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ABSTRAKT

Pfedmétem této bakalaifské prace ,Marketingova komunikace Restaurace U
Cadt“ je navrzeni doporu¢eni, ktera povedou ke zlepSeni marketingové
komunikace Restaurace U Cadt. Hlavnim cilem prace je navrhnout takova
zlepSeni marketingové komunikace, kterd ptedev$im povedou k maximalizaci
spokojenosti stavajici klientely a zvednuti povédomi o restauraci. Teoreticka ¢ast
se zabyvd vymezenim zdkladnich pojm marketingu, marketingového mixu,
marketingové komunikace a jejich nastroji a slozek. V rdmci praktické c¢asti
bakalatské prace budou zpracovany konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové
komunikace. Veskera doporuceni budou navrzena na zakladé provedené analyzy

marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, restaurace, pizzerie

ABSTRACT

The main subject of this bachelor thesis named ,,The marketing communication of
Restaurace U Cad“ is the drafting of recommendations that will improve the
marketing communication of Restaurace U Cadtl. The main point of the thesis is
to propose such improvement of marketing communication, which will lead to
maximizing the satisfaction of existing clients and raising the awareness of the
restaurant. The theoretical part deals with the definition of basic concepts of
marketing, marketing mix, marketing communications and their tools and
components. As part of the practical part of the bachelor thesis, concrete
proposals will be developed to improve marketing communication. All
recommendations will be designed based on the marketing communication

analysis.

Key words: marketing, marketing communication, marketing mix, restaurant, pizzeria
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1 UVOD

Bakalaiska prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace Restaurace U Cadii a na
kvalitu sluzeb, které poskytuje. Tuto restauraci/pizzerii jsem si vybral z ditvodu, ze je mi velmi
blizk4d. Restaurace stravovaci podniky vSeobecné jsou v dneSni uspéchané dobé velmi
popularni a je porad tézsi a t€zs8i se udrzet na trhu. Tento trend zpisobuje, Ze se stravovaci
sluzby vyznacuji vysokou konkurenci. Obrovsky boom kvili jiz zminéné uspéchané dobé¢
v poslednich letech zaznamenavaji tzv. fast-foody (v piekladu rychlé ob&erstveni). Cesti
se 1 jiné znacky rychlych obcerstveni. Pro restaurace to znamena vétsi vyuziti marketingovych

nastroju k ziskani novych zédkazniki a zaroven udrZeni Zivotaschopnosti podniku.

zékaznika, aby mu byli schopni poskytnout ty nejlepsi sluzby. Ty jsou specifické¢ kvili
vlastnostem, které je charakterizuji. Jednou z nich je neoddélitelnost sluzby od mista poskytnuti
sluzby, zédkaznika a poskytovatele sluzby. Zakaznici o¢ekavaji pohodli, zazitek z navstévy a

komplexnost nabidky sluzeb na jednom mist¢.

Tato bakalarska prace je rozdélend do dvou hlavnich ¢asti — na teoretickou Cast a praktickou
cast. Teoreticka Cast je zaméfend na vysvétleni pojml UGzce souvisejicich s marketingem,
marketingovou komunikaci a v neposledni fadé také marketingu v gastronomii. Hlavnim
zdrojem poznatkl jsou literarni reSerSe, které jsou zamétené na teoretické poznatky tykajici se
kvality sluzeb, marketingové komunikace, jejich nastroji a také vybranych modernich

marketingovych trendt.

Prakticka &ast se skladé z analyzy prostiedi Restaurace U Cad, jejich aktivit a porovnani jejich
aktivit s konkurenci. Tato analyza je tvofena pomoci dotaznikového Setfeni. Vysledkem by m¢l
byt uceleny pohled na vyuzivani marketingové komunikace, ktery bude podkladem pro

vypracovani opatfeni na zlepSeni marketingové komunikace Restaurace U Cadi.

Vysledky zpracovanych analyz spole¢né¢ s navrhovanymi opatfenimi na zlepSeni marketingové
komunikace budou piedloZeni vedeni Restaurace U Cadii, které rozhodne, jestli budou

navrhovana zlepSeni implementovana do chodu restaurace.
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2 CIL PRACE A METODIKA

Marketingova komunikace je jeden z prostiedkl, ktery nam umoznuje zvysit povédomi o
spole¢nosti mezi potencidlnimi zdkazniky. Spravné nastaveni marketingové komunikace je

minimalné polovina uspéchu, jak si zajistit silné postaveni na trhu.

Hlavnim cilem této bakalai'ské prace je analyza marketingové komunikace Restaurace U Cadi
a navrhy na zlepSeni fungovani marketingové komunikace na zaklad¢ ziskanych poznatkd.
Cilem teoretické casti bakalaiské prace je vypracovani literarni reSerSe pro oblast marketingové
komunikace a ndslednd formulace teoretickych vystupli pro zpracovani praktické casti
bakalaiské prace. Hlavnim cilem praktické ¢asti by mél byt vysledek v podobé uceleného
pohledu na vyuzivani marketingové komunikace, ktery bude podkladem pro vypracovani

opatfeni na zlepSeni marketingové komunikace Restaurace U Cadil.

Vysledky z dotaznikového Setteni, které bude probihat na jafe roku 2018, pravdépodobné pies
Formulédie Google a hlavnimi respondenty budou soucasni zdkaznici restaurace. Dale vyuziji
informace ziskané piimo od vedeni restaurace a jeho personalu, coz poskytne informace pro
vytvofeni SWOT analyzy spolecnosti, pfedev§im pro urceni jejich silnych a slabych stranek,

hrozeb a ptilezitosti soucasného i budouciho stavu Restaurace U Cadi.

Zavér bakalarské prace bude obsahovat souhrn vSech ziskanych poznatki, na zaklad¢ kterych
budou vypracovana doporuceni na zlepSeni marketingové komunikace vybrané Restaurace U

Cada.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

Pojem marketing se da interpretovat mnoha zpiisoby, avSak Kottler a Keller (2007) ho popisuji

takto:

»Marketing se zabyva zjistovanim a napliiovanim lidskych a spolec¢enskych potieb. Tento
pojem je vSak pomérné abstraktni a je mozno si pod nim ptedstavit spoustu riznych véci. Dalsi
jejich definice je docela stru¢na a zni takto:

,Marketing pomaha napliiovat potieby se ziskem.*

Jejich dalsi zajimava myslenka zni:

»Marketing je vSude. Formaln¢ nebo neformaln¢ se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym
mnozstvim Cinnosti, které by se daly nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stéle
zvySené mife stava dulezitou ingredienci podnikatelského uspéchu. A marketing hluboce
ovliviiuje nase kazdodenni zivoty. Je ve vS§em, ¢im se zabyvame — od $atd, které nosime, pies

webové stranky, na které klikneme, az k reklamam, na které se divame.*

Za sebe bych marketing popsal jako souhrn vSech aktivit, které vedou k lepSimu jménu dané

znacky nebo produktu. Jako znacka se da brat i ¢lovek, jeho vzhled a povaha.

3.1.1 Potreby, prani a poptavka

S pojmem marketing uzce souvisi tyto 3 zakladni pojmy, a to potfeby, piani a poptavka.
Kotler (2007) definuje tyto pojmy nasledovné:

,,Lidska potieba je stav pocitovaného nedostatku*

,Lidska pfani jsou potieby utvarené vné¢jsi kulturou a osobnosti jedince.*

,»Poptavka je ptani podlozena kupni silou a schopnosti zaplatit.*

12



3.1.2 Hodnota, uspokojeni a kvalita

Dalsi 3 dulezité marketingové pojmy podle Kotlera (2007) jsou hodnota, uspokojeni a kvalita.

»,Hodnota znamena pro zakaznika jeho hodnoceni celkové schopnosti produktu uspokojit jeho

potieby.*

,Uspokojeni zakaznika je mira naplnéni ocekavani kupujicitho ve vztahu k o¢ekdvanym

charakteristikam produktu a poskytnutym hodnotdm.*

,Kvalita znamena souhrn uzitnych vlastnosti vyrobkl nebo sluzby, souhrn typickych, zpravidla

kladnych vlastnosti.*

3.1.3 Sména, transakce a vztahy

Pojmii Gizce souvisejicich s marketingem je spousta, avsak ty, které zde byly dosud popisovany,
jsou absolutnim zakladem, co by si 1 clovék mimo ekonomicky obor m¢l predstavit pod slovem

marketing. Zde jsou posledni 3, tak, jak je popisuje Kotler (2007).
»Smeéna je akt ziskani vytouzeného predmétu za nabidnutou protihodnotu.*

»Iransakce je obchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje alespont 2 hodnoty, dohodnuté

podminky, ¢as a misto dohody.*

. Vztahovy marketing znamena proces vytvareni, udrzovani a rozsifovani pevnych, hodnotnych

vztahl se zakazniky a jinymi ucastniky.*

3.2 Marketingovy mix

vvvvvv

spolecnosti vyuzivaji k dosazeni svych marketingovych cila, sestavuji jej podle svych moznosti
a mizou jej pomérné snadno ménit. Marketingovy mix obsahuje vSe diilezité, s ¢im se firma
obraci na trh, na zdkazniky a na v$e, co rozhoduje o jejim tspéchu na trhu.“ (Foret, 2008, s. 83)

Marketingovy mix tvofi tyto 4 zakladni prvky, které Casto podle zac¢ate¢nich pismen anglickych
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nazvu oznacujeme jako 4P. Jedna se o:

e produkt (Product),
e cena (Price)
e misto (Place),

e propagace (Promotion).

3.2.1 Produkt

wevr

»Produkt je tim, co chce ¢lovék na trhu sménit nebo prodat. V marketingu se za produkt chape
cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby, ke splnéni ptani a co 1ze nabizet ke sméné¢.
Termin produkt se tak pouzivd k oznaceni jak hmotnych ptredmétd (véci, ale 1 zivych

organismt), tak i nehmotnych (sluzby, mista, myslenky, kulturni vytvory a mnohé dalsi).*

,»Marketingova koncepce akcentuje pifi chapani produktu jako podnikatelského nastroje 2
rozhodujici vychodiska. Predevs§im jde o skutecnost, Ze produkt zpravidla neni nakupovan jen
pro svou zékladni funkci (kamion dopravuje), ale pti nakupnim rozhodovani spolupiisobi cela
fada dalSich aspektii, zeyjména znacka, provedeni, barva, zaruka, poskytované sluzby, design
apod. VSechny tyto prvky, které pochopitelné ptisobi u riznych druhti vyrobkt s rtiznou vahou

a intenzitou, 1ze rozdélit nasledovné (Lendrevie a Lindon, 1990, s. 324):

1. charakteristiky funkéni — hmotné (fyzikalni a chemické vlastnosti, které nachdzeji odraz
ve slozeni, vykonu a rychlosti, spotiebé energie, apod.); sluzby (ty, které tvori samu
podstatu vyrobku — napft. sluzby cestovni kancelafe, nebo ty, které vlastni vyrobek

dopliiuji — napt. bezplatny odvoz do bytu zédkaznika),

2. charakteristiky spojené¢ simage — zejména znacka a design, které maji schopnost
zprostfedkovavat spotiebiteli urcity symbiolicky obraz vyrobku, ktery vznikd na

zéklad¢ ocekavani a zkusSenosti s vyrobkem.

Razné varianty uspotfadani uvedenych skupin vlastnosti do urcitych vrstev nachazeji odraz

v ruznych konstrukeich tzv. komplexniho, resp. totalniho vyrobku.*
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3.2.2 Cena

Foret (2008, s. 110) tvrdi, Ze cenou se v marketingovém mixu rozumi to, co ¢lovék pozaduje

za nabizeny produkt.

»Cena je vyjadienim sménné hodnoty. Nejcastéji méd podobu castky, urcitého mnozstvi
penéznich jednotek, pfipadné objemu jinych produkti (muze se taktéz jednat 1 o hlasy volich).
Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery predstavuje pro firmu zdroj piijmda.
Vsechny ostatni jeho slozky, jako jsou produkt, distribuce i propagace, vyzaduji naopak vydaje.

vvvvvv

manazerského rozhodovani, v mnohych firmach se mu nevénuje dostatecna pozornost.*

3.2.3 Distribuce

Podle definice Foreta (2008, s. 111) je distribuce chapéana nasledovné:

,Distribuce, jinak také misto (place), je chapana jako proces distribuce produktu z mista jeho
vzniku (vyroby) do mista prodeje zékaznikovi. Zejména v dnesni dob¢ globalniho obchodovani
pfedstavuje mimotfadné ndrocnou (odborné, finanéné i ¢asové), slozitou (buduje se dlouhé
roky), ale také uc¢innou (vliv hypermarketi na chovani zakaznikl, vyrobct i1 konkurence)
slozku marketingového mixu. Cilem distribuce je poskytnout kupujicim pozadované produkty
na dostupném misté, ve spravném case a v takovém mnozstvi, jaké pottebuji. K tomu se buduji
distribucni cesty (distribucni kandly). Ty pomahaji piekonavat ¢asové, prostorové a vlastnické

bariéry.*

3.2.4 Propagace

»Posledni, ale mimotadné viditelnou slozkou klasické podoby marketingového mixu je
propagace. Proto také, fekne-li se marketing, obvykle se hned kazdému vybavi reklama coby
nejznaméjs$i nastroj propagace. Reklama podobné jako prodej patii do marketingu, ale
marketing rozhodné zahrnuje mnohem vic aktivit a néstroji, nez pouze tyto dva.
Prosttednictvim propagace sd€luje podnik zakazniklim, obchodnim partnerim i klicovym

vefejnostem (stakeholdetfi) informace predevsim o svych produktech, jejich cenach 1 mistech
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prodeje. Pfi této Cinnosti, kterd se také oznacuje jako komunikaéni mix, resp. marketingova

komunikace, se v soucasnosti pouzivaji tyto nastroje (Foret, 2008, s. 113):

e rcklama,

e podpora prodeje,

e public relations (vztahy s vefejnosti),
e osobni prodej,

e direct marketing (pfimy marketing).

Je zteymé, ze pojmy propagace, marketingova komunikace a komunikacni mix maji stejny

obsah, budou tedy chapany jako synonyma.

3.3 Komunika¢ni mix

Obrazek 1: Komunikaéni mix

Reklama

/ Osobni % ,-"';Fl;odpora
\_ prodej S prodeje

Komunikaéni mix

\
/ﬁ N —
/7~ Pfimy
\ \  marketing
J N /
d . Py

/" Public
\ relations

Zdroj: Vysekalova, 2012, s. 32

Jak jiz bylo zminéno vySe, komunikacni mix (jinak také marketingovd komunikace nebo
distribuce) je nejviditelnéjsi slozkou marketingového mixu oznacovaného jako 4P. Reklama je
Casto povazovdna za synonymum marketingové komunikace zejména proto, ze je
nejviditelnéjSim nastrojem komunikaéniho mixu. Existuje celd fada komunika¢nich nastrojt,
z nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. Nasledujicim nejzndméj$im péti
témto komunika¢nim néstrojiim se budu vénovat v nasledujicich fadcich. Jsou také rozepsany

na obrazku 1.
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3.3.1 Reklama

»Reklamu definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim rtiznych médii
zadéavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizace organizacemi ¢i
osobami, které jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit Cleny
zvlastni skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu. Reklama je chapéana jako obecny stimul ke
koupi ur€itého produktu ¢i propagace urcité filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i jsou
prostiedky jako tiskoviny, prodejni literatura, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, spoty
v televizi, rozhlasu, Casopisech ¢i billboardy. Pokud jde o zbozi masové spotieby a geograficky
rozptylené trhy, pak pravé tyto jsou ptihodné pro masovou reklamu vyrobki a sluzeb, kde je
priznacné stejné sdéleni urené velkému mnozstvi pfijemcti a typickymi médii jsou masové

sdélovaci prostiedky.* (Ptikrylové a Jahodova, 2010, s. 42)

»Reklama je jedna z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje
pouziti placenych médii ke sd€leni informaci o produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence za
cilem presvédcit. Klicovymi vyhodami reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a ovlivnéni
zmén spotiebitelskych postoji. Reklamu Ize zaméftit na spotiebitele v zce vymezenych i

SirSich zemépisnych oblastech* (Clemente, 2004, s. 233).

3.3.2 Podpora prodeje

»Pod pojmem podpora prodeje se daji predstavit jakékoliv rizné podnéty, které ud€luje
vyrobce prodejci pro skladovani a podporu zbozi vyrobce. Miize to byt dar pfedany prodejci,
nebo sleva, nebo sleva ze zasob. Podnéty jsou dany prodejcim jak pro prodej specifického

zbozi, tak pro vyvoj specialni podpory nabidek zbozi.* (Clemente, 2004, s. 185)

»Jednotlivé nastroje podpory prodeje se od sebe 1isi predev§im svym potencialem dosdhnout
specifickych cili. Zatimco slevy z ceny ¢i vzorky zdarma maji pfiméet zakaznika k okamzité
koupi a vyzkouSeni produktu, program odmén ma za tkol ,,pfipoutat™ zakaznika k uréenym
produktiim, vybudovat v ném vérnost ke znacce. Hlavnim cilem vSech aktivit podpory prodeje

je vyvolat pozitivni reakci spotiebiteli. (Pavlecka, 2008)

17



3.3.3 Primy marketing

»PIimy marketing neboli direkt marketing je pfimy osobni kontakt se zdkazniky a

potencialnimi zakazniky.*“ (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 27)

Ptimy marketing (resp. direct marketing) je mozné definovat jako komunikaéni disciplinu,

ktera umoznuje:

e Presné zacileni,
e vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni motivaci jedincii ze zvolené
cilové skupiny,

e vyvolani okamzité reakce danych jedinct.
Nastroje direct marketingu je mozné rozd¢lit do tii skupin:

e Marketingova sdéleni zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (tzv. direct maily, katalogy
a neadresna roznaska),
e sdéleni pfedavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing),

e sdéleni vyuZzivajici internet (emaily, online newslettery a webové stranky).

,Oproti reklamé, ktera v obecné roviné cili zejména na Siroké skupiny lidi, se direct marketing
zaméiuje na vyrazné uz§i segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce.
Dokaze pritom identifikovat v mase stavajicich a potencidlnich zakaznikt ty jedince, kteti jsou
pro firmu (pfip. jinou instituci) nejzajimavéjsi. Tim lze vyrazné omezit plytvani finan¢nimi
prostfedky na neperspektivni jedince a zvysit tak efektivitu komunikace. Zaméteni na uzké
segmenty (piip. jednotlivce) umoznuje také vyrazné piizpisobeni (personalizaci)
marketingovych sd€leni motivaci a dalSim charakteristikim cilového segmentu (pfip.
oslovovanych jedincil). To efektivitu direct marketingu nasobi a piiblizuje ji efektivité

osobniho prodejce.” (Karlicek, Zamazalova a kol., 2009, s. 87)

3.3.4 Public relations

»Public Relations ¢i také PR pomérné trefné definuje kniha Zéklady marketingu od kolektivu
autortt z VSE, ktera o ném #ika, Ze: ,,Public Relations se charakterizuji jako ¢innost, jejimz

smyslem a cilem musi byt vytvoteni kladnych piedstav o organizaci a spoluvytvatreni podminek
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pro realizaci jejich cilt.” Nékteti autofi pak fadi PR do komunika¢niho mixu coby podptrny
prostiedek v prodeji produktti. To mimochodem c¢asto koresponduje s vnimanim PR v ¢eskych
firmach. Ve skutecnosti je vSak tloha PR poné¢kud komplexnéjsi, 1 kdyz hlavnim cilem by
skutecné mélo byt zlepsSeni prodeji produkti a sluzeb dané firmy. Osobné bych PR definoval
asi tak, Ze se jednd o marketingovy nastroj, jehoz ukolem je vylepSovat obraz firmy, jejich
sluzeb i1 produktli v ocich vSech stakeholderd. Pro jistotu také rovnou definuji pojem
stakeholder, protoze zejména Ceské Skolstvi jej donedavna nepravem opomijelo. Stakeholdeti
se prekladaji do CeStiny naptiklad jako zainteresované strany. ZjednoduSené feceno —
stakeholder je uplné kazdy, kdo ptichdzi do styku sdanou firmou — stat, zdkaznici,
zaméstnanci, obchodni partnefi, dodavatelé, rodiny zaméstnancii, subjekty v blizkém okoli
firmy, atd. Jinymi slovy — tihle vSichni by si v idedlnim ptipad¢ méli o dané spolecnosti a jejich

produktech smyslet pozitivné.* (Zikmund, 2010)

3.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je nejstarSim nastrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci

mnoha firem.

,»Nejvetsi vvhodou osobniho prodeje ve srovnani s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu je
piimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ktery s sebou pifinasi i dal$i vyhody, jako jsou
okamzita zpétna vazba, individualizovand komunikace a v konecném diisledku 1 vétsi vérnost
zakaznikl. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a piimém kontaktu se svymi zakazniky, mohou
1épe pochopit jejich piani a potieby, jejich individualni oekévani a motivaci, diky cemuz jsou
nasledné¢ schopni pfipravit pro zakaznika individualizovanou nabidku upravenou piesné podle
jeho potteb. Pfimy kontakt také umoznuje prodejci upravit komunikaci podle potieb kazdého
konkrétniho zdkaznika a vyuZzivat v komunikaci takové argumenty, které ptivedou zakaznika
ke spravnému rozhodnuti. Okamzita zpétna vazba pak umoznuje prodejci stanovit spravnou
komunikacni strategii, ktera mize byt v zasadé kdykoliv upravena na zaklad€ odpovédi a reakci

ze strany zéakaznika.* (businessinfo.cz, 2011)
Russel-Jones (2005, s. 113) definuje prodejce jako nejvyraznéjsi slozku podniku.

»Prodejci jsou pro vétSinu zdkaznikl tvaii daného podniku. Jsou Casto nejdrazsi soucasti vasi

marketingové komunikace. M¢la by byt nejcennéjsim aktivem spolecnosti. Prodej je odborna
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prace, proto je potieba firemni prodejce dobte a dikladné proskolit aby svou préaci vykonavali
podle jejich nejlepSich schopnosti. Je potieba naslouchat pozadavkiim zakaznikd a pomahat

jim. Dtlezité je i poskytovani aktivniho vedeni s pfedstavou o budoucnosti.*

3.4 Marketing v gastronomii

»dtravovani souvisi s uspokojovanim potieby vyzivy Clovéka. Charakter uspokojovani této

potieby zavisi na stupni spoleCenského vyvoje.* (Jakubikova, 2009, s. 29)

V tradi¢nich stravovacich sluzbach existuje mnoho sektorit s velmi odlisSnymi vlastnostmi
z hlediska marketingu. Trh stravovacich sluzeb je velmi pestry. Trzni segmenty se lisi
v zavislosti na typu stravovaciho zafizeni. Navic kazdy ze zakaznikl urcité¢ho stravovaciho
zafizeni bude mit svlij individualni soubor vyhod, které hleda, a vSechny budou odlisné.
Napriklad ve stejné restauraci nékdo oceniuje jeji atmosféru, jiny pestrou nabidku, vynikajici
obsluhu, rychlost servirovani jidel apod. Stejna restaurace mtize mit jinou pfitazlivost pro hosty
zraznych zemi. Je dulezité, aby pied samotnym otevienim stravovaciho zafizeni méli jeji
mayjitelé jasnou piedstavu, jaké jsou jejich cile (zisk, podil na trhu) a jaké cilové skupiné bude

zafizeni slouzit.
Jakubikova (2009) uvadi, ze v gastropriimyslu je obrovska konkurence.

»dtravovaci sluzby jsou sektorem cestovniho ruchu s velkou konkurenci. Konkurence ma fadu

forem, napftiklad:

e konkurence mezi riznymi typy stravovacich zafizeni, naptiklad mezi nezavislymi
restauracemi a fetézci;

e konkurence mezi riznymi typy kuchyni;

e konkurence v ramci jednotlivych sektort stravovacich sluzeb;

e konkurence mezi vyznamnymi fetézci stravovacich sluzeb

e konkurence mezi stravovacimi zafizenimi a maloobchodnimi prodejnami potravin,
ktera nabizeji hotova jidla;

e konkurence mezi vSemi typy stravovacich zafizeni v urcité geografické oblasti.

Uplatnéni marketingu v sektoru stravovacich sluzeb vzhledem k pestrosti vyhod, které

zékaznik realizaci stravovacich sluzeb ocekava, a k velké konkurenci naptic celym sektorem je
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vice nez potiebné. Mald zafizeni ur¢ité nebudou mit marketingova oddé€leni, ani nebudou
zaméstnavat marketingového specialistu k tomu, aby na trhu uspéla, ale je potfebné, aby jejich
vlastnici a manazefi (Casto spojeni v jedné osob&) méli cit pro trh a uplatiovali v praxi

marketingové dovednosti.*

»Charakter produktu zavisi na typu konkrétni stravovaci sluzby a obvykle jej utvareji

nasledujici prvky:

e Jidlo ve formé, ve které je lze okamzité¢ konzumovat. Jidlo jako produkt je
kombinaci zpracovanych potravin a zptisobu jejich vizualni prezentace.

e Profesionalni zdatnost osob, které jidlo serviruji.

e Vyzdoba, pohodli a atmosféra stravovaciho zatizeni.

e Umisténi provozovny urcuje typ zadkazniki, ktefi ji budou navstévovat.

e Oteviraci doba, a to jak dny, tak hodiny.

e Sortimentni nabidka a moZnosti kombinace jejich jednotlivych polozek (poledni
menu atd.).

e Mozné zpusoby placeni, napiiklad hotovost, Seky, kreditni karty.

e Povést produktu, kterd obvykle souvisi s obchodni znackou.

V z4jmu rovnomérného vytizeni stravovaciho zatizeni a regulace poptavky je dulezité spravné
nastavit marketingovy mix. Mnoho restauraci dnes nabizi naptiklad poledni menu (polévka,
hlavni jidlo, népoj aj.) za vyrazné niz$i cenu, nez by tvofila jednotliva jidla kupovana
samostatné. Jiné restaurace maji v nabidce napiiklad od 11 hodin do 14 hodin jinou skladbu
jidel za niz$i ceny nez v bézném dennim provozu. Vhodnym sestavenim jednotlivych prvki
marketingového mixu lze regulovat poptavku nejen v jednotlivych hodinach, ale také
v jednotlivych dnech. Velmi diilezitymi nastroji marketingové komunikace jsou jidelni a

napojovy listek a spokojeny host.* (Jakubikova, 2009, s. 30)

,»Z hlediska nabidky se gastronomické podniky, respektive restaurace, fadi do kategorie sluzeb
,hybrid“, kde vyrobky a sluzby hraji stejn¢ dilezitou roli. Lidé se vraceji do restauraci nejen
kviili dobrému jidlu, ale i1 kviili zptisobu jeho podévani. Restaurace jsou sluzbou zalozenou na
lidech a lisi se podle toho, zda je poskytuji nekvalifikovani, kvalifikovani nebo odborni

pracovnici.* (Kotler a Keller, 2007, s. 394-395)

To je dilezité mit vramci marketingové komunikace na paméti, nebot’ 1ze jesté dodnes narazit
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na problém zaostavani marketingu pohostinstvi a cestovniho ruchu za marketingem vyrobnich
a distribu¢nich odvétvi primyslu, na coz upozorniuje ve své publikaci Morrison (1995, s. 19).
Tyka se to vSak hlavné mensich podnikti. Mnoho soucasnych manaZzera restauraci vyslo podle
tohoto autora z fad kuchait a ¢iSnika, ktefi tak nemaji v oblasti marketingu dostatecné znalosti,
a prevazuji u nich spiSe technické detaily obchodovani nezli zakaznici a jejich potfeby. Z toho
lze usuzovat, ze pak takové podniky mohou ¢asto narazet na rizné problémy, jako je napf.
nestabilni obrat ¢i nejasna image podniku. Pfi nevhodném vyuziti komunikacnich néstroji si
mohou mnohé prostfedky protifecit, coz mtize zpiisobovat zmatenou image podniku. To
souvisi i s obratem, kdy je zvoleno napft. pfili§ malé mnozstvi komunikacnich nastroj, které se
navic vzajemné nepodporuji. Pfispivat miize i samotnd neznalost zékladnich principti planovani

marketingové komunikace.

Vyse zminéné souvisi 1 s faktem, ze v pohostinstvi stale prevazuji malé podniky, a to 1 ptes to,
ze neustale roste pocet vétSich fetézei a jejich licenénich forem podnikdni. VéEtSina malych
podnik si tak nemiZe dovolit zaméstndvat marketingové manazery a ma limitovany
marketingovy rozpocet. Mnoho z nich povazuje marketing za luxus, ktery si mohou dovolit
pouze ,,velké podniky*. (Morrison, 1995, s. 37) S timto souvisi 1 skute¢nost nedostatecné
znalosti Siroké Skaly komunika¢nich nastrojl, které podniky nejenze marketingové dobie

zviditelni, ale navic nemusi znamenat ani zasadni finan¢ni ohrozeni.

3.5 Nové trendy v marketingu

3.5.1 Buzz marketing

,»Buzz marketing je odnozi marketingu soustied’ujiciho se na vyvolani masového emotivniho
vzruchu spojeného s ur¢itym produktem, eventem (udalosti), znackou atp. Takovy vzruch pak
vede k velkému a rychlému Sifeni daného tématu mezi lidmi a v lepSim ptipad€ téz napiic
médii. Buzz jako takovy mlize vznikat i spontanné a dokonce tomu tak ve vétsing ptipadi je,

avSak v tomto pfipad¢ jde o promysSleny zamér.

V praxi plati, Ze jen minimum planovanych buzz kampani ma realny tspéch, a to se o jejich
realizaci soustavné snazi ty nejveétsi svétové firmy a nejlepsi svétovi marketingovi specialisté.
Buzz marketing je neziidka spojen i s jistou kontroverzi a Sokovanim pravé proto, aby zaujal a

masoveé se $ifil, coz ovSem muize v kone¢ném dusledku vést i k negativnimu dopadu a
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poskozeni znacky.” (firemnislovnik.cz)

3.5.2 Viralni marketing

,Forma marketingu (pfedevS§im) na internetu. Spocivd ve vytvoreni zajimavé kreativy
(obrazku, videa, aplikace), kterou si jiz nasledné uzivatelé internetu sami preposilaji. Kreativa
byva vétSinou vtipnd, se sexualnim podtextem, Sokujici (drsna), s originalni mySlenkou nebo
Real Beauty a Nike Ronaldinho. Po dikladném studiu nedavnych virdlnich kampani dospéla
firma Jupiter Research k zavéru, Zze pouhych 15 % "virdli" v poslednim roce doséhlo svého

cile, tj. pfimélo zakazniky S§ifit jejich sdéleni dale.” (mediaguru.cz)

3.5.3 WOM marketing

»WOM (anglickd zkratka slov Word of Mouth) je ozna¢ovano jako ustni pfeddvani informaci
nebo poznatkii mezi lidmi. V marketingu se oznac¢eni WOM pouziva pro oznaeni
nekomer¢nich komunikaci, které obsahuji informace o produktu, znacce nebo sluzbé. Jsou to
naptiklad doporuceni vyzkouSenych produktti, ale 1 doporuceni destinaci pro dovolenou, dobré
kadetnice nebo restaurace. S rozvojem technologii doslo k nékolika zméndm v chovani
spotfebitell. Internet se stal nepostradatelnym a téméi bezednym zdrojem informaci témét o
c¢emkoliv. Vyznamné to ovlivnilo chovani spotiebitelt, ktefi zacali vyhledavat stéle
podrobngjsi informace o produktech, které zamysleji zakoupit. K tomu se piidala snaha
ostatnich spotiebiteltl sdilet svoje zkuSenosti se zakoupenymi produkty a na svétlo svéta se

dostal eWOM. Ve formé blogl, doporuceni a uzivatelskych recenzi zacali spotiebitelé sdilet

svoje zkuSenosti a pfipominky k jednotlivym produktiim.* (Linhartova, 2015)

3.5.4 Guerilla marketing

»Ukolem guerilla marketingu je zaujmout pozornost spotiebitelli nécim netradi¢nim,
zajimavym, aktualnim, vtipnym, originalnim, neocekavanym, dokonce az Sokujicim, co se

vymyka béznému praméru, proto hleda riizné moznosti vyuziti novych postupi, alternativnich
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smérl, netradi¢nich reklamnich kandlti, novych médii a technologii ¢i komunikacnich

prostredkii. (Juraskova a Horidk, 2012, s. 84)

,»Querilla marketing tika, Ze pokud chce podnikatel investovat penize, tak muze. Ale také
nemusi, pokud je ochoten investovat Cas, energii, pfedstavivost a informace. Guerilla
marketing také pfipomind, ze hlavni udaj, ktery si zasluhuje pozornost, je vyse zisku. Je do

nejvetsi mozné miry zalozen na znalosti psychologie.“ (Levinson, 2011, s. 7)

3.5.5 Event marketing

,Event marketing neni nikterak novym pojmem. Objevuji se v§ak nové trendy, které maji vliv
na efektivitu jednotlivych ,,eventi a na vyvoj této oblasti. Event marketing ma za cil upoutat
pozornost a ziskat zajem potencidlniho zakaznika, avSak nikoliv béznymi reklamnimi akcemi,
ale uspofadanim udalosti, kterd piinese nevSedni zdzitky. Event marketing pfedstavuje
zinscenovani zazitkli a jejich planovani a organizovani v ramci firemni komunikace. Tyto
zazitky maji za ukol vyvolat psychické a emocionalni podnéty zprostiedkované usporadanim
nejruznéjsSich akei, které podpoii image firmy a jeji produkty. Event marketing mize byt
zacileny na pracovniky firmy — management i fadové pracovniky, zakazniky, partnery a
spolupracovniky ¢i jiné subjekty — novinare, média, ndzorové vidce. Podle toho, pro koho jsou
udalosti ur¢eny, hovoii se o firemnich a vefejnych eventech. Nejcastéji se jedna o zdbavné,
kulturni, spolecenské a sportovni akce. Vzdy je kladen daraz na jedineCnost, urcity moment
piekvapeni a perfektni sluzby. Tyto akce vyzaduji stdle vétsi originalitu, kterd se vymyka
tradi¢nim reklamnim akcim a kampanim. Je proto tfeba nadale pfichdzet s novym tviré¢im
pristupem, netradi¢nim vyuzitim raznych prostor a s objevnym zaclefiovanim novych

technologii a médii.” (altaxo.cz)

3.6 SWOT analyza

»SWOT analyza je metoda, pomoci niz 1ze velmi ptehledné¢ identifikovat silné a slabé stranky
podniku (interni zalezitosti podniku) ve vztahu k ptilezitostem a hrozbam, jejichZ ptivodcem je

vnéjsi prostiedi.
Nézev vychazi z poc¢atecnich pismen anglickych slov strengths (silné stranky), weaknesses
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(slabé stranky), opportunities (prilezitosti) a threats (hrozby), které reprezentuji 4 oblasti zajmu.

Diky SWOT analyze je mozno komplexné¢ vyhodnotit fungovani dané firmy, nalézt
problematické oblasti ¢i nové moznosti pro rozvoj firmy. SWOT analyza by méla byt soucasti
strategického fizeni firmy, a proto by se méla vykonat a jeji vystupy by se mély zohlednit pfi

kazdém dal$im planovéani strategie podniku.

Analyza SWOT je vlastné analyzou vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.* (ipodnikatel.cz, 2011) Pro

lepsi piedstavu je SWOT analyza vykreslena nize na Obrazku 2.

Obrazek 2: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Zaznamenavaji skutecnosti, které piinaseji Zaznamenavaji ty veci, které firma nedela
vyhody jak zékaznikum, tak firmé dobie, nebo ty, ve kterych si ostatni vedou
lépe
PRILEZITOSTI HROZBY
Skutec¢nosti, které mohou zvysit poptavku, Skutecnosti, trendy, udalosti, kter¢ mohou
nebo mohou lepe uspokojit zakazniky a snizit poptavku, nebo zapficinit
piiest firme uspech nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikovd, 2008, s. 103

3.6.1 Analyza vnitiniho prostiedi firmy (S-W)

»Provadi se analyza wvnitfnich podminek a pfedpokladii neboli mikroprostiedi firmy
(provoznich podminek, wvyuziti lidskych a finan¢nich zdrojti, realizace vlastniho
marketingového mixu), a to jak z hlediska kvantity, tak kvality. Tato analyza mtize mit podobu

vnitiniho marketingového auditu organizace a jejim cilem je specifikovat vlastni cile a slabé
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stranky (analyza S-W). Analyza (S-W) sestava z analyzy vn¢jSiho (externiho) mikroprostiedi a

z vnitiniho (interniho) mikroprostiedi firmy.
Vnéjs$i mikroprostiedi neboli blizké okoli firmy tvoti zejména:

e Zakaznici,

e dodavatelé,

e konkurence,

e marketingovi prostiednici,

e vefejnost.
Vnitini mikroprostiedi firmy ptedstavuji pfevazné tyto podminky:

e Vyrobni,
e technické,
e technologické,

e finanéni.

Kazda firma ma své vlastni specifika, ktera v dané situaci pro ni mohou byt silnou ¢i slabou
strankou, a je proto na vedoucich pracovnicich, aby dokazali svou situaci jak spravné

analyzovat, tak dobfe vyhodnotit.“ (Vastikova, 2014, s. 40-41)

3.6.2 Analyza vnéjsiho prostiedi firmy (O-T)

,Druhou rovinou je analyza vnéjSiho prostfedi podniku. Faktory vnéjSiho prostfedi podniku

lezi mimo kontrolu podniku.

Cilem analyzy vnéjsiho prostiedi podniku je urceni moznych pftilezitosti pro rozvoj firmy a
zaroven identifikace moznych rizik, které¢ by rozvoj firmy mohly znemoznit nebo dokonce
ohrozit stavajici pozici firmy na trhu. PfileZitosti i hrozby se mohou s postupem ¢asu ménit, a
proto je vhodné je pravidelné sledovat. Jen diikkladnd znalost vnéjSiho prostfedi podniku

umoziuje rozvoj firmy.

Hrozby a prilezitosti neni samy o sobé mozné minimalizovat, respektive maximalizovat, je

mozné pouze snizit nebo zvysit jejich vliv na vas podnik. Pfilezitosti se snazi podnik
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maximalné vyuzit k tomu, aby posilil svou pozici na trhu. Vliv hrozeb je tieba minimalizovat,

popt. se na jejich disledky alesponi dobie pfipravit.
Pti vnéjsi analyze je tfeba se zméfit na:

e spolecenskou (socidlni) situaci ve vztahu k zdkaznikim,
e vlivy demografické,

e kulturni faktory,

e technické a technologické prostiedi,

e ckonomické faktory,

e politické a legislativni vlivy,

e potencialni konkurenci.“ (podnikatel.cz, 2011)

3.7 Shrnuti teoretické ¢asti

V ramci teoretické Casti bakalaiské prace jsem se detailné zamétil na zakladni marketingové
pojmy, jako jsou potieby, pfani, poptavka a dalsi. Poté marketingovy mix zabyvajici se
produktem, cenou, distribuci a propagaci. Déle se v teoretické Casti setkame s komunika¢nim
mixem, ktery je slozen z reklamy, direkt marketingu, podpory prodeje, osobniho prodeje a

public relations.

V dalsi ¢asti prace je popsano, jak funguje marketing v gastropriimyslu a déle se teoreticka ¢ast

vénuje novym a populdrnim trendim v marketingu.

V zavéru teoretické ¢asti se prace vénuje vysvétleni SWOT analyzy, kterd bude vyuzita v rdmci

praktické ¢asti.
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4 PRAKTICKA CAST

Marketing i marketingova komunikace jsou v souc¢asné dob¢ velmi rychle se rozvijejici oblasti,
avSak dle mého nazoru je marketing v soucasné dob¢ nepravem pomérné podcenovanym
nastrojem. Podcefiovany miize byt i ze strany vedeni Restaurace U Cadt, jelikoz v Jevisovicich
od roku 2017 prakticky nemé konkurenci. Mésto, lezici pfiblizn€ 10 km severn¢ od Znojma, s
piiblizné¢ 1200 obyvateli loni z finan¢nich divodld pfislo o velkou a pomérné proslulou
restauraci Sypka a rok piedtim ukoncila svou ¢innost i u sportovci populdrni Pizzerie
Salamoun. V soucasné dob& zbyvaji v Jevisovicich uz jen 2 klasické hospody — U Melount a
Na Benzince. Nové je zde vybudovana i kavarna Cas na kavu, av$ak ani jedno ze zafizeni se
nemuze rovnat restauraci — pizzerii, jez ma obrovsky segment citajici rodiny s détmi, mladé
lidi, pary vech vékovych kategorii a spoustu dal$ich. Casto se zde potadaji i $kolni srazy,
firemni vecirky, narozeninové oslavy a jiné udalosti. V tomhle sméru to maji hospody a
marketingovy zéaklad, jelikoz je potieba si neustale drzet spokojenou klientelu a pokud mozno ji
dale rozsifovat. Pokud dokdze spoleCnost spravné oslovit své stavajici nebo potencidlni
zakazniky, bude mit obrovskou vyhodu pied témi, ktefi to neumi, nebo pted potencidlnimi
novymi restauracemi, které mohou vzniknout v JeviSovicich a jeho blizkém okoli . V tomto
konkrétnim piipadé je dle mého nazoru potencidl zdatné¢ konkurovat i zndmym znojemskym

restauracim a pizzeriim.

4.1 Zakladni udaje

Nazev: Restaurace U Cadil

Status: Restaurace, pizzerie

Adresa: JeviSovice 57, 671 53 JeviSovice
Majitelka: Alena Skorfiova

Celkova kapacita: 50 mist

Internetové stranky: www.pizzerie-u-alci-jevisovice.cz
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Restaurace momentaln¢ zaméestnava 2 kuchare, 1 fidice, 3 ¢isniky a 5 pomocnych sil.

Do restaurace je mozny vstup se psy.

4.1.1 Historie

Restaurace jako takova ma pomérné slozitou minulost, ktera by se dala rozd¢lit na 2 Casti.

Budova restaurace — V davné minulosti fungovala tato budova jako prodejna. Poté se z ni
stala hospoda, kterd n€kolikrat zménila majitele, pfiCemz se nasledné¢ transformovala na
restauraci, ktera taktéz n€kolikrat zménila majitele. Posledni majitelé restaurace nechali opét
restauraci smétrovat do stylu hospody. Nakonec majitelé z finan¢nich divodil tuto restauraci
zavieli a v takovém stavu byla budova nékolik poslednich let. V srpnu 2016 si tuto budovu

pronajalo soucasné vedeni restaurace.

Vedeni restaurace — Soucasna majitelka restaurace se prestehovala do JeviSovic v roce 2012 a
od tohoto roku si zarovei pronajala prostory v Penzionu Salamoun, ktery je hojné vyuzivan
sportovci (prevazné fotbalisty) na sousttedéni. V penzionu se nachazi dostate¢n¢ velké prostory
pro restauraci. Od tohoto roku si tyto prostory pronajala soucasna majitelka restaurace a az do
&ervence 2016 zde provozovala Pizzerii Salamoun. Poté se, jak je jiz psano vyse, pfesunula do
prostor Restaurace U Cadii, kde pfijmula i novy nazev. Momentalné vsak uvaZuje o

piejmenovani restaurace.

4.1.2 Oteviraci doba

Pond¢li Zavieno
Utery Zavieno
Streda 15:00 — 22:00
Ctvrtek 15:00 — 22:00
Patek 15:00 —23:00
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Sobota 15:00 — 23:00

Nedéle 15:00 - 21:00

4.2 Cil Restaurace U Cadi

Cilem Restaurace U Cadii je neustalé zlepSovani kvality poskytovanych sluZeb a také rozsifeni

povédomi o této restauraci souvisejici s vybudovanim dobrého jména na trhu.

Dal8im cilem je také snaha o celkové posilovani image, snaha navysit navstévnost podniku,
nejen z fad stavajicich zakaznikt, ale také novych hosti. To souvisi s problematikou nizké
kapacity restaurace a jeho piipadného rozsifeni. Nemén¢ dulezité je také ziskani maximalni
davéry ze strany hosti do takové miry, aby restauraci navstévovali nejen za c¢elem bézného,
neformalniho obéda ¢i vecete, ale také pii vyjimecnych prileZitostech, jakymi jsou svatby, kity,

promo¢ni obédy, Skolni srazy, obchodni vecete apod.

Vsechny tyto cile vedeni restaurace povazuje za dlouhodobé, pfiCemz jejich vyslednou

hodnotou by mél byt adekvatni narast zisku a maximalizovani spokojenosti zékaznik.

4.3 Marketingovy mix restaurace

Tato kapitola se bude zabyvat zakladnim marketingovym mixem 4P, ktery obsahuje slozky

produkt, cena, distribuce a propagace (anglicky product, price, place, promotion).

4.3.1 Produkt

Jedna ze zakladnich poucek o produktu tikd, Ze uspokojuje potieby zdkaznika. V soucasnosti
existuje obrovské mnozstvi potieb, které mohou clovéka v gastronomii uspokojit. Mlze se
jednat o uspokojeni zdkladni potfeby, a to potieby hladu, dale také uspokojeni potieby

socializace nebo pouze vyzkouseni rtiznych zazitkovych gastronomickych zazitki.

V tomto piipad¢ se jedna hlavné o gastronomické sluzby. Restaurace ladéna do italského stylu
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je vokoli vyhlaSend svou Spickovou pizzou. Déle nabizi Siroky sortiment dalSich, nejen
italskych pokrmt, jako jsou pokrmy z masa, téstoviny, zeleninové salaty, moucniky atd.
V nabidce mé obrovsky vybér alkoholickych napoj, velky vybér vin (coz je vzhledem
k umisténi na Jizni Morav¢ vyrorné rozhodnuti), dale také velky vybér nealkoholickych napoji.
Jako velké plus vidim v tom, Ze restaurace ma v nabidce tocenou Kofolu, ktera postupem casu

mizi ze vSech restauraci z divodu jejiho zdrazovani.

Restaurace s celkovou kapacitou 50 mist je vhodna pro rodiny s détmi, pratele a formalni i
neformalni schiizky. Je mozné si zde bezplatné rezervovat stil. Je mozné zde potadat i rizné
akce, jako napf. oslava narozenin, Skolni srazy, firemni akce a jiné oslavy, pfi¢emz je moznost
tomu piizpasobit oteviraci dobu. Restaurace razi heslo: Na§ zakaznik, ndS pan. Zaroven
v ptipad¢ velké akce je mozno restauraci i uzavrit pro uzavienou spole¢nost. Tato skute¢nost se
dava védeét minimalné tyden piedem na internetovych strankach restaurace a na tabuli pred

restauraci.

Tento podnik nabizi v soucasnosti pomémé popularni sluzbu, kterou je dovoz jidla domt.
V dnesni hektické dobé¢, kdy spousta lidi pfijde domil unavena z prace a nema c¢as, energii ani
naladu na vareni, neustale se nékam spéchd a na nic neni cas, je tato sluzba velmi aktudlni.
Problematice produktu se budu dale vénovat v dotaznikovém Setteni, kde mé zajimaly nézory

zakaznikl na jednotlivé produkty, které restaurace nabizi.

4.3.2 Cena

Cena je jedina slozka marketingového mixu, ktera piinasi podniku penize. Restaurace U Cadii
ma za jeden ze svych hlavnich cill, stejn€ jako ostatni podniky, maximalizaci zisku. Vychazi
pritom z faktu, ze musi stanovit takovou vysi ceny, ktera pokryje naklady a zaroven zajisti

dosazeni ur€ité miry zisku. Zaroven by cena méla vystihovat hodnotu produktu pro zdkaznika.

Restaurace jde cestou vysoké kvality, pfi stfednich, az nizSich cenach. Dle slov vedeni
restaurace, usiluje o dosazeni dlouhodobé prosperity pied kratkodobym financnim ziskem.
Veskeré ceny stanovuje sama pani vedouci, vyuziva pii tom ndkladovou metodu stanoveni
ceny. Nejdiive si vycisli veskeré fixni a variabilni néklady, poté si stanovi pfirdzku (marzi).
Vysledkem je uz konecna cena, kterou je mozno jeste¢ individudln€ upravit. Porovnani cen

s konkurenci restaurace nevyuziva. Jelikoz ceny zde uz dlouhou dobu nebyly upravovany,
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restaurace letos lehce zdrazila. Tento krok byl zptsoben inflaci. Ceny surovin neustale rostou a
tudiz se zarovenl zmensovala i vySe zisku. Dle mého ndzoru ma restaurace i tak velmi piivétivé
ceny, nejdrazsi jidlo zde stoji 240 K¢. Co se tyce sluzby rozvozu jidel, restaurace ma taktéz
stanoveny velmi zajimavé ceny. Rozvoz po JeviSovicich je dokonce zdarma, pro obce do 5 km
je pfipocitavano 20 K¢ a pro vzdalenéjsi obce je piipocitdvano + 6 K¢ za kazdy ujety kilometr.
Problematice ceny se bude vénovat i ¢ast dotaznikového Setfeni, kterd bude zjist'ovat nazor lidi

na ceny jidel a napoju v této restauraci.

4.3.3 Distribuce

Restaurace U Cadt poskytuje své sluzby pouze pomoci piimych distribucnich cest. V této
oblasti ani neni moc moznosti vyuzivat variantu nepiimych distribu¢nich cest. Pfimou
distribuci vyuziva restaurace ptimo ve své budové, kde dochazi k prodeji sluzeb. Restaurace je

v podstaté maloobchod, ktery prodava své zbozi a sluzby kone¢nym spotiebitelim.

4.3.4 Propagace

Jedna se o nejviditeln€j$i C¢ast marketingového mixu, ktera ma za ukol propagovat dané

vyrobky a sluzby vefejnosti. Restaurace U Cada vyuziva ke svému zviditelnéni a k osloveni

vvvvvv

~ N

WOM marketingu se skryva obrovska sila, o to vice zde, v oblasti malomésta a okolnich
malych vesnic. AvSak i tak trvd pomérné dlouhou dobu, nez se tento zptisob propagace projevi.
Word of mouth ale mtize piisobit 1 jako dvousecnda zbran. Restaurace by se méla co nejvice

vyvarovat veSkerych chyb, protoze jak je znamo, negativa se $iti rychleji.

Reklamu jako takovou restaurace vzhledem ke své velikosti nevyuziva. Cilem reklamy by mélo
byt hlavné informovat o svych sluzbach a prednostech. Vzhledem k tomu, Ze restaurace uz je
v JeviSovicich a okoli vSem znama, rozhodlo se vedeni neinvestovat do reklamnich sdéleni.
Pouze jednou za 3 mésice vyuziva ptipominaci reklamu pomoci JeviSovického zpravodaje, kde

informuje o novinkéach a déni v restauraci.
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Restaurace momentalné nevyuziva ani zadnou formu podpory prodeje. Podle mého nézoru je to
Skoda, protoze restaurace uz ma nékolik stalych, vérnych a spokojenych zakaznikl. Této
problematice bude vénovan minimaln¢ jeden navrh v kapitole 4.8. K osobnimu prodeji dochézi
Obsluha by méla byt mild, vstficnd, komunikativni, pozitivné naladénd a ochotna vyhoveét

veskerym ptanim zakaznika, protoze jeji chovani ma velky vliv na zadkaznikovo rozhodnuti.

V oblasti pfimého marketingu vyuziva restaurace komunikaci pomoci internetu. Podnik se tak
snazi jit dobou. Momentaln¢ probihaji prace na novych internetovych strankéach. Se zadkazniky
a potenciadlnimi zakazniky restaurace komunikuje pomoci jejich facebookové stranky, se
stalymi zdkazniky komunikuje dokonce pomoci uzaviené¢ facebookové skupiny. Oblast

propagace bude nakousnuta i1 v ¢asti dotaznikového Setieni.

4.4 Analyza konkurence restaurace

Konkurenci restaurace je tfeba hledat pfevazné v JeviSovicich a jeho okoli, které ¢ita ptiblizné
okruh 15 km. Za touto hranici uz se nachazi mésto Znojmo, jehoz restaurace uz nemohou byt brany
jako konkurence, jelikoZ Znojmo ¢ita kolem 34 tisic obyvatel, zatimco malé¢ méstecko JeviSovice
ma pouhopouhych necelych 1500 obyvatel, tudiz je velmi nepravdépodobné, Ze by zdejsi vesnicka
klientela pravideln¢ uptednostiiovala znojemské podniky a naopak. Konkuren¢ni podniky jsou pro
tuto restauraci vSechny mistni restaurace, pizzerie, kavarny, hospody, které a¢ maji kazda sviyj
vlastni segment zakaznikl, ve zdejSich podminkach se daji chéapat jako konkurence. Nize jsou

vyjmenovany a popsany nekteré zatizeni.

4.4.1 Restaurace U Suchého ¢erta

Momentalné nejvétsi konkurence pro Restauraci U Cadii. Od 23. biezna 2018 byla nové
znovuoteviend Restaurace U Suchého Certa. Toto zafizeni, umisténé hned vedle nejvétsi a
nejznamejsi mistni pamatky Starého zamku, nabizi obrovské prostory s kapacitou az 120 mist a
moznosti venkovni posezeni. Restaurace je po nékolika letech oteviena a kromé kvalitniho
gastronomického zazitku a prostorit s nddechem historie 14kd i na tanecni akce a rizné

diskotéky. Osobn¢ jsem se Ucastnil slavnostniho znovuotevieni a nejvetsi osazeni zde tvorili
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mistni Ctyficatnici, ktefi si pfiSli zavzpominat na ¢asy zpied 20 lety, kdy bylo toto misto
vyhlasené v Sirokém okoli. Velkou vyhodu ma tato restaurace v délce oteviraci doby, avsak je
zde potieba podotknout, Ze i na finan¢ni nevyhodnosti dlouhé oteviraci doby zde skoncilo
neékolik mistnich podnikd. Dlouha oteviraci doba je tak ve vesnicich a menSich méstech

dvouseéna zbran.

4.4.2 Kavarna Cas na kavu

Od podzimu 2017 relativné nové oteviend kavarna Cas na kavu. Zafizeni ve formatu kavarny je
zde v JeviSovicich historicky poprvé, takze se da tézko predpokladat jeho budoucnost. Nutno
uznat, Ze kavarna je vice typicka pro véts§i mésta. Cas na kavu si zatim svoji klientelu ziskava,
nejcastéji toto misto navstévuji matky s détmi, potadaji se zde 1 jejich organizované setkani a
rizné mensi akce. Jako jediny zdejsi podnik mé détsky koutek. Na prvni pohled je ziejmé, ze
tato kavarna ma jako hlavni segment matky na matetské dovolené a déti. Otdzkou ziistava, jestli
to neni piili§ maly segment. Tento podnik nabizi typicky kavarensky sortiment, samoziejmosti
je nékolik druhti kavy, spousta horkych napoji, ¢aje, nealkoholické i1 alkoholické napoje,
zakusky a chlebicky. Velkou silu shledavam i v toceném 12° pivu z mistniho rodinného
pivovaru Gajdos, které sem odpoledne a navecer pfildka i nc¢které muze zfad nadSenych
konzument piva. Velkou vyhodou Casu na kdvu je i jeho umisténi. Tato kavarna se nachazi
v centru JeviSovic, pobliz kruhového objezdu, coz je nejfrekventovanéjSi misto v tomto
meésteCku. Za ptiznivého pocasi je moznost venkovniho posezeni. Mensi nepiijemnosti je
absence parkovacich mist, jsou zde pouze 2 mista, z nichZ jedno je vétSinou obsazené obsluhou.
Nejblizsi moznost k zaparkovani je piiblizn¢ o 200 metrii dale u jiz neexistujici Restaurace
Sypka. Kavarna Cas na kévu i pfes spoustu svych vyhod, kterymi disponuje, nemtize byt

pfimym konkurentem Restaurace U Cadi.

4.4.3 Hostinec U Melounu

Mistni hospoda s neuvéfitelné dlouhou historii, ktera vSak kromé utopenct, naklddaného
hermelinu a bramburek nabizi pouze alkoholické napoje, hlavné pivo. Hostinec ma tim padem
jasn¢ dany segment zakaznikl. I tato hospoda, jako mnoho dalSich, utrpéla schvéalenim tzv.

protikuifackého zakona. Hostinec vSak ma své stalé zakazniky, ktefi se 1 tak dokazali pfenést
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pres toto omezeni, a dafi se mu vyborné. Hostinec méa mladého a perspektivniho majitele, ktery
dokéze spojit historii tohoto zafizeni s novymi trendy, a tudiz je zde pravidelné¢ velka
navstévnost prevazné muzi vSech vékovych kategorii. Pro restauraci neni za normalnich
okolnosti hospoda jako takova konkurenci, avSak v horkych letnich mésicich mize spoustu
turisti upfednostnit vychlazeny zlaty mok na terase u hospody, kterd je umisténd u hlavni

frekventované cesty.

4.4.4 Restaurace B&S

Toto zatizeni ma sice v nazvu ,,restaurace®, o restauraci se ale nejedna. Momentalné se jedna o
hostinec umistény v arealu Cerpaci stanice. Tato Cerpaci stanice zménila za poslednich 20 let
nekolik majiteltt a kazdy nalozil s prostory restaurace jinak. Diive zde byla vyhlasena
restaurace, kterd uz se ale po zménach majitele nikdy neobnovila. Jeho sou¢asna podoba nabizi
utoCisté pro konzumenty piva, nutno vsak podotknout, ze tento hostinec je v JeviSovicich az
volba €. 2. B&S se nachazi hned jako prvni budova pfi vjezdu do JeviSovic. Nabizi venkovni
posezeni a v 1ét¢ se zde potadaji BBQ akce, coz by se dalo brat jako obrovska diferenciace
oproti ostatnim podnikim. Nutno vSak podotknout, Ze vétSinou se jedna o soukromé akce. Pro

restauraci neni toto zafizeni taktéz zadnym vaznym konkurentem.

4.5 Dotaznikové Setieni

Hlavnim stéZejnim bodem praktické casti této bakalaiské prace bylo vypracovani
dotaznikového Setfeni. To probihalo v druhé polovingé bfezna a zcastnilo se jej 122
respondentll. Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Formuldte Google a rozesldn pies
facebookovou stranku restaurace, ktera Citd o néco méné nez 400 lidi. Hlavnim cilem bylo
zjistit nazor zakaznikli na silné a slabé stranky restaurace a zaroven zjistit stav marketingového
mixu 4P, tudiz product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace).

Kompletni dotaznik je k dispozici v sekci ptilohy.
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4.6 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

4.6.1 Pramérna etnost navstévy Restaurace U Cadi

Prvni otdzka v dotazniku byla zaméfena na to, jak cCasto respondenti navstévuji danou
restauraci. Vysledky jsou pomérné vyrovnané. Nejvice lidi, a to 26 % dotazovanych
respondentli navstivi restauraci jednou mésicné, 23 % odpovédelo dvakrat az trikat za mésic.
Nezanedbatelné hodnoty vykazuji také hodné pravidelni zakaznici (vice nez jednou tydné nebo
alespon jednou tydn¢). Ve skupiné dotazovanych se objevili 4 1id¢, ktefi restauraci navstivi jen
v ptipad¢ n¢jaké soukromé akce nebo oslavy. Cilem bylo zjistit, kolik mé restaurace/pizzerie
stalych zakaznikil, ktefi se stale vraci. Vysledky relativné odpovidaji piedstavam vedeni

restaurace.

Graf 1: Primérna etnost navitévy Restaurace U Cadi

Priimérné jak Casto respondenti navstévuji
Restauraci U Cadt

M Vice neZ jednou tydné

@ Jednou tydné

[ Dvakrat aZ tfikrat za mésic
@ Jednou mésicné

B Maximalné 5x za rok

M Jen pfi oslavach a soukromych
akcich

Zdroj: Vlastni prace autora
4.6.2 Priumérna cetnost vyuziti moznosti dovozu jidla domui

V dalsi otazce jsem se zaméfil na podobnou tématiku, avSak tato otazka byla zaméfena na to,
jak casto zakaznici vyuzivaji sluzby dovozu jidla domt. Vysledky byly opét pomérné

vyrovnané. Nejvice lidé odpoveédéli, Ze jednou tydné, a to Ctvrtina respondentt. Thned v zavésu
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se 20 % byly odpovédi ,,Vice nez jedenkrat tydné* a ,,Dvakrat az tfikrat za mésic*. Na druhé
strané pouhych 11 % ze 122 dotazovanych odpovédelo, ze této sluzby nevyuziva. Pouze se tak

potvrdilo, Ze moznost rozvozu jidla je velmi silnou strankou této restaurace/pizzerie.

Graf 2: Priimérné jak Casto je zdkazniky vyuZivana sluzba dovozu jidla domu

Primérné jak casto je zakazniky vyuzivana
sluzba dovozu jidla domu

B Vice neZ jednou tydné

M Jednou tydné

W Dvakrat az trikrat za mésic
@ Jednou mésicné

B Maximalné 5x za rok

B Nevyuzivdm

Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.3 Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te Vasi spokojenost s kvalitou a chuti jidla

V této otdzce uz jsem se zaméfil Cisté na produkt jako takovy. Jednoznacné jednou z hlavnich
podminek navstévy restaura¢niho zatizeni je uspokojeni potfeby hladu a zaroven si na daném
pokrmu pochutnat. Do dotazniku jsem umistil pomérn€ pestrou Skalu moznosti, jak tento fakt
ohodnotit, a to ¢iselnym ohodnocenim od 1 do 10, pficemz 1 znamenalo, Ze lidem zde
absolutné nechutnalo, ¢isla pohybujici se kolem 5 znamenaly priimérnou spokojenost a ¢islo 10
bylo oznaceno jako ,,Skvély gastronomicky zazitek®. V nize ptilozeném grafu je vidét, ze
slozka ,,Produkt* z marketingového mixu je zde opravdu na vysoké turovni. Nejvice
respondentli oznacilo ¢islo 9, jakozto velmi vysokou spokojenost. Vylozen¢ nespokojené se

neprojevil nikdo. Jako primér oznacilo tuto skute¢nost 7 respondentti.
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Graf 3: Spokojenost s kvalitou a chuti jidla
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.4 Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te Vasi spokojenost s rychlosti pripravy
jidla

Stejnym zpusobem byla hodnocena i nasledujici otazka (opét z oblasti ,,Produkt®), ktera se

zabyvala spokojenosti s rychlosti pfipravy jidla. Rovnéz se jedna o velmi dilezity faktor a

vysledky byly podobné tém ptedchozim. Vitézné bylo opét Cislo 9 se 44 respondenty,

nasledované hodnotou 8 a 10. Jedna se opét o velmi pozitivni vysledky, ovSem zde uz se

objevili 1 3 relativné nespokojeni zadkaznici.
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Graf 4: Spokojenost s rychlosti pripravy jidla
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.5 Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te prijemnost, znalost a rychlost obsluhy

Otazka zamétujici se na charakteristiku obsluhy je rovnéz stejné¢ formulovand, respondenti

mohli opét hodnotit ¢isly od 1 do 10, pficemz hodnota 1 znamenala ,,Velmi pomalou,

nepiijemnou a neznalou obsluhu“ a hodnota 10 znamenala pfesny opak, tudiz ze ,,CiSnici a

servirky jsou zde lidé na svém misté*. Tato otdzka uz vysla o néco hiife, nez predeslé, ale porad

se odpovédi pohybovaly v pozitivni rovingé. Zde ptrevladlo ¢islo 8 se 39 respondenty,

nasledovano ¢isly 9 a 10. Vice se zde objevily 1 primérné hodnoty kolem ¢isel 5 a 6 a objevil se

1 jeden relativné nespokojeny zakaznik. V této oblasti by bylo moznost k mirnému zlepSeni. Za

sebe vidim nejvetsi problém ve vékovém primeéru ¢isSniki a servirek a jejich neustalé stridani.

Casto se také stava, ze nékdo z obsluhy neéekané skonéi, tudiz je potfeba najit okamzité

nahradu. Zde muze nastat problém, Ze nova obsluha nemusi byt dostatecné zaucena.
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Graf 5: Prijemnost, znalost a rychlost obsluhy
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.6 Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te vzhled a Cistotu interiéru restaurace

Sesta otazka byla zaméfena na oblast ,,Place”. I zde méli respondenti na vybér od 1 do 10,

pficemz 1 znamenalo ,,Skared¢, Spinavé a neutulné prostfedi” a naopak 10 , Krasné, Cisté a

piijemné prostiedi“. Byly zjiStény opét velmi podobné vysledky, maximalni spokojenost

vyjadfilo 28 ze 122 dotazovanych , nejvice hlasti obdrzelo opét ¢islo 9. Primérné hodnotilo

pouze 5 respondentli. Zde musim poznamenat, Ze pani vedouci se o vzhled a Cistotu v pizzerii

stard opravdu hodné. Déle jsem vypozoroval, ze velké nadSeni budi u zakaznikli i takova

drobnost, jako zivé kvétiny na toaletach.
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Graf 6: Vzhled a Cistota interiéru restaurace
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.7 Na stupnici 1 - 10 ohodnotte rychlost dovozu jidla k Vam domi (v

pripadé, Ze vyuZivate sluZeb rozvozu jidel)

Posledni otazka tohoto stylu se tykala spokojenosti s rychlosti dovezeného jidla. Jednalo se o
jedinou nepovinnou odpovéd’, jelikoz se predpoklada, ze ne kazdy vyuziva této sluzby. Nejvice
lidé oznacili Cislo 9, celkem 43x, avSak zde uz se vyskytlo i1 vice primérnych hodnot a dokonce
se objevili 1 4 velmi nespokojeni zédkaznici. Zde by se vSak dalo polemizovat, jestli dotazovani,
ktefi nevyuzivaji moZznosti rozvozu pouze nepiehlédli fakt, Ze tato otdzka byla dobrovolna. Zde
bych chtél znovu vyzdvihnout fakt, ze tato sluzba patii mezi jednu z nejsilnéjSich stranek této

restaurace/pizzerie.

41



Graf 7: Rychlost dovozu jidla domi
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.8 Hodnoceni ceny jidel v restauraci

Nyni se podivame do kategorie ,,Price/Cena®. Zde m¢ zajimalo, jak lidé vnimaji cenu jidel ve
zkoumané restauraci. Na vybér bylo z 5 moznosti — hodné levné, spise levné, primérné, spise
drahé a hodné¢ drahé. Z vysledkll vyplyva, ze suverénné prevazuje nazor, ze jidla zde maji
priamérnou cenu. Odpovédélo tak 61,5 % dotazanych. 27 % respondentli naznalo, Ze ceny jidel
jsou zde spiSe levné. Pro zajimavost uvedu, Ze nikdo nezvolil moznost ,,Hodné drahé®. Za sebe

musim dodat, Ze ceny jidel jsou zde opravdu velmi lidové, pizza zde stoji v praméru 135 K¢.

42



Graf 8: Ceny jidel v restauraci
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.9 Hodnoceni ceny napoju v restauraci

Devata otdzka byla sméfovana stejné. Zde mé vSak zajimal nazor verejnosti na cenu napoju
v této restauraci. Moznosti odpovédi byly stejné. Opét pievladl nazor, ze ceny ndpojl jsou zde
pramérné, tento nazor zastava necelych 60 % dotazovanych. Na druhém misté se umistil ndzor
»SpisSe levné*™ s 18 %, avSak hned v zavésu je se 17 % nazor ,,SpiSe drahé®. Z téchto grafii
vyplyva, ze napoje zde lidem piijdou mirn¢ draz$i nez jidlo, ale potfdd pievlada ndzor

pramérnych, az spise levnych cen.

Graf 9: Ceny napoji v restauraci
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Zdroj: Vlastni prace autora
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4.6.10 Hodnoceni novych internetovych stranek restaurace

V prosinci byly spustény nové internetové stranky restaurace, na kterych jsem se taktéz podilel.
Na téchto strankach se neustale pracuje. Nevyhodou je, Ze stranky funguji pfes on-line nastroj
webnode, ktery nenabizi tolik moznosti. V této ,,Promotion” otdzce mé zajimal ndzor
zakaznikd na nové¢ spusténé internetové stranky. Vysledek mé pomérné zklamal. Skoro 57 %
dotdzanych odpovédélo, Ze nové internetové stranky jeste nevidéli. Poté 22 % lidi odpovédélo,
ze jsou pckné, ale jesté by na nich chtélo zapracovat a 18 % zastava nazor, Ze stranky jsou

pekné, struéné a prehledné.

Graf 10: Hodnoceni novych internetovych stranek
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.11 Co lidem v této restauraci nejvice chybi

V této otdzce méli lidé oznacit, co jim nejvice chybi v této restauraci/pizzerii. Méli moznost
oznacit vice odpovédi. Podle ocekavani lidé nejvice postradaji moznost venkovniho posezeni
(az 60 % dotazovanych), hlavné v letnich mésicich a teplych dnech. Dtive, kdyZ vedeni sidlilo
v Pizzerii Salamoun, kde byla velka terasa, sklizeli velky Gspéch. Momentalné na to nejsou

uplné vhodné prostory, avsak pro letosni rok navrhnu jeho realizaci. Dals$i nevyhodu spatiuji
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zédkaznici v nemoznosti platby kartou. O této problematice jsem se uz s vedenim bavil, avSak
kvili velké administrativni narocnosti ve spojeni s velikosti restaurace jsou zdsadné proti této
moznosti. Velka ¢ast dotazovanych by také uvitala moznost objednat si jidlo pfes internetové
stranky. O této moznosti jsem dlouho uvazoval, ale bohuZzel na sou¢asném systému Webnode,
na kterém webové stranky restaurace funguji, neni mozné takovy projekt spustit. Musel by se
dodate¢né ke strankdm spustit 1 internetovy obchod. Ackoliv by to v kuchyni usettilo spoustu
prace, predevs§im s neustalym zvedanim telefonu, vedeni zatim tento projekt nechce realizovat.
Co se tyka oteviraci doby uz od obéda a absence menu, tak prave ptili§ dlouha pracovni doba je
v takovém malém méstecku kamenem trazu. Z vlastniho pozorovani jsem zjistil, Ze restaurace,
které mély v JeviSovicich otefeno uz od dopoledne, nemély uspéch. Prvni zdkaznici chodili az
kolem 13 hodiny odpoledni. Pfece jenom mit 3 hodiny prazdnou restauraci, je z hlediska
nakladii obrovsky omyl. Jina situace nastava v Iét€. V tomto obdobi dovolenych a rodinnych
vyletli se rozhodné vyplati mit otevieno uz na obéd. Od zacatku Cervna do konce srpna tedy
bude oteviraci doba upravena. Otevieno bude od 12 hodin. Za sebe navrhuji otevieni restaurace

1V utery.

Graf 11: Co lidem v restauraci nejvice chybi
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Zdroj: Vlastni prace autora
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4.6.12 Co se lidem na této restauraci nejvice libi

Tato otdzka byla zaméfena na hodnoceni silnych stranek restaurace. Pouze jsem se utvrdil
v mém nazoru, nejveétsi silnou strankou jsou kvalita a chut’ jidla, velké porce a sluzba dovozu

jidla domad.

Graf 12: Co se lidem na této restauraci nejvice libi

Co se lidem na této restauraci nejvice libi

Rychlost dovozu jidla dom{
Rozvoz po JeviSovicich zdarma
Vyborné pivo

Kvalitni obsluha

B Pocet respondentd

PFijemné prostredi

Privétivé ceny

Rychlost pfipravy jidla

Velké porce jidel

Kvalita a chut jidla

Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.13 Oblibené jidlo respondentii, které si v restauraci ¢asto objednavaji

Zde m¢ zajimaly odpovédi respondentil, jaké jidlo si v této restauraci objednédvaji nejcastéji.
Zajimalo mé& to z toho diivodu, aby bylo mozné vybrat nékolik jidel a délat na né rizné akce
v ramci podpory prodeje. Nejvetsi uspéch ma Pizza Americana, poté Pizza Calabria a Pizza

Quattro Formaggi. Pizza tedy podle predpokladi vladne. Piekvapenim ale bylo zjisténi, ze
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tento fakt prevladd mezi muzi. U zen prevazuji dietnéjsi pokrmy, jako farmaisky salat a
téstoviny. Ve ctvrtek 29. 3. 2018, kdy byl tzv. Zeleny ¢tvrtek, se v restauraci tocilo zelené pivo
a Pizza Spinaci (Spenatova pizza) byla tento den zlevnéna na 110 K¢&. Ackoliv se jednalo o
ctvrtek, tak v tento den byl neuvéfitelny napor zékazniki a tato akce slavila velky tspéch. Pizza
Spinaci byla ten den nejprodavanéj$im jidlem. Usp&snym byl taktéz nakup vice sudii zeleného
piva, nez konkurence. Zde se zelené pivo tocilo az do soboty, coz ptfivedlo dalsi zdkazniky.

Dalsi akce budou pribézné planovany.

Graf 13: Nejoblibenéjsi jidlo
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.14 Pohlavi respondenti

Prvni identifikaéni otazka se zamé&fuje na pohlavi. 60 % respondentli bylo muzského pohlavi,
40 % pohlavi Zenského. Z vlastniho pozorovani mohu potvrdit, Ze lehkou pfevahu maji

opravdu muzi, a to prevazné v patek a sobotu, kdy se jdou bavit dlouho do noci. Jinak restauraci
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navstévuji prevazné rodiny s détmi, pary a pratelé.

Graf 14: Pohlavi respondentii
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.6.15 Vék respondentii

Nejvetsi ve€koveé zastoupeni zde maji mladi dospéli a dospéli ve stfednim véku. 28 %
odpovédélo, ze ma 31 — 40 let, 24 % v rozmezi 21 — 30 let a 23 % v rozmezi 41 — 50 let, mladi
lidé do 20 let, starsi lidé a diichodci zaujimaji vSichni kolem 11 % a méné. Pouze se potvrdilo,

7e tato restaurace/pizzerie ma velmi Siroky segment zédkaznikt.

Graf 15: Vék respondenti
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Zdroj: Vlastni prace autora
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4.6.16 Odkud respondenti pochazi

Velka ¢ast respondentt pochazi z JevisSovic, celkem 47 ze 122. Velkym pirekvapenim se mize
zdat, Ze vétSina obyvatel JeviSovic vyuzivd moZznosti rozvozu jidel, ackoliv maji restauraci
pomérné blizko. Na dalSich ptickach jsou umistény vesnice v bezprostiedni blizkosti JeviSovic,
a to Stielice a Boskovstejn (oba po 10 respondentech), dale Cernin, Slatina, Boskovstejn atd.
Vse jsou to obce do 5 km od JeviSovic. AvSak Casto se jezdi i dal. Osobné jsem se bavil
s fidicem o této problematice. Pro zajimavost mizu uvést, ze nejdale vezl pizzu do 20 km

vzdalené vesnice a parkrat dokonce i do Pfimétic a do Znojma.

Graf 16: Odkud respondenti pochazi
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Hostim 6

Jitice |1 1
Mikulovice [ 6
7 [ Pocet respondentd

Pavlice [ ] 2

Rozkos 4
Slatina 8

Strelice 10

Vevcéice | | 2
Odjinud [] 1
Ujezd | O

Rudlice | 0

Plenkovice

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.7 SWOT analyza

SWOT analyza byla provedena pro ziskani informaci o momentalni marketingové situaci v
restauraci, pficemz tato analyza vychazi z udaji poskytnutych vedenim restaurace a z jeho

internich zdrojii. SWOT analyza byla provedena po konzultaci s vedenim restaurace.

4.7.1 Silné stranky

Silné stanky (anglicky strengths) jsou faktory vytvaiejici vnitini hodnotu spolecnosti. Jedna se
o aktiva, dovednosti ¢i podnikové zdroje. Jako nejvétsi vyhodu rozhodné vidim v rozvozech
jidel. Tato sluzba je velmi popularni, jelikoz ve dne$ni uspéchané dobé je pro kazdého
konzumenta tato moznost velkym zjednoduSenim Zivota. Dalsi velkou vyhodou jsou dle mého
nazoru velmi ptivétivé ceny zaroven s velkymi porcemi jidel. Restaurace rozhodné sazi na
prijemnou rodinnou atmosféru. VSechny tyto faktory neustale zvysuji popularitu restaurace,

ktera o sob€ uz rozhodné muze fict, ze ma uz pomérné hodné stale se vracejicich zakazniki.

e Rozumnd cenova dostupnost

e Rozvoz jidel

e Rychlost ptipravy jidla

e Velké porce jidel, kvalitni ingredience
e MozZnost vstupu se psy a zvifaty
e Silné zazeni

e Piijemné prostiedi

e Rodinna atmosféra

e Dobra povést

e Stala klientela

e Vysoké mzdy zaméstnancim

¢ Interakce mezi vedenim a zédkazniky ptes Facebook

4.7.2 Slabé stranky

Stejné jako silné stranky, tak slabé stranky podniku (anglicky weaknesses), jsou vnitinimi
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faktory SWOT analyzy podniku. OvSem na rozdil od silnych stranek jsou slabé stranky faktory
snizujici vnitini hodnotu spolecnosti, v tomto pfipadé restaurace. Spravny podnik by si mél

umét uvédomit své slabé stranky, protoze pouze tak se mize svou urovni posouvat vyse.

Zasadnim problémem této restaurace je jednoznacné fakt, Ze nenabizi moznost venkovniho
posezeni. Timto nedostatkem , a to nejen v l1ét¢, pfichdzi restaurace o mnoho zékaznikd, ktefi
rad¢ji vyhledaji podnik, kde je moZnost najist se venku. Dalsi problém shledavam v neustalém
sttidani pracovni sily, konkrétn€ na pozici ¢isSnik/servirka. VétSinou se jedna o mladé lidi, kteti
jsou zde na brigdd¢ a nevydrzi zde déle, nez n€kolik mésicti. Timto restaurace trpi, jelikoz
kazdé zaucCeni nového brigadnika trva né€jakou dobu. Z hlediska marketingové komunikace
kazdé restaurace hraje ¢iSnik pomérné zédsadni roli, proto je dulezité mit v tymu zkuSeného,
Sikovného a idedlné dospélého cisnika, v piipadé zenského pohlavi servirku. Dale by se dle
mého nazoru dalo zapracovat vice na firemni identité, restaurace sice ziskava postupem cCasu
véhlas, ale nemyslim si, ze mé spravné zvoleny nazev, kdy zaroven nemaji ani zadné logo.
Velmi diskutabilni otazkou je oteviraci doba. Ta je v této restauraci pomérné kratka, otevieno je
od stiedy do nedé€le, a to od 15:00. Ackoliv se to mlze zdat malo, na mésto velikosti JeviSovic je

to dostacujici. V letnich mésicich je v planu oteviraci dobu rozsifit, a to uz od obéda.

e Neexistence venkovniho posezeni
e Absence stalé pracovni sily

e Velka fluktuace brigadnikt

e Nedostatek kuchatti

e Nemoznost objednavky pies internet
e Mala kapacita restaurace

e Zastaraly exteriér budovy

e Neexistence loga restaurace

e Chybgjici jednotny vizudlni styl

o Kratka oteviraci doba

e Absence menu a polévek

e Zastaraly ndzev restaurace nekorespondujici s vedenim a jeho identitou

4.7.3 Prilezitosti

Ptilezitosti (anglicky opportunities) patii spolecné s hrozbami k vnéjsim faktortim. Stézejni pro
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tyto ukazatele pak je, ze na rozdil od silnych a slabych stranek s nimi nemiize konkrétni
restaurace tak jednoduSe manipulovat a nejsou v tak vysoké mife pod jeji vlastni kontrolou. Na
druhou stranu 1 tyto vnéjsi faktory mtze restaurace identifikovat, a to prostfednictvim vhodné
analyzy konkurence nebo prostiednictvim analyzy demografickych, ekonomickych,
politickych, technickych, socialnich, legislativnich ¢i kulturnich faktord piisobicich v okoli

podniku.

Velmi velkou vyhodou restaurace je fakt, ze je zde pomérné¢ mald konkurence. Ve spojeni
s docela vhodnym umisténim restaurace, ktera se nachdzi v centru meésta, se stava tato
restaurace cilem mnoha turistli. Zaroven na namésti, na kterém podnik sidli, se ¢asto konaji

ruzné kulturni akce, coz miize taktéz zvysit navstévnost.

e Velmi nizka uroven konkurence v okoli

e Umisténi v centru JeviSovic, pobliZ mnoha turistickych cilt

e Rozvoj regionu

e Zvyseny pocet kulturnich akci ptildka vice novych zakaznikt
e ZvySovani kvalifikovanosti personélu a jeho motivace

e Pfilakani hostt na slevové akce

4.7.4 Hrozby

Krom¢ prilezitosti se v ramci vnéjsich faktort SWOT analyzy identifikuji také hrozby
(anglicky threats). Také hrozby nemuze podnik pfili§ ovlivnit, protoze se jedna o faktory
globaln¢jsiho charakteru reagujici na celkové ekonomické, kulturni a spoleenské zmény.
Restaurace tak pfipadnym hrozbdm nemuize zabranit, ale diky v€asné¢ a ptfesné identifikaci jim
muze Celit a snazit se eliminovat jejich negativni dopady na minimum. D4 se fici, Ze hrozby
jsou pro mnohd podnikatelska odvétvi spolecnd, protoze prakticky kazda firma je ve své
podstaté ohrozena zménou ekonomické situace, respektive vypuknutim néjakého druhu

ekonomické krize.

Pomérné zasadni hrozbou pro mnoho restauract je jiz zminéna ptipadna ekonomické krize, dale
také nové zékony a nafizeni vydana vladou (at’ uz zadkon o ochran¢ zdravi pred Skodlivymi
ucinky navykovych latek tzv. protikuracky zékon nebo zakon o evidenci trzeb). Dal§i neméné

dilezitou hrozbou je tlak ze strany pfichazejici konkurence, pfevazné¢ té nové. Této

52



problematice je vSak vé€novana celd nésledujici kapitola. Obrovskym problémem poslednich
dvou let je fakt, ze v celé historické ¢asti mésta probihaji prace na pozemnich komunikacich,
tudiz pro zédkazniky muaze byt problém se do restaurace dostat. S timto faktem ale restaurace
nemuze nic udé¢lat, pouze doufat v co nejrychlejsi dokonceni téchto praci. Dokonceni je

planovano na ¢ervenec roku 2018.

e Tlak ze strany piichazejici konkurence

e Nové zakony

e Piisn¢jsi hygienické predpisy

e Momentalni prace na komunikacich v okoli restaurace

e Elektronicka evidence trzeb (EET)

e Moznost vypovezeni ndjemni smlouvy prostor restaurace
e Rostouci naroky zakaznikt

e Vzrustajici naklady na suroviny a provoz restaurace

Obrazek 3: SWOT analyza — shrnuti v tabulce

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
¢ Rozumna cenova dostupnost ¢ Neexistence venkovnho posezen
¢ Rozvoz jidel o Absence stalé pracovni sily
¢  Rychlost pitpravy jidla ¢  Velka flukiuace brigadnika
¢ Kvalitni ingredience ¢  Nedostatek kuchaia
¢ Moinost vstupu se psy a zvifaty ¢ Nemoimost objednavky pfes internet
¢ Siln¢ zazeni ¢ Mala kapacita restaurace
¢ DPiijeminé prostiedi ¢ Zastaraly exterier budovy
¢ Rodinna atmosfera ¢ Neexistence loga restaurace
¢ Dobra povést ¢ Chybéjici jednotny vizualni styl
o Stdla klientela o Kratka oteviraci doba
o Vysoké mzdy zaméstnancim ¢ Absence menu a polévek
o Interakce mezi vedenim a zakaznily pres Facebook o  Jastaraly nazev restaurace nekoresponduijici s vedenim a jeho identitou
PrileZitosti (0) Hrozby (T)
o Velmi nizkd urovef konkurence v okoli o Tlak ze strany piichazejici konkurence
o Umisténi v centru JeviSovic, pobliz mnoha turistickych cihi o Nove zakony
¢ Rozvoj regionu ¢  DPiisnéjsi hygienické predpisy
o Zyyieny pocet kulturnich akci piilaka vice novvch zakazniki ¢ Momentalni prace na komunikacich v okoli restaurace
¢ Zyvyiovan kvalifikovanosti personalu a jeho motivace ¢ Elektronicka evidence trzeb (EET)
¢  Diilakani hosti na slevove akce ¢ Moznost vypovézen najemni smlouvy prostor restaurace
¢  Rostouci naroky zakaznikd
o Venistajici naklady na suroviny a provoz restaurace

Zdroj: Vlastni prace autora
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4 J 4

4.8 Navrhy na zlepSeni marketingové komunikace a uskute¢néné

zmény

V této ¢asti navrhnu konkrétni navrhy na zlepSeni marketingové komunikace. Nékteré navrhy
se povedly uskuteCnit, nékteré se teprve uskutecni a nékteré nédpady zlstanou pouze

v teoretické roving.
4.8.1 Internetové stranky

Restaurace po celou dobu své existence neméla své internetové stranky, coz je v soucasnosti
nedilnou soucasti kazdé spolecnosti. AvSak vedeni si tento fakt uvédomovalo a zacalo na ném
pracovat jesté pred mym piichodem. Od zafi jsem s nimi zacal pracovat na téchto strankéach a
na zacatku prosince 2017 byly tyto internetové stranky konecné spustény. K dispozici jsou na

adrese: https://www.pizzerie-u-alci-jevisovice.cz/.

V planu bylo i spusténi moznosti objednavky pomoci e-shopu, ale z toho seslo z davodu velké
administrativni naroc¢nosti a kviilli pomérné vysokym néakladim. Dalsi problém by nastal ve

chvili, kdy by bylo potieba naucit zakazniky zacit objednavat pies internetové stranky.

4.8.2 Zména nazvu restaurace

V bieznu 2018 jsme se s vedenim restaurace domluvili na pomérné razantnim kroku, a to na
zméné nazvu restaurace. JelikoZ jméno Restaurace U Cadil nekoresponduje ani s firemni
kulturou, ani s nabizenym sortimentem sluzeb, rozhodli jsme se pro pfejmenovani na nazev
»Pizzerie U Al¢i“. Pomérné zasadni byl fakt, Ze ackoliv se jedna spiSe o pizzerii, v ndzvu byla
dlouho restaurace. ,,Pizzerie” by tak méla by tak méla byt v ndzvu spiSe nez ,,restaurace®.
Dal$im bodem nasi diskuze bylo navhnout druhou &ast nazvu. Jméno Cada je s touto budovou
spjato uz velmi dlouho, avSak vétsi véhlas mélo toto jméno v dobé, kdy budova slouzila jako
hostinec. Jelikoz se majitelka této restaurace/pizzerie se jmenuje Alena, rozhodli jsme se pro
toto jednoduché, kratké a snadno zapamatovatelné jméno. Pani vedouci si od tohoto nazvu
zaroven slibuje, ze v priibéhu let vybuduje silnou znacku, kterd tak bude odkazem na jeji osobu.
vidét soucasnou podobu budovy pizzerie. Jelikoz budova lezi v historické ¢asti mésta, neni

mozné meénit jeji vzhled. Jedind moZznost Gpravy, kterou navrhuji a kterd bude mozna, je
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implementovat nové jméno na budovu pizzerie, tudiz vyménit nazev ,,J. CADA* za ,,Pizzerie U
Al¢i, a to ve formé loga, o kterém budu psat ihned v dalsi kapitole. Néapis bych si piedstavoval

v kovové podobé a naklady na jeho potizeni by ¢inily do 10 tisic K¢.

Obrazek 4 : Soucasna podoba budovy pizzerie
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Zdroj: Vlastni prace autora

4.8.3 Nové logo

Jako zasadni chybu v tvorbé znacky vidim neexistenci firemniho loga. Logo spolecnosti je
jednim z nejvice diilezitych objektl, které pomaha pfti identifikaci spolecnosti a tvorbé brandu.
Logo je uvadéno na produktech, dokumentech a propagacnich materidlech spole¢nosti.

V ptipadé¢ této restaurace/pizzerie logo chybi.
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Obrazek 5: Nové logo Pizzerie U Al¢i

PIZZERIE U ALC

Zdroj: Vlastni prace autora

4.8.4 Novy rozvozovy listek

Jelikoz rozvozy pizzy a jidel tvoii nejveétsi Cast naplné prace této pizzerie, rozhodli jsme se pro
vytvofeni novych rozvozovych listkii. Dfive sice rozvozovy listek existoval, avSak postradal
strukturu a format, jednoduse feceno byl neptehledny. Opét jsem zde vsadil na jednoduchost,
v zahlavi jsou vypsany nejdilezitejsi kontaktni tidaje, a to nazev podniku, telefonni kontakt a
internetové stranky. Listek se tiskne na papir formatu AS z obou stran. Tento listek velmi

zjednodusi praci pii objednavani. Tento novy format se vedeni moc libi a uz nyni ho mé doma

vétsSina pravideln€ 1 méné pravidelné objednavajicich zdkazniki.

Obrazek 6: Novy rozvozovy listek

PIZZERIE U ALCI

www.pizzerie-u-alci-jevisovice.cz

Rozvoz: 732 558 251

1Pizza \l:u'gllenl:l BEKE
pomodors, gir. arsgans

2.Pizza Con Prosciutto 115 KE
pontoders, s, iunka, oregano

3.Pizza Capricciosa 135Ke
pontadors, sir. funka, Zampiony, artyéol
iy, oregano

4.Pizza La Vinna

pontodors, unka, saldmchoriz

sufend rajéata, oregano

5.Pizza Al Salame 125 Ke
pontodore, 3w, salant. rajée oregano
6.Pizza Al Tonno 135 K¢
pomadors, i, midk cibule, kuknfice,
oregans

7.Pizza Hawaii 115 Ke
pontodore,

. innka ananas, oregans
8.Pizza Piccante 40K
ponmadors, v, unka slanina Hobdsa
“eleny pep?. oregano

9.Pizza Quattro Formaggi 140 K&

ponodors, 5T, nzeny 5T, niva, hermelin

oregana
10.Pizza Cardinale 115 K&
poniodora, oir. iunka Zampiorny. oregmo

11.Pizza Vittoria di Gusto  135K:
pontodora, giv, slanna, Zampiony;
hermelin, porek. orsgans

12.Pizza Lazio 135 Ke
pontodore, s, innka, danina, ster. zelf,
cibule, oregano

13.Pizza Edith 135 Ke
panmadors, sir. innka slanina kukufice,
Jaferany, cibule, oregmo

14.Pizza Olomoucka 140 K&
ponodora, i, slanina, olononcké
tvariizky, oregans

15.Pizza Quattro Staggioni 140 K&
pomedera. v, saldn. Zanpiony. artyéoky
tundk, olivy. oregano

16.Pizza Spinaci

(Pepek namoinik) 135 Ké
pontodors, unka, listovy pend,
smetana, éeznek, oregmoe

17.Americana 140Ke
pomadors, v, funka vejes, slanina,
zaldm, rabasco, oregano

18.Pizza Siciliana 135

pomodors, v, funka, slaning, éemé oly;
cibule. oregano

19.Pizza Con Velure 135 Ke
pomodors, v, funka kukutice, Zampion
brokolice, sietana, aregmo
20.Pizza Alla Leo 155 Ki
pomodors, oy
Seferony, sardel. oéka, kapary,

oregana

21.Pizza Alla Speciile 140 K&
pomodoroe, 5iv. slanina, kufeci praicka,
fesnek. oregano

22 Pizza Valaiski 140Ke
pomodors, v, claning, kobdsa, éesnek,
‘majordnka

23.Pizza Prosciutto Crudo
pomodore, [T, proscintto crude
italskd iunka, rajée. bacalla
24.Pizza Vegetariana 135 Ke
pomodore, ;. paprika, suiené rajée
pérek, knknfice, orsgmo

25.Pizza Chorizo 135 Ki
pomodors, 5iv, saldnt chorizo, zelené a
£erné olivy, eibule, oregano

26.Pizza Diavolo-extra str. 135 K&
pomodors, siv, slaning, fiferany, sabaseo
27.Pizza Calabria 140 Ke
smetane, v, Sunka, kuFeci prsicka,
kuknice, pérek, oregano

28.Pizza Ponte di Rialto 135 Ké
smetana, 1. funka, niva éervend
paprika, oregao

29.Pizza Pollo Broceoli Crem140 Kz
smetana, v, kufsei prsicka, brokolice,

30.Pizza Primavera 135 Ki
smetana, 5, slanina, listovy ipend,
fesnek, oregans

Zdroj: Vlastni prace autora

eading, Zampion; alf,

56

Rozvoz: 731 558 251

PIZZERIE U ALCI

www.pizzerie-u-alci-jevisovice.cz

— PIZZA TYCINKY —
Pizza tyéinky s nivou 80 K¢
Pizza tyéinky s mozzarellon 80 K&
Pizza tyéinky s mozzarellou, rajéaty a cibuli 95 Ke
Pizza nnnlu s mozzarellou, :mgllrkou slaninou a éesnekem 105 Ke
— TESTOVINY (PASTA) —
Fettuccinezapeéené se syrem
330z skuiecim masem a smet. omiackon, italské bylinky 125 Ke
3530z skuiecim masem, smet. omackou, Zampion; Iské bylinky 125 K¢
330z skuiecim masem, smet. omiékou, brokolici, italské k_\ 125 K
330z skuiecim masem, ipendtem,smet., cesnekem, ital. bylinky 125 K¢
350g skuiecim masem, Zampiony, porkem, kukufici, it. bylinky 125 K¢
— ZELENINOVE SALATY (INSALATA DI VERDURE) —

Torino salit 120 K&
michand celening, hukuiice, Sunka, oy, sy
AllTonnosalat 120 K&
nuiiak, Einske zeli rajée, paprika, okurek, cibule, kubufice
Kuieci salat 120 K&
michand zelening, grilovand hufeci prsicka

125 Ki
michand zelening, grilovend kufeci prsicka, vejce, cesnekovy dresing
Michany salat 125Ke

michand selening, hufeci smipsy, franconzshy dresing

— HLAVNI JiDLA —
200g Smazené kuieci :mp“ hranolky, tatarka 120 K&
500g Marinovana kuieci kiidla, zl. obloha, hoi 140 K&

T50g Grilované vep koleno, zel. obloha, hoff k:(en baz%a 170 K&
1000 g Grilovana vepiovi Zebra, zel obloha, hoffice, kien, bawta 240 K&

Krabice na pizzu 10 K&
Menu box 10Ke
Rozvoz po Jevisovicich IDARMA

+20Ke
+ 6 Kikm

Rozvoz po obcich do 5 km

Rozvoz do vzdilenéjiich obei .

ROZVOZ OD 15:00 DO 21:00,V NEDELIDO 20:00
OTEVRENO OD STREDY DO NEDELE OD 15:00



4.8.5 Jidelni listek

Zasadnim komunika¢nim kanalem kazdého restauracniho zatizeni je jednoznacné jidelni listek.

S vedenim jsme se domluvili na jeho prepracovani. Vysledek je k dispozici v sekci ptilohy.

4.8.6 Darkové poukazy

Pro vérné zékazniky jsme pfipravili darkové poukazy. Grafiku jsem zvolil jednoduchou, textu
jsem pouzil co nejméné, ale vystizné. Tyto poukazy jsou vystavovany v hodnotéch, které si urci
sama vedouci pizzerie. Poukazy maji dale vyuziti jako prostfedek propagace, v zimnich
mésicich byly darovany do tomboly. Jakozto obsluha jsem mél moznost sledovat vyuzivani
téchto poukazli. Od zacatku ledna do konce biezna byla vétSina vydanych poukazi pouzita.
Pizzerii dokonce diky této formé podpory prodeje navstivilo nékolik novych zakaznika. Stalé a
veérné zékazniky tyto poukazy také potéSily a dle reakci prohloubily vztah mezi zakazniky a

samotnou pizzerii.

Obrazek 7: Darkovy poukaz

Darkovy poukaz

na jidlo dle vlastniho vybéru v Pizzerii U Aléi

V hodnoté K¢

Razitko, podpis

PIZZERIE U ALC

Zdroj: Vlastni prace autora
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4.8.7 Interiérové zmény

Na vylepSovani interiéru pizzerie se pracuje prakticky neustale. Momentalné je v planu
kompletné vymenit stoly a zidle za novéjsi, masivnéjsi a modernéjsi. V pribéhu biezna byly

objednany zatim 3 takové komplety. Rekonstrukci prosla béhem jara taktéz kuchyné.

4.8.8 Pripravované letni venkovni posezeni

Jak jiz z vysledku dotazniku vyplyva, nejvice lidem schézi moznost venkovniho posezeni.
Vzhledem k neptiznivym podminkam pted budovou pizzerie bude potieba nechat zbudovat
dfevénou terasu. Jak mizete vidét z obrazku budovy pizzerie vyse, objekt se nachazi v kopci,
tudiz terasa je nutnost. Nechal jsem si nacenit tento projekt u mistniho truhlafe Karla Kosicka a
terasa pro pfiblizn€ 5 — 6 stolli by vysla pfiblizné na 45 tisic K¢. Pizzerie ma k dispozici stoly i
zidle navic, takze do tohoto hmotného majetku by se investovat nemuselo. Pro letni mésice by
se tak jednalo o zvySeni kapacity o pfiblizn¢ 30 — 36 mist, coZ rozhodné neni zanedbatelné.
Minulé [éto se lidé doslova prali o misto v pizzerii, venkovni posezeni tak povazuji za

nezbytnost.

4.8.9 Foursquare a TripAdvisor

Jako moznost velmi levné propagace piichdzi v tvahu vytvofenim profilu na téchto zminénych
serverech. TripAdvisor 1 Foursquare jsou k dispozici i v podobé mobilni aplikace. S neustalym
pokrokem v oblasti informacnich technologii se jedna o velmi zajimavou moznost. Turisté,
kteti ptijedou do JeviSovic nebo jeho okoli a pouzivaji tyto mobilni aplikace, okamzité uvidi,
kam si mohou zajit na jidlo. Zaroven je zde moznost pfidavat recenze. Pizzerie je od dubna roku
2018 zaregistrovana na téchto serverech. Loga TripAdvisor a Foursquare budou uvedeny na
propagacnich materidlech spoleCnosti, takze zdkaznici budou védét, ze pizzerii mohou

ohodnotit.
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4.8.10Financ¢ni naro¢nost navrhovanych reSeni

Mnou navrhovana feseni nejsou moc finanéné naro¢na. Jako nejdrazsi navrh rozhodné vychazi
letni venkovni posezeni. Jak jiz bylo psano vySe, terasa by vysla na ¢astku kolem 45 000 K¢.
V ptipad¢ nakupu novych venkovnich souprav stolil a zidli by ¢astka mohla narist o dalSich
piiblizné 30 tisic korun. Venkovni posezeni je rozhodné v planu, vedeni pizzerie se jesté

rozhodne, do ¢eho zainvestuje.

Dalsi velké néklady budou spojeny s interiérem restaurace. Jak bylo zminéno vyse, pracuje se
na obmeéné stolli a zidli uvniti restaurace, kde se jesté ocekavaji naklady ve vysi 25 — 30 tisic
K¢. Taktéz jsme s vedenim restaurace koupili nékolik menSich designovych dopliikt (obrazy,

nalepovaci tabule, ubrusy, svicky) za 4 000 K¢.

Do castky 10 000 K¢ by se dalo vyrobit nové kovové logo pizzerie. Tuto moznost jsem si
nechal nacenit ve firm¢ PEaPE METAL, s. r. 0. Vedeni pizzerie si tuto moznost promysli. Dle

jejich slov neni na programu dne momentalné do tohoto navrhu investovat.

Dalsi navrhy uz vychazi velmi levné. Novy rozvozovy a jidelni listek jsem vytvarel ja, vedouci
pizzerie si tyto listky tiskla sama, tudiz méla naklady pouze na papir a barvu do tiskarny.

Odhadované naklady do 1 000 K¢.

Pro provoz internetovych stranek pouziva pizzerie strdnku Webnode. Zde vyuziva stfedni

variantu Standard, ktera vychazi na 249 K¢ za mésic.

Darkové poukazy taktéz nestaly nic, pouze muj ¢as. Vysledny efekt ale uz ted’ maji velky.

4.8.110c¢ekavané prinosy

U vSech vySe zminénych inovaci si slibuji tspéch. Venkovni posezeni pizzerii navysi kapacitu

ptiblizn€ o 30 — 36 mist. Zaroven ptitdhne nové zdkazniky a stane se vice cilem turistt.

Co se tyce zmény nazvu, nového loga a novych internetovych stranek, tak tyto faktory by mély
pomoci budovat znaCku a dostat se vice do povédomi zakaznik. Jak jiz vyplynulo
z dotaznikového Setfeni, stavajici zdkaznici jsou s kvalitou pizzerie ve vSech ohledech nadmiru

spokojeni, proto je vhodné na tomto stavét znacku.
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Novy jidelni listek a inovace vevnitf pizzerie zase maji za cil zvednout image podniku.

Darkové poukazy funguji jako dobrd podpora prodeje. Tyto poukazy budou darovany do
riznych tombol, soutézi apod. Zaroven budou rozdavany stalym zakazniktim a zakazniktim,

ktefi presahnou utratu 2 000 K¢ za den.

Novy rozvozovy listek je pouze takovym posilenim jiz tak silné stranky pizzerie, ¢imZ jsou
rozvozy jidel. Stary rozvozovy listek mélo jednak malo lidi a zaroven nebyl Gplné prehledny.
Proto byla tvorba tohoto nového listku nutnosti. Nyni by tento listek mél byt skoro ve vSech
domaécnostech v JeviSovicich. V okolnich vesnicich by ho méli mit ti, ktefi tento rok udélali

minimalné¢ jednu objednéavku.
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5 ZAVER

Tato bakalaiskd prace byla zaméfena na marketingové aktivity Restaurace U Cadtl, nové jiz
pfejmenované Pizzerie U Al¢i. Popularita vefejného stravovani neustale roste, stejné tak, jako
tlak konkurence. Proto je dilezité stanovit spravnou formu marketingové komunikace. Kvalita
poskytovanych sluzeb je velmi dalezitym prvkem, pro nékoho mtze byt dokonce rozhodujicim
faktorem. Zajimavé podani a vyuziti riznych forem marketingové komunikace je zpusob,
jakym se odliSit od konkurence a pii vybéru restaurace tak ovlivnit rozhodnuti zdkaznika.
Vedeni restaurace postavilo veskerou komunikaci na piijemné rodinné atmosféte, na kvalit¢ a

rychlosti pfipravy jidel a rozvozech jidel.

Cilem této bakalaiské prace bylo najit mezery, kter¢ tato pizzerie ma v oblasti v marketingové
komunikace a nasledné napraveni chyb. Nové pfejmenovana Pizzerie U AlCi existuje relativné
kratkou dobu, konkrétné necelé 2 roky, avSak i za takovou kratkou dobu si dokézala ziskat
spoustu stalych zadkaznikd. Mezi nejsilngjsi stranky pizzerie patii jiz zminénd sluzba rozvozl
jidel. Pti vzniku restaurace bylo hlavnim cilem ziskat si co nejvice stalych zakaznikii a udrzovat

jejich maximalni spokojenost s poskytovanymi sluzbami.

Praktick4 ¢ast byla vénovana predstaveni spolecnosti, dale formulace cilii pizzerie a stanoveni
silnych a slabych stranek pomoci SWOT analyzy. Dal§im bodem mého z4jmu bylo podrobné
analyzovani konkurence a nasledné jsem ptesel na nejdelsi ¢ast prace, ¢imz bylo dotaznikové
Setfeni a jeho rozbor. V dotaznikovém Setfeni mé nejvice zajimaly ndzory zakaznikl pizzerie
na spokojenost se slozkama marketingového mixu 4P. Na zakladé¢ tohoto dotaznikového Setieni
a SWOT analyzy sestavené spolec¢né¢ s vedenim pizzerie jsem stanovil nékolik vystupt, které
by mély zlepSit marketingovou komunikace této pizzerie. Nékteré zmény uz se udaly, nékteré
jsou teprve v procesu a nékteré se pravdépodobné nikdy neuskutecni, a to z divodu ptilisné

finan¢ni a administrativni naro¢nosti. V§e bylo konzultovano s vedenim restaurace/pizzerie.

V ramci psani této bakalafské prace jsem postupoval v souladu se vSemi zdsadami pro
vypracovani bakalaiské prace. Doufam, Ze tato bakaldiska prace pomtize ke zlepSeni

marketingové komunikace Pizzerie U Al¢i a naplni tak cile této bakalaiské prace.
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8 PRILOHY

Priloha 1: Dotaznikové Setfeni

Analyza spokojenosti navitévniki Restaurace U Cada

Dobry den,

jmenuji se Dominik Pefinka a chtél bych Vas touto cestou pozéadat o par minut VaSeho volného
¢asu vyplnénim tohoto dotazniku k moji bakalaiské praci. Jak urcité vite, v JeviSovicich a
blizkém okoli neni moc moznosti, kde se da najist (v podstaté¢ skoro zadnd). To vSak
neznamena, ze neni prostor pro zlepseni. Pravé naopak. Pfispé&jte, prosim, svym nazorem na

zlepSeni a zkvalitnéni sluzeb nasi oblibené restaurace a pizzerie.

Prumérné jak ¢asto navStévujete Restauraci u Cadu?

e Vice nez jednou tydné

e Jednou tydné

e Dvakrat az tiikrat za mésic
e Jednou mesi¢né

e Maximaln€ 5x za rok

e Jen pii oslavach a soukromych akcich

Primérné jak ¢asto vyuzivate moznosti dovozu jidla domi?

e Vice nez jednou tydné

e Jednou tydné

e Dvakrat az tiikrat za mésic
e Jednou mési¢né

e Maximaln€ 5x za rok

e Nevyuzivam



Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te Vasi spokojenost s kvalitou a chuti jidla.

Absolutné mi zde nechutnalo

10

Skvély gastronomicky zazitek

Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te Vasi spokojenost s rychlosti pripravy jidla.

Malem jsem se jidla nedockal



10

Za par minut mam jidlo na stole

Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te pfijemnost, znalost a rychlost obsluhy.

Nepiijemna a pomala obsluha



10

Cisnici a servirky jsou zde lidé na svém misté

Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te vzhled a Cistotu interiéru restaurace.

Skaredé, Spinavé a netitulné prostiedi

10

Krasné, Cisté a ptijemné prostiedi

Na stupnici 1 - 10 ohodnot’te rychlost dovozu jidla k Vam domi (v pFipadé, Ze vyuzZivate

sluzeb rozvozu jidel).

Malem jsem se jidla nedockal



10

Béhem chvilky jsem mél jidlo doma

Jak byste hodnotili ceny jidel v restauraci?

e Hodné levné
e SpiSe levné
e Primérné

e SpiSe drahé
¢ Hodné drahé

Jak byste hodnotili ceny napoju v restauraci?

e Hodné levné



e SpiSe levné
o Primérné

e SpiSe drahé
e Hodné drahé

Jak hodnotite nové internetové stranky restaurace?

e Hezky graficky zpracovang, stru¢né, prehledné
e P¢kné, ale jesté na nich chce zapracovat

e Nejsou moc dobré, chtélo by to pred¢lat

e Jeste jsem je nevidél/a

e Jiné:

—

Co Vam v restauraci nejvice chybi?

e Venkovni posezeni

e Moznost platby kartou

o VeEtsi vybér jidel

e VEtSi vybér vina

e Absence menu

e Oteviraci doba uz od obéda

e Moznost objednavky po internetu
o Televize

e Nic mi zde nechybi

e Jiné:

—



Co se Vam na této restauraci nejvice libi?

e Kbvalita a chut’ jidla

e Velkeé porce jidel

e Rychlost pfipravy jidla

e Piivétivé ceny

e Piijemné prostiedi

e Kbvalitni obsluha

e Vyborné pivo

e Rozvoz po JeviSovicich zdarma (a do okolnich vesnic za symbolicky piiplatek)
e Rychlost dovozu jidla domt

e Jiné:

—

Vase oblibené jidlo, které si v restauraci ¢asto objednavate?

e Pizza Americana (17)

e Pizza Hawaii (7)

e Pizza Calabria (27)

e Pizza Quattro Formaggi (9)
e Pizza Spinaci (16)

e Grilované vepiové koleno
e Grilovana vepiova zebra

e Smazené kufeci stripsy

e Smazeny syr

e Téstoviny

e Farmafsky salat



e Marinovana kufeci kiidla

e Jiné:

—

Uved’te prosim Vase pohlavi

Uved’te prosim Vas vék

e Do 20 let
o 21-301let
e 31-40Ilet
e 41-50let
e 51-60Ilet
o 6llet+

Uved’te prosim, odkud pochazite



Priloha 2: Jidelni listek

Prijemne posezeni
v Pizzerii U Al¢i Vam
preje nas kolektiv

PIZZERIE U ALCI

*Posledni objednavky pfijimame
hodinu pfed zaviraci dobou.
Dékujeme

WWwWw.pizzerie-u-alci-jevisovice.cz @

+420 732 558 251 jackdaniels




— PIZZA —

1.Pizza Margherita

pomodoro, syr, oregdno

2.Pizza Con Prosciutto

pomodoro, syr, Sunka, oregano

3.Pizza Capricciosa

pomodoro, syr, Sunka, Zampiony, artycoky, olivy, oregano
4.Pizza La Vinna

pomodoro, syr, Sunka, salam chorizo, suSend rajcata, oregano
5.Pizza Al Salame

pomodoro, syr, salam, rajce, oregano

6.Pizza Al Tonno

pomodoro, syr, tunak, cibule, kukurice, oregano

7.Pizza Hawaii

pomodoro, syr, Sunka, ananas, oregano

8.Pizza Piccante

pomodoro, syr, Sunka, slanina, klobasa, zeleny pepr, oregano
9.Pizza Quattro Formaggi

pomodoro, syr, uzeny syr, niva, hermelin, oregano
10.Pizza Cardinale

pomodoro, syr, Sunka, Zampiony, oregdano

11.Pizza Vittoria di Gusto

pomodoro, syr, slanina, Zampiony, hermelin, porek, oregano
12.Pizza Lazio

pomodoro, syr, Sunka, slanina, ster. zeli, cibule, oregano
13.Pizza Edith

pomodoro, syr, Sunka, slanina, kukurice, feferony, cibule, oregano

PIZZERIE U ALCI

95 K¢

115 K¢

135 K¢

135 K¢

125 Ké

135 K¢

125 Ké

140 K¢

140 K¢

125 K¢

135 K¢

135 K¢

135 K¢



14.Pizza Olomoucka

pomodoro, syr, slanina, olomoucké tvarizky, oregano

15.Pizza Quattro Staggioni

pomodoro, syr, salam, Zampiony, artycoky, tundk, olivy, oregano
16.Pizza Spinaci (Pepek namornik)

pomodoro, syr, Sunka, listovy Spenat, smetana, Cesnek, oregano
17.Americana

pomodoro, syr, salam, Sunka, slanina, vejce, tabasco, oregano
18.Pizza Siciliana

pomodoro, syr, Sunka, slanina, cerné olivy, cibule, oregdano

19.Pizza Con Velure

pomodoro, syr, Sunka, Zampiony, brokolice, kukurice, smetana, oregano
20.Pizza Alla Leo

pomodoro, syr, vysocina, Zampiony, olivy, feferony, sardel. ocka, kapary,
oregano

21.Pizza Alla Speciale

pomodoro, syr, slanina, kureci prsicka, cesnek, oregano

22.Pizza ValaSska

pomodoro, syr, slanina, klobasa, cesnek, majordanka

23.Pizza Prosciutto Crudo

pomodoro, syr, prosciutto crudo - susend italskad sunka, rajce, bazalka
24.Pizza Vegetariana

pomodoro, syr, paprika, susené rajce, porek, kukurice, oregdno
25.Pizza Chorizo

pomodoro, syr, salam chorizo, zelené a cerné olivy, cibule, oregdano
26.Pizza Diavolo - extra strong

pomodoro, syr, slanina, feferony, tabasco

PIZZERIE U ALCI

140 K¢

140 K¢&

135 K¢

140 K¢&

135 K¢

135 K¢

155 K¢

140 K¢

140 K¢&

155 K¢

135 K¢

135 K¢

135 K¢



Pizza na smetanovém zakladé

27.Pizza Calabria

smetana, syr, Ssunka, kureci prsicka, kukurice, porek, oregano
28.Pizza Ponte di Rialto

smetana, syr, Sunka, niva, cervena paprika, oregano
29.Pizza Pollo Brocolli Cremosa

smetana, syr, kureci prsicka, brokolice, Zampiony, oregano
30.Pizza Primavera

smetana, syr, slanina, listovy Spenat, cesnek, oregano

— PIZZA TYCINKY —

Pizza ty€inky s nivou
Pizza tyCinky s mozzarellou
Pizza tyCinky s mozzarellou, rajcaty a cibuli

Pizza ty¢inky s mozzarellou, anglickou slaninou a ¢esnekem

PIZZERIE U ALCI

140 K¢

135 K¢

140 K¢

135 K¢

80 K¢
80 K¢
95 K¢
105 K¢



Pizzu si muzete také sestavit dle Vaseho prani

Zaklad tvori pizza ¢. 1 Margherita

50 g Sunka 25 K¢ 50 g listovy Spenat
50g salam 25 K¢ 50 g feferonky

50 g anglicka slanina 25 K¢ 50 g Dberani rohy
50g klobasa 20 K¢ 50 g kukufice

50 g chorizo 25 K¢ 10 g zeleny pept
50g cerné, zelené olivy 15 K¢ 50 g hermelin
50g cibule S5 K¢ 50 g mozzarella
50 g ananas 15 K¢ 50g niva

50 g brokolice 15 K¢ 50g tvarizky

50g tundk 25 K¢ 50 g kuteci prsicka
50g Zzampiony 15 K¢ 50 g suSend rajcata
50g paprika 10 K¢ 50g rajce

50g artyCoky 15 K¢ 50 ml smetana

1 ks vejce 10 K¢

ROZVOZ

Krabice na pizzu 10 K¢

Menu box 10 K¢

Rozvoz po JeviSovicich ZDARMA

Rozvoz po obcich do 5 km + 20 K¢

Rozvoz do vzdalenéjsich obci + 6 K¢&/km

ROZVOZ OD 15:00 DO 21:00, V NEDELI DO 20:00
OTEVRENO OD STREDY DO NEDELE OD 15:00

PIZZERIE U ALCI

95 K¢

20 K¢
10 K¢
10 K¢
15 K¢
10 K¢
25 K¢
30 K¢
30 K¢
30 K¢
30 K¢
20 K¢
15 K¢
20 K¢



— HLAVNI JIDLA —

200g SmaZzené kureci stripsy 80 K¢
200g SmaZzeny kureci Fizek 95 K¢&
200g SmaZeny veprovy Fizek 95 K¢
150g Smazeny syr 60 K¢
Piilohy
e Hranolky 35 Ké
e Tatarka 15 K¢é
e Cesnekovy dresing 15 K¢
1000g Grilovana veprova Zebra (zel. obloha, kien, horcice, pecivo) 240 K¢
750g Grilované veprové koleno (zel. obloha, kren, horcice, pecivo) 170 K¢

500g Marinovana kureci kiidla (bylinkova bageta, kien, horcice, obloha) 140 K¢

— ZELENINOVE SALATY (INSALATA DI VERDURE) —

Torino salat 120 K¢
michand zelenina, kukurice, Sunka, olivy, syr

All Tonno salat 120 K¢
michana zelenina, tunak, olivy, kukurice, cibule

Kureci salat 120 K¢
michanda zelenina, grilovana kureci prsicka

Farmarsky salat 125 Ké
michana zelenina, grilovana kureci prsicka, vejce, cesnekovy dresing

Michany salat 125 Ké

michana zelenina, kureci stripsy, francouzky dresing

PIZZERIE U ALCI




350g
350g
350g
350g
350g

— TESTOVINY (PASTA) —

Fettuccine zapecené se syrem
s kuFecim masem a smet. omackou, italské bylinky
s kufecim masem, smet. omackou, Zampiony, italské bylinky
s kufecim masem, smet. omackou, brokolici, italské bylinky
s kufecim masem, Speniatem, smetanou, ¢esnekem, italské bylinky

s kufecim masem, Zampiony, porkem, kukufici, italské bylinky

— MOUCNIKY (DOLCE) —

Palacinka s ovocem a §lehackou

Palacdinka s nugetou a Slehackou

Palacinka s ovocem, zmrzlinou a Slehackou

— POHARY —

Malinovy

Borivkovy

Jahodovy

Ananasovy

Karamelovy s ofiSky

PIZZERIE U ALCI

125 Ké
125 Ké
125 K¢
125 K¢
125 K¢

55 K¢
65 K¢
70 K¢

65 K¢
65 K¢
65 K¢
55 K¢
55 K¢



— NEALKOHOLICKE NAPOJE —

0,331 Coca Cola 30 K¢é

0,331 Sprite 30 K¢

0,331 Fanta 30 K¢

0,251 Tonic (klasicky, zazvorovy) 30 K¢

0,301 Kofola to¢ena 18 K¢

0,501 Kofola to¢ena 30 K¢é

0,331 Bonaqua (perlivd, jemné perliva, neperliva) 25 K¢

0,201 Cappy (pomeranc, jahoda, rybiz, ananas, hruska, jablko, multivitamin) 30 K¢&

0,331 Limo (dle nabidky) 15 K¢
— TEPLE NAPOJE —

Kava Lavazza Ostatni

Espresso s mlékem 35 Ké Horka c¢okolada 40 K¢

Turecka kava 25 K¢ Svarak 35 Ké

Rozpustna kava 25 K¢ Grog 35 Ké

Videriska kava 45 K¢ Caj 25 K¢&

Alzirska kava 55 Ké Horky napoj 25 K¢

Irska kava 60 K¢ (malina, jahoda, hruska, jablko)

0,51
0,31
0,51
0,31
0,51

Gambrinus 11° Excelent
Gambrinus 11° Excelent
Plzenisky Prazdroj 12°
Plzenisky Prazdroj 12°

Radegast Birell

— PIVO —

28 K¢
20 K¢
35 K¢
25 K¢
25 K¢

PIZZERIE U ALCI




— ALKOHOLICKE NAPOJE —

0,04 1 Rum Bozkov (klasicky, kavovy)
0,04 1 Captain Morgan

0,04 1 Captain Morgan Black Spiced
0,04 | Mount Gay 1703

0,04 I Capitan Bucanero

0,04 1 Legendario 7

0,04 1 Ron Pampero Aniversario
0,04 1 Diplomatico Reserva Exclusiva
0,04 1 Ron Bumbu

0,04 1 Bacardi

0,04 1 Havana

0,04 1 Key Rum

0,04 1 Jagermeister

0,04 1 Tullamore Dew

0,04 1 Jack Daniels (klasicky, medovy)
0,04 1Jim Beam

0,04 1 Canadian Whiskey Special Old
0,04 1 Jameson

0,04 1 Finlandia

0,04 1 Beefeater Gin

0,04 1 Becherovka

0,04 1 Fernet Stock

0,04 1 B52 (Kahlua, Carolans, Absinth)

25 K¢
35 Keé
45 K¢
55 K¢
55 K¢
60 K¢
65 K¢
85 K¢
100 K¢
40 K¢
40 K¢
40 K¢
40 K¢
55 K¢
55 K¢
55 K¢
55 K¢
55 K¢
40 K¢
40 K¢
35 K¢
25 K¢
65 K¢

0,04 1 Baileys

0,04 1 Carolans

0,04 1 Kahlaa

0,04 1 Vaje€ny likér
0,04 1 Jelzin (gold, apple)
0,04 1 Malibu

0,04 1 Metaxa Honey
0,02 1 Dabelsky krvesaj
0,04 1 Stara myslivecka
0,04 1 Absinth

0,05 1 Campari

PIZZERIE U ALCI

40 K¢
40 K¢
40 K¢
25 K¢
30 K¢
40 K¢
45 K¢
20 K¢
30 K¢
55 K¢
40 K¢



— VINO —

Rozlévana vina

Vinarstvi Znovin

Bilé: Miiller Thurgau polosuché
Cuveé sladke
Cervené: Cabernet Sauvignon suché

2dl
2dl
2dl

Nebo dle aktualni nabidky

Vina v lahvi

Vinarstvi Velké Pavlovice
Rada Florianek: Rulandské Sedé suché

Zweigeltrebe rosé  polosladké

Rada André: Rulandské $edé — PS polosladié

Vinarstvi Adamek

Bilé: Rulandské Sedé polosladke
Rulandské bilé suché
Cervené: Modry portugal suché

0,751
0,751
0,751

0,751
0,751
0,751

Nebo dle aktualni nabidky

Sekty
Moravsky sekt André — rosé polosuché
Moravsky sekt André — bilé polosuché

0,751
0,751

PIZZERIE U ALCI

30 K¢
30 K¢
30 K¢

220 K¢
220 K¢
260 K¢

220 K¢
200 K¢
200 K¢

220 K¢
220 K¢



— MICHANE NAPOJE —

Mojito [pouze v léte] 88 K¢
Bily rum, limetky, mata, trtinovy cukr, perliva voda

Cuba Libre 88 K¢
Bily rum, cola, limetky

Aperol Spritz 65 K¢
Aperol, prosecco, perliva voda, pomeranc¢

Pina Colada 88 K¢

Bily rum, malibu, ananasovy dzus, smetana, pomeranc¢

PIZZERIE U ALCI




