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ABSTRAKT

Tématem bakalarské prace je marketingovy mix ve vybraném podniku/instituci. Cilem prace je
vyhodnotit marketingové, komunikacni aktivity a navrhnout doporuceni, které povedou ke
zlepSeni marketingového mixu za pomoci analyzy a marketingového prizkumu. Teoretické ¢ast
prace pojednava o zékladnich pojmech a definicich z oblasti marketingu, marketingového mixu
za pomoci odborné literatury, které jsou néasledné aplikovany v analytické a navrhové c¢asti.
V praktické ¢asti prace je zhodnoceno vyuziti nastrojli marketingového mixu ve vybraném
podniku/instituci. Na zaklad¢ ziskanych informaci jsou zvoleny oblasti marketingového mixu

a sestaveny navrhy a doporuceni na jejich zlepSeni.

Klic¢ova slova: Marketing, Marketingovy mix, Cena, Propagace, Produkt

ABSTRACT

The theme of this bachelor thesis is a marketing mix in a chosen company/institution. The aim
of the work is to evaluate marketing communication activities and to create recommendations
for improvement of a marketing mix using an analysis and a marketing research. Theoretical
part of the thesis is dealing with basic terms and definitions from marketing field through
professional literature. The terms are then applied in an analytical part of the work. There is an
evaluation of marketing communication tools used by a chosen company in a practical part of
the thesis. The parts of marketing mix both with suggestions and recommendations for further

improvement are chosen according to gained information.

Key words: Martketing, Marketing mix, Price, Propagation, Product
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1 UVOD

Marketing, marketingovy a komunikacni mix je v soucasné dob¢ velmi dualezity pro vSechny
typy podnikii, nejen vyrobni, ale i pro podniky sluzeb, neziskové organizace apod. Ve starém
vyznamu je marketing chapan jako schopnost prodat vyrobek nebo sluzbu, ale dnesni moderni
marketing je tfeba chapat jako uspokojovani potfeb zékaznikli. Organizace a spolecnosti si
zacinaji uvédomovat podstatu nového vyznamu, protoze marketing za¢ind jiZ mnohem diive

nez pii prodeji vyrobku ¢i sluzby.

Nedilnou souc¢ésti marketingu kazdé spolecnosti, organizace je marketingovy mix, ve kterém
se rozliSuji Ctyii zakladni prvky, tzv. 4P, kterymi jsou Product (produkt), Price (cena), Place
(misto), Promotion (propagace, marketingovd komunikace). Prostfednictvim téchto prvki se
spole¢nosti, organizace snazi uspokojovat potfeby zdkazniki a tim napliiovat podstatu nového

marketingového vyznamu.

V dnesni dobé je konkurence v oblasti pohostinstvi velmi silna, proto je dulezité, aby se
jednotlivé spolecnosti respektovali, navzajem se od sebe odliSovali a vnimali poZadavky
zakaznikl. Dllezita je nabidka kvalitnich sluzeb, produktl a za pomoci marketingu vyuzit svoje
vyhody tak, aby se zakaznici vraceli a zaroven svoji kvalitni nabidkou a dobrym jménem

prilakali nové zakazniky.

Bakalaiska prace je zaméfena na fetézec Tusto, konkrétné na podnik Tusto Znojmo.
V praktické casti bakalafské prace bude popsan marketingovy a komunikaéni mix této
restaurace a na zdékladé ziskanych informaci budou navrhnuty doporuceni ke zlepSeni

marketingového mixu.



2 CIL PRACE A METODIKA

Kazdy, a to i1 kvalitni gastronomicky podnik muze sviij marketingovy mix vylepsit tak, aby
upoutal pozornost a ziskal nové zdkazniky. Marketing ma velky rozhodujici vyznam na aspéch,

fungovani podniku a budovéni dobrych vztahii se zékazniky.

Hlavnim cilem bakalatské prace je popsat, zhodnotit marketingovy mix a komunikac¢ni aktivity
restaurace Tusto-Znojmo. Na zékladé ziskanych informaci sestavit doporuceni a navrhy, které

by vedly ke zlepSeni marketingového a mixu.

V teoretické ¢asti budou za pomoci odborné literatury vysvétleny definice a pojmy marketingu,
marketingového a komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti budou sepsany informace o fetézci
Tusto, kde bude nasledné popsan marketingovy a komunika¢ni mix restaurace Tusto Znojmo.

Soucasti bude i rozhovor s majiteli podniku.

Na zavér bakalaiské prace bude popsan souhrn doporuceni a navrhi, které podnik povedou ke

zlepSeni marketingového mixu.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Marketing

3.1.1 Podstata a definice marketingu

Vyjadfit vyznam marketingu jednou vétou je té¢zké. Miizeme ale fict, Ze vyznamem marketingu
je snaha objevit rovnovahu mezi z4jmem zdkaznika a podnikatelského subjektu. Na prvnim
misté v okruhu marketingového rozhodovani by mél byt zakaznik. Marketing je tedy souhrn
¢innosti, jejichz cilem je ptedvidat, stimulovat, uspokojit a zjistovat potieby zakaznika

(Zamazalova, 2010, s. 3).

Marketing je neustaly proces analyz, planovani, realizovani a kontroly. Jeho smyslem je
vytvofeni a udrzeni dlouhodobych vztahii s cilovymi zdkazniky, které umozni podnikiim a

dal$im subjektim dosahnout stanoveny cil (Kotler a Armstrong, 2006, s. 7).

Marketing je definovan jako manaZersky a spoleCensky proces, ve kterém skupiny nebo
jednotlivei ziskavaji to, co chtéji, potiebuji, nebo také to, co si pteji tak, Ze vyrab&ji a sménuji

produkty a hodnoty s ostatnimi (Kotler, 2013, s. 4).

Poslanim marketingu je ur€ovat totoznost a uspokojit spolecenskou ¢i lidskou potiebu. Jednou

S 4

S. 6)

Lze ocekavat, e uréita potfeba prodeje bude vzdy existovat. Ulohou marketingu je viak udélat
prodej nezbytnym. Marketing se totiZ snazi poznat a pochopit zadkaznika tak dobte, Ze navrzeny
vyrobek nebo sluzba budou zakaznikovy vyhovovat a prodaji se tak samy. Dokonalym
vystupem marketingu by mél byt zakaznik ptipraveny pro koupi produktu. Pak jiz zbyva ucinit
sluzbu nebo vyrobek dosazitelnymi (Kotler a Keller, 2013, s. 11).

Marketing produkt neuvadi pouze ze zacatku prodeje, ale pokracuje s nim po celou dobu jeho
zivotnosti. Snazi se ziskat nové zdkazniky a udrzet ty stavajici tim, ze vylepSi image a
efektivnost produktu. U¢i se z vysledkil prodeje a snazi se uspéch zopakovat nebo jej vylepsit

(Kotler a Keller 2007, s. 14).
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3.1.2 Vyvoj a historie marketingu

Marketing ma jako podnikatelska disciplina mnohem mensi vyznam v ptipad¢, kdyz je sluzba
nebo vyrobek vzacny a existuje neuspokojitelna spotiebitelska poptavka. Organizace, kterd
muze prodat vSechno, co je schopna vyrobit nepotiebuje utracet penize. Taktéz organizace,
ktera ma silné monopolni postaveni na trhu, nema zdjem na lepsi uspokojeni pozadavki
zékaznika. Mnoho organizaci se v minulosti zaméfovalo spiSe na efektivni vyuZzivani
kapitalovych a lidskych zdroji a teda na snizovani nékladd, nez na poskytovani vyrobki ¢i

sluzeb, které zakaznici skute¢né potiebovali (Janeckova a Vastikova, 2000, s. 32).

Za novatora marketingu se povazuje USA. Kde teoretickd disciplina vznikla zacatkem
20. stoleti. Netrvalo dlouho a teoreticka disciplina se nesmirné rychle prenesla do praxe, a to z
divodt pifinosu ndvodi na pouziti marketingovych nastroji, které¢ byly pfeneseny do praxe.
Prvni pfednasky na univerzitaich v USA mizeme zaznamenat v roce 1902. Prvni a zékladni
struktura samostatného marketingu se v USA zacala formovat kolem roku 1920, ov§em prvni

vydana kniha o marketingu byla v roce 1911. (Cibakova, Bartakova 2007).

V Evropé se marketing, zacal prosazovat v roce 1950. V byvalém Ceskoslovensku bylo mozné

pozorovat prvni zarodky marketingu s pfichodem transformace ekonomiky kolem roku 1989.

Vyvoj marketingu probihal ve ¢tyfech stadiich (Urbanek, 2010, s. 52):

- produk¢ni stadium,
e - prodejni stadium,

e - marketingové stadium,

- stadium totalniho marketingu.

Produkéni stadium

Toto stadium je ve skute¢nosti zrod marketingového uvazovani. Probihalo v letech 1500-1920.
V tomto obdobi se obchodnici zamé&fovali pfevazné na vyrobu nez na prode;.

Poptavka celkové nestihala pokryvat nabidku. V pozdéjsich fazich tohoto stadia dochazi ke

zméné z individudlni vyroby na manufaktury a déle na masovou vyrobu (Urbanek, 2010).
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Prodejni stadium

Prodejni stadium probihalo zhruba v letech 1920-1950. V tomto stadiu doSlo k n€kolika
podstatnym zméndm. Mezi ty nejpodstatnéjsSi zmeény patii vétsi zaméfeni na prodej nez na
vyrobu. Pti propagaci a podpote prodeje zacinaji byt vyuzivany daleko cilenéjsi metody, které

maji oslovit zakazniky. Postupné zac¢ina nabidka pfevazovat nad poptavkou (Urbanek, 2010).

Marketingové stadium

V letech 1950-1970 se zacali konat vyzkumy na trhu a bylo zkoumano chovani jeho uc¢astnik.
Diky tém to vyzkumtim jsou zjistovany pozadavky zakaznikti a vyrobci tak podle toho mohou

reagovat na zménu zajmu spotiebiteld a prizptsobit se celkové situaci na trhu (Urbanek, 2010).

Stadium totalniho marketingu

V dosud poslednim stadiu, které probihd od roku 1970 az do soucasnosti, je cilem aktivni

zjistovani a uspokojovani potieb zakaznikl za pomoci prizkumu trhti (Urbanek, 2010).

3.1.3 Potreby, pozadavky a poptavka

Nosné koncepce, na které je marketing postaveny je samotna koncepce lidské potteby, tato
potieba se d4 formulovat jako pocit nedostatku. Do téchto potfeb miizeme zahrnout absolutné
béZné potieby cloveka a to fyzické potieby jako: jidlo, pocit bezpeci a tepla, socidlni potieby,
potieba seberealizace, ale 1 citoveé potieby. VSechny tyto potfeby nebyly objevené za pomoci
marketingu, ale je to pfirozenou a samostatnou soucasti lidské bytosti. (Kotler a Armstrong,

2004, s. 74).

Lidé maji vétsinou neomezené touhy, ale omezené zdroje k jejich splnéni. Chtéji si tedy zvolit
vyrobky, které¢ jim za penize poskytnou néjakou hodnotu a uspokojeni. Tyto touhy jsou
podlozené ndlezitou kupni silou, formujici poptavkou. Spotiebitelé vnimaji vyrobek jako
soubor uzitkii nebo piinosti. Usp&iné marketingové firmy vyvijeji velké usili, aby porozuméli
pozadavklim, touhdm a pfanim i poptavce svych zakaznikd. Zkoumaji, co spotiebitelé vyzaduji
a co zase nevyzaduji. Pozoruji a zkoumaji zdkazniky, aby mohli vyhovét veskerym potifebam a

problémim zakaznikt (Kotler a Armstrong, 2006, s. 236).
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3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jednim z hlavnich pojmi moderniho marketingu. Jeho vznik je spojeny
S rozvojem marketingu orientovaného na produkt. Marketingovy mix je mozné vymezit jako
optimalni skladbu marketingovych prvkl, které podnik vyuziva na dosahnuti svych

marketingovych cilii na cileném trhu.

Marketing by bez marketingového mixu ztratil svoji podstatu a vyznam. Marketing se usiluje o
to, aby podnik nabizel produkt, ktery zodpovidd pozadavkiim a potfebam zakaznikl. Kvuli
tomu je nevyhnutelné prizptisobovat nejen vyrobky a sluzby, ale i jejich cenu, zptisob prodeje,

marketingovou komunikaci, image, obal a jiné faktory.
Definice marketingového mixu

Véra Cibdkova a Gabriela Bartdkova ve své ucebnici Zéklady marketingu definuji
marketingovy mix jako ,,jako soubor kontrolovatelnych marketingovych veli¢in, které podnik
spojuje do urcitého celku, aby vyvolal pozadovanou reakci na cilovém trhu (Cibakova,

Bartakova, 2007).

Marketingovy mix podle Kotlera (2004, s. 105) je soubor taktickych marketingovych nastroja
— vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firm& umoznuji upravit nabidku
podle piani zakaznikd na cilovém trhu. Struktura 4P vyzaduje od pracovnikt - rozhodnout se
pro produkt a jeho charakteristiky, stanovit cenu, rozhodnout, jak se bude produkt distribuovat,
zvolit metodu jeho propagaci.

Tvorba marketingového mixu

James Culliton na konci 40. let 20. stoleti jako prvni v marketingu hovofil o ,,,mixu jednotlivych
ingredienci®. Potom se Gtyfmi slozkami marketingu pracoval Richard Clewett. Slo o produkt
(Product), cenu (Price), distribuci (Distribution) a reklamu (Promotion). Na zacatku 60 let
profesor Jerome McCarthy, ktery studoval u Clewetta navrhl marketingovy mix, jejimiz

slozkami jsou ¢tyfi P: produkt (Product), cena (Price), misto (Place) a reklama (Promotion).

14



Obrazek 1: Marketingovy mix

Marketingovy mix
Cilovy trh
Produkt
Kvalita
Vlastnosti
Vybér modifikaci Propagace
;tylvk Cena Podpora prodeje
nacka Uroven cen Reklgma _
Obgl , Slevy Public relations
Vel}kost baleni Prirazky Piimy marketing
Sluzby Terminy plateb
Zaruka

Podminky uvérovani

Zdroj: Kotler, 2004, s. 73.

3.2.1 Cena

Misto
Distribucni cesty
Pokryti

Lokalita

Interiér

Cena je jako jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfedstavuje pro firmu zdroj ptijmd.

N 24

Vaculik a kol., 2001).

vvvvvv

Cena je jen jednim z nastroji marketingového mixu, ktery jako celek slouzi k dosazeni

marketingovych cili. Cenova politika musi byt koordinovand s navrhem vyrobku, s jeho

distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven konzistentni a efektivni marketingovy

program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingového mixu miZe ovlivnit cenovou strategii.

Pro podporu cenové strategie se pouziva technika nazyvana primarni urceni cilové ceny (target

costing) — nejdfive je stanovena optimalni cena a od ni jsou nasledn¢ odvozovany naklady

(Kotler a Armstrong, 2004, s. 489).
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Kotler a Armstrong (1992, s. 206) definuji cenu jako: ,,mnozstvi penéznich jednotek, které se
uctuji za vyrobek nebo sluzbu. V Sir§Sim chdpani je cena suma hodnot, které spotiebitelé

vyménuji za prospéch z vlastnictvi ¢i pouzivani vyrobku nebo sluzby.*

Pro podnik je cena dulezitym faktorem urcujici ziskovost. Proto je stanoveni spravné ceny pro

podnik tolik dilezité.

Stanoveni cen je ovliviiované mnohymi faktory, které muizeme rozdélit na (Cibakova,

Bartakova, 2007, s. 162):
e Interni faktory pfi tvorbé cen:
- Marketingové cile
- Marketingovy mix
- Néklady
- Podnikova politika
e Externi faktory pri tvorbé cen:
- Povaha trhu a poptavky
- Naklady, ceny a nabidka konkurence

- Ostatni venkovni faktory

Pii kone¢ném vybéru cenové strategie se podnik fidi podle toho, jakou pozici chce na trhu
zastupovat na zakladé stanovenych cili. V literatuie je uvadénych nekolik typi cenovych

strategii:
e Prémiova strategie — podnik nabizi vysoko kvalitni produkty za vysokou cenu.

e Penetracni strategie — nejprve jsou ceny nizké, aby podnik zvysil sviij podil na trhu,

pozdéji dochazi k jejich postupnému zvysSovani.
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Konkuren¢ni strategie — podnik snizuje ceny oproti konkurenci pro dosahnuti

konkurenceschopnosti produkti. Tym dosahuje zvyseni trhového podilu.
Ekonomicka strategie — prodej za niz$i ceny na ukor sniZeni kvality.

Diferencovana strategie (diskrimina¢ni ceny) — prodej stejné kvality i1 kvantity sluzeb
za rozdilné ceny. Prodejni ceny jsou diferencované kvili rozdilnym nékladim, které
jsou vynakladané pii poskytovani jednotlivych produktd, podle jednotlivych trhii a
rozdilné vnimané hodnoty zakaznika. Je charakteristickd vysokou cenou a jejim

postupnym snizovanim (Blazkova, 2007, s. 120).

Spravné pochopeni ceny v marketingu je velmi dualezité, protoZe je jedinou slozkou podniku,

kterd firm¢ piindsi zisk. Proto je zko propojena s ostatnimi prvky marketingového mixu,

jelikoz je podnik musi financovat (Blazkova, 2007, s. 121).

Zpusoby stanoveni ceny

V ekonomice je Uroven cen zavisla na uplatnéni rozdilnych ptistupi k jejich tvorbé. Kone¢na

prodejni cena stejného vyrobku se mize totiz lisit naptiklad v zavislosti na prodaném mnozstvi,,

zpusobu prodeje, odbératelich, distribuci apod. Existuji 4 ptistupy, jak spole€nosti stanovuji

vysi cen. (Foret a kol. 2003)

Metoda zaloZend na nakladech — Tato metoda je nejbéznéjsi a nejpouzivanéj$i metodou.
Cena se stanovuje jednoduchou kalkulaci, kterd vychazi z nakladii a ocekévaného zisku.
Pii této metod¢ by stanoveni ceny mélo byt takové, aby pokryla naklady na vyrobu,
prodej a zajistila planovany zisk. Nevyhodou této metody je, zZe neodraZi realnou situaci

na trhu.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky je zalozeno na odhadu objemu prodeje v zévislosti
na rizné vysi ceny. Zakladnim principem této metody je nastaveni vysoké ceny pfi
vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce. Tato metoda miize byt narocna a
nakladna, nebot’ ziskat od zdkaznikl objektivni informace je velmi naro¢né. Také by to
mohlo byt netucelné, kdyby se cena stanovovala jen na zékladé poptavky, mohlo by se

totiz stat, ze dana cena nepokryje naklady.

Stanoveni cen na zdklad€ cen konkurence se vyuziva v ptipadé¢, kdy se na trhu stietavaji

z4jmy velkého poctu stejné silnych konkurentti a ceny jsou tak tvoreny pod vlivem trhu

17



s podobnymi kritérii. Pfi této metod¢ se cena stanovuje ze tii druhil cen a to ceny stejné,
od struktury trhu a od charakteru samotného produktu. Pfi takové to tvorbé cen je

dulezité spravné a vcas predvidat reakce konkurence.

e Stanoveni cen z marketingovych cilti firmy — cena se stanovuje podle cili firmy a

potieby.

Ke spokojenosti zakaznika vede tedy stanoveni cen na zakladé¢ vnimané hodnoty, kde je
dalezity prizkum, a to jakou ma pro zadkaznika produkt hodnotu (Foret, Prochazka, Vaculik a

kol., 2001, s. 193).

3.2.2 Produkt

Dalsi zékladni slozkou marketingového mixu je produkt. Produkt mizeme definovat jako
cokoliv co slouzi k uspokojeni potteby nebo k splnéni urcitych cilii. Z marketingového hlediska
je produktem vSechno do ¢eho je vlozena prace, to je vSechno co se da koupit nebo prodat.
Americkd marketingova asociace povazuje za produkt to, co se da na trhu nabidnout k upoutani
pozornosti, k ziskani, k uzivani nebo slouzi ke spotiebé, to je vSechno co se vyznacuje
schopnosti uspokojit potfeby nebo prani zékaznika. Produkt pfedstavuje vysledek ¢innosti a
proto se tim to slovem oznacuji jako fyzické predméty, tak i sluzby, osoby, mista, organizace,

mysSlenky a spoustu dal$ich hmotnych a nehmotnych véci (Foret a kol., 2003, s. 114).

Produkt netvoii jen samostatny vyrobek, sluzbu a vySe zminované véci ale i predstavuji celou
nabidku zakaznikovi. Spotiebitele totiz nezajima jen hlavni napln produktu, ale i samotny
esteticky vzhled, servis, bezporuchovost a taky ptijatelna cena produktu ¢i sluzby. U produkt

rozliSujeme tyto Grovné:
e Uspokojeni potieb — je samotny ucel, kviili kterému si zdkaznik produkt kupuje.

e Zpusob uspokojeni potfeb — je stanoveny uZivatelskymi vlastnostmi produktu, kde je

mozné pozorovat rozdily v parametrech produktu.

e Rozsifené mozZnosti produktu — znamend to vkladdani doplikd a vylepSeni do

produktu, servis, prodlouzena zaruka.
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e Psychologické vnimani produktu — jde o vnimani produktu uzivatelem, ktery se
rozhoduje na zaklad¢ davery v samotny produkt, znacka produktu a samotna Image

nabizeného produktu.

Hodnota je v prvé tadé schopnost ,sestavit“ spravnou kombinaci jakosti, sluzeb a ceny

odpovidajici cilovému trhu (Kotler, 2013).

Hodnotou pro zakaznika se rozumi rozdil mezi néklady, které zdkaznik vynalozil na ziskani

produktu a hodnotu, kterou zakaznik ziskal vlastnictvim produktu ¢i jeho uzivanim.

Spokojenost zakaznika je mira naplnéni ofekavani zakaznika, ktera je spojena s tim, jak

zakaznik vnimd a hodnoti zakoupeny produkt.

Obrizek 2: Zivotni cyklus vyrobku

& prodej, poptavka

Zavadeni rist Zralost nasyceni pokles

»

tas

Zdroj: http://www.jakasi.cz/

1. Faze vyvoje zavedeni

V této fazi se vyrobek vytvareny jako produkt zkousi. Ve vybraném trznim segmentu se ovétuje
novy vyrobek a analyzuje se moznost uspéchu na trhu. Az kdyz analyzy potvrdi, ze vyrobek

bude mit uspéch na trhu, je mozné zacit s jeho vyrobou. (Dudinska a kol., 2006, s. 69.)
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Aby se produktu umoznilo vstoupit na trh, je potieba se krom¢ reklamy postarat o zaplnéni
distribu¢nich kanalti a vytvofeni dostateénych vyrobnich kapacit pro pokryti ocekavané
poptavky potencionalnich zdkaznikl. V cenové politice neexistuje jednoznacné pravidlo, jestli
stanovit nizkou nebo vysokou cenu. Kdyz produkt piekroci stupnici ziskovosti, vstupuje do

druhé faze ruastu.
2. faze rastu

Je to klicova Faze, ve které musime vénovat vyrobku maximalni pozornost a V které se
rozhoduje o dal$im Zivoté vyrobku nebo jeho pifedcasném stahnuti z trhu. Vyrobek je novy, na
trhu je méalo zndmy, objem prodeje je nizky, ndklady na marketing jsou velmi vysoké, zisk je
maly, O naroc¢nosti této fazi svéd¢i skutecnost, ze mnohé vyrobky musi byt stahnuté z trhu uz
Vv této fazi, a to z jednoduchého ditvodu, protoze z riznych divoda neuspéli. Mezi nejcastéjsi

pfi¢iny neuspéchu vyrobku patii (Dudinska a kol., 2006, s. 69.):

e Nedostate¢na odlisSnost od podobnych vyrobk,
e Nevhodné zvoleny ¢as na uvedeni vyrobku na trh
e Chybné pouZiti ostatnich marketingovych nastroju

e Technické problémy vyroby
Nedostatecné se rozsitujici kapacita, ktera neumoznuje plynuly a dynamicky rozvoj nabidky
3. Faze zralosti

V této fazi, po uvedeni vyrobku na trh, je vyrobek trhem schvaleny. Vyrobni problémy byly
piekonany, naklady spojené s vyvojem, jsou pokryté¢ a vyrobek se muze vyrdbét levnéji.
ZvySujici zdjem umoziuje realizovat sériovou vyrobu, kterd uz zaznamena vyznamné Uspory.
Marketingova strategie se bude zamé&fovat na §irsi propagaci. Zatim co konkurence vynalozila
finan¢ni prostfedky na propagaci svého vyrobku, povédomi o naSem novém vyrobku se bude
dale zvySovat. Povést vyrobku je dilezit¢ na ptilakdni novych zakazniki a opakované
objednavky. Uvedend faze ma pro uspéch nebo netspéch vyrobku nejvetsi vyznam. Vyrobek
se ze vSech stranek ustali do kone¢né podoby, nastava prudky rist odbytu, klesaji ndklady na
propagaci i vlastni ndklady. Strategickym cilem je dosdhnout co nejvyssi rozsifeni vyrobku na
trh a ziskat tak co nejvetsi podil v trhovych segmentech. Na stale vét§im vyznamu nabyvaji
podobné, nékdy i zdokonalené vyrobky konkuren¢nich firem. Pro nékteré vyrobky muze byt

tato faze aj kone¢nou. Stava se u vyrobki technicky nedofesenych, s nékterymi nedostatky nebo
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nedostatenym zdjmem ze strany zékaznikii. Prodej je mozno podnécovat prodlouzenim
pusobeni uvadécich cen nebo vyuzitim referencnich mist. Charakteristika této fazi je proto
spojena piedevsim s ristem objemu prodeje a vstupu konkurence na trh (Dudinska a kol., 2006,
s. 70.)

4. Faze nasyceni

Féze nasyceni ma rozhodujici vyznam pro uspéch firmy. Zmény v objemu prodeje a trzeb
nenastavaji, protoze ceny se postupné vyrovnavaji konkurencim. Vyrobek na trhu se ujal, coz
je pricinou stabilnich trzeb a dosahovani zisku. Ve fazi nasyceni je vhodna situace nabidnout
spotiebitelim vylepsené produkty, pfi kterych odstranime vSechny nedostatky a problémy.
Vydaje na reklamu nemusi byt pfili§ vysoké, vétSinou stac¢i pouzivat pfipominajici formu
reklamy. Dilezité je taky snizovani vyrobnich nékladii a kontrola v§ech slozek marketingového

mixu (Foret a kol., 2003, s. 118.)
5. Faze upadku

Tato faze je spojena s prudkym poklesem prodeje. Firma ma v této fazi dvé extrémni moznosti.
Prvni extrémni moZnosti je rychle ukoncit prodej a vyrobu. Druhou extrémni moZnosti je
setrvani na piivodnim trhu a vyuZiti ho v maximalni v mife. Pravdépodobnost tispéchu toho to
pfistupu je podminéna tim, jak rychle opoustéji trh ostatni konkurenti. V jednotlivych fazich
zivotniho cyklu vyZaduje vyrobek odlisny zplisob vyuzivéani ostatnich marketingovych néstrojt

(Dudinska a kol., 2006, s. 72.)

Z hlediska ocekavani spotfebitele mize mit kazdy produkt az Ctyfi rozdilné stupné rozsahu

vykonu (Kotler, 2004):

e Zakladni produkt je velmi jednoduchym produktem, téméf neumoziluje ziskat
konkuren¢ni vyhodu a kdyz ano tak pouze malou.

e Ocekavany produkt je doplnény o sluzby, které zdkaznik povazuje za dilezité,
potiebné.

e Rozsifeny produkt zahrnuje vSechny dodatecné faktory, které pro zékaznika
predstavuji dodate¢né vyhody.

e Potencionalni produkt je produkt, ktery nabizi n¢jaké vylepsSeni nebo rozsiteni, nebo

dodatecné uspokojeni potieb zadkaznika a zaroven piinese firme zisk
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Na obrazku mtizeme vidét zndzornéné jednotlivé urovné produktu.

Obrazek 3: Rozdéleni produktu

Zakladni produkt —
Ocekavany produkt

\
Rozsiteny produkt

Potencionalni produkt

Zdroj: Kotler, 1995, s. 462.

Kotler (rok 2003, s. 174.) ve svych publikacich uvadi, ze k tomu, aby ve svych publikacich

uvadi pouZzivany, nesmime se na marketingovy mix divat jako prodavajici, ale jako kupujici.
Marketingovy mix se tak preménil ze 4P na 4C nésledovné

e (Customer value) — z produktu se stala zakaznicka hodnota

e (Cost to the customer) — z ceny se staly naklady pro zakaznika

e (Conveniece) — z mista se stalo zakaznikovo pohodli

e (Communication) — z propagace se stala komunikace se zakaznikami (Kotler,

Armstrong)

3.2.3 Propagace (komunika¢ni mix)

Hlavnim znakem propagace, reklamy je placené ovliviiovani spotiebitelského chovani pomoci
jednoho nebo kombinaci vice druhti medii. Mezi n¢ patfi inzeraty, plakaty, bannery, katalogy,
vystavy, veletrhy, reklamni bloky v radiu nebo televizi, videa, filmy, ¢lanky na internetu

a podobné. Propagace totiz patfi k nejstarSim a také k nejrozsifenéj$im nastrojem ovliviiovani
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kupujicich. Mizeme fict, Ze je to nejviditeln&jsi a nejdiskutovangj$i formou masové
komunikace. Z toho vyplyva jeji mnohostrannost a riiznorodost. Pti vybirani spravného druhu
reklamy je nezbytné piesné vymezit cilové skupiny, tak jist¢ jako stanoveni cile jako

pozadovaného ucinku reklamy. (Karlicek, Kral 2011).
Karli¢ek (2011, s. 49) v monografii Marketingové komunikace vzpomina na ty to cile reklamy:

e Posilnéni image: opakované reklamni oznameni ve v§eobecnosti zvySuje povédomi
0 znacce, produktu. S pomoci reklamy si spotfebitel se znackou asociuje urcité
znaky zvysujici efektivitu reklamy (kdyz jsou spravné pouzité). S posilnénim image
souvisi pojem ,.falce fame effect” — efekt fale$né slavy. Tim to pojmem se nazyva
skute¢nost, Ze znacky, které svoje produkty, sluzby propaguji pomoci reklamy, jsou

chéapané jako oblibengjsi nez ty, které reklamy nevyuzivaji

e Budovani trhu: prostfednictvim reklamy je mozné ucinné informovat a vzdélavat
0 novych produktech a znackach, predvadét jejich pouzivani a presvédcovat cilovou

skupinu o jejich zakoupeni.

e Piimé zvySovani prodeje: vliv reklamy je pifi nékterych znaCkach zietelny
a okamzity, avSak z diivodu silného plisobeni konkurence se trh stdva pifesycenym
a cilové skupiny se stavaji stale vice imunni vii¢i tradi¢nimu reklamnimu oznameni.
Stejné tak jen ziidka existuje pfimé spojeni mezi zvétSenym prodejnym objemem,

poptavkou a reklamou.

3.2.3.1 Podpora prodeje

Podpora prodeje neni sice samotnou slozkou 4P, ale spadd pod nastroj propagace a je jejiz
dalezitou soucasti. Podpora prodeje je vymezena jako soubor stimulaci ovliviiujicich nakup.
Jako ostatni marketingové nastroje, tak i podpora prodeje ma za cil ovlivnit chovéni cilové
skupiny zakaznikt. V ptipadé podpory prodeje jde vSak hlavné o podporu samotného nakupu
produktu, teda 0 okamzitou nakupni reakci. Podpora prodeje se vyznacuje piidanou hodnotou,

které konfiguruje pii ,,oby¢ejnym prodeji*. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 163)
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Foret a kol. (2003, s. 159 rozlisuje cile podpory prodeje na tfi zakladni skupiny:

takticka: uspéSné soutézit s konkurenénimi znaCkami, zvySit podil na trhu
propagovaného produktu, zbavit se pirebyteCnych vyrobkd (z divodi poskozeni,

nadmérného mnozstvi na skladé, pomalého prodeje, bliziciho se konce zaru¢ni doby)

Strategicka: zvysit prodej propagovaného produktu, zvysit spotfebu propagovaného
produktu, motivovat zakazniky, aby kupovali propagovany produkt (a ne konkurencni),
presvédéit zakazniky k opétované koupi produktu, motivovat zakazniky k loajalité ke

znacce

Hlavni cile: zvysit trzbu z prodeje, zvysit podil na trhu, zvysit zisk.

Podle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 359) se podpora prodeje déli podle cilovych skupin na

tf1 druhy:

Podpora prodejce (distributora), ktera se vyznacuje k podnécovanim prodejce k ziskani
novych zakaznikl, ktefi by vyzkouSeli produkt nebo zvysili prodej existujicich

produkta.

Podpora obchodnika, chapana jako snaha o motivaci maloobchodi k zafazeni novych
vyrobkli do sortimentu, resp. zvétSeni objemu existujicich produktli, popt. zatazeni

piibuznych produkti

Podpora zakaznika, kterd je zaméfena na ziskani novych zdkaznikl, zvySeni vérnosti

k znacce, odménéni dlouhodobych zakaznikt apod.

3.2.3.2 Vztahy s verejnosti

Jde o takovy druh komunikac¢niho ptisobeni podniku na vefejnost, ktery ma za ukol vytvaret a

udrzovat dobré vztahy vefejnosti k podniku a jeho vyrobkim. Je to uméni, kde pokud mozno

pozitivné davame o sobé védét, zmirfujeme konflikty, vytvafime pochopeni pro praci a

chovani. Jedna se také o ziskdvani a udrzovani ditvéry cilovych skupin, coz je velmi dilezité,

proto abychom prodavali své sluzby ¢i vyrobky. Se Spatnymi vztahy s vetejnosti, zdkazniky a
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zaméstnanci se nam to bude té€zko dafit. (Vaculik 2003).
Vztahy s vetejnosti jsou tvofené souborem nastroju tzv. PENCILS (Vaculik 2003):
P = publications, tj. publikace, vyro¢ni zpravy, ¢asopisy.

E = events, tj. akce vefejné nebo vnitrofiremni, jde o sponzorstvi ruznych aktivit, udélovani

odmén apod.

N = news, tj. novinky, podklady pro tiskové konference, které zahrnuji informace o podniku,

zameéstnancich apod.

C = community involvement activities, tj. angaZovanost Vv lokalni komunité. Ta se projevuje

investicemi do vefejnych sluzeb jako napt.: Skolstvi, kultura apod.

| = identity media, tj. projevy vlastni identity. Vyuziti identity Vv celkové komunikaci, od

podnikovou uniformu az po font v e-mailu.
L = lobbying activity, tj. lobbystické aktivity. Lobovani za cile spole¢nosti.

S = social responsibility activities, tj. spolecenska odpovédnost firmy, od ekologické vyroby po

budovani dobrého jména.

Narozdil od podpory prodeje, vztahy s vefejnosti maji dlouhodoby charakter a nejsou piimo
spojené s okamzitym nadkupem produktl. V tomto pfipad¢ je podstatna tvorba pozitivni image
spolecnosti, jeji vystupovani a komunikaci s médiemi, a spravné feseni krizovych situaci tak,

aby neznicili ,,povést” znacky.
Vztahy s médiemi jsou délené na dvé zakladné skupiny, a to (Karlicek, Kral., 2011, s. 115):

e interni PR, kterého aktivity jsou soustfedéné predevsim na zaméstnance, obchodnich
zastupci ajednotlivé oddéleni spoleCnosti; cilem je pravidelnda komunikace
0 sm¢rovani, poslani, usp&Sich a nasledné buducnosti firmy, budovani a udrzovani

internich vztaht a zabranéni krizovych situaci;

e externi PR, zaméfené na vztahy a komunikaci s venkovni vefejnosti na mistnéjsi,

narodni a mezinarodni trovni.

Podle zaméieni na jednotlivé cilové skupiny jsou v ramci PR rozeznavané rizné Castkové
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aktivity. Komunikace s mistnimi komunitami je oznacovana jako community relations,
komunikace se zakonodarci a $t'astnymi ufedniky jako lobbing, komunikace s investory jako

investor relations, komunikace s médiami jako media relations. (Karli¢ek, Kral 2011).

3.2.3.3 Osobni prodej

Osobni prodej je osobni formou prezentace produktu. Tato forma byva Casto spojena
s piedvadénim produktu, pii kterém dochazi k osobnimu styku prodejce se zakaznikem. Osobni
prodej vyuziva oboustrannou komunikaci mezi prodejcem a kupujicim. Prodejce pfi této forme
prodeje byva specialné vyskoleny v analyze zdkaznika a v schopnosti ho usmérnovat. (Kotler

2004).

Osobni prodej je nejstar$i nastroj komunika¢niho mixu, a i tak si napfi¢ rozvojem novych
komunika¢nich médii udrzuje podstatnou pozici v marketingové komunikaci mnohych firem.
Vyznacuje se pfimym kontaktem mezi firmou a zdkaznikem, ktery se vyznacuje rdznymi
vyhodami, kterymi jsou: okamzitd zpé&tna vazba, individualizovana komunikace a v kone¢ném

dusledku i posilnéna vérnost ze strany zakaznikut. (Karli¢ek, Kral 2011).

K typim osobniho prodeje je moZzné zatadit prodej v terénu prostfednictvim obchodnich
zastupcd, co v sob¢ zahraiuje navstévovani zakaznikl pfimo v misté jejich bydliste. Tento druh
je specificky pro B2B trh. Dal§im vyznamnym typem osobniho prodeje je pultovy prodej
typicky pro maloobchody a mista, kde je podstatny kontakt mezi prodejcem a zakaznikem. Jde
teda o luxusni znacky, prodejny aut, Sperkt apod. Prave z toho diivodu se osobni prodej vyuziva

hlavné v stra

Mezi ostatni klicové aktivity tohoto néstroje komunikaéniho mixu se fadi informac¢ni podpora,
ruzné konference a schizky, sluzby zékazniklim, Skoleni a ndbor, spolecenské aktivity,

cestovani a Spoluprace s distributory a prodejci. (De Pelsmacker, Geuens 2003)
3.2.3.4 Primy marketing

Ptimy marketing funguje, na principu navazovani pfimych vztaht s vybranymi zdkazniky.
Velkou vyhodou je pravé moznost okamzity reakce ze strany zékaznika a pfilezitost
vybudovani dlouhodobych vztahii se zakaznikem. M. Karlicek vysvétluje, ze se direct

v

marketing ptivodné vyvinul jako vyrazné lacinéjsi alternativa osobniho prodeje. (Karli¢ek, Kral
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2011).
Obchodni zastupci uz nemuseli navstévovat kazdého zakaznika osobné, stacilo jim zaslat

nabidku postou, a tym vyrazn¢ snizit naklady.

Uginny direct marketing je postaveny na kvalitni databazi zdkaznik{, ktera obsahuje informace
z geografického, psychografického, demografického a behavioralniho prostiedi, jako i aktualné
kontaktni informace. Mezi kontaktni informace patii aktualni adresa bydliste, telefonni Cislo,
e-mailova adresa apod. Databaze také umoznuje zacileni na potencialni zakazniky a

ptizpusobeni produkti podle jejich specifickych potieb.

Piimé kontaktovani existujicich a potencialnich zakaznikti Se s rozmachem novych technologii
rozsitilo o cely fad novych nastroji. Kromé direct mailingu, ktery se vyznacuje odevzdavanim
informaci pomoci poStovnych zasilek, a zasilani katalogli, se do sféry ptimého marketingu
zatazuje i telemarketing, teleshopping, direct e-mailing a mobilni marketing, ktery rovnace patii

I mezi moderni nastroje komunika¢niho mixu. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 184).

3.2.4 Misto

Do této skupiny nepatii jen samotny rozvoz a dostupnost produktu, ale i distribucni cesty,

dostupnost sortimentu, rychlost doru¢eni produktu od jeho zakoupeni.

Distribuce zahrnuje vSechny aktivity, které umoznuji ptechod fyzického a dispozi¢niho prava
na produkty z jednoho subjektu na jiny. Distribuci chapeme jako soubor operaci, kterymi se
produkt dostava z oblasti vyroby k dispozici spotiebitelovi nebo uzivatelovi ve spravnym
mnozstvi, kvalité, cené, mista a Casu. V marketingovém chapani teda distribuce znamena
uplatnéni produktu na trhu. VSichni marketingovi spotiebitelé vytvareji spolu distribu¢ni nebo
marketingovou cestu, kterou prochazi produkt od vyrobce ke spotiebitelovi. Marketingové
cesty predstavuji soubor vzajemné zavislych organizaci, které zabezpecuji zpfistupnéni

produktu spotiebitelum. (Kotler, Armstrong 2004)

Distribuce jako jeden ze zakladnich ndstrojii marketingového mixu zabezpecuje vSechny
¢innosti souvisejici s piechodem fyzického a dispozi¢niho prava na produkty od prodéavajiciho
na kupujiciho. Zabezpecuje, aby mél zakaznik k dispozici produkt ve spravny ¢as, na spravném

misté a ve spravném mnozstvi, aby si ho mohl koupit. (Kotler, Armstrong 2004)
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Vyznam distribuce v trznim prostiedi roste kviili velkému poctu vyrobed, ktefi jsou prostorove
rozdéleni, vzhledem ke svym zakaznikim. Ulohou distribuce je prekonat ty to ¢asové a

prostorové piekazky a dorucit tak produkt od vyrobce ke spotiebiteli (Kotler 2003).

Distribuce ma vliv na ostatni prvky marketingového mixu. Rozhodnuti firmy o cenové politice
zavisi od toho, zda se bude pouzivat masovy prodej produktu, nebo jestli bude produkt jen
V luxusnich specializovanych obchodech. Reklama bude také zvolend podle toho, kolik

motivace, piesvédceni a Skoleni budou pfi svoji praci potiebovat distributofi.

Do ¢innosti distribuce patii organizace pievozu vyrobku od vyrobce ke spotiebiteli, skladovani,
logistika, vytvafeni vztahli mezi odbytovymi organizacemi, vytvaieni distribucnich siti a jiné
¢innosti. Podniky distribu¢niho fetézce pracuji s cilem dosahnout spole¢ny vysledek (Kotler

2003)

3.2.4.1 Distribuce

vvvvvv

obvykle pifimo ovliviluji vSechny ostatni marketingové rozhodnuti. Cenova politika podniku
zavisi od toho, zda-li bude vyrobky vyrobce prodavat sam, nebo zapoji do prodeje
maloobchodniky, velkoobchodniky, poptipadé¢ dalsi sprostiedkovatelé. Pocet obchodniho
personalu, ale 1 reklama vyrobkt bude téz zaviset od typu a délky distribucnich cest, pies kterou

se dostane produkt k zakaznikovi (Kapoun 2014).

Podnik si v rdmci distribuce voli systém, formy poptavky a distribu¢ni kanaly, které jsou

znazornéné v nasledujici tabulce.
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Tabulka 1: MozZnosti poptavky

komisionar

Systém prodeje Formy poptavky Distribucni kanaly

vlastni Podnikové slozky: prodejni | Pfimé: prodejni pobocky,
spole¢nost, prodejni | obchodni zastupci, obchodni
oddéleni, prodejni pobocka, | cestujici, franchising,
obchodni cestujici internet, e-shop

Spojené s podnikem Sprostiedkovatelé poptavky: | Nepiimé: velkoobchod,
obchodni zastupci, makléfi, | maloobchod

Nespojené s podnikem

Cizi prodejni organy:

velkoobchod, maloobchod

Zdroj: Tomek a Vavrova, 2011, s. 282.

V dalsi ¢asti si podrobnégji vysvétlime trovné distribuénich kanali pti poskytovani sluzeb.

Kanaly umoznuji poskytovat sluzby v péti dimenzich:

e Velikost dodavky — vyjadiuje pocet sluzeb, které umoziuje distribu¢ni kanal nakoupit

zakaznikovi pfi jedné piileZitosti. BéZni spottebitelé pfi ndkupu sluzeb preferuji kanaly,

které jim umozni nakoupit davku o velkosti jediného kusu.

e (ekani a dodaci lhiity — pfedstavuje prumérny Cas, kde musi zékaznici ¢ekat na doruceni

produktu od vyrobce ke spottebitelovi.

e Pokryti uzemi — vétsi pokryti izemi umoziiuje oslovit vic zdkaznikd a ulehcuje jim

nakup produktu.

e Produktova rozmanitost — je Sitka sortimentu, kterou marketingovy kanal poskytuje.

Zakaznici z pravidla upfednostiiuji vétsi vybér, ktery jim poméha pii rozhodnuti o

vybéru produktu.
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e Dopliikkové sluzby — ptidané sluzby, které zvoleny kandl poskytuje (servis, uvér,
dodani). Cim vic doplitkovych sluzeb kanal poskytuje, tim vic funkci plni. (Kotler a
Keller, 2007, s. 514).

3.2.4.2 Logistika

Resi tlohy spojené s planovanim, implementaci a fizenim fyzického toku surovin, hotovych
vyrobkll a souvisicich informaci z mista jejich vzniku do mista spotieby s cilem uspokojit

pozadavky zakaznikt a dosahnut zisk. (Kotler a Armstrong, 2004. s. 562).

Kotler a Armstrong (2004, s. 564-567) uvadi, Ze mezi hlavni funkce logistiky patfi:

e Vybavovani objednavek — cyklus od objednavky po zaplaceni, se realizuje: postou,

telefonicky, prostfednictvim internetu anebo elektronickou vyménou dat

e Skladovani — shromazd'ovani vyrobkii od dodavatelti k nasledné rychlé expedici k

zakazniklim

e Rizeni zasob — dosahnuti rovnovahy mezi naklady na zasoby v pomérech k prodeji a

zisku

e Doprava — silni¢ni doprava, Zeleznicni doprava, lodni doprava, potrubni doprava,

letecka doprava a kombinovana doprava

30



3.3 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické ¢asti bakalarské prace jsem na uvod popsal definice a podstatu marketingu a

zabiral se vyvojem a historii marketingu, kde jsem uvedl a popsal Ctyfi stadia.

Stru¢né jsem popsal potieby, pozadavky a poptavku. Poté jsem pieSel na hlavni ¢ast a to
marketingovy mix, ktery jsem definoval a piilozil obrazek, ktery ukazuje jednotlivé slozky
marketingového mixu a co pod tyto slozky spada. Jako prvni slozku marketingového mixu jsem

uvedl cenu.

Cenu jsem stru¢né definoval, uvedl faktory vyskytujici se pii tvorbé cen, uvedl a popsal Ctyti
metody stanoveni cen. Jako dal$i slozku marketingového mixu jsem uvedl| produkt.

Produkt jsem definoval a rozlisil irovné produktu. Pfilozil jsem obrazek, ktery ukazuje faze
produktu, vSech 5 f4zi jsem poté popsal nize. Dalsi obrazek, ktery jsem pfilozil, ndam zndzorniuje

rozdéleni produktu.

Dalsi uvedenou sloZkou marketingového mixu je propagace. Zde jsem popsal, CO to propagace
je a uvedl hlavni znak a cile propagace. V propagaci jsem dale uvedl jednotlivé slozky
propagace jako: podpora prodeje, vztahy s vetejnosti, osobni prodej a ptimy marketing.

V podpoie prodeje jsem uvedl, jak rozliSuje cile podpory prodeje do tii zékladnich skupin Foret
a jak se podle De Pelsmackera a kol. podpora prodeje déli podle cilovych skupin na tfi druhy.

Ve vztahu s vefejnosti jsem uvedl, co je dulezité proto, abychom prodavali vyrobky a sluzby.
Uvedl jsem a popsal nastroje PENCILS. Vztahy s médiemi rozd¢lil na interni a externi PR.
V Osobnim prodeji jsem uvedl typy osobniho prodeje, klicové aktivity tohoto nastroje

komunika¢niho mixu.

V piimém marketingu jsem uvedl, na jakém principu funguje, na ¢em je postaveny a uvedl nové
nastroje, které se vyuzivaji pii kontaktovani existujicich a potencionalnich zédkaznik.
V posledni sloZce marketingového mixu, a to mista jsem se vénoval distribuci, ktera je nedilnou

soucasti. V distribuci jsem popsal vlivy, ¢innosti, vyznam a také to, ze rozhodovani o

vvvvvv
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4 PRAKTICKA CAST

4.1 Uvod

Ve své praci jsem se rozhodl zabyvat podnikem, ktery se nachdzi ve Znojmé, a to restauraci
Tusto Znojmo. Tento podnik dobfe znam, nebot’ jsem v ném diive pracoval a rad ho navstévuji
1 jako host. Po dobu sepisovani mé prace jsem tu také podstoupil nékolik dni brigadd, abych mél

veskeré informace a piehled o déni v podniku z prvni ruky.

Veskera data jsem Cerpal z webovych stranek, z internich materialti spole¢nosti, z rozhovoru a
dotazovanim se majitele spolecnosti ale 1 zaméstnancii, také z vlastnich pracovnich zkuSenosti

a Vv neposledni fadé pozorovanim.

4.2 Zakladni udaje

Nazev podniku: Tusto Znojmo

Oficialni zahajeni provozu: 20. 10. 2016

Adresa: Dolni Ceské 6, 669 02, Znojmo

Kapacita: 90 osob + zahradka pro 40 osob

Provozni doba: Pondéli — Ctvrtek  10:00 — 23:00
Patek 10:00 — 24:00
Sobota 10:00 — 24:00
Ned¢le 11:00 — 23:00

Predmét podnikani:

e Hostinska ¢innost

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin
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Internetové stranky: www.tusto.cz

Obchodni firma: HK GASTROTEC s.r.o.

Datum vzniku: 03. 07. 2007

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Zikladni kapital: 200000 K¢

Pocet zaméstnancii: 20-22

Adresa sidla: Kope¢na 940/14, Staré Brno, 602 00 Brno
1CO: 27737861

Statutarni organ:
e Petr Hrliza — jednatel
e Monika Hruzova — jednatelka

Zpisob zastupovani: Za spole¢nost jedna a podepisuje kazdy z jednatel samostatné

4.3 O restauracich Tusto

Nézev Tusto pochdzi z prastarého nareci italStiny. [talStina je stejn€ jako nase matefStina a
spousta dalsich jazykii plnd nejriznéjSich natreci rozd€lenych podle oblasti. Tusto pochazi

konkrétn€ z Abruzzského dialektu a oznacuje chut’ a vkus, tedy slova, které restaurace vystihuji.

V provozech Tusta se snazi délat jednoduchou a poctivou praci, za kterou se nestydi, a proto
maji oteviené kuchyné, aby zakaznik mohl sledovat kuchatsky tym pii praci. Jidelni listek je
pomérné $tihly, aby mohli pfinaSet co nejcastéji nabidku pokrml ze sezénnich, Cerstvych
surovin. Navic si vyrabi i svoje domaci téstoviny, které se chuti s béznymi kupovanymi

téstovinami nedaji srovnat.

Nejdilezitéjsim cilem Tusta je spokojeny zakaznik, ktery bude tak spokojeny, aby se do Tusta

rad vracel. Velmi dilezitym krokem k tomuto cili je kromé skvélé kuchyné také kvalitni servis.
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Personal proto absolvoval fadu Skoleni a kurzii, aby zédkaznikiim dokazal poradit s vybérem

jidla 1 piti a presveédcil zédkazniky, Ze jsou vitanymi hosty.

4.3.1 Tusto Olympia

JelikoZ by se dalo fict, Ze se jednd o rodinny fetézec se 3 pobockami, rozhodl jsem se ke kazdé

Z nich sepsat par strué¢nych informaci.

Prvni Tusto bylo otevieno v listopadu 2012 v obchodnim centru Olympia. Koncept podniku byl
jednoduchy. Pfinést zakaznikiim spéchajicim za nakupy moznost se zastavit a nacerpat sily
vychutnanim jednoduché italské kuchyné s vlidnym a ptatelskym persondlem v novém a
modernim interiéru. V té dobé se Tusto teprve rodilo a snaZilo se ziskat svoje misto na brnénské
gastronomické scéné. Zakaznici vzali brzy Tusto za své. Mnozstvi téch stalych a jejich prani

umoznilo majitelim uvazovat o dalSim podniku, tentokrat v centru Brna.

Obrazek 4: Interiér Tusto Olympia

.......

Zdroj: Interni materialy spolecnosti
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4.3.2 Tusto Titanium

Po tspéchu Tusta v ndkupnim centru Olympia, se majitelé rozhodli v lednu 2014 otevfit
Brndkim novy podnik zaloZzeny na kvalitni kuchyni, ktery zdroveil pfinese i zdbavu
zakaznikim umocnénou vychutnanim nekterého zajimavého drinku. Rozhodné za fec stoji
vyte¢né tankové pivo Radegast Ryze hotka 12°, cepované profesiondlné a s péci, kterd k tomu
pravému prozitku kouzla zlatavého moku nepochybné patii. Pivo je v Tustu va$ni, o ¢emz
sv&déi také nékolik finalovych ucasti na soutézich v ¢epovani piva. Dokonce jednu takovou
Tusto i porada. Jmenuje se Brnénska Hladinka a pravideln€ se pii ni setkévaji nejlepsi vycepni
z Brna a okoli. Zékaznici si miizou vychutnat vSechny podstatné sportovni pfenosy, které se
zde vysilaji na obrazovkach nebo platné. MlZete obdivovat i vinotéku se zrarnou syrt €i
moderni interiér, ktery se v Tustu Titanium nachazi. Naleznete tu také salonek pro 30 osob,
ktery je od zbytku pizzerie oddé€len sklenénou sténou, ktery diive slouzila jako kuiacka ¢ast se
specialnim odvétravanim. Salonek je také idedlni misto pro poradani spolecenskych akci, oslav
narozenin nebo Skoleni ¢i firemnich akci, nebot’ ma vlastni zvukovou a obrazovou zoénu, tudiz
muze byt separovan od ostatniho déni. V letnich mésicich se pfipravuji na rozlehlou zahradku
ve vnitrobloku ziva hudebni vystoupeni ¢i zabavné vecery, které se stejné, jako zabéry z

kuchyné, vysilaji zivé. Déti ve vnitrobloku najdou také détsky koutek se skluzavkou a

trampolinou.

Obrazek 5: Interiér Tusto Titanium

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti
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4.3.3 Tusto Znojmo

Spole¢ny uspéch dvou brnénskych podnikli majitelé motivoval k myslence otevieni dalSiho
Tusta tentokrat ve Znojmé. Projekt Tusto Znojmo ma za cil pfinést do Znojma novy podnik,
ktery se svoji trovni vymyka béznym standardiim. Je opét zaloZen na jednoduché, poctivé a
vyborné gastronomii, Cerstvych surovinach a sezéonni nabidce. Jedinym podstatnym rozdilem
oproti Brnu je fakt, Ze ve Znojmé neni v nabidce pizza. V jidelnim listku jsou osvédcena jidla
z brnénskych Tusto podnikii. Samoziejmosti jsou téstoviny vlastni vyroby. T¢Sit se zde mlzete
1 na zajimavé a originalni pochoutky k pivu. VSechno, co se v Tustu dél4, se déla s nejlepsim
védomim a svédomim. Za praci se tak nestydi, a proto zdkazniklim umoznuji, aby se na ni divali
zivé diky Tusto TV. Tusto TV zakazniky dostava do kuchyng, ale i za bar. Zakaznici tak muzou
pochopit, Ze se pouzivaji Cerstvé suroviny a kazdé objedndvce se vénuje maximalni péce.
Skoleny tym Tusta se zékaznikiim vénuje tak, aby v&déli, Ze jsou zde vzdy vitanymi hosty. S
Tustem do Znojma ptisel také tankovy Radegast Ryze Hoika 12°. To, Ze je pivo v Tustu jejich
vasni zdkaznici pochopi uz pti prvnim dousku piva. O pivo se zde poctive staraji a piinasi ho
zakaznikim v té nejlepsi kondici ¢epované na jeden zatah neboli na hladinku. Takto ¢epované
pivo je totiz podle majitelti Tusta nejlepsi a nejlahodnéjsi zplsob podavani piva. Na stil se
zakaznikim dostava Cerstvé pivo s nadhernou rovnou a smetanovou pénou bez bublin. Takova
péna je totiz na rozdil od suché ¢epice mokra a plna piva. V Tustu véri, ze si zdkaznici u nich
pivo zamiluji a bude jejich nerozluénym spolecnikem pii vysilani vSech podstatnych
sportovnich ptenosti, které zakaznikiim pfinaseji na obrazovkach nebo na nékterém divokém
veéirku potfadané Tustem ¢i fizené nefizené degustaci. Tusto Znojmo se zapojuje do
spolecenského déni ve Znojmé a kazdy kdo ma chut a vkus by Tusto nemél mijet bez

povsimnuti.
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

4.4 Cile Tusto Znojmo

Cilem restaurace Tusto je pozvednuti gastronomické urovné ve Znojmée, de€lat poctivou a
jednoduchou gastronomii, délat kvalitni praci za kterou se nemusi stydét, at’ uz v kuchyni nebo
za barem tak, aby si zakaznik pochutnal na vSem, co mu je pfipraveno, a to od piva az po

bohatou vecefi.

Cilem je také snaha vymyslet nové véci, diky kterym se mohou lisit od konkurence, a predevsim
profesiondlni servis, aby se kazdy zakaznik stal zakaznikem spokojenym, ktery se bude rad

vracet zpét.

Jednim z cill je také potfadani vecirkd s nejriiznéjsimi druhy zabavy, netradicni degustace a
zajimavé soutéze. To vSe proto, aby se zdkaznici citili co nejlépe a navstéva se tak stala

prijemnym zazitkem.

Vesker¢ cile jsou dlouhodobé a neodkladné, aby podnik fungoval a byl uspéSnym.
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4.4.1 Produkt

vvvvvv

Pravé diky produktu mizeme uspokojit potieby, pfani zakaznika a také mlize zajistit dosazeni

mnoha cilii spole¢nosti, rozhodl jsem se mu tedy vénovat vice ¢asu.

Zde se jedna predevsim o gastronomické produkty a sluzby, to znamena prodej pokrmi a
napoji. Restaurace je v italském duchu, tudiz zakladem gastronomie je jednoducha italska
kuchyné. Vyhodou je jidelni listek, ktery je postaven zejména na téstovinach, které si sami
vyrabi, ¢ehoz si zakaznici opravdu ceni. Jidelni listek je pomérné uzky, aby byla zarucena
Cerstvost a kvalita potravin. Je tvofen ze dvou ¢ésti, prvni ¢ast je tvofena stalou, pevnou
nabidkou, ktera se neméni a je k dispozici po celou provozni dobu kuchyné. Tvoii ji jiz
zminované domaci téstoviny, ze kterych si vzdy vyberete druh téstovin (penne, spaghetti a
fettuccine) a k nim z nabizenych omacek (aglio, bolognese, carbonara, pollo e spinaci a
formaggi) dale predkrmy, polévky, rizota, domaci Tiramisu, veptové, kuteci a hovézi maso,
ryby, saldty a pfilohy. ProtozZe je tahle nabidka ponékud uZzsi, tudiz by mohlo hrozit, Ze se ji
zakaznici ¢asem presyti, je z tohoto diivodu vytvotfena i druha ¢ast. Tato ¢ast je také k dispozici
po celou provozni dobu kuchyné, ale rozdil je v tom, Ze se obméiiuje. Nabidka v této Casti je
specidlni a je tvofena vzdy pfiblizné 10 jidly. To, jaké jidla v nabidce budou je ovlivnéno
udélostmi, dénim, které se zrovna odehravaji v aktualnim obdobi. Napftiklad na Velikonoce je
vytvofena velikono¢ni nabidka prave se specialnimi jidly k tomuto svatku nebo na mistrostvi
svéta v hokeji byla vytvofena nabidka tradi¢nich jidel zemi, které byly pravé ucastniky té to
udalosti. Tato ¢ast jidelnicku je podle me vyhodou, ktera je pro zdkazniky dost atraktivni a jak

se ukazuje podle ohlasu, tak tomu tak i je.

Ve vSedni dny si zde hosté miiZou zajit i na menu podavané v odpolednich hodinach, kde maji
na vybér z menu listku. Tento menu listek je vytvoreny na kazdy tyden zvIlast’ a zdkaznici si
mohou tak vybrat z nabidky. Nabidka je vzdy tvofend z polévky a ze 3 jidel. Polévka je vzdy
jen jedna a kazdy den je rizna. To stejné plati i pro nabidku 1, kterd je kazdym dnem jina.
Nabidka 2 je od pondéli do stfedy stejnd, poté se na zbytek vSednich dnli zméni. Posledni

nabidka 3 je stanovena pro vSechny vSedni dny stejné.

Siroky sortiment tvoii i pestra nabidka alkoholickych a nealkoholickych napoji. Napoje,
predevsim ty alkoholické, maji velmi dlouho spotiebni lhitu, tudiz nabidka mize byt daleko

rozséahlej$i. VSechny napoje naleznete v napojovém listku, ktery je soucasti jidelniho listku.
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Velice oblibené jsou domaci limonady, predevsim v 1ét€, v zim¢ jsou to pak teplé napoje.
Rozhodné skvélou soucasti restaurace je sklenéna vinotéka, nebot’ se nachazime na Jizni
Moravé. Téméi kazdy zakaznik si piijde na své, nebot’ k vybéru jsou Cervena vina, bila vina,
rizova vina, Sumiva vina i sekty a zvolit si muze jak z italskych vin, rakouskych vin, tak prave
1 z vin vyrobené na Jizni Moravé. Na chut’ si pfijdou i abstinenti, pro které je v nabidce i

nealkoholické vino.

Veskeré¢ alkoholické napoje, kromé piva a vina, nebot’ ty jsou zahrnuty v napojovém listku, jsou
na vybér v destilaénim listku. Ten je rozdéleny do nékolika kapitol (aperitivy, rumy, whiskey,
giny, palenky, vodky, tequily, grapy, konaky). V kazdé této kapitole je hned n€kolik druht
ur¢itého alkoholického néapoje. Nejrozsitenéjsi nabidku tvofi rumy, které jsou u zakazniki
velice oblibené, nebot’ si zakaznici mohou vybrat z vice jak 80 druhd. U kazdého produktu je
popis a informace (historie, postup vyroby, aroma a chut’). V kazd¢ kapitole je také michany

napoj, ktery se pripravuje praveé z daného alkoholu.

Vyhodou od konkurence je fakt, ze majitelé jako prvni ve Znojmé zavedli tankové pivo
¢epované tzv. na hladinku. Na ¢epu je tankové pivo Radegast Ryze Hoikd 12° a sudova piva
Radegast Original 10°, nealkoholicky Birell, Cider Kingswood a Volba Sladk, coZ je projekt
Plzenského Prazdroje, kde je kazdy mésic vybrano sladky pivo z malych pivovart, ¢imz se tak
uspokojuje zakaznicka poptavka na specialni piva. Cepovani na hladinku je &epovani, které si
vyzaduje kvalitni servis a fadnou starost o vy&epni zaiizeni. Cepuje se tedy na jeden zatah do
¢istého a mokrého skla, které je vzdy fadn€ umyto. Jediné diky takovému cepovani si hosté
muzou vychutnat pivo plné chuti s mokrou pénou, ktera je plna piva. Pivo se ¢epuje na 4 druhy.
Prvni a zaroven nejzadangjsi je na hladinku, znamé jako klasické velké pivo. DalSim druhem je
tzv. Cochtan, ktery je bez pény, vychutnat si mliZete tak Cist¢ hotkou chut’ piva. Tteti zplisob je
tzv. Snyt. Jedna se o malé pivo, cepované do velké sklenice v poméru 2/5 piva a 3/5 pény, vrchol

sklenice zlstane prazdny. Poslednim druhem je tzv. mliko, kdy se jedna jen o plnou sklenici

mokré pény, miizete si tak vychutnat jemnou chut’ piva.
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Obrazek 7: Vycep
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Zdroje: Interni materialy spole¢nosti

4.42 Cena

Cena je prvek z marketingového mixu, ktery pfinasi ptijmy, proto je nutné pro uspéch vymyslet
spravnou cenovou strategii, aby piinasela zisky. Spatné nastaveni cen, at’ uz piili§ nizké nebo
vysoké mohou mit neptiznivi vliv na velikost trzeb podniku a poptavku. Je tfeba pocitat s
riznymi faktory, at’ uz internimi nebo t€émi externimi, v ivahu se musi predevs§im brat naklady,
které predstavuji spodni hranici, ceny konkurence a jiné vnitini a vnéjsi faktory a vnimanou
hodnotu spotiebiteli, ktera se 1ze povazovat za horni hranici. VSechny tyto okolnosti ovliviiuji

stanoveni ceny.

Cena za produkt v restauraci se odrazi od kvality, Cerstvosti, originalnosti surovin a piipravy.
V okoli restaurace se nachazi n€kolik restauraci, kavaren, hospod a ¢ajoven, které predstavuji
konkurenci. VétSinou jsou ceny podobné, nebot’ plno podniki stanovuji cenu podle konkurence,
protoZe ji berou v tivahu. Jelikoz ma zékaznik mozZnost volby, tak se Tusto nesnazi konkurovat
cenou, ale kvalitou produktu a sluzeb. Cena je tedy tvofena nédkladové orientovanou tvorbou,

kdy se k nakladim pfipocte marze a stanoveni ceny pomoci cilové rentability, kdy se cena
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stanovi tak, aby pokryla vyrobni a marketingové naklady. V potaz majitelé berou i hodnotové
orientovanou tvorbu cen, kdy na cenu piihlizi podle vnimané hodnoty spotiebiteli a tvorbu ceny
podle vnimané hodnoty, kde se majitelé divaji na kvalitu nabidky a podle toho urci ptijatelnou

cenu. Tohle vSe majitelé berou v potaz pfi tvoteni ceny.

Restaurace poskytuje i slevy, ale pouze velkym akcim ¢i z4jezdim. Ceny jsou ale vzdy doptedu
dohodnuty. Pouze o vinobrani je cena i nabidka upravena, kdy se upravi jidelni listek tak, ze se
mnozstvi jidel snizi a zvysi se ceny, protoze do meésta pfijede obrovské mnozstvi turisti a
poptavka je opravdu vysokd. Z tohoto diivodu je snizeno mnoZstvi nabizenych jidel, aby se
provoz v kuchyni ulehéil a zarucila se tak i kvalita pfipravenych pokrmt a cena za ucelem
vétsSiho zisku, nebot’ se restaurace nachazi piimo v centru déni, tudiz je poptavka opravdu

vysoka a kapacita restaurace je téméf po celou dobu plné vyuZita.

Restaurace od svého otevieni jednou navysila trvale své ceny. Jednalo se o drobné zvySeni cen,
kdy se naptiklad cena tankového velkého piva Radegast Ryze Hoirka 12° z ptivodnich 38K¢
zvedla na 43K¢. Tento krok se majitelé rozhodli udélat z divodu inflace, nebot’ ceny surovin

neustale rostou a nechtéli tak piijit o ¢ast zisku.

4.4.3 Misto

Restaurace se nachazi v historické budové méstanského domu. V Ceské ulici poskytovala
gastronomické sluzby jiz v 19. stoleti. Tusto na tuto tradici navazuje a nove rozviji. Samotna
budova svymi zdklady sahd az do obdobi gotiky, fasdda domu je pozdné barokni. Interiér
restaurace ma historické klenby ze 16. stoleti, které spoluvytvaieji unikatni atmosféru

restaurace.
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Obriazek 8: Budova restaurace

Zdroje: Interni materialy spole¢nosti

Jelikoz je restaurace v centru mésta, nevyhodou je pomérné velky provoz a mista pro parkovani.
Pfed budovou, ve které se restaurace nachazi, a i v okoli jsou pouze placena parkoviste,
popiipadé parkovisté vyhrazena pro parkovani s kartou. V odpolednich hodinach, kdy je vétsi
provoz aut jsou tato parkovisté casto obsazena, tudiZ byva problém zaparkovat pobliz. To mize

byt problém pro rodiny s malymi détmi nebo pro starsi lidi.

4.4.3.1 Distribuce

Kdyz podnik poskytuje restauracni sluzby, prodava svoje vyrobky piimo spotiebiteli, a to
dvéma zpisoby. Prvnim zplsobem je prodej vyrobkll piimo v restauraci, kde ma zakaznik
moznost objednat si z nabizenych produkt. Druhym zplsobem je distribuce vyrobka pfimo na
objednané misto zdkaznikem, na zakladné¢ telefonické objednavky. Tusto vSak vyuZzivéa pouze

prvni zptisob, nebot’ ve svych sluzbach neprovozuje rozvoz jidel.

Restaurace Tusto vyuziva na distribuci svych produkti tzv. piimy distribucni kanal. Tento typ
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odbytové cesty je charakteristicky tim, ze mezi vyrobcem a spotiebitelem neni zadny
sprosttedkovatel. Jde tedy o ptimou distribuci, ktera za¢ind od kuchate nebo barmana jakozto
vyrobce a jde pies obsluhu rovnou ke spotiebiteli, tedy zakaznikovi. Vyhodou takové distribuce
je, Zze vyrobce ma tedy nad svym vyrobkem piimou kontrolu a od zédkaznika dostava okamzitou
zpétnou vazbu o spokojenosti zdkaznika a kvalit¢ poskytovanych sluzeb. Zpétnd vazba miize

mit jak Gstni nebo pisemnou podobu, tak podobu ve formé prazdného taliie.

4.4.4 Propagace

Vsechny sluzby spojené s restauraci Tusto jsou zprostiedkovavané prostiednictvim piimé
distribuce, tudiz v restauraci dochézi i k pfimé komunikaci mezi poskytovatelem a zdkaznikem.

Osobni prodej je tedy diilezita forma propagace, ktera se v restauraci nejcastéji pouziva.
Marketingova komunikace

Uspéch kazdého podniku je zavisly na schopnosti komunikace se zikazniky. Komunikovat s
potencidlnimi zakazniky neznamena je jen informovat, seznamovat s produktem nebo sluZzbou,
ale 1 o poznani jejich potfeb, pozadavki. Se zakazniky je nejvice v kontaktu personal, praveé
prostfednictvim komunikace. Proto je na vybér zaméstnancii v Tustu kladen diiraz. Kazdy novy
pracovnik podstoupi zkousku a je vybran podle schopnosti a zkuSenosti. V potaz se bere, jak
potenciondlni pracovnik vystupuje, jak komunikuje se zdkazniky a jak praci zvlada. Pro

pracovniky se taky potadaji riiznd Skoleni a zucastiuji se soutézi.
Komunika¢ni mix

Komunikac¢ni mix se sklada z: reklamy, vztahy s vefejnosti, podpora prodeje, osobni prodej a

pfimy marketing.

Reklama restaurace je budovana povésti, dobrym jménem, kvalitou vyrobki a sluzeb. Zakaznici
mezi sebou slovem S§ifi své zkuSenosti, ¢imz ji vlastné propaguji. Tusto ma webové stranky,
kde jsou veskeré¢ informace. Zakaznici se zde mohou podivat na provozni dobu, tydenni menu,
jidelni a népojovy listek, foto galerii, kontakty a informace a mohou si zde vyfidit i online
rezervaci. Najdou zde i Tusto TV, kde se mohou podivat na online zabéry z kuchyné¢ nebo

Z baru.
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Tusto porada i svou vlastni soutéz v cepovani piva a pravidelné se zucastnuje soutéze Mistr
vycepni. Jedna se o prestizni soutéz, kterou poradad Radegast a soutézi se o to, kdo bude Mistr
vycepni. Diky takové akci a skvélym umisténim na prvnich ptickach se Tusto dobte propaguje,

zajistuje si reklamu a ziskava si jméno, coz muze piiladkat zakazniky.

Restaurace jako formu podpory prodeje vyuziva darkové poukazy, vizitky, akce a slevy. Diky

témto vécem se restauraci dafi stimulovat prode;.

V public relations jde pfedevSim o ziskani dobrych vztaht s vefejnosti, aby u zékaznikt
vzbudili dobré jméno a budovali mezi sebou pouto. Tusto tudiz potada rizné akce. Také diky

soutézim vychdzeji rizné publikace.

K osobnimu prodeji dochazi za pomoci personalu. Vyhodou je, Ze personal mtize zakaznikovi

béhem osobniho prodeje produkt vic pfiblizit, poskytnout mu informace nebo doporuceni.

Ke komunikaci se zdkazniky vyuZzivé restaurace své socidlni sité. Tusto vyuzivéa pfedev§im
facebookové stranky a Instagram. Takto dochazi Kk ptimé komunikaci s potencionalnimi

zakazniky a zékazniky.

4.5 Osobni rozhovor

Dale jsem se rozhodl udé€lat osobni rozhovor, diky kterému ziskam vice informaci. Ziskané

informace mi na zavér pomohou s doporu¢enymi navrhy ke zlepSeni.
Na vesker¢ otazky odpovidali majitelé restaurace.
Pro¢ ¢epujete Radegast ve Znojmé?

Radegast u nds Cepujeme predevSim proto, ze je to moravské pivo vyrobeno z kvalitnich
surovin. Tankovy Radegast jsme zacali cepovat uz v Brn¢ a podle jeho uspechu jsme usoudili,
ze bude lidem chutnat 1 ve Znojm¢. Tieba ja osobné jsem Radegastu pfisel na chut’ tak moc, Ze
uz mu ddvam piednost i pfed do té¢ doby posvatnou Plzni. Vlastné nejde o to, jakou znacku piva
¢epujete. Pivovar pivo jen uvari, ale hospodsky je ten, kdo pivo skutecné dela. Pokud se netidite
zakladnimi pravidly pfi Cepovani a nestarate se o vycepni zafizeni, mizete mit na Cepu
jakékoliv pivo, ale stejn¢ lidem chutnat nebude. Kdyz navic poznate Radegast a jeho jedine¢nou

hotkost, zjistite, Ze to neni jen tak obycejné pivo. Zamilujete si ho a vracite se za nim tam, kde

44



vam ho nacepuji.

Vysledky béhem provozu jsou zatim skvélé, hlavné ohlas na zpiisob ¢epovani a celkovy pfistup
K pivu, ktery zakaznik v chuti jist€ pozna. Piva ¢epujeme na hladinku do dokonale ¢istého a
mokrého skla. Pivo ¢epovali na hladinku mistfi hospodsti uz v minulém stoleti, takze se jedna
o navrat k tradicim. Pied kazdym ¢epovanim z kohoutu odpoustime zoxidovanou pivni pénu a
pivo ¢epujeme podle ptisnych pravidel. Nékolikrat denné ¢epujeme referenéni pivo, kterym
zjistujeme, zda ma pivo spravnou kvalitu a teplotu. Pii kazdém pterdzeni sudu proplachujeme
pivni trubky vodou. Kazdy tyden navic provadime sanitaci nezna a neorientuje se v nich, bude

zasluhy pfipisovat Radegastu.

Radegast je skvelé pivo a kombinace s poctivou péci z ného déla tak kvalitni znacku, ktera by
se prosadila kdekoliv. My chceme, aby si zdkaznik pochutnal na v§em, co mu pfipravime a

nezalezi, jestli ptiSel na bohatou vecefi, anebo jen na pivo.
Jaka dalsi piva ¢epujete? Cepuje se vSe z tanka?

Kromé tankového Radegastu Ryze Hotka 12° ¢epujeme ostatni piva ze sudii. V nabidce mame
Radegast Original 10°, nealkoholicky Birell, Cider Kingswood a posledni kohout je vyhrazen
pro pivni specialy, které se kazdy mésic méni s volbou sladkil, coZ je projekt Plzenského
Prazdroje, v némz uspokojuje zakaznickou poptavku na piva malych pivovari. Tusto-Znojmo
je prvnim podnikem, ve kterém jsou instalovany interiérové pivni tanky. Pouzili jsme je
zejména z estetického dlivodu a jsou dominantou prostor. Cely interiér jsme pivnim tankim
pfizpusobili a nyni se tu hosté citi velmi dobfe. Co se tyka manipulace s tanky, ta se pfili§ od

béznych tanki nelisi. Hosté jsou z tankll vétSinou nadSeni, stejné jako my.
Jaka panuje pivni kultura ve Znojmé? Cepuje se na hladinku?

KdyZ jsme Znojmo mapovali a hledali podniky, kde si mliZzete objednat vyborné pivo, epované
s laskou a péci, byli jsme trochu zdéSeni. Mnoho tankovych mist ve Znojm& nenajdete.
VétSinou se s pivem nikdo moc nemazli, Casto miiZzete vidét neduhy a chyby, ke kterym by pfi
spravném cCepovanim nemeélo dochazet. Byli jsme naptiklad svédky cepovani do suchych
sklenic, které nebyly fadn¢ umyté. Pod vycepy jsme také Casto vid€li pullitry s tzv. kapaky
(pivo, které nakape z kohoutu do sklenice a do néj se pak cepuje Cerstvé pivo). Setkali jsme se
I sdolévanim piva zjiné sklenice nebo s cepovanim z vysky. V neposledni tadé jsme

zaznamenali spoustu mist, kde se vycepni pii ¢epovani piva dopoustéli tzv. pivni onanie, kdy
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vycepni pohybem sklenice nahoru a doli uméle vytvaii pivni pénu. Kdyz to pak vSechno vidite
V jedné restauraci, mate jistotu, zZe pivo, které dostanete na stll, nebude mit nijak pfevratnou
chut. Stim se ve znojemském Tustu nesetkate. Cepovanému pivo vénujeme maximalni

pozornost a host dostane pivo ve Spickové kvalitg.
Co prinasi Tusto do Znojma?

Tusto do Znojma piinasi predevsim poctivou gastronomii. Mame jednoduchou firemni politiku.
Délame praci, za kterou se nemusime stydét. At v kuchyni, nebo za barem. Chceme, aby si
zakaznik pochutnal na v§em, co mu piipravime, a nezalezi na tom, jestli pfiSel na bohatou vecefi
nebo jen na pivo. NaSe prace nas bavi, a proto se snazime vymyslet neustale nové véci, diky
kterym se liSime od konkurence. Jdeme vlastni cestou a tispéchy dosud otevienych podnikti nas
utvrzuji, ze je to cesta spravnd. Nasim hlavnim cilem ve Znojmeé je, krom¢ uspéchu Tusta, také

pozvednuti gastronomické urovné. Kapacita je 90 osob plus zahradka pro 40 osob.
Jaké jsou ohlasy hosta?

Uz od zah4jeni zkuSebniho provozu jsou velmi pozitivni a povzbuzujici. Lidé se vétSinou ve
svych hodnocenich shoduji, Ze podobny podnik ve Znojmé chybél. Hodnoceni jsou na jednu
stranu povzbuzujici, na druhou stranu vSak zavazujici. Musime kvalitu hlavné udrzet, coZ se
podnikiim ne vzdy dafi. Casto jsme se setkali s podniky, které byly na zagatku skvélé, ale po
Case zacala jejich Uroven pokulhavat. To rozhodné nebude né$ ptipad, protoZze se snazime
neustale zlep§ovat a rozhodné se nechystame usnout na vaviinech. Ceka nas jesté dlouh4 cesta,

vzdyt’ jsme teprve na jejim zacatku.

Co tvori zaklad vasi gastronomie? Jaka jsou podavana jidal? Mate néjaké speciality? Na

co byste hosty pozval?

Zakladem nas$i gastronomie je jednoducha italské kuchyné. O vSechny provozovny se stara
séfkuchar Karel Tomanek, ktery je zaroven mentorem nasich kuchaid. V jednoduchosti je sila
— tim se nase kuchyné fidi. N4S jidelni listek je postaven zejména na téstovinach, které si sami
vyrabime. Kdo jednou ochutnd, ten se vrati znovu. Jsou opravdu skvélé. Zminit musim také
italska rizota, ze kterych jsou zakaznici vétSinou nadSeni. Pokud mam vybrat dalsi jidlo, které
bych zlistku doporucil, pak je to urcit¢ Spicka z vepfové panenky, kterou podavame
s houbovou omackou. Kdyz tuto omacku ochutnate, mate pocit, Ze stojite uprostred lesa. Je

opravdu lahodnd, Cely jidelni listek je pomérné uzky, jidel neni mnoho, protoze chceme
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garantovat jejich kvalitu. V nasi kuchyni nenaleznete zadné polotovary, a to je zakladni

stavebni kdmen k uspéchu.
Jaka je vaSe filozofie, heslo pro podnikani v gastronomii? Co z toho najde host v Tustu?

Poctiva a kvalitn¢ odvedena prace, za kterou se nemusim stydét. Bavi mé otevirat nové podniky,
kde poctivou a kvalitni praci poznéte uZ pii vstupu do restaurace. Cisty a moderni interiér je
prvni, co u nas uvidite. Poctiva a kvalitni prace je potom odvadéna kuchatskym tymem. Kdyz
Kk tomu pfictete také profesionalni servis, pak vysledek nemize byt nic jiného nez spokojeny
zakaznik, ktery se k nam rad vraci. Citim hrdost, kdyZ vidim spokojené tvéare hosti. Potom vim,
ze ty dlouhé roky v gastronomii, 1éta nejistoty a odfikani, odlouceni od rodiny a tvrdé diina
nebyly zbyte¢né. Vzdy, kdyZ se povede otevtit novy podnik, ktery funguje a ktery lidé chvali,
citim spokojenost, kterou ale za chvili vystiidd neodkladnost dalsi tvrdé prace, aby podniky

fungovat neptestaly.
Pry lze v Tustu vidét do kuchyné. Je to pravda?

Projekt Tusto TV opét souvisi s naSim heslem: Délame praci, za kterou se nemusime stydét.
Proto lidem umozZiujeme, aby se nam divali pod ruce. V Tusto Znojmo méame nainstalovany
kamery na baru a na vydeji kuchyni. Zab&ry z nich miiZete cely den sledovat na naSem webu.
Jako prvni restaurace v Ceské republice jsme na§im divakiim umoznili sledovat nas pii préci.
Pti instalaci kamer bylo dbano na respektovani soukromi hosti a jejich pravo na ochranu
osobnosti. Tento projekt jsme zrealizovali pied nékolika lety v Tusto Titanium a dnes mame
diky tomu fanouSky po celém svété. Kazdy tyden nam chodi nové pozdravy od fanouski

v Anglii, Francii, Némecku, Rakousku, ale 1 v Australii, Kanad¢ nebo USA.
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Obrazek 9: Oteviena kuchyn

Zdroje: Interni materialy spole¢nosti

Co vas nejvice potésilo v souvislosti s novou provozovnou Tusto ve Znojmé? Lze jiz

hovorit o Fetézci?

Velmi piijemné nas piekvapil zajem lidi o Tusto ve Znojmé, uz dlouho pied zahdjenim
zkuSebniho provozu ndm chodily zpravy s dotazy na termin otevieni. Ihned po zahjeni provozu
jsme evidovali raketovy zacatek, ktery nas vSechny piekvapil. Zakaznikl je od prvniho dne
vice, nez jsme Cekali, a to je dobfe. Tusto-Znojmo je nasi tfeti poboCkou, proto uz nyni
hovotime o siti restauraci, které¢ maji spolecné jmenovatele. Vyte¢nou kuchyni a kvalitni servis.
Na vSech provozech mame dulezitd pravidla, kterd musi kazdy zaméstnanec dodrzovat. O
vSechny provozy se staraji Séfkuchai Karel Toméanek a brand manager Martin Kruzik, ktefi
dohlizi na bezproblémovy chod jednotlivych podnikii ve spolupréci s provoznim manazerem,
kterého ma kazdy provoz svého. Na vSe potom jest¢ dohlizi majitel podniku, ktery fidi chod
celé firmy. Jednotlivé provozy maji kazdy své profily na socialnich sitich a na webu. O tato
média se stard opét brand manager, ktery pres n¢ vede komunikaci. Diky izkému tymu lidi ve

vedeni jsou tedy vSechny podniky propojeny, i kdyz kazdy z nich Zije svym zivotem.
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Jak byste popsal koncept Tusta?

Zde opét plati, ze si jdeme svou vlastni cestou. Tusto neni jen restaurace, ale poradame i
nejruznéjsi veCirky a soutéze. Jsme zakladateli soutéze Brnénskd Hladinka. Jde o soutéz
Vv Cepovani, kterd ma za sebou uspésné ro¢niky. Jsme soutézivi, a proto své schopnosti radi
pométujeme s ostatnimi. At uz to bylo Gcasti na jiz zaniklém mistrostvi republiky v piipraveé
pizzy, nebo Vv nejriznéjSich soutézich v Cepovani piva. Potadame zajimavé i1 netradicni
degustace. K firemnim vecirkiim jsme schopni zakaznikiim zorganizovat nejriznéj$i druhy
zabavy. Radi vymyslime nové véci, proto jsme naptiklad na silvestra piipravili on-line party
mezi Brnem a Znojmem. Dva podniky byly propojeny obrazem i zvukem a v nejriznéjsich

v

soutézich jsme zjist'ovali, jak jsou na tom ob¢ mésta s pitim.

Obrazek 10: Soutéz ¢epovani

Zdroje: Interni materialy spole¢nosti
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4.6 Navrhy a doporuceni ke zlepSeni marketingového mixu.

4.6.1 Klimatizace

Hned pfi vstupu do restaurace, si zdkaznik v§imne moderniho a ¢istého interiéru. Restaurace je
vybavena tak, aby se zakaznik citil pohodIné a stravil zde ptijemné chvile. Po celé restauraci je
rozmisténo hned nékolik TV, aby si kazdy zakaznik mohl uZit promitané sportovni pienosy.

Perfektné zatizené je 1 zvukové vybaveni po celé restauraci.

Problém vSak nastdva v 1ét€ za horkych dnl, nebot’ v restauraci neni zZadné klimatizaéni

vybaveni. V restauraci tak byva teplo a dusno, coz neni pro zédkaznika uplné ptijemné.

Dnes je jiz nékolik klimatizaci uréenych pro restaurace. Na vybér je hned nékolik moznosti a
to napf. parapetni klimatizace, stropni, mezistropni, podhledové nebo venkovni jednotky.
Nékteré klimatizace maji dokonce funkci automatického ¢isténi, kterd je zbavuje vlhkosti a

plisni, coz odstrani zapach a usnadni tak ¢iSténi.

Centralni klimatizace urcené do velkych prostori> 270 m3 se cenové pohybuji od 50 000 K¢.

Pocitat se musi také s instalaci a provozem klimatizace, coz sebou nese i né¢jaké naklady.

Zavedeni klimatizace by urcité pfispélo k lepSimu komfortu restaurace. Zakaznici by se tu v
1ét€ citili pohodInéji, tudiz by zde travili vice ¢asu. To by mohlo mit pozitivni vliv na vyssi

prodej produktil restaurace, tedy 1 zvySeni zisku.

4.6.2 ZvySeni ceny

Zvyseni cen produktli byva Casto riskantnim krokem, nebot’ miizou odradit jak stalé, tak i
potenciondlni zdkazniky, kteti mohou po zdraZeni piejit ke konkurenci. Proto je vZdy nutné
takovy krok dobte zvazit, propocitat a naplanovat. Cena ale také funguje jako marketingovy

nastroj, takze mtize ptivést i nové zédkazniky.

Zvysovat cenu neni dobré skokové, daleko lepsi je zvySeni cen rozd€lit do vice skupin a délat
to po malych kriiccich, tak aby se na to zakaznici pfipravili a postupné zvykly. Zvysit cenu bych

tedy doporucil ze zacatku pouze na vybrané produkty.
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Duivodi, pro¢ doporucuji zvysit cenu je hned nékolik. Jednim z nich je, Ze penize neustale
podléhaji inflaci, tudiz si za stejny obnos penéz ¢asem koupime méné¢ a méné produktl ¢i
sluzeb. To sebou nese 1 neustalé zdrazovani jak energie, tak i surovin, ale také tfeba zvySovani
plati pro zaméstnance. VSechny tyhle faktory jsou stejné i pro konkurenci, tedy i konkurence
bude muset své ceny jednou navysit. Dal§Sim divodem je prostor, ktery je omezeny. Tusto
vyhledava spousta zakaznik, a tak se zde Casto zdkaznici setkavaji s tim, Ze je veSkera kapacita
restaurace vyuzita a nejsou volna mista. Spravné navyseni ceny by tedy mohlo odradit takovy
pocet zakazniki, aby byla restaurace porad pln€ vyuzivéna, jen by se zmensil pocet zékaznikd,
ktefi musi z restaurace odchazet, nebot’ uz nejsou volna mista. Takové opatfeni by zaroven

zarucilo vétsi zisky restaurace.

Zvysit cenu doporucuji 1 proto, ze jedno z mych doporuceni je zavedeni klimatizace. Ta
zakaznikim sice zajisti lepSi pohodli, ale zaroven jeji provoz s sebou pfinese dalsi néklady.
Jako dalsi doporuceni je prestavba zahradky. Prestavba bude sice vysokym vydajem pro
restauraci, ale zaroven zaru¢i poskytovani sluzeb v lepSich prostorach, v lepsi kvalité, tudiz i

davod pro zvySeni ceny, nebot’ s kvalitou sluzeb roste i cena.

Jako nazorny ptiklad pouZiji zvednuti ceny denniho menu, kde vypocitam elasticitu. Vypoctem

elasticity zjistim citlivost zdkaznika na zménu ceny.

V restauraci se denné primeérné proda 70 porci menu. Cena 1 menu je 99 K¢. Jestlize se cena

zvedne o 6 K¢ bude poté prodejni cena 1 menu 105 K¢. Piedpokladam, Ze zvednuti ceny o

6 K¢ zptisobi pokles prodanych menu o 2 porce, nebot’ zvednuti ceny neni nijak velké a v
porovnani cen s konkurenci je cena primérna a kvalita nabizenych vyrobka vysoké. Potom to

bude tedy primérné 68 prodanych porci denné.
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Vypocet elasticity:

(68 — 70)/ 70]

(105 — 99)/ 99
-0,03]
=-0,5]
10,06

Ze ziskaného vysledkii mizeme fict, Ze pti zméné€ z 99 K¢ na 105 K¢ za menu a poklesu prodeje
0 2 porce je elasticita neelasticka |-0,5|. To znamena, Ze zména ceny o 6 % vede k mensi zméné

poptavky o 3 %. Citlivost zakaznika na zménu ceny neni tak velka.

4.6.3 Prestavba zahradky

Dal$im navrhem a doporu¢enim na zlepSeni je piestavba nové zahradky tak, aby se dala
vyuzivat po cely rok. Jak jsem jiz zmifloval, restaurace se potykd s vysokou navstévnosti, kdy
uz nemohou pfijmout dalsi zakazniky. Tato pfestavba by sice nenavysila kapacitu zahradky,
ktera je pro 40 osob, ale umoZnila by mit zahradku v provozu po cely rok, a nejen v 1été.
Celkova kapacita by tedy byla 130 mist celorocné. Pocet obslouzenych zakaznikti se zvysi a s
tim se zvysi 1 trzby restaurace. Personal se nemusi nijak navySovat, nebot’ se nejedna o rozsireni

kapacity, ale pouze o trvalé vyuZiti celkové kapacity.

Toto doporuceni jsem navrhl majitelim, kterym se navrh velmi libil. Dale jsme se vzajemné
dohodli, ze mohu kontaktovat firmu AL Pergoly s.r.o. Firma je jednim z nejvétSich dodavatelt
pergolovych systémt v CR. Vyrabi a vyviji $pickové pergoly nékolika druhii. Pergoly, které
sami vyrabi také sami prodavaji a montuji. Diky tomu poskytuji svym zdkaznikiim Sletou

vyrobni zaruku bez omezeni na vSechny jejich dodavané pergoly.

Po kontaktovani firmy a nésledné konzultaci ndam byla doporucena bioklimaticka pergola S

témito informacemi.
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Bioklimaticka pergola

Tato pergola je nejmodernéjsi trend v hlinikovych pergolach. Funguje jako protidestova
zéabrana a také umoznuje regulaci stinéni a odvétrani piehifatého vzduchu, tim zajist'uje idealni

klima uvniti pergoly.

Konstrukce je tvofena nosnymi sloupy, na kterych je osazen obvodovy ram s integrovanym
odvodem vody. Stfechu tvoifi hlinikovy slunolam z extrudovanych lamel, které zajiStuji
ochranu proti desti a zaroven propousti pfi otevieném stavu vice svétla nez srovnatelné systémy.
Stfecha umoziuje také naklapéni lamel v rozsahu 0-150° diky tomuto obousmérnému
naklapéni je mozné regulovat prakticky veskeré denni svétlo a vytvaret si v pergole vlastni

klima

Pro pohyb slunolamu pergoly a mechanického pfisluSenstvi firma pouzivd pouze kvalitni

motory némeckého vyrobce Geiger a nejvétsiho svétového vyrobee Somfy.

Pergola nabizi nejmoderngjsi systémy fizeni, a to v zakladnim provedeni pomoci dalkového
ovladace, s moznosti rozsiteni bezdratové fidici jednotky, se kterou 1ze pergolu fidit odkudkoliv
ptes chytry telefon, tablet nebo pocitac. Dalsi vyhodou je tvofeni vlastnich scénaiti a Casovych
schémat fizeni pergoly a jejiho pfisluSenstvi, veSkery piehled o stavu pergoly umoziiuje

aplikace ve vlastnim chytrém telefonu.

Na vybér je velka Skala ptisluSenstvi jako bo¢ni screenové rolety, posuvné lamelové slunolamy
pro stinéni nizkého slunce, posuvné bezramové nebo ramové zaskleni pro uzavieni stén pergoly
pro chladnéjsi obdobi. K pergole je pak moZzné ptiobjednat elektropfislusenstvi jako slunecni,
vétrna a dest'ova Cidla, infrazafic nebo meteostanici. Pro maximalni komfort mize byt pergola
také vybavena LED podsvicenim lamel, horniho rdmu nebo barevnym podsvicenim stfechy pro

ptijemnéjsi atmosféru.

Firma nésledné vypocitala pfedbéznou kalkulaci zakazky, kterou odhaduji do 700 000 K¢&

S

vcetné DPH. Kalkulace zahrnuje vyrobu i dovoz s montaZi.

Majitelé jsou s touto nabidkou spokojeni a jsou schopni tuto piestavbu realizovat.
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4.6.4 Znojemské pivo

Dalsim doporucenim pro zlepSeni je zavedeni nového produktu. Konkrétné se jedna o
Znojemské pivo. Velkou ¢ast zadkaznikil tvofi cizinci a turisté. Turisté jsou zndmi tim, ze radi
poznavaji kulturu daného mista, maji velky zdjem o mistni produkty a chtéji ochutnat mistni

potraviny. Z tohoto divodu doporucuji rozsifit sortiment o0 Znojemské pivo.

Domluvil jsem si tedy schiizku s obchodnim reprezentantem Znojemského méstského pivovaru,

kde jsem se dozvéd¢l potfebné informace.
Znojemsky méstsky pivovar nabizi tento zékladni sortiment:
e Znojemska 11 %
e Znojemsky Znajmer
e Znojemska 12 %
o Zetko 14 %
Znojemska 11 %
Jedna se o Cesky lezadk plzeniského typu, nefiltrovany, nepasterovany, alk. obj. 4,6 %.

Receptura vychazi z ptivodnich chutovych vlastnosti Znojemského piva. Hlavni kvaseni
probiha v otevienych kadich. Dokvasovanim v lezackych tancich pak pivo dostava plnou
chlebovou chut’. Samoziejmosti je Sestidenni lezeni v lezackych sklepich. Pivo se vyznacuje

sttedni plnosti a fizem. Dostupna je celorocné.
Znojemsky Znajmer
Jedna se o svétly lezak plzeniského typu, filtrovany, nepasterovany, alk. obj. 4,3 %.

Spodné kvaseny lezdk je uvafen tradicnim postupem z hédonického sladu a Zzateckého
poloraného chmele zvaného cCervendk. Pfed stoCenim znéj byvéa odfiltrovany zbytkové
kvasnice. Vyznacuje se piijemnym chmelovym aroma a stiedni hoikosti s jemnym doznivanim.

Dostupny je ptilezitostné.
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Znojemska 12 %
Jedna se o svétly lezak plzeniského typu, nefiltrovany, nepasterovany, alk. obj. 5,1 %.

Je to typicky cCesky lezak, ktery je uvaren klasickou technologii v moderni varné. Hlavni
kvaseni probiha v otevienych kadich. Pouziva se Hodonicky slad a humnovy Zahlinicky slad.
Pivo je tak vice chmelené, s plnou chuti a sladovou viini. M4 vyraznou hotkost, ktera piijemné

dozniva po napiti. Na vyrobu jsou pouzity mistni suroviny. Dostupna je celoro¢né.
Zetko 14 %
Jedna se o specidlni svétlé pivo, nefiltrované, nepasterované, alk. obj. 6,0 %.

Je to silné, Ctyrikrat chmelené chlebnaté pivo a uréeno byvad pivnim znalcim nebo pfi
svate¢nich chvilich. Tento nefiltrovany special zlatavé barvy se vyznacuje vyznamnou plnosti
a fizem, které mu dodavd smés chmelt Sladek, Zatec a Citra. Pivo je ovonéno jemnym

citrusovym naddechem. Dostupné je téméf celoro¢né.

Rozsifeny sortiment:

Stout 13 %

Je specialni tmavé pivo, nefiltrované, nepasterované, alk. obj. 5,5 %, dostupny v Unoru.
Jantarova 12 %

Je specialni polotmavé pivo, nefiltrované, nepasterované, alk. obj. 5,1 %, dostupnd o

Velikonocich.

Znojemska IPA 12 %

Je pivo typu India Pale Ale, nefiltrované, nepasterované, alk. obj. 5,1 %, dostupna v listopadu.
Sauvin 11 %

Je specialni svétly lezak, nefiltrovany, nepasterovany, alk. obj. 4,5 %, dostupny v listopadu.
Videii 10 %

Je svétlé vyCepni pivo, nefiltrované, nepasterované, alk. obj. 4,1 %, dostupna pies 1éto.
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Doppelbock 18 %
Je polotmavy special, nefiltrovany, nepasterovany, alk. obj. 7,5 %, dostupny prilezitostné.
Medova 13 %

Je specialni svétlé pivo nefiltrované, nepasterovang, alk. obj. 5,5 %, dostupné o adventu.

Z této nabidky majiteliim restaurace doporucuji Znojemskou 11 %, nebot’ v Tustu se 11 %

zatim necepuje.

Dodéava se v nerezovych sudech o objemu 15 1za 594 K¢, 30 1za 1152 K¢ a 50 1 za 1880 K¢&.
V plastovych lahvich o objemu 0,75 1za 52 K¢, 1 1 za 40K¢ a 1,5 1za 55 K¢.

Pivovar svym odbératelim poskytuje marketingovou podporu v podobé propagacniho

materialu ve forme:
e Sklenice 0,31a0,51
e Sklenice suchem0,31a0,51
e Podnosy
e Podtacky pod pivo vcetné stojanki
e Tabletenty
e Plakaty na pipu
e Sanita¢ni kniha
o Tricka
e Uttenky s logem ZMP
e Plakaty

e (Cedule na psani
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e Samolepka na dvete ¢i okno

e Umisténi provozovny do seznamu na webovych strankach znojemského pivovaru
e Moznost spole¢né propagace na Facebookovych strankach

e Vyroba banneru

e Vanocni vecirky

S pivovarem nemusi majitelé Tusta uzavtit smlouvu, tudiz je pouze na nich kdy a v jakém
mnozstvi budou znojemské pivo odebirat. Pii vétSim mnozstvi odbéru, je pivovar ochotny
poskytnout slevu. Pivovar svym klientiim umoziiuje ¢epovat pivo na tzv. pfito¢, coz znamena,
ze klienti mohou Znojemské pivo ¢epovat na vycepnim zafizeni, které restauraci poskytuje jiny

pivovar na zéklad¢ uzaviené smlouvy.

Restaurace Tusto ma uzavienou smlouvu s Radegastem, nicméné majitelé maji dohodnuto, ze

mohou ¢epovat i jiné pivo na tzv. pritoc€.

Znojemsky méstsky pivovar ma zafizenou i distribuci svych produkti, a to kazdy den od
pondéli do patku. Jelikoz se restaurace Tusto a Znojemsky pivovar nachéazi ve stejném meste,

bude distribuce a komunikace mezi podniky jednoducha a rychla.

Ve Znojmé& se nachdzi pouze 5 podniki, které maji ve své nabidce Znojemské pivo. Ceny
Vv téchto podniki se pohybuji kolem 30-33 K¢ za velké pivo. Vyjimku tvofi podnik Premium,

kde je cena za velké pivo kolem 50 K¢&.

Jestlize se majitelé rozhodnou odebirat sudy o objemu 50 1 za 1880 K¢ tak vysledna nakupni
cena za velké pivo €ini 18,8 K¢. Stanoveni prodejni ceny zaleZi na majitelich, tak aby pokryla
naklady a zaroven dosahovali spravného zisku, ktery si piedstavuji. Podle mého doporuceni
bych vzal v potaz stanoveni ceny podle konkurence, kterd je mezi 30-50 K¢. Tusto prodava
Radegast Ryze Hotkou 12° za 42 K¢, Radegast Original 10° za 38K¢. Znojemskou 11 % bych
to kvalitou poskytovani sluzeb, nebot’ pivo ¢epuje tzv. na hladinku, coz sebou nese vysokou
miru péce o vycepni zafizeni a kvalitu ¢epovani. Persondl se pravidelné zucastiiuje soutézi o

Mistra vyéepniho, kde se umist'uje na hornich prickach, tudiz patii mezi ty nejlepsi v oboru.
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4.6.5 Ocekavané prinosy

V¢éfim, ze zminované navrhy a doporuceni povedou restauraci postupnymi kroky ke zlepseni.
Prestavba zahradky zajisti lepSi vyuziti kapacity restaurace. Novy produkt rozsiii nabidku a
ptiléka vice zakaznikl. Klimatizace zajisti vétSi komfort restaurace a poskytne tak lepsi pohodli

zékazniklim. Zvyseni cen zajisti pokryti novych néklada a vyssi zisky.
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5 ZAVER
Marketingovy mix jako nastroj na pochopeni potieb zdkaznika zastava velmi dtilezitou tlohu v

podnikani. Bez spravného marketingového mixu je t€zké rozvijet podnik a dosdhnout tak

hlavniho cile — zisku.

Bakalaiska prace byla zaméfena na analyzu marketingového mixu vybraného podniku,
instituci, konkrétné na restauraci Tusto, ktera se nachédzi v centru Znojma, kde ptsobi 3 roky.
Podnik se vSak i za tak pomérné€ kratkou dobu dostal rychle do podvédomi vetejnosti a ziskal

spoustu trvalych zakazniki.

Cilem prace bylo analyzovat, zhodnotit soucasny marketingovy mix a nasledn¢ zpracovat
doporuceni, které restauraci povede ke zlepseni a k dosahnuti lepsich cilii. Teoreticka ¢ast je
zamétena na definice a pojmy z marketingu, marketingového a komunika¢niho mixu za pomoci
odborné literatury. V praktické ¢asti bakalafské prace jsou uvedeny zakladni udaje obchodni
firmy a restaurace Tusto Znojmo. Dale jsou zde jednotlivé piedstaveny podniky restaura¢niho
fetézce Tusto a v zavéru 1 restaurace Tusto Znojmo, kterd je hlavnim predmétem prace. V dalsi
¢asti jsou uvedeny zakladni cile podniku a poté je analyzovan soucasny marketingovy mix,
ktery je podrobné& rozepsan. Stru¢né je pospan i komunikacni mix restaurace. V dalsi ¢asti prace
je podrobné sepsan rozhovor, ktery obsahuje n€kolik otazek. Na veskeré otazky odpovidal
majitel podniku. Rozhovor zachycuje né€kolik cennych informaci o restauraci, o jeji
gastronomii, 0 pivni kultufe u konkurence ve Znojmé, o konceptu restaurace a taky o filozofii
a krédu podnikéni samotného majitele. V posledni casti prace jsou navrhnuta a popsana
doporuceni, které by vedly k celkovému zlepSeni marketingového mixu a k dosdhnuti lepSich
cili restaurace Tusto Znojmo. Veskeré ndvrhy a doporuCeni byly jednotlivé piedstaveny
majiteldm. Tyto navrhy a doporuceni sklidili u majiteld uspésné ohlasy a nutno podotknout, Ze
u nékterych probehne i realizace. Nejvétsi tispéch sklidilo doporuceni na ptestavbu zahradky,
kde se na realizaci momentalné pracuje a hotovd by méla byt do konce tohoto 1éta. Dalsi
doporuceni, které by mélo také probéhnout je zvySeni ceny. Majitelé vSak nechtéji ten to krok
brat na lehkou vahu, a tak nechtéji nic uspéchat. V soucasné dobé se vSe hodnoti a planuje tak,
aby zvySeni cen probéhlo co nejlépe, nejefektivnéji a dosahlo se tak pozitivnich vysledkd. U
zavedeni klimatizace majitelé souhlasili, Ze je to dobrym krokem pro lepsi pohodli zdkaznik,
piesny termin vSak jesté neni stanoven. O rozSifeni nabidky sortimentu, konkrétné o Znojemské

pivo neni zatim stanoveno kone¢né rozhodnuti.
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INtEri€r TUSLO ZNOJINO c.veiuviiiiiiiieiieiee e
VgD ettt
BUAOVA TESTAUTACE ...ttt
Oteviend KUChYM ..o

Obrazek 10: SOULEZ CEOPOVANT ......eeviiieiiiieiieie et
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