rezii a pagid kvuali velkému
¢asovému zaneprazéim restauraci pronajali. Po i pauze, kdy byla restaurace
zakena, nebyli z&atky vibec jednoduché. Trzby byly nizké a nepokryly naklad
provoz restaurace. d8em rekolika let se podidlo dostat restauraci do poghlomi
firem, ale i véejnosti.

Nyni nabizi restaurace Podkova mezinarodni kuclaymejoblibegjSi casti
jidelniho listku jsou steaky z vhiiho grilu. Restaurace nabizi svym liostsalonek
pro 16 osob, ktery ma své ozemi a je vhodny pro pédani semind, Skoleni
a malych soukromychii firemnich akci. Pro romantické §ery pi svicce se nabizi
posezeni ¥asti ged jiz zmignym salonkem a dale takéjpmné posezeni &asti baru.
K restauraci neodmyslitednpati vnitini gril, kde je pimo pred hosty pipravovana
zazitkova kuchy& K dispozici je i letni zahradka s venkovnim grile Celkova
kapacita restaurace je 70 mist a 24 mist na venkmamradce. V fipad poteby je
mozné zvednout kapacitu az na 120 mist. Samott@urese je rozilena nait sekce
plus salonek. Kuchyse sklada ze igtdiska myti bilého aerného nadobi, zifpravny
zeleniny a masa a z varrésti. K dispozici je dale kanceéasuchy sklad a ulozny
prostor pro ¥ci, které se pouZzivajifpcateringu. Festoze se na prvni pohled zda objekt
velky, pro uskladéni materialu na catering by bylo pelba daleko vice mista.

Restaurace sd&adi mezi vyhleddvané restaurace v Olomouci, coi/aiyt
zavazek vc¢i zakaznikovi. Naklady na udrzeni svych stalychazallia jsou pondrné
vysoké. Restaurace si vSak snazi udrzét standard a diky prostim restaurace, které
svymi klenbami pipominaji zamek, dikyifijemné obsluze a kvalitnimu jidlu se §ist
budou hosté radi vracet.
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51 O sdruzeni RARE

Restauraci Podkova provozovaizné spolénosti. Odcervna 2009 ji provozuje
firma RARE, ktera je sdruzenim dvou fyzickych os&aruzeni je dle alanského
zakoniku, dle 8§ 829. Samotné sdruzeni RARE nemaatadgravni subjektivitu
a Wastnici sdruZzeni nemaji igobilost k Zadnym prdwvn a povinnostem. VSechny
pravni ukony stinni spolé€nici sami. Dle smlouvy o sdruZeni jsou sgaiei vici treti
osolE zavazani spota¢ a nerozdila. Sdruzeni ma své vyhody i nevyhody.

Vyhody sdruzeni firmy RARE:
» sdruzeni mze vést jednoduch&étnictvi,
* neni nutny zakladni kapital,

* mohou se spojit s dalSimi podnikateli bez nutnegiiaret dalSi spoknosti.

JelikoZz bylo rozhodnuti spolupracovat spolu veligehlé, bylo totoieSeni
nejjednodussi. Zaroviesi sdruzeni RARE wdomuje, Ze jsou stim spojeny i dalSi
povinnosti vyplivajici ze sdruzeni.

Nevyhody sdruzeni RARE:
* spol&nici rwi celym svym majetkem za zavazky sdruzeni,
» 0oba spolenici rwei za zavazky sdruzeni nerozdiln
* spol&nici vystupuji pod svymi jmény, nemaji pravni sktijéatu,

* protozZe je jeden ze spoétdka platcem DPH, musel se i druhg¢astnik k této
dani registrovat.

Jelikoz dochazi k rozdilnym nazon na vedeni firmy, neni toto sdruzeni
idealni. Spolénici maji rozdilné odborné véidni, ale dohromady t¥otidici organ
firmy. Rozhodovaci pravo, jakoz i pravomoc ve vedaaji spoléné. Kazdy dle své
odbornosti pispiva k vedeni firmy a vyt¥éni zisku. Jako detni jednotka byl zvolen
jeden ze spolmika. Firma RARE jectvrtletnim platcem DPH, proto je geba vzdy
z celkové trzby si vytvit fond ve vysi rozdilu meziastkou nakupu v sagbPH 10%

a prodeje v sazi20% DPH.
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Prostory restaurace ma firma RARE v pronajmu odidexre Podkova, a.s.
Firma RARE plati zalohay sluzby, které jsou jednou za rok ¥yovany Rezidenci
Podkova, a.s. Sdruzeni RARE je nové. Jeden z pathiikjiz zkuSenosti s vedenim
podniku ma a druhy je teprve ziskava. TTn@Si nej¥étSi problémy ve vedeni firmy.
Jeden ze spataika stale zvySuje svou odbornost a snazi isglfvat své zkuSenosti
do provozu &izeni celé firmy.

5.2  Popis jeji éinnosti

Restaurace Podkova se zabyva hostinskonosti, ktera je i zarowejejich
jedina cinnost. Souwasti provozovani restaurace je i z&jdt cateringovych sluzeb.
Duraz firma klade na spokojené zakaznikyjjgmny personal a kvalitni kuchy
Ne vzdy se to dak uplné spokojenosti, proto se snazi neustaleoped s personalem
celé restaurace. Je to dennodefinhost, ktera je velice unavujici, ale velniile¥ita.
Restaurace je zatfena na mezindrodni kuahyHlavné jsou pro ni typické steaky
na izny zpisob, které jsou schopniipravovat i z vnitniho grilu. Aby uspokojili své
zakazniky, gpravuji pro i stale nove akce. Pro vyloZené labuzniky nabizustamni
menu, které fipravuji na vnitnim grilu a s provazanosti jejich someliéra je poavdu
zazitkova kuchy& Pro své zakazniky zafigji firemni a soukromé akce, kde gasti
piipravy celé restaurace je i zafiSt programu véera. Nefastji se jedna o zajighi
hudebni produkce, ale iebba vystoupeni kouzelnika, t&né skupiny, nebo mobilniho
kasina. Pro firmy zajtdiji semin&e s kapacitou od 4 do 50 osob, které vybavuji iaud
technikou. Tyto semirfé se skladaji &tSinou ze dvouasti: coffee breaku, ktery byva
na z&atku seming a je vniman jakofjvitani host a jejich prvotniho okerstveni.
Po skowkeni seming je nachystdno dalSi @rstveni formou rautu. Diky svym
vnitinim prostoim je restaurace idealni k ugpdani svatebni hostiny. Diky
vybavenosti personalufipravuji svatby i pro zahratni klienty. K tomuto delu
zabezpeéuji i veSkeré dopilky od vypustni bilych holubic az po ubytovani. Déale
zajiuji pro firmy rizna Skoleni. Dlezitou sodasti restaurace jsou i protm okedy,
které ziskavaji na obléib

DalSi ¢innosti firmy RARE je zabezpeni cateringovych sluzeb. Tyto sluzby
nabizi na kii. Prednosti je jejich kvalita, variabilita a rychla kea na vSechnai@gni
zékaznika. Aby sluzby firmy byléim dal vice kvalitgjSi, snazi se posilat kudiea
na 1izné skoleni, semii@ a totéZ se snazfipravit i pro zandstnance obsluhy.
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5.3  Rozdily pohledu majiteli na ¥izeni, vedeni restaurace

Restauraci Podkova provozuje firma RARE, coz jeuseni fyzickych osob.
Prakticky jsou ve sdruzeni &wsoby. Kazdy z osob vlozili do firmy ¢&ity vklad
a cleni zisku je 50/50. Jeden ze sgolu viastni 49% podilu firmy a druhy 51%,
piicemZz ma i pravo veta. Provoz restaurace si ddizddle svych zkuSenosti
a odbornosti. Rozhodovaci pravomoc maji stejndmsze malé ¥ci kazdy rozhoduje
sam za sebe. Pokud se jednalo o zalezitosti zdsadifiarakteru firmy, vzdy se
rozhoduji spolénici spol€éné. Kompetencdizeni firmy - restaurace si roddi. Jeden
ma na starosti obsluhug¢.vskoleni lidi do obsazovanych pozic. Stara samavketing
a vedeni Getni evidence, na kterou si najali i externi pragcv Dale ma na starosti
kompletni interni chod restaurace. Personalni agenskladové hospotkivi, vztahy
s dodavateli a reklamginnost. Druhy spoknik ma na starosti kuchy¢. skladového
hospodéstvi. Na prvni pohled idealni stav, i kdyZ je zddév piima nevyvazenost
pracovnich povinnosti kazdého ze spol&i. Toto rozloZeni pracovnich povinnosti
muze vést k budoucim konfliktn mezi spoléniky. BohuZel kazdy ma jiné priority,
jiny ahel pohledu.

Jeden spolmik klade diraz na:

e pfimou orientaci na zakaznika,

* spokojenost zakaznik

» profesionalni fistup vSech zagstnand,

» kvalifikovani zangstnanci — tady se da polemizovat, protoze to¢ldeck ma
urcité vzcklani, z €] jeS€ nedtla odbornika,

* maximalni uzitek ze zdkaznika s minimalizaci naklad
» pravidelné inventury na jednotlivychretliscich,
* prijemné pracovni prostdi,

e tvorba zisku.

K naplreéni danych cil spol&énika mu pomaha jeho manzelka, ktera se stara
0 obsluhu. Ma na starosti vinif prostedi restaurace a pracuje jako vystupni kontrola.
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Druhy spolenik je jiného nazoru. Jeho priority jsou zcela $if:

« spokojenost zasstnance,

firma funguje jako banka,

» zamestnanecka soudrznost,

» rizikové prostedi pokud v 8m pracuji manzelé,

* zdarma strava pro zastnance,

* podpora zarstnand, kteri kouii,

* reprezentace restauradg&vsvym znamym,

* jajsem majitel, kdo je vic (arogance, flegmatik),

o zakaznik,

neni nutnost inventur.

Uz z tohoto pohledu je v, Ze nesoulad mezi spoldky je velky. Zarova
musi byt i uéita tolerance a vira, Ze jsou si navzajem p¥dsp Je Skoda, kdyz je
spoleny cil, Ze u jednoho ze spoteka je absence&int ku prosgchu firmy. Kazdy
spoleénik m& na w¥c jiny pohled. Otazka je, ktery pohled je ten spsav
Z ekonomického hlediska mugesSit obsazenost sm, kde spolénici nemohli najit
stejnou cestu ku pro&phu \&ci. Navic tu hrozil i rozchod za¥etnand restaurace. Zde
se rozdlil personal na d¥ strany. Jedna zastavala jednu stranu a druhadzakeu.
K tomu vibec nendlo dojit a veSkeré &ci se ngli feSit inter tak, aby persondl nic
nepoznal. Z tohoto pohleduijeeni restaurace Spatné.

DalSi problém je v nastaveni kvality sluzeb. éOe spolénici nemohou
domluvit na zakladnich principech profesionalnihéistopu personalu ke svym
povinnostem. Bvod je jednoduchy. Jeden ze spoliéi kdysi pracoval ve stejné
pozici, jako zamstnanci. Tento navyk sitebral i do podnikéani aibec nereflektuje, ze
uz se jedna o jeho penize. Neni nic horSiho pny gadnik, kdyZ si jeden z majitel
vibec neuvdomuje zavaznost situace a zene timto podnik dalmalProto je nutné
rychlé a razantnieSeni a celkova zina managamentu. Pokud si to spolei uwdomi
v¢as, bude pro dobro celé restaurace a celého intepmostedi.
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6 Popis stavajici koncepce restaurace Podkova

Z diavodu swtové krize, ktera se Zala projevovat i ve firla RARE, nabraly
trzby sestupujici tendenci. Stavajici koncepceapoktespolénici navrhli p@&atkem roku
2008, uzZ pestala st a je nutna jeji inovace.

Restaurace Podkova
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Obr. 7 — Vyvoj trzeb v restauraci Podkova
Zdroj: vlastni prace

Jejich koncepce je zaloZzena na nabidce zékaznik&d nového, kdy se
sousted’uji na kvalitu pokrni a @ijemnou obsluhu. SnaZit se reagovat na veskigndi p
zdkaznika. Ubiraji se kontgiim sngérem, kdy se snazi klastichz na zakaznika, a jsou
I vytvoreny programy, které by ¢h prilakat nové zakazniky. Reklama restaurace je
postavena na dopareni stavajicich zakaznik Samorejm¢ ta mize byt
I kontraproduktivni. ZvySovani kvalifikace persomdtuchyré probiha jednou rmé.
Skoleni personalu obsluhy jen int&rmMNenivytvoien vnitni ¥ad, podle kterého by se
vSichni zandstnancitidili. Chybi dostaténa kontrola vyuZiti fondu pracovni doby. Neni
nastaven systém ptidenosti, natizenosti a vSichni maji zodpé&inost za vse. Coz
Vv praxi vypada, Ze kazdy spoléha na druhého andaskdo neni zodpasdny za nic.

Tento chaoticky fistup samazjmeé vyhovuje stavajicimu personalu, protoze si
zde mize diktovat podminky pro jejich zlepSeni pracovndvi. Nejsou zassceni
do hospodgeni firmy. Zadné Gsporné opani. Z divodu absence inventur na kuchyni
se domniva jeden ze spahéka, Ze dochazi k pravidelnym ztratdm ndaedisku
kuchyre.
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6.1  Priority a cile

Jelikoz restauraci provozuji dva spaici, mizni se i jejich jednotlivé priority
a cile. Obec# Ize tici, Ze se oba shoduji a tudiz je vSe vaoiu. Priority a cile jsou
pro vedeni restaurace velmildzité, aby se cely kolektiv restaurace ubiral jedn
smerem.

Jako hlavni prioritou je:

» spokojenost zakaznika — nejrychlejSi a tieijSi reklama,

e zaujmout zakaznika — zékaznika mus&taupoutat, aby se rozhodl jit pgav
do nasi restaurace,

» vlastnit zdkaznika — rozhodujici prvek, protoZeopotnemusime mit strach
z konkurence,

* maximalizace zisku,
* snizit celkové naklady,

e pozitivni interni prosedi.

Pri uréeni priorit restaurace, byly stasré vytvoreny cile restaurace Podkova.
Cile byly rozaleny na dlouhodobé a kratkodobé cile.

Kratkodobé cile:
» vytvoreni nového jidelniho listku,

» vytvorit dlouhodoby program, ktery by zaujal stavajidkazniky a pivedl nové
zakazniky,

e upravit vnitni prostor restaurace dle naSidiedqistav,
» vyskolit veSkery persondl restaurace Podkova,
» pripravit jednotliva stediska na vnihi paiitacovou st

» zahdjeni inventur kuchyn
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Dlouhodobé cile:

» vlastnit co nejvice zakaznik

» vytvorit stabilni personal,

e upravit restauraci dlefpdstav majite,

» vytvorit si danou finadni rezervu na Upravu venkovni zahradky,
» stabilizovat naklady,

* vytvéret zisk.

Priority a dané cile byly fedstaveny personalu restaurace Podkova. Byli
z totozrény s mysSlenkou obou majitelfirmy, protoZze personal je prvni, kddighazi
do kontaktu se zé&kaznikem. Pokud prvni dojem nettopalobe, zakaznik se uz
nevrati.

Aby vS8e zamistnanci pochopili, jsou jednoué&sicné, vzdy na z&atku mésice
provadny porady, kde jsou seznameni s hospexn restaurace a kdeigknou, co
bylo pozitivni a co neprathlo dle gedstav majital firmy. Sowasti porady je i plan
na novy ngsic, kde jsou fedstaveny viechny potvrzené akce a vize firmy.

6.2  Zpétna vazba i plnéni danych cil

Zpétna vazba by #a byt z divodu, jestli vSe co firmad pro plreni danych
cila, ckla dolre. Zpitna vazba rize byt gima i nepima. Pro kontrolu spokojenosti
zakaznikk nadm mize ukazat reba nav&vnost restaurace, rozhovor se stalymi
zakazniky, zda je stale&eo zaujme a hlavnjestli si ma stale Zeho vybrat. Jestli se citi
v restauraci dafe, Utulré a neni nic, co by naruSovalo celkovou atmosfenstyay
restaurace. To fizemefici, ze je zptna vazba ima. Jako ngmou mizeme uéit, Ze
nas oslovi cestovni kanceéla Prahy pro usgadani obdu pro skupinu této cestovni
kancelde. DalSim ukazatelem je tkeni zisku. Pokud je spra¥mastaveno hospoini
firmy a kazdy pracovnik vyuzivad fond pracovni dobg 100%, tvéi se i rezerva
na budouci plany firmy.

Samozejme je nutna kontrola za#stnand. Velice dolie se os¥dcila navStva
.Zakaznika“, o které obsluhaibec nevi a tento zakaznik vykonava kontrginhost.
Zde se hodnoti celkovy vzhled interiéru restaugaeelobu nefitomnosti vedoucihaii
provozovatele. Dale se kontrolujetgob objednani, Wzeni objednavky, kvalita jidla
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a hlavre vystaveni tenky. BEhem pobytu takového pracovnika se vnima i celkovéa
atmosféra uvnitv podniku. VSe se potom vyhodnocuje a majitel &astna stl primeé
vyhodnoceni takovéto naésy. Kazdého majitele pesi, kdyz je hodnoceni kladné

I kdyZ si osob# myslim, Ze je vzdy co vylepsit.

6.3 Dodavatelska politika

Dodavatelé mzou firmé pomoci, ale také ji velmi posSkodit. Vhodnou
dodavatelskou firmu vybira firma RARE dle kvaligjigh sluzeb, dodacich terniinale
vyznamnou roli hraje i spokojenost jejich @¢diteli. Jsou dodavatelské firmy, které
zabiraji prvotni mista na trhu. Bohuzetktera i tak jednaji a ne vzdy se jeji sluzby
ztotozuji s jejim postavenim. Dodavatele vybirali i dlelibenosti u zakaznik
Dodavatele mizeme rozdlit na stedisko restaurace aatlisko kuchys. U napoj je to
celkem jednoduché a hlayrfirma ma jasno, kterou firmu zvoli jako budouciho
dodavatele napdj Snazi se uzéit smlouvy tak, aby to firmu nezavazovalo Kitym
odkeram. Ty jsou dany, pokud dodavatel poskytne fifmamprémii odirateli.

Smlouvu firma RARE podepsali s firmou Coca Cola HB€ska republika,
S. r. 0., Plzasky Prazdroj, a.s. S firmou Espresso, s.r.o., tgtiagmlouvu na odly
kavy Lavazza &aje Dilmah. Sogasti smlouvy je i prondjem kavovaru, ktery splaci
firma formou odkri na 4 roky. Kazdy z dodavatetiodal dle objednavky sklo, lednice,
vycepni zdizeni a dalSi material k podfoprodeje. Destilaty zasobuje firma RARE
z velkoobchodu Makro, kde maji Siroky sortiment.

Stredisko kuchy zasobuiji firmy Bikos CZ, s.r.o., Nowaco C+C Libers.r.o.,
Rostislav Matula, Made Group, s.r.o. a Algid&eg distributora pro severni moravu
Zvos Nova s.r.o. Krnov.Cerstvé péivo zaji¥uje restauraci firma Domapek
z Bohuiovic. S €mito dodavateli nemaji zZadné smluvni vztahy. Spdlop je
na zaklad minulych zkuSenosti z jinych pracotid zde firme nabidli lednice a mrazici
boxy, které jsou fednEttem minimalnich oddra.

V dnesni dob, kdy kazdy vyzaduje platbu hot&v se pod#lo domluvit
obchodni G¥r u firmy Coca Cola HBQ eska republika, s.r.o0., Nowaco C+C Liberec,
s.r.o., Made Group,a.s. a s pekarnou Domapekts/Neni to Uplg idealni, protoze
splatnost faktury je na 7 dni a ne jak poZzadovealtewi firmy jeden &sic,cehoz jsou si
védomi.

Odkératele restaurace Podkova tvdirmy, ale i soukromé osoby. Kdyz
nepaitame jejich zakazniky jako dennodenni é&ditele, mame &kolik firem,
¢i soukromych osob, se kterymi dlouhoddpolupracuji. & uz se jedna o statni firmy,
nebo soukromé organizace, jedno maji spwe Platbu fakturou. Tady se dostava firma
n¢kdy do druhotné platebni neschopnosti, protozeye kaiaji kratkou dobu splatnosti
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(5 dni), platebni moréalka jeizna. Velmi gekvapujici je fakt, Zze i bankovni sektor
nedodrZuje platebni moralku.

Je tZké nastavit v dneSni deébplatebni politiku tak, aby se firma stala
samoplatcem. Pokud by kazdy dodrZzoval dobu splatroslodavatelé i mésicni
dobu splatnosti, je mozné této situace dosadhnout.

6.4  Personalni obsazeni

Protoze jsme mala firma, mame jednoliniovy syst@aeni firmy.
Vyhody jednoliniového systému:

e presré urtené vztahy — pdtzeny dostavaijkazy pouze z jednoho nidzeného
mista,

* jasre dany systém, kazdy zn& svéazeni,

» silné postaveni nd@iteného a jehofpma kontrola potizenych.

Pomocnha

Obsluha )
sila

Obr. 8 — Jednoliniovy systém vedeni restaurace Gadk

Zdroj: vlastni prace
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Nevyhody systému:
o délka meziidicimi misty,
* horSi komunikace mezidicimi mezélanky, kdy vznikaji komunikéni Sumy,
* narusSeni vztahv podizené linii,

* nesouhryidicich¢lanka.

ProtoZe firmu vlastni dva spolumajitelé, itgsou ve vztahu sdruzeni fyzickych
osob, a oba provozuji restauraci Podkova, nenioggithé vzdy se ztotoZnit s nazorem
toho druhého. DleZité je, aby informace byli jagriormulované a specifikované.

Dohromady v restauraci Podkova pracuje 10&nand, ktei jsou na éiznych
pozicich, dle systému a odbornostiCtyii zaméstnanci pracuji v obsluzestyii
na stedisku kuchyi a dva zaréstnanci jako pomocna sila.

V obsluze restaurace Podkova dbaji na to, aby pardryl smiSeny, tzn. Muzi
a zeny. Jde o psychologicky tah, kdy je zastoupeda skupina a zakaznik gijge
na své. Jednotlivy zafmtnanci byli vybirani dle dosazené odbornosti, @raxchuti
pracovat v tomto oboru. Prace v obsluze je statécngsSi a personal musi zvladnout
pracovat pod tlakem a v psychickém zatizeni. Mugt brcitym zpisobem
psychologoveé addét jak zareagovat v ditych situacich. Musi spovat i komunik&ni
naranost a ovladat aspiojeden s¥tovy jazyk. Jediné co se nepditta vyresit je
sjednocené obdeni, které je nutné v takovéto restauraci mit. &nanci jsou
zamestnani na zaklad uzaveni pracovni smlouvy, nebo doltod provedeni prace.
Zamestnanci zodpovidaji za &eny majetek, profesionalni obsluhu, etiku a spravné
vyuctovani. Obsluha je roztena na dv smeny, kde je u¥en vzdy jeden jako vedouci
smeny. Skoleni zastnand je provaéno jen i Ustnim pohovoru s majiteli podniku.

Stredisko kuchii je zabezp#&eno ¢tyimi kuchdi, kteri jsou na jedné arovni
fizeni. Také kuchajsou rozdleny na d¢ smeny, kde pracuji po dvou, ale neni zde
systém vedouciho simy a oba zodpovidaji za profesionalni praci a kvaystup
pokrmi. Kuchdi byli vybrani na zéklaél doporkeni, odbornosti a praxe ve svém
oboru. Cilezita byla jejich kreativita a schopnost pracovad tlakem. | zde jetdezité
zvladat psychickou zé&t a vytvdit si systém v kuchyni. Kuchigjsou zandstnani
na zaklad uzaweni pracovni smlouvy. Vyhodou kudiige, Ze jsou fipravovany tizné
programy na zvySovani jejich odbornosti.ét¥inou tyto programy ipravuji
dodavatelské firmy. Sama restaurace Podkovaliia Skoleni v pipraw SUHSI, kdy
spolupracovali s firmou Sushi Qeen a ziskélino certifikat za pesnou a profesionalni
piipravu Sushi.

31



Dale restaurace zastnava d¥¢ pomocné sily, které jsou z&stnany na zaklad
dohody o provedeni prace. Tyto pracovnice maji ta@osti Uklid restaurace, myti
¢erného a bilého nadobi. | tyto pracovnice jsou lpio¥any.

Pro restauraci je velmiuteZité, aby nila kvalifikovany persondl. Personal mé
dany gesny platovy vyndr, ale Zadny motivni program. S tim &kdy souviseji
problémy ke sklouznuti persondlu dciitého stereotypu, kdy je celkova Ihostejnost
k danému systému. Vysledek je dobry, kdy kmyezakaznik je spokojeny, ale neni to
dle predstav jednoho z majitel Prace se zagstnanci je nekori@a a vyZzaduje vEtny
a pozitivni gistup obou majitél restaurace.

6.5 Komunikace se zakaznikem

Firma RARE cti zakaznika a snazi se vigtatakové prosedi, kde by se
zakaznik citil dote a hlave se rad vracel. Jak uz zde bylo uvedeno, restanate
své zakazniky nevlastni, ale méa je v pronajmu. Batde&nost je alarmujici a vyt¥éa
nejisté prosedi uvnit firmy. Protoze zdkaznik nam vytidkapitél, je velmi dlezita
komunikace se zakazniky. Nejde jen o kazdodenniakbwbsluhy se svymi zédkazniky,
ale starat se i 0 ty stavajici. Jak nam pravi jerlaté marketingové pravidlo: Sluzte
svym zékaznikn tak, jak byste cHi, aby oni slouZili vim®. Restaurace se snazi
vytvaret nové programy, které nejsou formou kompénih systém, ale maji
zaujmout zakaznika natolik, aby se rozhodl tutdargsci navstivit. Jsou to nap
z&zitkova kuchya tzv. degusténi, kterd se sklada z vice menu, speciality z celéh
swta, ¢tvrtecni grilovani. Nyni jsou nay pripravovany tanéni vetery. Restaurace ma
samozXejm¢ i své stalé zékazniky, Kfehodnoti Urové naSi restaurace. Spoie
diskutuji jak s persondlem, tak i s majiteli o pyaum restaurace. Snazi se vy#ov
jakémukoli gani, a pokud opravdu nejde vylbyvsnazi se najit jinou alternativu, aby
byl zdkaznik spokojen. UZigkomunikaci s koordinatory firemnich a soukromyaktci
se snazi majitelé, aby poskytovaéitsi hodnotu za ménpertz. Kde se nejvice snazi
piizptsobit se zakaznikovi, jsou svatebni hostiny. KaddyomanZzelsky par ma jiné
piedstavy a majitelé se stale snazi zaujmout ja&i§im sortimentem sluzeb, tak
i kvalitou jidla a obsluhy. Protoze je zdéimy kontakt se zakaznikem, majfimé
informace, jak se jim to dasplnit. Ne vzdy se podia Ze uz pi prvni schizce se mlady
pér rozhodne pro restauraci Podkova, ale prvnindggeten nejtinnéjSi. Nejvice im
vychazi restaurace ¥t zakaznikovi, je neplaceni Zzadného pronajmu. teléjijsou
pieswdéeni, Ze tyto penize kdyZz budou vynaloZeny do slumdiaurace, budou
zékaznici vice spokojeni.

* KOTLER. P, Marketing od A do Z, s. 163.
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Neni jednoduché v dnesni dolkomunikovat se zakaznikem a vyite# si
pozitivni nadhled ve vztahu k zékaznikovi. Ale pdkai to firma u¥domuje, je
na nejlepsi cestk Usgchu. V restauraim zd&izeni je vyhoda, Ze reakce zékaznika je
zde velice rychla, tudiz jsme schopni na rychloakee Samoejm¢ kazdy ztraceny
zakaznik pjde restauraci velice draho.

6.6 Reklama

Majitelé restaurace maji na reklamuismazor. U¥domuiji si, Ze bez reklamy to
nejde. Otazkou je, jakou formu reklamy zvolit, diyla co nejvice €inna, ale nestala
firmu velkoucast naklad. Zatim je spoustu zakaziiikkte'i o restauraci Podkova nevi,
anebo jen o ni slySeli. Nevi, kde se restauracbargcna jaké urovni jsou jeji sluzby
a co nabizi svym hasnh. Majitelé si musi dale rozmyslet do jakého druhu reklamy se
rozhodnou jit.

Musi se rozhodnouteho chgji reklamou dosahnout:
» informovat zékazniky o restauraci Podkova,
* informovat o jejich sluzbéach,
» informovat kde se restaurace Podkova nachazi.

Restaurace Podkova vyuZiva sluzeb média. Hlavriiodavacim argumentem
jsou naklady za pgtzenou reklamu. Jednou dali reklamu do mistnihcarderavidelg
vyuzivaji i mistni noviny. Bohuzel neni jisté, jaia tato reklama Usgnéa. VSude Vam
tikaji, ze pra¥ jejich reklama je neffinngjsi. Skoda, Ze tato reklama nenéiitelna,
moZzna bychom se divili.

Ale je jedna reklama, kterou restaurace podpoRgklama formou dopoweni.
Nic zakaznika naeswd¢i natolik, jako doporteni, Ze toto jidlo bylo perfektni, tato
restaurace ma skl sluzby, prosedi atd. Touto cestou se nyni restaurace ubirgi. Je
vSak ¥doma, Ze konkurence j&m dal wtSi a Ze musi na svych kvalitach stale
pracovat. Ba naopak, musi byt stategokonkurenci.

6.7  Stavajici marketingova strategie restaurace Podkova

Marketingova strategie restaurace Podkova je zabbha vyhodachipd ostatni
konkurenci. Je sid&oma, Ze sta¥ mohou na svém interiéru, kteryipomina zamek.
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| misto restaurace e byt vyhodou. Spoustu lidi tvrdi, Ze restaurac@&a Spatném
mis€, Ze o ni nikdo nevi. Ale majitelé se snazi vyugéiio nevyhody. Restauraci
v centru mésta je hodd a kazda ma skoro to stejn&ijémny interiér, obsluhu, jidlo
a rekteré i letni zahradku. Ale vSude potkavate spoustiy je zde hldno z ulic.
Restaurace Podkova je na klidném ghistgece v centru. Snazi se toho vyuZitii p
poradani firemnich, soukromych akcich, protoze nikoleousi i pi pozdni hodig.
Restaurace se chce liSit od konkurence a je¢doma, Ze jini mohou byt hlagn
v pristupu k zakaznikovi. Jakmile toto dokdZou a &tmanci pochopi tuto strategii,
potom budou zé&kazniky vlastnit a to je pro restauwalmi dilezité. Zatim restaurace
pracuje s informacemi, které sbira iitpmném ¢ase. Maji wité dlouhodobé cile,
kterych ch&ji dosahnout, ale nejvic se sdesti na to, jak mohoucinit zdkaznika
spokojerjSim, odhalit jejich pani a najit zfpsob jak tato fani efektivié splinit.

NejlepSi je tyto touhy umhe vyvolavat a vytveit si vyvolanou poptavku
po naSich sluzbach. Jsou zakaznicijiktidvaji gednost kvalitnimu jidlu, &ktefi zase
davaji gednost pijemné obsluze. Jeakkzité vyskolit si personal tak, aby spval
vesSkera tato kritéria.

7 Navrh nové koncepce restaurace Podkova

Zname stavajici koncept restaurace, ktery platizaldZeni sdruzeni RARE.
Ve vedeni firmy doSlo ke z&¢ng, kdy se rozpadlo sdruzeni po opakovanych neshodach
v fizeni firmy. Te’ ma restaurace jednoho majitele, ktery ma Seélgiavy a zagmy
s touto restauraci. Je nutné &m celkovou koncepci restaurace Podkova tak, &y s
nastavila spravna ekonomika, odstranily negatiwagnsenty, které vyti@ji Spatné
prostedi uvnit firmy a vybrat takovy persondl, ktery bude repraaeat restauraci.

Aby restaurace jezila“ swtovou krizi, ktera se bezprdstre dotyka i ji, musi
zvolit silnou a dynamickou koncepci. Musiepodnotit své cile a priority. Stabilizovat
firemni zazemi, odstranitéei nepotebné nutnosti. Co to znamena? Kazdy podnikatel
se snazi budovat svou firmu s vysledkem dosaZzehkiiziRi této ¢innosti se zabyva
otazkami, co v3e je praipefektivni. Bere na sebgm dal &tSi zatz a ve svém jednani
postrada jednoduchost a zaklad pravdy. Nechavéhssost masou informaci, které ho
dennoden& bombarduji a ve vysledku maji negativni vliv. lgng@ ubranit se¢mto
negativnim nastrégm a disledre si vytvait systémrizeni, bez vedlejSich projév

Je nutné si @it zakladni priority, které budou postaveny na meati daného
podniku. Cile jakym sirem se chce restaurace ubirat, vigtgoptavku, kterou by
vyplnila mezni diru na trhu. Zbavit se aktivit, tdeji brzdi v rozvoji a udrzet si
nadstandard této restaurace.
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7.1  Noveé priority a cile firmy

Aby se firma vyrovnala se stagnaci trzeb a udrZelsvou prestiz, je nutné si
urcit nové priority a cile. Sémito cily musi byt seznameni vSichni z&tmanci firmy
a vysw\tlit jim, jak téchto cili dosahnout. Vstipit jim, Ze pokud vSichni pochopvaou
strategii a vSichni budou profesion&lpracovat, vyuzivat svou pracovni dobu, tak je to
krok ke splgni danych cil a hlavrg to povede ke zlepSeni jejich Zivotni Urévn

Priority restaurace Podkova:
» zakaznik nas kral — veSkera orientace na zakaznika,
» spokojenost zakaznika,

« dostat se do Mauerova seznamu 100 nejlepsich rastatCeské republice —
tyto restaurace hodnoti sami zakaznici,

* vytvéret zisk.
Cile restaurace Podkova:

e starat se 0 své stavajici zakazniky — coz firnijde levreji nez ziskavani
novych zakaznil,

* pripravovat nové stimuly, které zaujmou stélé, &lequou i nové zakazniky,
* byt do jednoho roku v Mauer$seznamu,

» dostat restauraci do potlomi veejnosti,

* navazat spolupréci se statutarnirsstem Olomouc a s Olomouckym krajem,
e pripravit restauraci na projekt ,,Olomoucky hrad®,

» vytvorit pozitivni prostedi pro zarmsstnance, motivani program, benefity.

Cesta to nebude jednoducha. Bohuzel v dnesrd kimupce a zadavani zakazek
svym kamarafim cestou ,8co za ®co“, se bude muset restaurace sama kaqiet.
Oproti vSem neSvam, které dnes existuji, musi jit cestou profesiohalrovre
poskytovani kvality sluzeb, fin&ni politikou a pozitivnim mysSlenim firmy jako celku
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7.2  Zpétn4 vazba @i plnéni danych cili

Zpétna vazba je wezitym ¢lankem, ktery nam duje, jestli cesta, kterou jsme
zvolili ke splreni danych cil je ta spravna. Spoustu podnikételelice €zko snasi
kritiku a hledaji cesty, jak by omluvili kili neprofesionalni provedeni sluzeb, nebo
dodani nekvalitniho vyrobku. Naopak by je t@&lonposilit v Usili byt lepSim, nez ti
druzi. Jakékoli z§tnd vazba ze strany zakaznika bglanbyt vnimana pozitiv
ke zdokonaleni svych sluZzeb a vyvarovani se clighbgslych. Pokud budou spokojeni
z&kaznici, bude spokojen i persondl restauraceutieé gemyslet, jestli veSkeré akce,
které budou nabizeny, zaujmou zakaznika natolik; &b v im vyvolalo touhu
navstivit restauraci. Je nutné zapracovat na kvapecialit a vyvarovat se kvartit
Potom veSkeré akce ztraciagwmysl a jediné co poroste, jsou naklady. Dané jel
nutné ptibézrné kontrolovat, jestli nevybtujeme od danych zami. Dulezité je sbirat
informace pr¢ dochazi k odchylkdm od daného cile a je nutndgke yyhodnocovat.
KdyZz budeme mit kontrolu nad svymi cily, je to egsik svého cile dosdhnout.

7.3  Dodavatelska politika

Je nutné zredukovat dodavatelskou politiku a vyhbi@adavatelé, které budou
dodavat zbozi v 100% kvalitbudoucasow flexibilni a jsou schopni nAm nabidnout
obchodni G¥r nejlépe s msicéni splatnosti. Cilem je i vybrat z persondlu tylnsdteré
budou zodpo¥dné za skladové hospadtvi a tudiz budou fixhazet do styku
s dodavateli. Dnes se jezdi nakupovat danych velkosklad, pop. kdyz reéco
necekare dojde, zasobuje se restaurace od mistnich supestinaMusime si vybrat
silné udavatele, kienam nabidnou i zZny bonus.

Stéli dodavatelé restaurace Podkova:
Coca Cola HBQ@ eska republika, s.r.o. — dodavatel népoj
Dios Trading, a.s — dodavatel napoj
Makro Cash&Carr(R, s.r.o0. — dodavatel potravin a n&poj
Espresso, s.r.o. — dodavatel na@poj
Plzeisky Prazdroj — dodavatel napgj

Rostislav Matula — dodavatel masa,
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BHV Agri — dodavatel zeleniny,
Firma Kocourek — dodavatel #eciho masa,

Made Group, a.s. — dodavatel mrazenych vyiiobk

To jsou dodavatelé, ktiejsou schopni reagovat rychle a kvalitdedind firma,
kterd je zd&chto partnek nejslabSimélankem je Makro Cash&Carry Olomouc, S.r.0.
Ceny jsou zde kolikrat nadhodnocené a je zde mpittha v hotovosti. Navic pokud si
chcete od nich nechat &ldt zavoz, automatickyipazi 10% k celkové cen DalSi
problém ktery tu je, Ze dovezou zbozi, které jsteegpral a navic s minimalni dobou
trvanlivosti. Zde bych paemyslel, zda je nutné vyuZzivat sluzby tohoto vetkadu.

7.4 Personéalni obsazeni restaurace Podkova

Zde je nutné se zamyslet, kdo je pro restaurgiciopem, chce se posunout
ve své odbornosti dal a kdo je jétankem zamdstnanosti a je rad, Ze ma praci.
Personalistika v restauraci se mus#sSit snérem Kk vysoké profesni drovni a
k pozitivnimu gistupu k zakaznikovi. Je nutnéepwdcit zamestnance k pléni svych
ukold, Ze to co dlaji ma smysl a vede k nagim danych cil, s kterymi byli pedem
seznameni. Pokud nebude iiep veSkeré usili manazera zstnanec plnit s&fené
ukoly, neni nutné tohoto zastnance dal za#stnavat.

Personélni schéma restaurace Podkova:

Vedouci

na sngné

Obr. 9 — Organizmi schéma restaurace Podkova

Zdroj: vlastni prace
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Dulezité je gipravit motivani program, ktery by zagstnance motivoval jest
k lepSim pracovnim vykamn. Tento program je pieba gipravit piimo na kazdého
zamestnance. Na jeho odbornost a seberealizaci. Allyporcit, Ze vSe co udh navic,
mu ginese uzitek. Tento uzitek ithe byt formou personalniho benefitu, fidamo
ohodnoceni, ale i pochvaly.il2zité je vzbudit u zasstnand touhu byt stale lepSi,
dokonalejsi.

Restaurace ma v personalistice stale rezervybigd#gma mohla uséit. Kdyby
kazdy zamistnanec vyuZzival svou pracovni dobu, dalo by sekow&l uSetit
na mzdovém fondu. Je nutné sestavit a rozegsahp harmonogram sim a nenechat
se ovliviovat personalem. Zafstnanci si musi zvyknout, Ze jim pradégopide a hlava
ji musi vykonavat profesionain po celou dobu své smy. Musi pocti¢ zn&it swvij
piichod a odchod. Kuchigsou schopni ve slabych dnech i umyvat nadolinaoidvolat
pomocnou silu. DalSiée, ktera zatZuje firmu, jsou brigadnici. Neni mozné, aby si
personal svévolhzval brigadniky, ktd# potom pracuji misto nich. Restaurace Podkova
uzavela smlouvu se soukromouiedini Skolou obchodu, gastronomie a designu
PRAKTIK, s.r.o. a se #dni odbornou Skolou obchodu a sluzeb v Olomouci
o vykonavani praxe jejichéd. Je poteba regulovat tento pet diti, které chodi
do restaurace na praxi. Upravit jejichcpomaximalré dvé déti na jednu srénu. Pokud
jich bude vice, rozptyluje je to od prace a nepirgvoje povinnosti, jak by &i. Dale je
potteba domluvit se s jejich vedoucim pracovnikem, abywdili na svou praxi
pravidelr® a Was. Bohuzel je velice smutné, Ze absewti &hsto toleruji jejich rodie
a navic ji je&t i omluvi.

Doporitend smina, ktera zvladne zabezjite provoz podniku v poZadované
kvalité je:

e zan®stnanci v obsluze,
* kuchdi,

e 1 pomocna sila.

Se stale trvajici s¥ovou krizi, ktera se promita i do sluzeb je testa snizen na:
* 1vobsluze,
e 1 kucha,

e 1 pomocna sila.
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Z ekonomického hlediska je to spravny postup, kel¥ati naklady restaurace
Podkova. Z marketingového hlediska nam t6Zen usSkodit, protoZze v tomto sloZzeni
nemusi uspokoijit zakaznika v poZzadované kyalié pateba citliw volit toto omezeni,
nebo tofesSit geruSenim pracovni doby, kdy personal odchazi pamdgm podavani
denniho menu dotna @ijde zase od 18 hodin do prace. Zsitnanci, ale i majitel musi
mit stale na pagti, Ze prioritou restaurace je uspokojeni zakazviikouhy, gani.

A jestli to neprovedou v pozadované kwuglitpotom vSe, & se snazili je pry,
a zakaznik odchéazi nespokojen. Pegattlobré uz nikdy nepijde a navic tuto nemilou
zkuSenost rozHidal na véejnost.

7.5 Komunikace se zakaznikem

Komunikace se zakaznikem je velmilefita, protoZze rize restauraci pomoci
pii vytvareni stalého jidelniho listku, ale hla&vnakci, které jsou podporou na udrZzeni
stavajicich zakaznik Zamestnanec je prvni, kdofijde do kontaktu se zakaznikem.
Proto se firma musi o své zéstnance starat. ifprava spoiva ve zdokonalovani
v odbornosti, psychologii a v chovani.

Dulezité je vstipit svym zadstnaném, Ze to co #8aji, ma swj vyznam, Ze jsou
souwasti rodiny, kterd se stara o své zakazniky. Jepohinnosti je zakaznikn
naslouchat a snazit se vyRkbvjejich ganim, ale i vhod& reagovat na negativni
piipominky. VSechny tyto informace musi poslouzit prozvoj celé restaurace.
Se zéakaznikem je peba stadle komunikovat. VSe ¢tad od oteieni dvei, kdy
zakaznik vstoupi do restaurace. Vlidri§gepi, usazeni hosta pappomoc pi vybéru
stolu, v zimnim obdobi pomoc s kabatem, ktery&sopersonal nadsak. Pokud bude
personal dat vSe tak, aby se citil zakaznik spoke@jeprijemns, tak uz restaurace
zékaznika na {p vlastni. KdyZ bude restaurace ctit vlidnost kazakkovi, nize si
dovolit malé klopytnuti nap pii pIné vytizené obsazenosti restaurace. Dalaijezita
komunikace se zakaznikem po internetu. Dofigrise vytveit databazi zakaznik ale
i firemnich odirateli. Rozesilat jim jednou tydrfiremni mail, kde budou informovani
o vSech akcich, které restauradgmavuje \&. stalého listku. Oft plati pravidlo, ze
zékaznik je ten, ktery éwje, co budeme v naSich podminkactiitvdPersonal na toto
nesmi zapomenout. Musi sefigpavit tréninkové programy na komunikaci se
zakaznikem. Jsouizné situace, kdy je p@ba, aby personaksél jak reagovat. Je to
velmi dilezité, protoZze se tie odvrétit negativni reklama restaurace. Jsouzrégia
ktefi pochopi, Ze se&ro nepovede, ale pokud se problém profesiénayiiesi, bude
zakaznik restauraci na¥gbvat a doporéovat.

V dnesni dob je mnoho restauraci. VSichni z&ji§i pomalu stejné sluzby.
Restaurace Podkova ma ve svém logu napis ,troctéurgstaurace”. Zakaznika hned
napadne, Ze jina bude ¢k cena. B srovnani cen sjinymi konkurénimi
restauracemi, neni cena to rozhodujici. Jina mytsi pristupu k zakaznikovi. Je nutné
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vytvorit zdsady, které vSichni zastnanci budou ctit. Jsou to zasady, které budou
na zaklad vlidnosti, komunikace a naslouchani zakaznikoestlife pochopi tyto
zasady, budou opravdu jini a hosté se budou radetr

7.6 Reklama

Jakou reklamu zvolit, aby byl&itind a nezatiZila naklady restaurace@itdrse
doporuiuje reklama dopokieni. Tato reklama je snad nejgjBi, ale hlava na ni kazdy
slySi. Pokud se bude zakaznik rozhodovat meandvrestauracemi aipel mu jednu
dopor«i, je rozhodnuto. Aby restauraci zakaznik dopibrunusi byt nejen spokojen
s jidlem, ale i s progdim. Prvni, co zakaznik vnima, jéivitani a poté samotny
prostor restaurace. Nejvice, calovéka funguje, jsou emoce. Pokud vyvolaji u hosta
emoci, kterou podmani sluzbami, je jisté, Zze unbadestauraci nebude chtit navstivit
a hlavrt ji bude dal doportovat. Navic tzv. emmi pangt, je pandt’, kterd funguje tak,
Ze si viem, ktery proZzijete, zapamatujete na dlouthabu.

ProtoZe restaurace Podkova ma zamecky charaktenutige sladit prostor
jednoduse, ale tak, aby interiér ihned zaujal. &esce Podkova deziskala klavir
od firmy Schopen. Tento klavir je 87 let stary. $tra pileZitost na pijemné veery fi
svickdch za doprovodu klaviru. Pokud chce restauraogrmat, musi byt jind. Musi
byt viditelna. V dnesni dahinternetu je nutné byt véd.

Je dobré byt na prvnich pozicich u znamych intexryeh domén:

www.seznam.Gz

www.centrum.cz

www.google.cz

Dale se soustdit na mistni internetové portaly:

www.nejlepsiadresa.cz

www.olomouc-info.cz
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www.podkova.eu

www.svetsvateb.cz

Vyuzit i internetovych portél které nabizeji poledni menu. VSude jsou i odkazy
na webové stranky restaurace. Naklady na tyto gla&sou moc velké, ale restaurace
se dostane do po&domi veejnosti. Samazjme¢ je nutné si dat pozor a vybirat
opravdu os¥dcené domény a portaly. ProtoZze dnes éfenkazdy pipravit jakoukoli
doménu, ale ndustnost tchto stranek je miziva.

Nedopor@uje se vstupovat do spoluprace s firmami typu:

www.nebeslev.cz

www.sleviky.cz

www.slevy.cz

www.pumpa.cz

A mnoho dalSich. Jejich mySlenka neni Spatna d@tyar podnikatelskym
subjekfim prinesou uEitou reklamu. Tato reklamaime byt vniméana jako negativni.

Jestlize si restaurace nastavéiwdr cile, priority a kvalitu, je Skoda, kdyz se
urgitym zpisobem podniiuje zakaznikovi slevou az k nakupni &ede mozné, ze to
piivede potencialni zékazniky, ale jsou to zakaznkté&i by normalg do této
restaurace néli. Jsou to zédkaznici, kteslySi jen na tuto velkou slevu, aibec
neregistruji, kde se moment&lmachézi a za tyden uZz siibec na toto misto
nevzpomenou.

Jdou jen za svym cilem a tou je sleva na danowslufest horsi to niZze mit
dopad na ty zakazniky, Kfecti kvalitu a jsou ochotni za ni zaplatit.ilte se stat, Ze to
tyto zakazniky mze i odradit. Je to sluzba, kteraire vypadat jako degradace
restaurace.

Dulezité je dostat tuto restauraci do peédomi veéejnosti. Zakaznici éité
na slevu reaguji pozitien Vice je vSak p@Bi slevy formou #rnostniho bonusu.
Napiiklad pihlaSenim se do databaze restaurace Podkova dostadkaznici
jednorazovy poukaz na 10% slevu z celkové utraim Je jim bude zvySovat databaze
oslovovanych zakaznik ktefi budou gijimat nové informace o restauraci a hl&ayn
navstivi, aby vyuZili slevu.
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DalSi moznost zviditekni na veéejnosti je zdastnit se iiznych spoléenskych
akci, kdy niize formou malého sponzoru vyuzit velké reklamy. ékuyd zvoli
restaurace vhodné &drstveni, oslovi to dalSi potencialni zakaznikygrikmohou
v budoucnu vyuZzit jejich cateringovych sluzehildZité je byt odliSni od konkurence.
Pokud se restaurace bude liSit od konkurence, buat@ vzdy nabidnoutdto navic,
stane se vyhledavanou restauraci a nebudelmtat uz Zzadnou reklamu.

7.7  Néavrh nové marketingové strategie restaurace Podkav

Nova marketingova strategie musi byt zaloZzena m@rpsivigjSi ekonomice
a dravjSim zpisobu tizeni restaurace. Vice se sdedit na ta mista, ktera tkio
rizikovou skupinu p provozu restaurace.

Do této skupiny pat
* urcit optimalni rozvrh srén personalu,

o prifadit kazdému zadstnanci zodposdnost nad ramec svych pracovnich
povinnosti,

» z&lenit zangstnance do strategie firmy,

e pripravit internitad restaurace Podkova pro vSechny &inance restaurace
Podkova.

Ur ¢it optimalni rozvrh smén personalu

K zabezpeeni sluzeb restaurace Podkova je nutny kvalitnéqeal. Pokud se
poddi vytvorit kolektiv, ktery bude loajalni svému zastnavateli, je to nejlepsSi cesta
k dosazeni danych @il Aby se i snizil mzdovy fond restaurace je z#gluit rozepsat
rozvrh smén, kdy se uti presny gichod a odchod zatstnance. Pracovni doba
zanestnance se zapitdva od jeho nastupu na praco¥ist predepsaném obieni.
Smeny je nutné rozvrhnout tak, aby byl zabese provoz restaurace na profesionalni
arovni. Pokud to je nutné a vyZaduje to situacezvpb si na pomoc brigadniky.
Kazdého brigadnika proskolit tak, aby nebylo poznjgho vystupovani, Ze v restauraci
Podkova nepracuje. @pdodrzovat pracovni dobu, kterou si bude brigadmmikit
do vykazu dochazky. Dohodnoutegem mzdu za vykonanou praci a uftas novym
brigadnikem dohodu o provedeni prace. VyuZivatduhigka jen na poZadovamras.
Kdyz vSichni pochopi, Ze pracovni doba je na pragyknou si na uitou disciplinu,
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kterd zabezpg menSi ndklady na mzdovy fond a umozdiidgovani odnén dle
jednotlivych zasluh kazdého zastnance.

Prifadit kazdému zanéstnanci zodpo¥dnost nad ramec svych povinnosti.

Kdyz chceme zvysit vykon zafstnance, mla by se zvysit i jeho motivace.
BohuzZel to v praxi vZzdycky neni tak, jak by si zestmavatelé fali. Kazdyc¢lovék ma
zodpowdnost. A uz za sv&iny, za své #i, své podizené. Zamsstnanci podepisuji
hmotnou zodpoidnost, ale ta se vztahuje jen na&iené ¥ci. Je nutné definovat uz
piimo v pracovni smlouvcharakter reprezentace podniku, jak uyrtiék i na venek.
VSichni zamdstnanci jsou povinni dodrZovatad restaurace Podkova, bespest
na pracovisti a normy HCCP. KdyZz ze&stnanci uciti mirny tlak ze strany
zamestnavatele a zamezi se benevolenci v pracovni kdmmou si i zagstnanci
daného mista vice vazit. Z psychologického hledislaemetici, Ze vytvdime danou
pozici pro kazdého zatetnance zvl&s

Zadlenit kazdého zanéstnance do strategie firmy.

Vedeni firmy pdada kazdé porti poradu se vSemi zafstnanci. Samdejme
se to tykd vzdyéch zamdstnand, ktefi maji vtento den sému. Poté si fedavaji
informace dle vedoucich jednotlivych resisek. Na poradach je rqakladano
hospodéeni firmy, akce budouci a¢ei denni spdtby, které jsou zapisbi stale
zkvalitnovat.

Je nutné, aby si vSichni zastnanci u¢domili, Ze vSe co udaji, se projevi.
Ve sluzbach se nic nedd utajit a vSe métrmpu vazbu. Proto je nutné ddomit
personal o zasmech firmy a hlava o jeho strategii. Tak, aby se s ni vSichni ztoiozn
Poté bude personakakt, jak mohou pispét k plnéni danych cil a hlavié cestu, jak
téchto cili dosahnout.

Pripravit interni ¥ad restaurace Podkova

Protoze restaurace je firma, kterd mé dirediska a zagstnava 9 zagstnand,
je zapotebi fipravit vnittni fad, dle jednotlivych za#tieni stedisek. S timtadadem
musi byt personal seznamen a potvrdit ho svym pedpi Timtoradem jsou i majitelé
firmy chrareéni proti nedbalosti zaéstnand a jejich gestupkim proti tomutoradu.

Reseni &chto estupk je potom v kompetenci majitele firmy.

Pripravit novou marketingovou strategii, je velmi Até a je to dlouhodoby
proces pedvidani a zji®vani stavu konkurence. Restaurace musi vyuziteveshk
aktiv, které nesta jen vlastnit, ale musi je dale rozvijet, zkvadwat a hledat nove.
Pokud se nebude liSit od ostatnich restauraci, rsimou nabizet sluzbu, kterou
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za chvili napodobi i ostatni, je to cesta k zaméstaurace. Pokud spoji veSkeré tyto
procesy s vyuzitim v personalni oblasti, poskyté\&@lnzeb na profesionalni Urovni, je
piedpoklad, Ze stale bude drZet kraleg konkurenci. Jako dobryiklad je gijemné
posezeni u klaviru, které je zatim jen dtertek, ale je to sluzba zakaznikovi, kterou
nenabizi kazda restaurace. Dale sgenrestaurace rozvijet sluzbou, kdy si pokrmy
docklavaji hosté sami ifmo u stolu, nap lavové kameny, které jsou vyuzivany
zakazniky pro posezeni ggeli.

Jako velice zasadni vliv na strategickou poziciawsce Podkova je projekt
meésta Olomouce s nazvem Olomoucky hrad. Tento prqgekita s celkovou zinou
nynéjSiho stavu arealu letniho kina, kten§mo sousedi s restauraci Podkova.

S ¢im tento projekt p&ita do budoucna:
» vybudovani odstavného parkowiiro zajezdové autobusy z Dobrovského ulice,

» ptebudovani aredlu letniho kina, kde vznikne vstupdraské navrsiies branu
VSech svatych,

* vznikne nej¢tSi atrakce msta Olomouce a tou je byvalé sidléemyslova@
vedle katedrély svatého Vaclava.

Restaurace Podkova ma v tomto projektu velicaegjieké postaveni, protoze
bude v pimé linii mezi parkovi&m zajezdovych autobiisa hlavnim vstupem
na domské navrsi. Tento projekfibe @inést restauraci velice zasadniérm v oblasti
zajezdoveho aterstveni. Je to velikarjezitost nejen na zviditetimi restaurace, ale
pro navyseni celkové na¥ghosti restaurace a tudiz vyteai jejich zisku.

Tento projekt ma byt realizovan na turistickou $ezd roce 2013.

Dale restaurace Podkova vyuZziva spolupraci s pamiefirovou, ktera maluje
obrazy foto technikou. Tato technika je nestandamrvelice zajimava. Timto se
restaurace iedstavuje jako galerijni restaurace, kde jsou gtprach restaurace
vystaveny tyto obrazy. Velkou strategickou vyhodeui vlastni parkovi& primo
v centru Olomouce.

Je nutné stale hledat nové sluzby, vigtdsi swij vlastni trh, kdy zakaznici se
budou &Sit jen na navstu této restaurace.
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Zavér

Restauraci Podkova provozovalo sdruzeni RARE, Kigném tvorby této prace
zaniklo. Nyni provozuje restauraci fyzickA osobasfurace, kterd byla po delSi
piestadvce znovu otéena, vyplnila mezeru ¥¢hto sluzbach, kdy nabizitiggmné
prostedi s kvalitnimi sluzbami, v centruésta, s vlastnim parkovigh. Tuto sluzbu
vyhledavacim dal tim vice zakaznik Vyhodou vlastniho parkovani je, Ze ve vSedni
dny mohou zakaznici zaparkovat v centfadprestauraci, bez postihwgstske policie.
Nekdy se stava, Ze tato sluzba je zneuzivana obyv@temouce k zaparkovani vozu
k navsStvé mésta. Restaurace Podkova proSla i personalgham kdy si vybudovala
novy tym, ktery je stale zdokonalovan jak v odba@thosvého povolani, tak
i po psychologické vybavenosti. Tato prace s&ilwaimanim z pozice zakaznika, kdy
se citi v samotné restauraci spokojen a rad sed«na restaurace vraci.

Firma stale hleda nové trendy v gastronomii, kfgevadi do praxe kil piimo
v restauraci, ale i formou cateriingNeékteré postehycerpa pimo od zakaznik kdy se
snazi vyhovwt hlavre jejim pranim. Restaurace hledd dalgilgitosti, jak se vice
priblizit zdkaznikovi. SnaZi se podporovat sponzaing neziskové organizace.

Teoretickacast je zarsfena na vyklad pojinv oblasti marketingu. Vys#leni
dulezitych pojmi jako nap. marketing, marketingové strategie, konkuérénvyhoda,
strategické marketingovérizeni, planovani, marketingovy mix, marketingova
komunikace a reklama. Zidodu vytvdeni nové marketingové strategie, je nutné mit
teoretické znalosti z oblasti marketingu, markedwe strategie. Déle je peba mit
znalosti z oblasti personalistiky a komunikace &eazniky.

Protoze zakladnim kapitdlem firmy je personal mastee Podkova, je velmi
dulezité zvySovat jejich odbornost, ale mitiepled z jejich soukromého Zivota. Kazdy
¢lovék ma své problémy. Neni vSak profesionalni, kdyd tyroblémy si zagstnanec
pievadi do pracovniho procesu. Konkurence v oblastieb je velka, zalezi na fiRn
jak se tlaku fzpiasobi a hlavaa prevezme vedouci pozici veovani tlaku
na konkuretini restaurace.

Jelikoz mam velké zkuSenosti v provozovani hotetbvya gastronomickych
zaizeni, vychazel jsem v praktick@sti z mé praxe. Je zndmo, Ze vSe je postaveno na
zdkaznikovi a vfstupu personalu kému. Nejdive jsem popsal stavajici situaci
restaurace Podkova. Jejfednosti, kterych vyuziva ve &vprosgch, ale i chyby,
kterych se dopousti. Je zde zominjeji stavajici zfisob tizeni firmy, vedeni
zantstnand. Je velmi dlezité, aby opravdu cely persondal pochopil cile rergy
firmy. Aby si personal wdomil, Ze vSe co udd, uz nejde vzit zpatky, jakdeba
u truhl&e, ktery kdyz navrta Spatnou miru, vezme novy kieval a udla vSe znovu.
Zakaznik si vSe zapamatuje, adbma pozitivni dojmy, nebo negativni. Proto byly
nutné ukité persondlni zemy. Vzdilani se nevyhyba ani majiteli firmy, ktery musi mit
stéle pehled o novych trendech a o internim a konkémén prostedim. DileZité je,
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i poradani pidavnych akci, které v zakaznikovi vyvola touhu §téwt tuto restauraci.
Je nutné fipravovat takové akce, které nemaji ostatni reataur

7

V dalSi ¢asti jsem popsal novou koncepci restaurace. Nole aipriority.
Se zkuSenostmi, které mam, vim, kde je nutedg@dnotit stavajici stav a 2nit fizeni
firmy. Je dilezité znenit pristup k personalu a vyvijet najnvétsi tlak s moznosti

postihu. Vytvdit interni fad a hlava zasady, podle kterych se bude veSkery personal
fidit. Jedirt to je cesta, jak si udrzet pevnou pozici na trhu.

Zavére¢na doporuéeni

Jako prioritni doportuji precélat jidelni listek restaurace Podkova. Vyito
ke kazdému pokrmu kalkulaci a najet na systém itwrenkuchyiském bloku. Tady si
myslim, Ze vznikaji nejtSi naklady restaurace. Dale dodrZzovaftihto kalkulaci,

protoze personal rad dava vic, ek norma. Kontrola vyuziti pracovni doby, ktera se
musi vyuZzit v udrzovani padku na pracovisti.

Stale pracovat s personalem na dodrZovani prad@at a jejich povinnosti.

Zvysovat jejich odbornost a dovednosti. Vitivanterni fad, ktery by obsahoval jak
jejich prava, tak hlavhjejich povinnosti.

DulezZité je i udrZet strojové vybaveni kuckymoplnit chykjici ¢lanky, které
by vedli k usnadéni praci kuch#i. Je nutné si ddb rozlozit pracovni plochu
a dodrzovat HCCP, které je nutné i vést v poZadéeadenci.

KdyZz se vSichni budouidit novym ftadem, budou disciplinovani a pochopi

spole&né dané cile a zasady, budou na nejlepSi¢cegt usgsSna a hlavé oblibena
restaurace.
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Tato bakaléskd prace pojednava o problematice marketingovatesgiie
restaurace Podkova. Prace je 2ama na jednotlivé dil aktivity vedeni restaurace, ale
i na samotného zdkaznika aézu vazbu s nim. V teoretickésti bakaléské prace
jsou vyswtleny odborné pojmy marketing, marketingova strigéemarketingovy mix.

Praktick& ¢ast prace se émuje stavajicimu marketingu a navrhu nového koncept
v ramci marketingoveé strategie restaurace Podkova.

Cilem bakal&ské prace je popsat s@snou a navrhnout novou marketingovou
strategii restaurace Podkova, zgemou na vnini chod podniku, ale i samotného
zakaznika z dlouhodobého hlediska. DalSim cilenur§eni priorit a dalSich aktivit
restaurace Podkova pro petly majitele restaurace acani dlouhodobych dil véetns
kontroly nad jejich planim.

This bachelor work is dealing with the marketingtgy issues of the Podkova
Restaurant. The work is focused on the individaahponent activities of the restaurant
management but also on the actual customer antediback. In the theoretical part
there are explained the special terms marketingketiag strategy and marketing mix.
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The practical part is then concerning the existmgrketing and the new concept
proposal within the scope of the Podkova Restauramnketing strategy.

The aim of this work is to describe the current keting strategy of the
Podkova Restaurant and to propose a new one farusinthe internal business
operations as well as the actual customer in ting lkun. Another objective is the
determination of the priorities and other necessativities for the Podkova Restaurant
owner and the identification of long-term goals lugling the control over their
implementation.
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Obr. 10 — Restaurace Podkova

Zdroj: firma Suri design
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Obr. 12 — Vnitni interiér
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Obr. 13 — Vnitni interiér
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