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ABSTRAKT

Diplomovéa prace je zaméfena na ndvrh zmén marketingového mixu spole¢nosti
podnikajici v HOReCa sektoru, konkrétné v pohostinstvi a stravovani. Prace analyzuje
soucasnou pozici podniku na trhu, jeho konkurenci awvnéj$i a wvnitini prostiedi,
ve kterém pusobi. Obsahem prace jsou ndvrhy na opatieni a zmény vedouci ke zlepSeni

soucasného stavu spolecnosti.

ABSTRACT

The thesis is focused on a proposal for changes in the marketing mix of companies
operating in HoReKa sector, specifically in the restaurant area. The thesis analyzes
the current position on the market, the competition and the internal and external

environment in which it operates. Thesis contents proposals for measures and changes

to improve the current status of the company.
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Uvod

V soucasnych podminkach podnikatelského prosttedi na poli gastronomie je
pro spole¢nost stézejnim prvkem kvalitni zpracovani marketingového mixu a s tim
souvisejici marketingové strategie. Pozornost se ubira zejména k zédkaznikim

a k uspokojovani jejich potieb vzhledem k neustale se objevujicim novym trendim.

Diplomova prace je zpracovavana ve spolupraci s restauraci, jejiz vystavba zacala jiz
vroce 1927. Na poli gastronomie a restauraéniho podnikani je velmi vyrazna
konkurence a vznikaji stadle nové trendy. Tradi¢ni ¢eska kuchyné se vSak t&si stale velké
oblib¢, ale zdaleka jiz neoslavuje vSechny zakazniky. Pro podnik je tedy stézejni
uspokojit jak milovniky tradi¢ni Ceské kuchyné, ale také pfilakat nové zakazniky
a nabidnout jim néco nového a neotielého. Klicem k uspéchu je dokonale zmapovat
potfeby a pozadavky zakaznikii a uspokojovat je co mozna nejkvalitnéji a ziskat tak
konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim podnikiim. Pro podnik ptsobici v této sféfe je
zapotiebi zejména velmi kvalitni zpracovani komunika¢niho mixu a uspéch tkvi také
Vv kvalitnim servisu a pozitivnim piistupu zaméstnanctl, jelikoZ zejména zaméstnanci

jsou ti, ktefi ,,prodavaji tuto sluzbu.



1 Cile diplomové prace a metodika

1.1 Cile prace

Hlavnim cilem préace je navrhnout podniku takova opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni
pozice na trhu podniku a pfildkani novych zakaznikl. Tohoto cile jsem dosahovala

prostiednictvim cilu dil¢ich.

Dil¢im cilem diplomové prace je analyzovat vnéj$i a wvnitini prostiedi podniku,
ve kterém pulsobi a zmapovat konkurenci, které podnik ¢eli. Déle je dil¢im cilem prace
ziskat na zaklad¢ dotaznikového Setfeni podnéty od vybrané cilové skupiny zakazniki,
jakym smérem by se mél podnik ubirat, aby prildkal nové zakazniky z této cilové

skupiny a nabidl jim to, co jim na trhu doposud chybi, nebo ¢eho je nedostatek.

1.2 Metodika

Diplomova prace je rozd€lena na tfi hlavni ¢asti. V prvni €asti prace jsou predstavena

teoreticka vychodiska, ktera jsou nasledné pouzita pti zpracovani dalSich ¢asti prace.

Druhd ¢ast prace analyzuje soucasny stav podniku, konkurenty a podnikatelské
prostiedi. K analyze makroprosttedi podniku je vyuzita analyza PESTLE.
Mikroprostiedi podniku je analyzovdno na zakladé Porterova modelu péti
konkurenénich sil a pfi analyze konkurence je vyuzita i vyzkumna metoda pozorovani
na zéklad¢ predem urcenych kritérii. V analytické c¢asti prace jsem vychdzela
I z rozhovoru s majitelkou spole¢nosti, a to zejména pii zjiStovani internich informaci
o analyzovaném podniku. V analytické ¢asti prace je dale vyuZzito dotaznikové Setfeni,
ze kterého jsem vychazela pfi tvorbé analyzy SWOT, ktera mapuje silné a slabé stranky
podniku a poukazuje na eventuelni ptilezitosti, kterych by podnik mohl vyuzit a hrozby,

kterym by mohl v budoucnu celit.

10



Navrhova ¢ast je posledni ¢asti prace a obsahuje vlastni ndvrhy na zlepSeni soucasné
situace podniku na trhu a ptildkani novych zakazniki ptfedev§im z vybrané cilové

skupiny, ale i mimo tuto skupinu.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V nasledujici kapitole diplomové prace se zaméeiim na teoretickou ¢ast prace. Objasnim

zde zékladni informace tykajici se oblasti marketingu a marketingového prostiedi.

2.1 Marketing

2.1.1 Definice a zakladni pojmy

Pojem marketing je definovan v mnoha kniznich publikacich riznymi zpisoby.
V nasledujicim textu uvadim vybrand nejcastéj$i vysvétleni pojmu ,,marketing®.

Za stézejni povazuji definici P. Kotlera, ktery marketing definoval nasledovné:

., Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii

r el
S ostatnimi .

Definice podle Druckera se zamétuje spiSe na osobu zédkaznika a marketing popisuje

nasledovné:

,, Cilem marketingu je poznat zdkaznika a porozumét mu tak dobie, aby mu vyrobky

¢i sluzby byly Sité na miru a prodavaly se samy. “2

Dalsi definice marketingu podle Svétlika uvadi, Ze:
., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je predvidani, pozmani, ovliviiovani

a v konecné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem,

cev sy T . 3
zajistujicim splnéni cilu organizace.

1 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 38.
? DRUCKER, F. P. To nejdilezitsjsi z Druckera v jednom svazku. 2009. s. 29.
¥ SVETLIK, J. Marketing — cesta k trhu. 2005. s. 10.
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Podle slovnikti cizich slov mlzeme marketing popsat jednoduse jako ,.koncepci

obchodni a vyrobni politiky firmy“.*

Stézejnim prvkem, ktery se prolina ve vSech definicich uvedenych autort je jednotlivec
nebo skupina lidi, u kterych dochéazi k uspokojeni potieb a to na zadkladé¢ smény
produkti nebo hodnot. Hlavnim cilem je porozumét potfebam cilovych skupin
zakaznikii a vyhovét jim takovym zpusobem, aby dochézelo i uspokojeni potieb

subjektii nabizejicich zbozi ¢i sluzbu.
2.1.2 Potieby, poZadavky a poptavka

Kli¢ovym prvkem pro marketing je lidska potieba, ktera vychazi z pocitu nedostatku
a ze snahy ¢lovéka o odstranéni tohoto pocitu. Potfeby Ize ¢lenit do riznych skupin.
Ptikladem mohou byt potfeby individudlni vs. spolecenské, hmotné nebo nehmotné

a dale naptiklad soucasné nebo budouci.
Pozadavkem rozumime touhu po uspokojeni téchto specifickych potieb.

Poptavku miizeme definovat jako ochotu konkrétnich lidi si specifické vyrobky nebo

sluzby koupit. Poptavka po vyrobku roste s jeho pfitaZlivosti pro zakaznika.®

2.1.3 Vyrobek

Vyrobkem miiZeme rozumét cokoliv, co uspokoji lidskou potiebu. Zahrnujeme sem
tedy nejen produkty hmotné ale i nehmotné. Produkt hmotny zpravidla oznac¢ujeme jako

vyrobek, produkt nehmotny jako sluzbu. !

2.1.4 Hodnota, naklady a uspokojeni

Hodnota vyrobku pro zdkaznika ptedstavuje jeho odhad celkové vlastnosti vyrobku

uspokojit zédkaznikovy potieby. Zakaznik u jednotlivych vyrobki rozliSuje, jakad je

*STOLICNY, P. Marketing. 2011. s. 9

> KOTLER P. Marketing Management — analyza, planovani, realizace a kontrola. 1991.s.5 -9
® Tamtéz s. 6

" Tamtéz s. 8

13



hodnota uspokojenych potieb. Urcitou roli zde hraji i ndklady. V tomto okamziku

zékaznik porovnava hodnotu uspokojeni vzhledem k vynalozenym nakladtm. ®

2.1.5 Sména, transakce

Zakladnim pfedpokladem pro vznik marketingu je pravé smeéna. Musi dojit ovSem
ke splnéni péti nasledujicich podminek:

- musi byt alespon dvé strany (prodavajici a kupujici),

- kazdé strana ma néco, co ma hodnotu pro druhou stranu (auto, penize),

- kazdé strana je schopna komunikace a dodani,

- kazdé strana ma svobodu pfijmout nebo odmitnout nabidku,

- kazda strana se domniva, e je zadouci nebo vhodné jednat s druhou stranou.’

V okamziku, kdy je dosazeno smény, mluvime jiz o transakci. Transakci mizeme
rozlisit na dva typy. Prvnim typem je transakce penézni, kdy jednou z hodnot jsou
penize a druhou zbozi. Déle rozliSujeme transakci naturdlni, kdy dochazi ke sméné

vr v vr v v v 1
zboZi za zbozi, zboZi za sluzbu nebo sluzby za sluzbu.'®

216 Trh

Trh je tvofen vSemi potencionalnimi zakazniky, ktefi jsou ochotni nebo schopni ti¢astnit

o . Lo w1 11
se smény a to za Ucelem uspokojeni svych potieb.

2.2 Marketingové prosticedi

Marketingové prostiedi je nezbytnym prvkem pro marketingové planovani. Je to misto,
kde se samotny marketing odehrava. Tvoii jej velké mnozstvi faktorl, které jsou
na sob& zavislé a velmi dynamicky se méni, coz klade diraz na praci vedoucich
pracovnikll. Ti musi vzdy rychle reagovat na ménici se situaci v prostiedi. Zahrnuje

tedy takové prvky, které ovlivituji rozvoj podniku a uskutectiovani tspéSnych transakci

® Tamtéz s. 9

® KOTLER P. Marketing Management — analyza, planovéni, realizace a kontrola. 1991.s.5 - 9
19 KOTLER P. Marketing Management — analyza, planovani, realizace a kontrola. 1991. s. 6

1 Tamtéz s. 9

14



se zékazniky. Obecné je marketingové prostfedi mozno clenit na makroprostiedi

a mikroprosttedi.*?

2.2.1 Vnitini prostiredi

Vnitini prostfedi marketingu, nékdy téz shodné oznacované jako mikroprostiedi,
zahrnuje faktory, které ovlivituji bezprostiedni moznost podniku provadét svoji hlavni
funkci — uspokojovat potieby zakaznikii. Zakladnimi prvky vnitiniho prostiedi jsou

o, , . e e ” Y 1 13
podnik, zakaznici, dodavatelé, distributofi, prostiednici a konkurence.

2.2.1.1 Podnik
V ramci podniku se pozornost soustfed’uje predevsim na 4 zékladni oblasti:
e Marketing — diraz je kladen na renomé spolecnosti, trzni podil, renomé kvality
a sluzeb,
e finance — zde jsou =zasadni naklady kapitalu, ziskovost spolec¢nosti
a finané¢ni stabilita,
e vyroba — pro vyrobu je dualezitd kvalita vyrobniho zafizeni, kapacita, pracovni
sily a technicka zru¢nost,
e organizace — stézejnim je schopné vedeni, oddani pracovnici, podnikatelska

orientace.**

2.2.1.2 Dodavatelé
Dodavatel¢ jsou nezbytnou soucasti mikroprostredi, jelikoz obstaravaji zdroje nezbytné
pro zabezpeceni spravného chodu vyroby a sluzeb. Pro podnik je stéZzejni najit takoveé

dodavatele, kteti nabizeji nejvyhodngjsi kombinaci kvality, spolehlivosti a ceny.'

2.2.1.3 Marketingovi zprostiedkovatelé
Jedna se o spole¢nosti, které jsou ndpomocné podniku pii marketingové komunikaci,
prodeji a distribuci zbozi. Muzeme sem zatfadit obchodni zprostiedkovatele, finan¢ni

zprostiedkovatele, agentury marketingovych sluzeb.'®

2 BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 81

¥ BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 84

' KOTLER P. Marketing Management — analyza, planovani, realizace a kontrola. 1991. s. 141 - 146
> Tamtéz s. 141

1® Tamtéz s. 142
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2.2.1.4 Zdkaznici
jednak finalni spotiebitelé, kam zatazujeme individudlni spotfebitele, statni a vetejné
organizace a non-profit organizace. Druhym typem zakaznikt jsou vyrobni, obchodni

o : 17
a jiné organizace.

2.2.1.5 Konkurence

Konkurenc¢ni tlak déli konkurenty na dva zakladni typy konkuren¢nich aktivit. Jednak
se hovofi o komoditni a jednak o substitucni konkurenci. Komoditni konkurence se
odehrdva mezi dodavateli stejného typu zbozi a substitu¢ni konkurence se odehrava
mezi dodavateli zboZzi z riznych obord, jejichz zbozi je vSak uréeno jednomu okruhu

spotebiteli. '8

2.2.2 Vnéjsi prostiedi

IR A4

Vnéjsi prostiedi utvari Sirsi okoli podniku a puisobi tedy na vnitini prostiedi jako celek.
Pojem vng&jsi prostiedi muzeme shodné nahradit pojmem makroprostiedi podniku

a miZzeme jej popsat Sesti zékladnimi faktory:™

2.2.2.1 Demografické faktory
Jednéa se o prvotni oblast zajmu obchodnikii. Mezi demografické faktory zarazujeme
zejména velikost populace a jeji geografické rozlozeni a hustotu, vékové rozdéleni,

trendy mobility.?

2.2.2.2 Ekonomické faktory
Jedné se o Cinitele, kteti ovliviiyji strukturu vydajii jednotlivych spotiebiteli a jejich
celkovou kupni silu. Obchodnici by vtomto ohledu méli klast diraz na piijmy

obyvatelstva a na zmény ve struktute jejich vydaji.?

2.2.2.3 Prirodni faktory
Mezi pfirodni faktory, které vyraznym zplsobem ovliviluji —marketingové

makroprostfedi, miizeme zafadit zejména Ctyfi hlavni tendence, kterym dneSni

Y Tamtéz s. 144

8 KOTLER, P. Marketing Management — analyza, planovani, realizace a kontrola. 1991. s. 145
¥ KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 135

% KOTLER, P. Marketing Management — analyza, planovani, realizace a kontrola. 1991. s. 147
2L Tamtéz s. 153
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spolecnost cCeli. Je to jednak nedostatek surovin, zvySené naklady na energii, zvySeny
stupenn zneCiSténi a v neposledni fadé meénici se uloha vlady v otazkach ochrany

zivotniho prostfedi.22

2.2.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory ptredstavuji nejdramatictéjsi silu, kterd formuje zivoty lidi.
Na novych technologiich vyrazn€ zdvisi mira hospodarského ristu a kazdd novée
objevend technologie ma destrukéni vyznam pro tu piedchozi. Mezi technologické
faktory zafazujeme zrychlujici se tempo technologickych zmén, neomezené
marketingové piilezitosti, vydaje na vyzkum a vyvoj, orientaci na mensi zdokonaleni

a v neposledni fadé také rostouci regulaci technologickych zmén.?

2.2.2.5 Politické faktory

Politické¢ prostfedi zahrnuje zakony, vladni agentury a také néatlakové skupiny.
Na marketingové fizeni maji vliv zejména vyznamné legislativni opatieni, ktera
zasahuji do uskutec¢iiovani obchodu, zmény ve vladnich agenturdch pro prosazovani

, o o . v -4 - 24
zakonu a rist skupin vefejného zdjmu.

2.2.2.6 Kulturni faktory

Kulturni prostfedi ma zna¢ny vliv na hodnoty spottebitelli, piresvédceni a normy.
NejvyznamnéjSimi charakteristikami, které ovliviluji podnikatelské subjekty pii
formovani strategie, jsou zakladni kulturni hodnoty s vysokou stalosti, dil¢i kultury,

které jsou soucasti kazdé kultury, posuny kulturnich hodnot v prabéhu asu.”

2.3 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyzovat vngjsi prostiedi je pro organizaci bezpodminetné nutné zejména z toho
diavodu, aby ptedpovidala, jaky bude mit vn&jsi okoli dopad na chovani spottebitele.
V soucasné dobé ma nejveétsi dopad na vnéjSi okoli proces globalizace, rozvoj

. v s .y sy 7 2
informacnich technologii a socidlni a demografické trendy. ®

2 Tamtéz s. 154

» KOTLER, P. Marketing Management — analyza, planovani, realizace a kontrola. 1991. s. 145
** Tamtéz s. 157

% Tamtéz s. 159

% DEDINA, J. ODCHAZEL, J. Management a moderni organizovani firmy. s. 24
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2.3.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza slouzi k hodnoceni vlivii vyskytujicich se ve vnéjSim prostiedi
podniku. Nazev analyzy vyplyva z odvozenin poc¢ate¢nich pismen jednotlivych vlivi
vnéjSiho prostiedi. Pieskupenim pismen, popiipad¢ piidanim nékterych méné
vyznamnych vlivi mohou vzniknout variace jako naptiklad PESTE(L), SLEPT(E) a
dalsi. Zakladem pro tuto analyzu je Sestice faktord (podrobnéji popsanych v kapitole

Vné;jsi prostiedi):

e Politické faktory — existujici a potencionalni politické vlivy,

e ckonomické faktory — vliv mistni, narodni i svétové politiky,

e socialni faktory — vliv socialnich a kulturnich zmén,

e technologické a technické faktory — vliv novych technologii,

e legislativni faktory — vliv narodni, evropské i mezinarodni legislativy,

e ekologické faktory — sv&tova ekologicka problematika.”’

2.4 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostiedi podniku tvoii jednotlivé prvky organizace a jejich vzajemné vztahy
uvnitf organizace. Pro kazdou organizaci je jeji vnitini prostedi specifické a jedinecné.
Tato analyza by méla vést k vypracovani a realizaci opatfeni k odstranéni slabych

, . 2
stranek organizace.?®

2.4.1 Porteritv model péti sil

Portertiv model péti sil, nékdy nazyvany také jako analyza 5F, je metodou analyzovani
odvétvi a jeho rizik. Model spociva v prognézovani budouciho vyvoje z hlediska
konkurence. Na zdklad€ této analyzy dochédzi k odhadu mozného chovani subjektl

a objekth na daném trhu a popisuje rizika, kterd hrozi podniku.29

2 PODNIKATOR. [online]. 2012
* BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 82
» GRASSEOVA, M. 33 nejpouzivangjsich metod strategického Fizeni. s. 191
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Hlavnimi subjekty a objekty trhu jsou:

e Stavajici konkurenti — hrozba stavajicich konkurenti spociva v jejich
schopnosti ovlivnit cenu dané¢ho nabizeného vyrobku nebo jeho mnozstvi,

e potencionalni konkurenti — z hlediska podniku, ktery analyzu provadi,
pfedstavuji potenciondlni konkurenti hrozbu v tom, ze existuje moznost jejich
vstupu na trh a ovlivnéni ceny a mnozstvi nabizeného produktu,

e dodavatelé — hrozba spociva v jejich schopnosti ovlivnit cenu potiebnych
vstupt a jejich nabizené mnozstvi,

e Kupujici — hrozba vychazi ze schopnosti kupujicich ovlivnit cenu a poptavané

mnozstvi produktu,

e substituty — jednd se o moznost nahrazeni vyrobku vyrobkem jinym,
0

S podobnymi vlastnostmi.

Potencionalni

konkurenti Hrozba vstupu

novych

Vyjednavaci o
M v konkurentu

sila dodavatelu

Konkurence

Vv odvétvi -
Dodavatelé Kupujici
Stavajici

konkurenti

Vyjednavaci

Hrozba sila zakazniktl

vzniku

substituti Substituty

Obrazek 1 Porteriv model®

% GRASSEOVA, M. 33 nejpouzivangjsich metod strategického Fizeni. s. 192
' MANAGEMENTMANIA. [online]. 2013
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2.5 SWOT analyza

Ptedpoklad pro vytvofeni SWOT analyzy je situa¢ni analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi. Analyza SWOT je zalozena na identifikovani silnych a slabych stranek
podniku a priilezitosti, které se podniku nabizeji a hrozeb, kterym musi podnik celit.
Nejcastéjsi formou zpracovani SWOT analyzy je matice. Dochazi zde k porovnani
prilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek a nasledné tvorbé moznych
aplikovatelnych strategiigz:
e SO — zaméfuje se na vyuziti silnych stranek (strengths) pti ziskavani vyhod
z prilezitosti, (opportunities) identifikovanych vnéjsim prostiedim,
e ST — strategie vyuziva silnych stranek (strengths), aby snizila nebo uplné
eliminovala negativni u¢inky pramenici z hrozeb (threats) z vné&jsiho prostiedi,
e WO - strategie se snazi vyuzitim pfilezitosti (opportunities) z vnéjSiho prostredi
prekonévat své vlastni slabé stranky (weaknesses),
e WT — strategie usiluje o minimalizaci vlastnich slabych strdnek a vyhnuti se

hrozbam vné&jsiho prostiedi.*®

Za prioritni strategie jsou povazovany strategie SO a WT a pravé na né by mély byt

smé&fovany podnikové zdroje.*

2.6 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje souhrn veskerych néstrojl, vyjadfujicich vztah podniku
k jeho podstatnému okoli. Uginny marketingovy mix by mél kombinovat viechny své
proménné tak, aby zakaznikovi poskytovaly maximalni hodnotu a zaroven byly splnény
firemni marketingové cile. Na marketingovy mix je mozné nahlizet jak z pozice

prodavajiciho, tak z pozice kupujiciho.®

2 KOZEL, R. Mynatova, L. Svobodové, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. s. 45
% KOZEL, R. Mynafova, L. Svobodové, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.2011.
S. 46

* Tamtéz. s. 46

% KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 105
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2.6.1 Nastroje marketingového mixu

Na marketingovy mix Ize nahlizet ze dvou hledisek. Tim prvnim a notoricky znam¢jSim
hlediskem je pohled prodavajiciho. Marketingovy mix z hlediska prodavajiciho
muzeme zkracené nazyvat jako 4P — jednd se o odvozeninu poctu nastroji a jejich

pocatecnich pismen V anglickém jazyce. Ctyfi zakladni zminéné nastroje jsou

nasledujici:
e Produkt - vyrobek,
e price - cena,
e place - distribuce,

e promotion — propagace.®

Jednotlivé néstroje je jesté mozné Clenit a vytvareji tak slozky homogennich systémtl,
oznacovanych jako produktovy, kontrakta¢ni, distribu¢ni a komunikaéni mix.

Naéstroje, potazmo homogenni slozky, maji nasledujici vnitini ¢lenéni:

37

Produkt = vyrobek Place = distribuce
Produktovy mix Distribucni mix
kvalita distribuc¢ni cesty
ochranna znamka distribu¢ni meziclanky
obal distribu¢ni systém
sortiment fyzicka distribuce
design
image
zaruky
sluzby
Promotion = marketingova
Price = cena komunikace
Kontraktacni mix Komunikacni mix

cenikova cena reklama
rabat podpora prodeje
platebni podminky osobni prode;j
uveérové podminky public relations

Obrazek 2 Marketingovy mix>°

% KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 106

3 Tamtéz. s. 106

% Vlastni zpracovani na zakladé KOTLER, P. Marketing management. 2001. s. 106
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Zakladni marketingovy mix miiZze byt pro nékteré obory pfili§ uzkym rdmcem a vznikaji
tak dalsi modifikace marketingového mixu. Vzdy je ovSem zachovan zakladni

marketingovy mix.*®

Druhy pohled na marketingovy mix je z hlediska kupujiciho. Tento pohled je dilezity
pro spravné pouziti marketingového mixu. Marketér by se mél fidit pravé timto
pohledem, aby zajistil jeho uspéSnost. Marketingovy mix se nasledné¢ modifikuje

z podoby 4P do 4C (C — customer).*

4P 4C

Vyrobek (produkt) Zakaznicka hodnota = customer solution

Cena (price) Néklady vznikajici zakaznikovi = customer cost
Distribuce (place) Dostupnost feSeni = convenience

Propagace (propagation) Komunikace = communication

Obrazek 3 Prvky mixu 4P a 4C*

2.6.2 Problémy marketingového mixu

Marketingovy mix je ¢asto myln€ povaZovan za zdklad marketingové strategie. Urcuje
ovSem taktiku, nikoli strategii budouciho vyvoje spolecnosti. Spravny postup pii tvorbé
marketingové strategie je:
1) Poznat své zakazniky a rozd¢lit je do segmentd,
2) urcit jak nejlépe se podnik miize k jednotlivym zakaznickym segmentiim dostat
a ¢im je zaujmout,

3) rozhodnout se, jak se bude podnik prezentovat.

Dalsi problém spociva v Sablonovitém uzivani marketingového mixu na veskeré
marketingové piipady. V marketingu se klade diiraz na kreativitu a originalitu a to by

m¢éli marketéti v prvni fad¢ zohlednit.

% MARKETING. Robert Néméc. [online]. 2014
“ MARKETING. Robert Néméc. [online]. 2014
* MARKETING. Robert Néméc. [online]. 2014
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Dalsi problém spociva ve staticnosti marketingového mixu. Marketing je velmi
dynamicky obor a je nezbytné, aby se marketéti témto zménam neustale prizplisobovali
a sledovali je. Duraz spocivda zejména ve vyvoji technologii a prostfedcich

komunikace.*

2.7 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace pfedstavuje jeden ze zasadnich prvkl marketingového mixu.

Umoznuje zprostiedkovani informaci a obsahového vyznamu zakazniktim.

Cilem marketingové komunikace je usmérnit minéni, postoje a chovani spotiebiteli.
Prostiednictvim marketingové komunikace ovliviiuje podnik dne$ni nebo budouci

TR 1 43
potencionalni zékazniky.

2.7.1 Zakladni formy komunikace

RozliSujeme dvé zdkladni formy komunikace — osobni a neosobni (masova).

Osobni komunikace se odehrava mezi dvéma lidmi, poptipadé¢ v mensi skupiné osob.
Vyhodou osobni komunikace je vysSi uc€innost zapfiinéna fyzickou pfitomnosti
zucastnénych osob. Vyhodou osobni komunikace je, Ze pfi osobnim setkani jsou obé
strany nuceny bezprostfedné reagovat, mize dojit k okamZzitému vyhodnoceni zpétné
vazby a také k nabyti vétsi davéry. Nevyhodou mohou byt vyssi naklady na realizaci

setkani.

Neosobni komunikace je charakteristickd zejména tim, Ze dochdzi k osloveni vétsiho
poctu osob ve stejnou dobu. Jsou zde nizsi naklady na osloveni velkého poctu osob
a i z geografického hlediska mize mit neosobni komunikace vétsi rozsah. Nevyhodou

viak je, 7e vétiinou dochazi ke zkresleni predavanych informaci.**

*2 MARKETING. Robert Néméc. [online]. 2014
43 FOREVT, M. Marketingové komunikace. 2011. s. 19
“BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 222
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2.7.2

Marketingovy komunikacni mix

Marketingovy komunika¢ni mix pfedstavuje souhrnny a konkrétni komunikacni

program podniku. Je tvofen nasledujicimi komunika¢nimi nastroji:

Reklama,
podpora prodeje,
public relations,
0sobni prodej,

primy marketing.45

2.7.2.1 Reklama

Jednd se o mimotadné dulezitou slozku marketingové komunikace. Spotiebitelé se

stouto formou propagace setkavaji nejéastéji. Reklamu je mozné definovat jako

, . . v 1 v ., y qes 4
neosobni formu komunikace podniku se spotiebitelem prostiednictvim médii.*°

Pro planovani reklamy je stéZejni stanoveni reklamniho planu. Reklamni plan se skldda

Z nasledujicich casti:

mission — poslani — stanoveni cilti reklamy,

money — penize — stanoveni rozpoc€tu, kolik je mozné investovat do reklamniho
sdéleni,

message — zprava — stanoveni, co by melo byt pfijemci sd€leno,

media — média — stanoveni, jaka média budou pro reklamni sd€leni vyuzita,

24

measurement — méfitko — stanoveni hodnoceni vysledki reklamniho sd&leni.*’

Na reklamu lze nahlizet ze dvou hledisek:

1) zhlediska Zivotniho cyklu produktu — toto hledisko rozdé€luje reklamu

na 3 typy:
e Reklama zavadéci — stimto typem reklamy se setkavame ve fazi
zavadeéni vyrobku na trh. Ma za ukol sezndmit spotiebitele s vyrobkem,

se kterym se jesté doposud nesetkal,

% JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2013. s. 300
® BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 223
T Tamtéz. s. 224
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e reklama pfesvédcovaci — tento typ reklamy je typicky pro druhou fazi
zivotniho cyklu vyrobku — fazi rychlého rastu. Ukolem tohoto typu
reklamy je upevnéni pozice vyrobku na trhu a ziskavani vétsiho trzniho
podilu,

e reklama pfipominaci — typicka pro tieti fazi zivotniho cyklu vyrobku — tj.
fazi zralosti. Cilem je pfipominat existenci jiz zavedeného vyrobku

na trhu.

2) z hlediska objektu reklamy — toto hledisko zahrnuje dva typy reklamy:
e Reklama vyrobkova — ma za ukol zduraznit vyhody a ptednosti vyrobkd,
které jsou predmétem reklamy,
e reklama institucionalni — vyuziva se v ptipadé, kdy podnik nemuze
odlisit vyrobek ¢i jeho vlastnosti od konkurence, tudiz se snazi
diferencovat samotny podnik od ostatnich vyrobcl, vyrabé&jicich

obdobny produkt.*®

2.7.2.2 Podpora prodeje
Podpora prodeje piedstavuje jakékoliv kratkodobé stimuly, které povzbuzuji k nakupu
nebo prodeji vyrobku nebo sluzby. Podpora prodeje stimuluje spotiebitele

k okamzitému nakupu oproti reklamé, ktera udava divody, pro¢ vyrobek zakoupit.

Podpora prodeje se zaméfuje jednak na koneéného spotiebitele nebo se miize zamérovat

na firmy.*

Do podpory prodeje z hlediska kone¢ného spotiebitele muizeme zatadit:
e Kupény — certifikaty, které zarucuji spotiebiteli ziskat pii nakupu slevu
¢1 nahradu,
e vzorky zdarma — jednda se o poskytnuti vzorku vyrobku na vyzkouseni.
Zpravidla se vyuZiva pfi zavadéni nového vyrobku na trh — mé za kol seznamit

spotiebitele s vyrobkem a stimulovat k prodeji,

® BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 224
* KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 880
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refundace, rabaty — spotiebitel na zaklad¢ refundace ziskava slevu na zbozi
po piedlozeni dikazu o nakupu vyrobku,

cenové vyhodna baleni — spotiebitel ziskava slevu pii nakupu piedem urcené¢ho
mnozstvi produktu,

spotrebitelské soutéZze — jednd se o ziskani vécné nebo penézité odmeény
na zaklad¢ slosovatelného kuponu,

bonusy — jedna se o bezplatné nabizené produkty nebo produkty za nizsi cenu,
které jsou nabizené k zakoupenému zbozi,

reklamni predméty — jednd se o uzitkové predméty, které jsou predany
zakaznikim jako dérek, jsou potistény nazvem inzerenta,

vérnostni odmény — jedna se o odmény poskytované na zakladé pravidelného
uzivani sluzeb ¢i vyrobkt urcité spolecnosti, forma odmény mize byt penézni,
¢ijina,

akce v prodejnach — jedna se zpravidla o akce pofadané pfimo v prodejnach.

~ SR . ’ o I Ve ooy F AN 1 o 50
Pievazné jde o expozice vyrobki, ochutnavky, ¢i predvadéni vyrobka.

2.7.2.3 Public relations

Public relations (dale jen PR) pfedstavuje pojem, ktery souhrnné oznacuje aktivity

organizace vzhledem K vefejnosti, které slouzi zajmim organizace. Cilem PR je

vytvaret takové prostiedi, ve kterém dochazi ke vzajemnému pochopeni a souladu

organizace a vn&j$iho okoli.

PR zahrnuji velké mnoZstvi forem komunikace s okolim a komunikac¢nich kanalt, které

viak lze souhrnné rozligit na vnitfni a vngjsi public relations.>

Vnitini public relations — zamétuji se vici zaméstnanclim s cilem motivovat,

vytvaret souznéni s kulturou a strategickymi cily organizace.

%0 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 880
L BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 234
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e Vnéjsi public relations — soustied’uji se na vztahy s kliCovymi partnery,
zajmovymi skupinami a vefejnosti. Jejich cilem je zlepSovani vztaht s nimi a

, o . 52
préace na lepsi image podniku.

Nejcast€jSimi funkcemi, kterymi se PR odd¢€leni zabyva, jsou:
e Publicita produktu,
e vztahy s tiskem,
e vefejné zalezitosti,
e vztahy s investory,
e Jobovani,

rozvoj.>

2.7.2.4 Osobni prodej
Osobni prodej predstavuje pfimou komunikaci a péstovani obchodniho vztahu dvou
nebo nékolika osob, jejichz cilem je nejen prodat vyrobek, ale zaroven péstovat
dlouhodob¢ pozitivni vztah. V pifipadé prodeje novym zakaznikiim zahrnuje osobni
prodej Ctyfi faze:

e Vyhledavani a posuzovani potencialnich zakaznik,

e piipravu jednani se zdkazniky,

e vlastni obchodni jednani,

e poprodejni kontakt a &Ginnosti.”*

2.7.2.5 Piimy marketing

Ptimy marketing ptfedstavuje komunikaéni techniku zaloZenou na budovéni dialogu
a stalé vazby se zdkaznikem. Kli¢ k tispéchu podle public relations spo¢iva v maximalni
segmentaci a cileném osloveni sou€asnych i budoucich zdkaznikl. Klade si za cil najit
co nejvetsi pocet co nejpresnéji definovanych skupin zadkaznikli a zaujmout je nabidkou
,ha telo“. Nejc€astejsi formy pfimého marketingu jsou:

e Kkatalogovy prodej,

*2 Tamtéz. s. 235 - 238
>3 KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 888 - 889
*BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 234
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e telemarketing,

e direct (pfimy) marketing,
e televizni marketing,

e clektronické nakupovani,

e direct marketing pomoci rozhlasu, Gasopisu, novin.>

2.8 Moderni trendy marketingu

2.8.1 Guerillovy marketing

Pro tento typ marketingové kampané je typické, ze se spolecnost snazi dosdhnout
maximalniho uzitku s minimem ndklad. Snaha minimalizovat ndklady né¢kdy vede
K tomu, Ze se spole¢nost pohybuje na hranici legalnosti. Guerillovy marketing vyuziva
nasledujici techniky:

e Ambientni média,

e ambush marketing.

Pojem ambientni média predstavuje umistovani netradiénich médii na mista, kde je
vysokd koncentrace cilové skupiny zékaznikii, které je obtizné zasahnout tradi¢nimi
médii. Tato forma guerillového marketingu sdzi na pirekvapovani zékaznikt

na netradié¢nich mistech.

Ambush marketing je nastroj guerillového marketingu, ktery se vyznacuje
parazitovanim na aktivitach konkurence. Nejcastéji jsou tyto aktivity spojené s néjakou

vyznamnou akci ptitahujici pozornost médii, naptiklad sportovni udalosti.”®

2.8.2 Viralni marketing

Propagace prostiednictvim viralniho marketingu probihé zplisobem, ze o propagovaném
vyrobku si feknou sami zakaznici. Cilem uZivatell tohoto typu marketingového néstroje
je vytvoftit tak efektni nabidku, aby zdkaznika zaujala natolik, Ze informace o ni bude

v v

dal sam S$ifit. Vyhoda spoc¢iva ve velice nizkych nakladech a velké rychlosti Sifeni.

*® BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 239
*® PODNIKATOR. [online]. 2012
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Uskali spociva v nemoznosti vypusténou zpravu kontrolovat, tudiz muize dochazet
I k nechténym modifikacim. RozliSujeme aktivni a pasivni formu viralniho marketingu.
Aktivni forma se snazi pomoci virové zpravy zakaznika ovlivnit. Pasivni forma se

zékaznika ovlivnit nesnazi a spoléhd pouze na predani zpravy z st do ust zékaznika.®’

2.8.3 Event marketing

Event marketing spociva v potadani udalosti, které pfinesou zakaznikim nové a
nevsedni zazitky. Tyto akce maji u zdkaznikll vyvolat psychické a emocionalni podnéty
a podpofit image firmy a jeji produkty. Nejbéznéjsi formou event marketingu jsou
zabavné, kulturni, sportovni a spolecenské akce. Potadatelé¢ takovychto akci kladou
daraz na originalitu, jedine¢nost a moment piekvapeni a precizni sluzby. Dilezity je

také tviiréi pristup a za&lenéni novych technologii.

2.9 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je velmi dulezitym ndstrojem pii ziskavani potfebnych
informaci. Na zaklad¢ takto =ziskanych informaci ziskava podnik podklady
pro strategickd rozhodnuti, na zéklad¢ kterych reaguje na stile se ménici podminky

vngjsiho prostiedi. Dle typt vyzkumu rozliSujeme pét zakladnich typﬁ:59

1) Monitorovaci vyzkum — vyuziva se pro monitorovani soucasné situace na trhu,

2) explorativni vyzkum — slouzi k pochopeni a definovani problému a vysvétleni
nejasnych nebo nepiehlednych skutecnosti,

3) deskriptivni vyzkum — slouzi k popisu konkrétnich subjektli nebo objektl
na trhu, vztaht, které jsou mezi nimi a jevi, které kolem nich probihaji,

4) kauzalni vyzkum — popisuje vzajemné vztahy a souvislosti mezi sledovanymi

jevy a odvozuje jejich pficiny,

> Tamtéz

*8 PODNIKATOR. [online]. 2012

¥ KOZEL, R. Mynatova, L. Svobodové, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 2011.
s. 151
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5) vyzkum budouciho vyveje — vychazi z deskriptivniho a kauzalniho vyzkumu

v . 5 . v . ’ s rvo 60
a snazi se zobrazit budouci vyvoj prostfednictvim scénaiti.

Pro marketingovy vyzkum je stézejni sbér dat. K dispozici je cela fada nastroji a metod,
jak data ziskat. Zakladnimi metodami jsou:

e Pozorovani,

e dotazovani

e experiment.”

Drtiva vétSina dat je vSak ziskavana metodou dotazovani. V poslednich letech vyrazné

vzrostla obliba této metody s vyuzitim online vyzkumi.

2.9.1 Dotazovani

Jedna se o metodu zaloZenou na pfimém rozhovoru nebo zprostfedkovaném kontaktu
na zikladé¢ pfedem dané formy otdzek. Jednotna forma napomédha néslednému
snadnéjSimu zpracovani vysledkd. Dilezitym faktorem pii metod€ dotazovani je vybér
spravného typu respondentl tak, aby odpovidali cilim a zdmérim vyzkumu. Typy

dotazovani rozliSujeme podle zplisobu kontaktu s respondenty na nasledujici typy:

e Osobni dotazovani - jedna se o nejbéznéjsi typ dotazovani. Dochazi zde
K pfimému styku tazatele a respondenta. Nejvétsi plus této metody spociva
Vv existenci ptimé zpétné vazby. Z hlediska navratnosti je tato metoda

vvvvvv

o telefonické dotazovani — tato metoda byva v poslednich letech nahrazovéana
online vyzkumy. Vyhoda této metody spociva v rychlosti a v niz§ich nakladech
neZ u metody osobniho dotazovani. Nevyhodou je poZadavek na vysoké naroky
pfi soustfedéni respondentti — hovor by nemél presahnout dobu 10 min,

e online dotazovani — jedna se o nejmladsi zpusob sbéru dat. Dotazniky jsou

respondenty vyplilovany za vyuziti internetu. Vyhoda spociva v nizké financni

% KOZEL, R. Mynatova, L. Svobodové, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 2011.
5.152
81 KOZEL, R. Mynatov4, L. Svobodové, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 2011.
s.173
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a ¢asové naro¢nosti a adresnosti. Nevyhoda spoc¢iva v tom, Ze ne vSichni cilovi
respondenti maji pfistup k pocitaci a internetu a ne vSechny odpovédi
respondentll mohou byt povazovany za divéryhodné,

e pisemné dotazovani — neboli dotazovani poStou — jedna se o nejméné rozsiteny
typ dotazovani, vyhoda spociva v adresnosti, nizkych nakladech. Naopak

nevyhoda spociva ve velmi malé névratnosti odpovédi.62

2.9.2 Pozorovani

Pozorovani je metoda sbéru dat, na zdklad¢ které jsou data ziskdvana nepiimym
zpisobem — nevyzaduje piimy kontakt s respondenty a nepotykd se tedy
s problematikou neochoty respondentdl spolupracovat. Casto byva tato metoda
kombinovéna s jinymi metodami, pfedev§im osobnim dotazovanim. Zavisi zejména

na kvalitni interpretaci vysledkil pozorovani ze strany pozorovatele.®®

2.9.3 Experiment

Pti sbéru dat pomoci experimentu jsou vyuzivany dvé skupiny respondenti —
experimentalni a kontrolni skupina. Velkou roli zde hraje i prostfedi experimentu,
do které¢ho se zdmérné zasahuje za ucelem dosazeni stejnych podminek pro vSechny

subjekty zii¢astnéné na experimentu.®*

%2 KOZEL, R. Mynatova, L. Svobodova, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.2011.
s. 175

% KOZEL, R. Mynatova, L. Svobodové, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. 2011.
s.178

* Tamtéz.s. 181
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3 Analyza soucasného stavu podniku

3.1 Predstaveni podniku Kréma u svatého Vaclava

3.1.1 Zakladni adaje o podniku

Obchodni firma:  KP Consulting Europe, s.r.o.
Datum zapisu: 12. zaii 2012
Sidlo: Husitska 1762/8a, Brno, 612 00
Identifikaéni ¢islo: 29370230
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 200 000,- K¢ (Splaceno: 100 %)
Zpisob jednani: Jednatel jedn4 jménem spole¢nosti samostatné
Piedmét podnikani:
e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3
zivnostenského zakona,

e hostinska ¢innost. %

3.1.2 Organiza¢ni struktura podniku

V cele stoji jednatelka podniku, kterda externé vyuziva sluzeb pravniho a danového
poradce. Jednatelce podniku je podiizen vedouci provozu, ktery je pfimym nadiizenym
dvéma samostatnym kuchaiim, dvéma servirkdim a technicko-hospodaiskému

pracovniku. Kazdy ze samostatnych kuchait je nadfizeny pomocnému kuchafi.%

MAJITELKA

Prévni a dariovy poradce

VEDOUCI PROVOZU

SAMOSTATNY KUCHAR SAMOSTATNY KUCHAR w w ﬁ

POMOCNY KUCHAR

POMOCNY KUCHAR

Graf 1 Organiza¢ni struktura podniku (vlastni zpracovani na zakladé internich informaci)

% eJustice. [online]. 2015
8 Zjisténo na zaklad& rozhovoru s majitelkou
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3.1.3 Predstaveni podniku

Vybrany podnik Kréma u svatého Véclava se nachazi na ulici Husova v Brn¢. Podnik je
velmi stylové zafizen a nabizi svym zdkaznikim posezeni v atmosféfe davnych casi.
Prioritou podniku je nabidnout svym zdkaznikiim poctivou ceskou a moravskou
kuchyni a samoziejmosti je bezchybny servis ze strany zaméstnanct. Podnik garantuje
svym zakaznikim kvalitni pokrmy zejména diky pouziti vzdy cerstvych surovin.
Zaméfuje se také na pouziti sezonnich surovin, kdy prostiednictvim specidlnich akci
nabizi zékaznikiim menu zaloZzené na zpracovani téchto surovin. Dale podnik nabizi
zakazniktim kvalitni vina z vinaistvi Rozafin, ktera maji ptivod na jizni Moravé. Cepuje
se zde pivo Richard, které je produktem brnénského minipivovaru, ¢imz podnik

podporuje lokalni trh.

Interiér podniku je ladén do dobové atmostéry stfedovéku, kterou dokresluje i vybaveni.
Dominantnim prvkem interiéru je masivni nabytek z tmavého dieva a celkovy dojem
dokresluji kované svicny a dalsi desénové prvky jako naptiklad dobové erby a zdobné

kovani.

Dobové atmosféie je prizpisoben i jidelni listek podniku, ktery obsahuje speciality
tradiéni Ceské a moravské kuchyné. V podniku je zakaznikim ptedkladan jednak

standardni jidelni listek a tzv. RETRO jidelni listek pro naroéngjsi zakazniky.®’

V dalsi ¢asti prace se budu zabyvat soucasnym stavem vné&jSiho a vnitiniho prostiedi,
ve kterém se podnik nachéazi a budu se snazit vyuzit a aplikovat teoreticka vychodiska

zpracovana Vv prvni ¢asti prace.

®7 Kréma u svatého Vaclava: Uvod. [online].
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3.2 Analyza PESTLE

Jak jsem jiz v teoretické Casti prace uvedla, analyza PESTLE popisuje vnéjsi prostiedi

podniku za pomoci analyzy jednotlivych faktord, ze kterych se makroprostiedi sklada.

3.2.1 Politické faktory

Politicka situace zasahuje do vSech oblasti zivota obyvatel v zemi. Situace na poli
politického déni v poslednich letech byla pomérné nestabilni. V roce 2013 doslo
k pfed¢asnym volbam do poslanecké snémovny na zakladé vysloveni nedavéry vladé.
Prezident Milo§ Zeman rozpustil poslaneckou snémovnu k 28. srpnu a pred€asné volby

se konaly ve dnech 25. — 26. fijna.”®

V Cele brnénské méstské ¢asti, kde se nachazi analyzovany podnik, stoji Ing. Karin
Karasova, ktera kandidovala za hnuti ANO. Mistostarostou je Bc. Daniel Valenta, ktery
je ¢lenem strany TOP 09.°° Lidfi strany TOP 09 se snaZi byt velmi aktivni a
konstruktivni a kladou diraz na prospéch mésta a jeho obyvatel. Pfedmétem programu
je také prosazovani principti tzv. Smart Cities.” Hlavni myslenkou tohoto konceptu je,
ze Smart City predstavuje misto s efektivn€j$imi tradi€nimi sitémi a sluzbami. Vyssi
efektivnost by meéla vést k vétsi spokojenosti obyvatel a podniki diky pouziti
digitalnich a telekomunikacnich technologii tak, ze vysledkem je lep$i vyuziti zdroju a
mén¢ emisi diky inteligentnéj$i méstské dopravni siti, modernéjSimu zasobovani vodou
a nakladani s odpady, u¢inngjsimi zpusoby osvétlovani a vytapéni budov. Cilem strany
je vytvorit strategicky dokument Smart City Brno 2050 do roku 2017. Prioritnim
oblastem, kterym se chce strana vénovat v obdobi do roku 2017 je zejména energetika a
udrzitelnost, doprava, zkvalitnéni vefejné dopravy, ochrana Zivotniho prostfedi a
nakladani s odpady.” Tyto kroky mohou byt jednoznaén& prinosem v podnikatelském
prostiedi a to zejména diky G¢inngjSim zpisobim nakladani s energiemi napiiklad v

oblasti vytapéni a osvétleni a dale nakladani s odpady.

% Wikipedie. [online]. 2013
* Brno. [online]. 2015

" TOP 09. [online]. 2015

™ Brno. [online]. 2015
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3.2.2 Ekonomické faktory

Ekonomickych faktorii, které ovliviiuji déni v zemi a Zivot obyvatel je velké mnoZzstvi.

Mezi ty nejvyraznéjsi muzeme zahrnout miru inflace, vysi Grokovych sazeb, vyvoj vyse

pramérnych mezd, nezaméstnanost a bezesporu také fazi hospodaiského cyklu.

Urokové sazby — ndkdy oznaGované jako méfitko ceny penéz — vyjadiuji
procentni zvySeni vyptjcené Castky, kterou musi dluznik véftiteli zaplatit. VysSe
urokovych sazeb bank zavisi na vysi rokovych sazeb na mezibankovnim trhu,
které reaguji na urceni zakladnich urokovych sazeb centralni bankou. Mezi tfi
zakladni Urokové sazby zahrnujeme diskontni, lombardni a repo sazbu.
Diskontni sazba pfedstavuje meénové politickou turokovou sazbu urcujici
zpravidla dolni mez pro pohyb kratkodobych trokovych sazeb. Oproti tomu
lombardni sazba piedstavuje horni mez pro pohyb kratkodobych urokovych
sazeb. Repo sazbou je trocena nadbytecna likvidita komer¢nich bank." Vyse
téchto sazeb se od roku 2014 udrzuje néasledovné:

=  Diskontni sazba — 0,05%,

* |ombardni sazba — 0,25%,

= repo sazba — 0,05%.

V tiskové zpravé ze dne 24. 9. 2015 Ceské narodni banka uvedla, Ze k Zadnym zméndm

sazeb nedojde a ponecha je na vySe uveden¢ hlading.

¥ 73
c

Inflace — neboli rist cenové hladiny — je opakovanym nartistem vétSiny cen
Vv ekonomice. Timto naristem dochazi k oslabeni redlné hodnoty mény
vzhledem ke zbozi a sluzbam. Centralni banky se snazi o stabilitu
spotebitelskych cen a k ovlivnéni miry inflace vyuzivaji néktery z ménove
politickych rezimi. Ceska narodni banka vyuziva néstroje cilovani inflace.” Dle
aktudlnich informaci zvefejnénych Ceskym statistickym twfadem vzrostly
meziro¢né spotiebitelské ceny v srpnu 0 0,3%. Je to ovSem o 0,2% mén¢é nez
v ervenci.  Analyzovany podnik nejvice ovlivnil oddil potraviny

a nealkoholické napoje. Doslo napiiklad k poklesu ceny chleba o 3,2%, mouky

"2 Penize. [online]. 2000
" CNB. [online]. 2015
™ CNB. [online]. 2015

35



0 8% a u syrt a jogurtt bylo rovnéz zaznamenano snizeni ceny 0 8,1%. Pokles
byl zaznamenan 1 u cen nealkoholickych napoji a zpomalil se rist cen ovoce
z210,1% na 6,2%. Mira inflace za posledni rok byla v srpnu oproti praméru

z predchozich 12 - ti mésict 0,4%."

e VySe prumérnych mezd — Vv prvnim pololeti roku 2015 se priméma mzda
obyvatel vysplhala na 25 810 K¢. Jestlize primérnou mzdu meziro¢né srovname
S prvnim pololetim roku 2014, doslo k nardstu primérné mzdy o 725 K¢ (2,9%).
Ve stejném obdobi se zvysily 1 spotiebitelské ceny a to 0 0,4 %. Realné zvySeni
primémé mzdy dosdhlo tedy 2,5 %."® Jestlize se zaméfime konkrétné&ji
na zkoumanou problematiku, 1ze dle dostupnych udajii zhodnotit vyvoj mezd
V Jihomoravském kraji. V prvnim ctvrtleti roku 2015 dosahovala vyse
primémych mezd castky 24 639 K¢. Srovndme-li tuto castku se stejnym
obdobim roku minulého, vzrostla mzda nomindlné o0 3,0% - tj. 729 K&. Jestlize
zohlednime faktor inflace, realny rist mezd byl o 2,9% - tj. 704,8 K&."”
Vztdhneme-li otazku mezd nejen na oblast Jihomoravského kraje, ale také
na analyzovanou oblast podnikani — stravovani a pohostinstvi, pohybuje se zde
vyse prumérného mési¢niho platu okolo 14 515 K¢&. Dle statistickych tdajt patii

pozice v oblasti pohostinstvi a stravovani k nejméné finanéné hodnocenym. @

e Nezaméstnanost — S ristem ceské ekonomiky v soucasné dob€ dochézi ke stale
se snizujici mife nezaméstnanosti. V srpnu roku 2015 doséhla procentni mira
nezaméstnanosti 5,1%. Jednd se o nejlepsi vysledek od prosince roku 2008.
Ve srovnani s pfedeSlym rokem doslo ke snizeni o 0,9 procentniho bodu.”
Vztahneme-li tuto problematiku na Jihomoravsky kraj, tak v prvnim ctvrtleti
roku 2015 zaméstnavaly subjekty v kraji 431,9 tis. osob. Oproti stejnému obdobi

roku 2014 doslo k narstu zaméstnanosti o 1,7%.80

> KurzyCZ: Inflace. [online]. 2015

’® Kuzycz. [online]. 2015

7 Cesky statisticky ufad. [online]. 2015
’® Finance. [online]. 2015

¥ Kurzycz. [online]. 2015

80 Cesky statisticky arad. [online]. 2015
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Nejvetsi pozitivum pro analyzovany podnik z hlediska zdkaznikd spociva bezesporu
ve snizujici se mife nezamé&stnanosti a v rostouci vysi prumérnych mezd. Kombinace
téchto dvou faktori by mohla pro podnik znamenat potencialni ptiliv zakaznik, ktefi
by mé&li byt ochotni uvolnit finan¢ni prostfedky ze svého navySeného duchodu. Pokles
spotiebnich cen by mél mit také pozitivni vliv na ochotu spotiebiteli uvolnit finan¢ni
prostiedky.

Z hlediska vedeni podniku ovSem pfedstavuje snizujici se mira nezaméestnanosti a rust
mezd vys$i naklady na vyplaceni mezd zaméstnancim a také uzsi vybér uchazeci
0 volné pozice Vrestauraci, coz se muze projevit na kvalit¢ a spolehlivosti

potencionalnich zaméstnanct.

3.2.3 Socialni faktory

Socialni faktory zahrnuji zejména polohu restaurace a obyvatele, ktefi se zde nachazeji.
Podnik se nachazi v mé&sté Brng, druhém nejvétsim mésté Ceské republiky. Rozklada se
na 230,22 km? a zije zde vice nez 377 tisic obyvatel.81 Brno je povaZovano
za vyznamné univerzitni mésto. Je zde celkem 14 vysokych skol se 34 - mi fakultami,
kde studuje vice nez 83 tisic studentl. Podil studentli tvoii tedy vice nez Ctvrtinu
celkové populace ve mésté. Analyzovany podnik se nachazi v méstské ¢asti Brno —
Kralovo pole, vjejiz bezprostiedni blizkosti je vysoka koncentrace studentskych
zatizeni. Nachazi se zde Ctyfi fakulty Vysokého uceni technického, dale Veterinarni a
farmaceutickd univerzita a fakulta informatiky Masarykovy univerzity.82 Brno je po
Praze méstem s nejvétsi koncentraci dojizdéjicich a to jak do zaméstnani, tak do Skol.
Zamé&fim-li se na cilovou skupinu, tak pocet dojizd¢jicich studentti dosahl v roce 2011
44 271 dojizdéjicich osob, coZz znamena velky pfiliv potenciondlnich zakaznika z fad
studentt.®® Stale roste také pocet osob dojizd€jicich do Brna do zaméstnani. Dle
pruzkumui se ocekava, ze v roce 2020 bude dochazet K ustaleni poctu osob ochotnych
dojizdét. V roce 2011 je evidovano 69 723 dojizd&jicich za praci. V roce 2020 se

v S ’ ’ s sy srv Axcr 4
ocekava ustaleni stavu na 70- ti tisicich dojizdgjicich. ®

81 Brno. [online].

82 Kralovopole. [online]. 2013

8 Brno: Odborn4 analyza po&tu osob. [online]. 2013
8 Tamté
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3.2.4 Technologické faktory

Z hlediska technologického vybaveni v gastronomii mé& podnik velice Sirokou skalu
moznosti a to jak na domacim, tak i zahrani¢nim trhu, tudiz si mize vybrat vybaveni
na zakladé¢ svych finan¢nich moznosti, preferenci a v neposledni tad¢ 1 kvality
nabizenych technologii na trhu. Co se tyCe technologii vyuzivanych pfii ptipraveé
jednotlivych pokrmi, domnivam se, ze V této fazi nedochdzi k vyraznému ovlivnéni
zékaznika. Zakaznik ma& moznost ohodnotit az celkovy vysledek a jaka byla jeho
piiprava, je véc druhd. Stézejni je samoziejme¢ zachovani kvalitnich a cCerstvych

potravin.

Z technickych pokrokti moderni doby miize podnik tézit zejména na poli propagace a
zvysit tak povédomi o své existenci mezi spotiebiteli. Se stile se zvySujici oblibou
socialnich siti a celkovym pfistupem dneSni generace k zivotu tzv. online vznikaji
pro podnik jedine¢né moznosti a cesty, jak piistupovat k zakaznikiim a jak se dostat
do jejich povédomi. Nejvétsi vyhodou bezesporu je, Ze tato propagace neni nijak

vyrazn€ narocné na finanéni prostfedky podniku.

3.2.5 Legislativni faktory

Prvnim krokem pfi provozovani gastronomické provozovny je ziskani Zivnostenského
opravnéni k ¢innosti. Gastronomicky provoz je zivnosti ohlaSovaci — femeslnou. Je tedy
nutné, aby provozovatel byl drzitelem Zivnostenského opravnéni. Druhym krokem je
splnéni podminek k tomu, aby provozovatel mohl podnikat. Je nutné, aby prostory
vyuzivané k provozovani gastronomické provozovny byly ftadné¢ zkolaudovany
k tomuto ucelu. Legislativu vztahujici se k provozovani gastronomického zafizeni lze
rozdélit do tii oblasti:

e Hygiena,

e provoz,

e vystavbaa rekonstrukce.®

8100 ProGastro. [online].
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Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vefejného zdravi a o zméné nékterych
souvisejicich zakont, v platném znéni.

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002, kterym se stanovi
obecné zdsady a pozadavky potravinového prava, ziizuje se Evropsky urad
pro bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti potravin.
Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 853/2004 stanovujici zvlastni
hygienické ptedpisy pro potraviny zivoc¢isného ptivodu.

Natizeni Komise (ES) ¢. 2073/2005 o mikrobiologickych kritériich
pro potraviny.

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin.
Vyhlaska ¢. 137/2004 Sb. o hygienickych poZadavcich na stravovaci sluzby
a o zésadach osobni a provozni hygieny pfi Cinnostech epidemiologicky
zavaznych, v platném znéni.

VyhlaSka ¢. 366/2005 Sb. o pozadavcich vztahujicich se na nékteré zmrazené

potraviny, v platném znéni.

Do oblasti provozu spadaji zejména pravni piedpisy bezpe€nosti a ochrany zdravi

pfi praci, ktera je upravena zakonem 309/2006 Sb., zakon o zajisténi dalSich podminek

bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci.

Do oblasti vystavby a rekonstrukce zafazujeme nasledujici:

Vyhlaska €. 306/2012 Sb., o podminkéch pfedchdzeni vzniku a Sifeni infek&nich
onemocnéni a o hygienickych pozadavcich na provoz zdravotnickych zatizeni
a Gstavl socidlni péce,

zakon €. 183/2006 Sb., stavebni zakon,

zakon €. 406/2000 Sb., o hospodateni energii,

zakon €. 458/2000 Sb., energeticky zakon,

vyhlaska &. 277/2007 Sb., o kontrole klimatiza&nich systémi.®

8 100 ProGastro. [online].
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Dalsim legislativnim pocinem ovliviiujicim provozovani gastronomickych zafizeni je
tzv. systém fizeni kritickych bodi HACCP (Hazard Analysis and Critical Control
Points). Tento systém je soucasti Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES)
¢. 825/2004 ze dne 29. dubna 2004 o hygien¢ potravin. Toto nafizeni vstoupilo
Vv platnost od 1. ledna 2006. Systém kritickych bodi slouzi predevsim jako prevence
pied nebezpecim, které by mohlo spotiebitele ohrozit na zakladé nespravné manipulace

S potravinami. Prevence spociva ve vytvoreni systému kontroly nad procesem vyroby

. . . C o . . . 87
a manipulaci s potravinami, ¢imz bude zajiSténa zdravotni nezdvadnost.

3.2.6 Ekologické faktory

Ekologické faktory kladou diraz zejména na udrzitelny rozvoj, ktery je ve zprave
vydané Svétovou komisi pro zivotni prostiedi a rozvoj OSN definovan nasledovné:
»Irvale udrZitelny rozvoj je takovym rozvojem, ktery napliuje potreby pritomnych

. . , , . . , « 88
generaci, aniz by ohrozil schopnost budoucich generaci napliiovat potreby své.

Hlavni mys$lenkou udrzitelného rozvoje je tedy nalézat soulad mezi hospodaiskym
a spoleCenskym pokrokem a zachovanim Zivotniho prostiedi budoucim generacim
V co nejméné zmeénéné podobé. | v podnikani v oblasti gastronomie je nutné klast diraz
na pristup k zivotnimu prostfedi a zahrnout tuto myslenku do vize podniku. Jestlize se
pohybujeme v oblasti gastronomie, alfou a omegou by pro provozovatele restauracnich
zatizeni mélo byt vyuzivani surovin a zdroji tak, aby nedochazelo k jejich
znehodnocovani, dale tfidéni odpadu a v neposledni fad¢ i vyuzivani obnovitelnych

.o . 89
zdrojii energie.

Analyzovany podnik se ekologickymi faktory a dopady na Zivotni prostfedi zabyva

a probiha zde ekologicka likvidace odpadu a tfidéni odpadu.*

8 HACCP:Dockal Petr. [online]. 2013

8 Our common future. 1987. str. 257

8 Vitejte na zemi. [online]. 2013

% 7ii§téno na zaklad& rozhovoru s majitelkou
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3.3 Porteruv model péti konkurenénich sil

3.3.1 Hrozba velkého konkurenc¢niho boje

Konkuren¢ni boj je vtomto piipadé asi nejvetsi hrozbou pro analyzovany podnik.
Méstska cast Brno — Kralovo pole nabizi vice nez 60 restauracnich zafizeni, které
mohou zékaznici navstivit (Seznam restauraci je uveden jako pfiloha ¢islo 1). Pti takto
velké koncentraci konkurence je nezbytné nutné dbat na kvalitu sluzeb a bezchybny
servis. Jestlize si zédkaznik z takto velkého poctu restauracnich zafizeni vybere prave
Krému u svatého Véclava, je to pro provozovatele restaurace velkd zodpovédnost,
jelikoz zklamany zakaznik se na stejné misto jiz nevrati a vybere si jinou alternativu.
Pti takto velké konkurenci je tedy tfeba dbat na kazdy detail a na velmi osobity pfistup
k zakaznikovi, k ¢emuz pftispiva zejména profesionalni personal restaurace. Méstska
¢ast Kralovo pole ma nejen velky pocet restauracnich zatizeni, ale zije zde i vysoky
pocet obyvatel — vice nez 28 600. Tento pocet je pomérné vysoky vzhledem K poctu
restauracnich zafizeni. VEkova struktura obyvatel v Kralové poli byla v roce 2011, kdy

probéhlo posledni s¢itani lidu, domil a byt néasledujici:

Pocet obyvatel 28 764
Z toho muzi 13 932
Z toho Zeny 14 742
Ve véku 0 - 14 let 3148
15 - 64 let 19 710
65 a vice 5711

Tabulka 1 Vékova struktura obyvatel Kralova pole (vlastni zpracovani dle °!)

Piimou konkurenci pro podnik predstavuji zejména podniky nachéazejici se
V bezprostiedni blizkosti restaurace a pfilehlém okoli. V nésledujicim kroku jsem
provadéla analyzu konkurenénich podnikl na zaklad¢ vyzkumné metody pozorovani.
Vybranymi kritérii pro tuto metodu byl typ kuchyné, jaky podnik nabizi, zda nabizi
zakaznikim sluzbu rozvozu jidel, zda umoziuji zdkazniklim odnést si jidla s sebou, dale
nabidka denniho menu a zda maji zakaznici k dispozici wifi pfipojeni. Analyzované

restaurace jsem zkoumala v radiu 2 km od restaurace Kré¢ma u svatého Vaclava.

% Kralovopole. [online]. 2013
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Analyzovanymi restauracemi jSou:

Jidlo s

Nazev restaurace Typ kuchyné |Rozvoz| sebou |Denni menu| Wifi
Pivni restaurace Camel ¢eska Ne Ano Ano Ano
U 3 opic ¢eska, steakhouse Ne Ano Ano Ano
Pizzeria Molino italska Ne Ano Ano Ano
La botte ¢eska, italska Ano Ne Ano Ne
Don Michuel's mexicka Ne Ne Ano Ano
Restarace Racek Ceska Ne Ne Ano Ano
Restarace na Purkynice ceska Ne Ne Ano Ano
Restaurace u Hodnyho psa Ceska Ne Ano Ano Ano
Yvy Restaurant Ceska Ne Ano Ano Ano

Tabulka 2 P¥imi konkurenti (Upraveno dle®?)

Z celkem deviti analyzovanych konkurencnich restauraci nabizi sedm podniki ceskou
kuchyni. Z toho vyplyva, Ze o ¢eskou kuchyni je mezi zakazniky stale nejvétsi zajem.
Dvé restaurace ozvlastnuji svlij provoz nabidkou italské kuchyné, ptipadné steakti a
pouze jedna restaurace vybocCuje a nabizi vyhradné mexickou kuchyni. Pouze jedna
Z konkurencnich restauraci nabizi zdkazniklim rozvoz jidel. Ostatni provozovny rozvoz
nerealizuji. Odnést si jidlo s sebou mohou zdkaznici z péti konkurenc¢nich restauraci,
Ctyf1 provozovny tuto sluZzbu neumoZiuji. Analyzovany podnik nabizi oproti
konkurentim jest€¢ sluzbu roznosu jidla v ptilehlém okoli restaurace po ptedchozi
telefonické domluveé, coz Zadny zkonkurencnich podnikli nenabizi. VSechny
konkurenéni restaurace nabizeji denni menu a pouze jedna restaurace neumoziuje svym

zakaznikiim vyuzit pfipojeni k wifi.

Neékteré konkurencni restaurace se snazi zakazniklim nabidnout ptidanou hodnotu.
Nasledujici tabulka zobrazuje, co nabizeji oproti standardnim sluzbam pfimi konkurenti

analyzované restaurace.

%2 Zomato. [online]. 2015
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Nazev restaurace Nadstandardni sluzba

Pivni restaurace Camel X

U 3 opic Koktejlovy bar

Pizzeria Molino Bezlepkové a vegetarianské pokrmy
La botte X

Don Michuel's Vegetarianské pokrmy

Restarace Racek Pivo z tankil

Restarace na Purkyiice Pivo z tankl
Restaurace u Hodnyho psa [X
Yvy Restaurant Bezlepkové a vegetarianské pokrmy

Tabulka 3 Nadstandardni sluzby oproti konkurenci (Upraveno dle®)

V otazce velkého konkuren¢niho boje je nutné brat v potaz i financni a ¢asovou
naro¢nost stravovani v restauraci proti substitutim, které si mize zakaznik vybrat —
ptiprava jidla v doméacnosti Z nakoupenych surovin, popf. volba provozoven rychlého
obcerstveni — fast foody. Konkurence restauraci je sice vyraznou hrozbou, ale kvalitnim

servisem a sluzbami 1ze této hrozbé cgelit.

3.3.2 Hrozba piechodu zakaznika ke konkurenci

Existuje 1 hrozba vstupu nové konkurence na trh a s tim spojeny prechod zdkaznika
ke konkurenci. Vstup nového subjektu na trh vzdy vyvolava u zakaznika zvidavost
a zvédavost. V pifipadé vstupu nového konkurenta na trh vtéchto podminkach
nepovazuji tuto hrozbu za né&jak vyraznou. Trh pro potenciondlni konkurenty v této
oblasti plisobi piesycenym dojmem a konkurent by musel pfijit s velmi inovativnim
podnikatelskym zamérem a nabidnout zakaznikiim néjakou vyraznou pfidanou hodnotu.
Vysoké pocatecni naklady, znacné legislativni zatiZeni v oboru a nejistd budoucnost
na poli gastronomie neni pro potencionalni konkurenty pfili§ podnikatelsky lukrativni.

Tuto hrozbu tedy nepovazuji za n¢jak vyznamnou pro analyzovany podnik.

3.3.3 Hrozba nahrazeni produktu jinymi variantami vyrobku

Hrozba nahraditelnosti produktu jinymi variantami vyrobku je pomérné vysoka. Jak
jsem jiz zminovala, v dané lokalité se nachazi velké mnozstvi konkurence. Vezmeme-li
vSak v potaz nahrazeni produktu jinymi variantami, neZ je stravovani v restauracnim

wewvr

zafizeni stejného nebo podobného typu, miizeme se setkat se dvéma nejcastéjSimi

% Zomato. [online]. 2015
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variantami dne$ni doby. Prvni variantou je pfiprava pokrmii v domécnosti. Stale ¢asté&ji
se v dneSni dob¢ setkavame s natlakem, ktery vytvari spolecnost a to je duiraz na
zdravou stravu a zdravy zivotni styl a celkové zlepSovani kvality zivota lidi. Jako velice
aktivni ¢lovék mohu z vlastni zkuSenosti posoudit, ze v ptipad¢, ze se lidé snazi
darazngji kontrolovat skladbu svého jidelnicku, neni stravovani v restauracich pfilis
vhodné. Z toho diivodu povazuji hrozbu nahraditelnosti vyrobku za opodstatnénou. Na
druhou stranu lze ovSem fict, Ze tato hrozba piinasi pro restauraci i uréitou ptilezitost.
Musime brat také v potaz, ze na poli gastronomie neprodava pouze pokrm, nybrz servis.
Ne kazdy je schopen si pii kazdodenni vytizenosti dopfat pravé takovy servis, jaky

dostanou zakaznici v restauraci.

Druhou variantou, kterd se ovSem nachazi na naprosto opacném polu je nahrazeni
vyrobku produkty z fast foodu. Nejvétsi vyhodou téchto zafizeni je predevsim nizsi
cena vyrobku a krat$i doba pfipravy — zejména ta muze hrat roli stézejniho faktoru
V dnes$ni uspéchané dobé. Je tedy nutné, aby analyzovany podnik dbal na kvalitu
nabizenych sluzeb a pokrmu a nabizel tak navstévnikiim nevsSedni zdzitek a ptfidanou
hodnotu v podobé navozeni pocitu, ze je o néj $pickové postarano. V takovém piipadé
si totiz zakaznik radéji vyhradi ¢as a vSedni véc jako vecefe ¢i obéd spoji s nevSednim

zazitkem.
3.3.4 Hrozba rostoucich naroku a pozadavku zakazniki

Jak jsem jiz zmiflovala vySe, analyzovany podnik Celi velkému poctu konkurentl
a kazdy z téchto konkurenti ma moZnost nastavit urcité kvalitativni standardy. Podnik
musi stale sledovat nejen konkurenci, ale také nejnovéjsi trendy na poli gastronomie.
V dnesni dobé neomezeného pristupu K velkému mnozstvi informaci ma zakaznik
srovnani nejen na poli ¢eské gastronomie, ale stale Castéji se setkava také se svétovymi
trendy. Je tedy logické, ze za financni prostiedky, které za navstévu restauracniho
zafizeni zaplati, o¢ekava adekvatni kvalitu a servis. Vyhodou je, Ze nejmoderné;si
trendy gastronomie kladou diraz na kvalitu a Cerstvost potravin, jednoduchost
a mySlenku. Spojujicim prvkem v Krémé u svatého Vaclava je pravée to, ze klade diiraz
na kvalitu a na urcitou ,,staroCeskou myslenku. Ta se projevuje nejen v piiprave

pokrmt dle tradi¢nich receptl, ale odrdzi se 1 v podobé¢ interiéru. Cely koncept tak

na zakaznika pasobi ucelenéj$im a uhlazenéjSim dojmem.
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3.3.5 Hrozba vyjednavaci sily dodavatela

Hrozba vyjednavaci sily dodavatelii je u analyzovaného subjektu pomérné nizka.
Podnik dlouhodobé spolupracuje s domacim minipivovarem Richard a vinafstvim
Rozatin. Vzhledem ke stidle rostouci oblibé minipivovari a celkové produkti
pochazejicich z mensSich rodinnych podnikd, je volba téchto regionalnich dodavateli
velké plus pro Krému u svatého Vaclava. Vzhledem k tomu, ze v Jihomoravském kraji
je nejvyssi pocet pivovari ze vSech ostatnich kraji, je zde velkd konkurence
a provozovatelé restaura¢nich zatizeni maji §iroké spektrum vybéru. V Ceské republice
se nachazi celkem 325 pivovarii. V samotném Jihomoravském kraji se nachazi
41 pivovart. Pro minipivovar Richard i pro analyzovany subjekt je vzdjemna
spoluprace velmi vyhodnd, jelikoz popularita minipivovarti stile roste a stavaji se
vyhled4vanym artiklem mezi zékazniky.** Velmi podobna situace nastava i s dodavateli
vina. Brno spadé do vinafské oblasti Morava, ktera zahrnuje témét 96% vinic na uzemi
Ceské republiky. Co se tyce jakosti vina, tak vinatfska oblast Morava produkuje vice nez
80 % rocnikl vina, které se mohou chlubit dobrou, vybornou a vynikajici jakosti
a pouze 20 % ro¢nikli maji jakost vina horsi.* Diky velké konkurenci v odvétvi Ize tedy

fici, Ze vyjednavaci sila dodavateli neni pro podnik pfili§ velkou hrozbou.

3.4 Dotaznikové Setreni

V dotaznikovém Setfeni jsem se zaméfila na vybranou cilovou skupinu — STUDENTI.

Cilovéa skupina byla oslovena prostfednictvim internetového dotazniku vytvoreného
na webovych strankach survio.cz a nésledné umisténého na facebookovych strankach
Vysokého uceni technického, Mendelovy univerzity a Masarykovy univerzity.
Na dotaznikové Setieni odpovédélo celkem 150 studentd. Pti sestavovani a nasledném
vyhodnoceni otdzek byly pouzity otazky uzaviené, polozaviené, oteviené a otazky
sestavené na principu Likertovy Skaly ke zjisténi postoje respondentli. Oteviené otazky
byly vyuzity zejména k ziskani subjektivniho ndzoru respondentli. Ziskan4 data jsem

nasledné zpracovavala na zéklad¢ absolutnich ¢etnosti.

% pividky.cz: Seznam pivovart. [online].
% Evinice.cz: Vinafské oblasti [online].
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3.4.1 Obsah dotaznikového Setieni

Dotaznik obsahoval celkem 20 otazek, které byly tematicky rozdéleny do tii ¢asti. Prvni
série otazek zjistovala demografické udaje o respondentech a jejich celkovy vztah
ke stravovani a sluzbam poskytovanych v této oblasti. Nasledujici ¢ast dotazniku se
zamé&fovala konkrétnéji na analyzovanou restauraci a na vizualni podobu a obsah

webovych stranek a facebookovy profil. Dale nasledovaly otazky tykajici se propagace.

Podoba dotaznikového Setieni je soucasti piilohy €. 3.
3.4.2 Interpretace dotaznikového Setieni

3.4.2.1 SloZeni zkoumaného vzorku

Na dotaznik odpovédélo celkem 150 respondentt z fad studentt, z toho bylo 71 % Zen,
zbylych 29 % tvorili muzi. Vékové rozhrani odpovidajicich se pohybovalo mezi 18 az
27 lety, coz odpovidd veéku vybrané cilové skupiny. Pouze Sest respondenti se

pohybovalo nad hranici 27 let.

3.4.2.2 Interpretace ziskanych vysledkii
V nésledujici ¢asti prace budou interpretovany jednotlivé otazky dotazniku a vysledky,
které byly ziskany. Na zaklad¢ dosazenych vysledkll je dale zpracovavana SWOT

analyza a navrhova ¢ast prace. Dotaznikové Setfeni se skladdalo z nésledujicich otazek:

o Kolik jste ochotni tydné utratit za navStévy restaurace?
Z provedeného pruzkumu vyplynulo, Ze studenti navstévujici pravidelné restauraci jsou
ochotni utratit v priméru 482 K¢ tydné. Celkové je Castka, kterou jsou respondenti
ochotni utratit velice promeénliva. 65 % respondentt je ochotno utratit mezi 100 — 300

K¢ za tyden.
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Primeérna utrata v restauraci
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Graf 2 Utrata v restauraci (vlastni zpracovani)

e Zajimate se o zdravy Zivotni styl a s nim spojeny zdravy zpisob vyzivy?
Z dotaznikového Setteni bylo zjiSténo, Ze vice nez 80 % respondentll se zajima vice
anebo alespon castecné o zdravy zplsob stravovani. Pouze 14 % respondentii uvedlo, ze
se o tuto problematiku nezajimaji. Pro analyzovany subjekt by praveé toto zjisténi mohlo

byt do budoucna vyraznou piilezitosti.

Zdravy zpusob stravovani

2%

B Ano - hodné mé zajima co
jim
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B SpisSe ne - jim tak, abych
se najed| a chutnalo mi

Graf 3 Zpusob stravovani (vlastni zpracovani)
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o Je pro vas zajimava moZnost zdravéjsi varianty jidla — napfr. jedno jidlo

Z denniho menu ve zdravé varianté?
85 % studenti uvedlo, Ze je pro né zajimavd moZnost vybrat si z denniho menu
zdravéjsi variantu jidla. Pouze 15 % respondentti by takovou sluzbu neuvitalo. V této

oblasti se pro analyzovany podnik naskyta velky potencial.
« Uvitali byste sluZzbu rozvozu jidel?

o Jste ochotni za tuto sluzbu zaplatit?

o Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit?

o Jaka denni doba by pro vas byla nejvice zajimava?
Na otazku tykajici se rozvozu jidel odpoveédélo 65 % respondentll, Zze by tuto sluzbu
uvitali. Celkem 58 % respondentt, ktefi by tuto sluzbu uvitali, by bylo ochotno rozvoz
jidel zaplatit. Castku, kterou by byli respondenti ochotni zaplatit, zobrazuje nasledujici

graf.

Platba za rozvoz jidel

m5-10Ke
m11-20K¢
m21-30K¢

M Vice

Graf 4 Placeni za rozvoz jidel (vlastni zpracovani)

Vice nez 60% dotazovanych, ktefi by uvitali sluzbu rozvozu jidel, je ochotno zaplatit

za sluzbu rozvozu jidel mezi 10-ti az 30-ti korunami.
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o Je pro vas diileZita moZnost pripojeni k wifi pFi nav§tévé restaurace?
Na dotaz, zda hraje roli wifi pfipojeni pti navstévé restaurace, zodpovédelo 54 %
respondentti, Ze ano. Pro 46 % respondenti tento faktor nehraje vyznamnou roli.
Analyzovany podnik muize moznost pifipojeni k wifi vyuzit jako jednu z pfilezitosti
za predpokladu, ze tuto moznost ma. Podnikat kroky pro zfizeni této sluzby neni dle

vykonaného prizkumu nutné.

e Znate restauraci Kréma u svatého Vaclava?
Z dotaznikového Setteni bylo zjisténo, ze 87 % oslovenych studentl nezné analyzovany
podnik. Podnik miize tento fakt vyuzit jako prilezitost a spravnou formou propagace
zvysit povédomi o své existenci mezi cilovou skupinou a zajistit tak pfiliv novych

zakaznikt z fad studentd.

e Jak na vas pusobi webové stranky restaurace?
Webové stranky pusobi na respondenty ve vét§iné piipadii nemoderné az zastarale nebo
v zédkaznicich nevzbudily Zadné vyrazné pozitivni emoce. Velkéd ¢ast respondentli se
vyjadfila, ze je pro né design webovych stranek nevyhovujici. Za problém povazuji
hlavné zobrazovani jidelniho lisku ve formatu PDF a uvitali by spiSe online
zobrazovanou verzi. Respondenti vnimaji webové stranky jako prvni kontakt
S restauraci a jestlize nemaji z webovych stranek pfili§ pozitivni dojem, Casto je tento

fakt od névstévy restaurace odradi.

o NaSli jste na webovych strankach vSe, co byste ocekavali?
o Dopliite prosim, které informace postradate
Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 63% respondentli naslo na webovych
strankach informace, jaké by ocekavali. Respondenti, kteti nebyli zcela spokojeni
S poskytnutymi informacemi, postradali predev§im aktualizované denni menu,
popfipadé menu na dal§i tyden dopfedu a opét se zde objevily negativni ohlasy
na jidelni listek ve formatu PDF. Respondenti by také uvitali obsdhlejsi fotogalerii

interiéru restaurace.
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e Restaurace uvadi nestandardni oteviraci dobu, jak na Vas tyto udaje
puisobi?

Udaj o nestandardni pracovni dobé& piisobi na respondenty velmi rozporuplné. Na 43 %

dotazovanych ptisobi tento idaj originalng, ve vétsin€ piipadd ale v negativnim slova

smyslu. Velké mnozstvi respondentd oznacilo tento tdaj jako zbyte¢n€ matouci a velka

¢ast dotazovanych by tento udaj ani nezaregistrovala pfi bézné navstévé webovych

stranek.

Oteviraci doba

B Chyba tviirce webovych
stranek
B Originalni

Dobre zapamatovatelné

M Jinak

Graf 5 Pilsobeni idaje o provozni dobé (vlastni zpracovani)

o Jaké informace o restauraci na webovych strankach ocekavate?
Respondenti ocekévaji zejména informace o dennim menu a planovanych akcich.
Restaurace by proto méla klast diraz na aktualnost téchto informaci a jejich vcasné
zvetejnéni. Co se tyce fotografii denniho menu, tuto sluzbu respondenti na webovych
strankach neocekavaji. Vidéli by ji spiSe na facebookovému profilu restaurace, jak
vyplyvé z nasledujici otazky. Z dotazniku bylo dale zjiSténo, Ze respondenti ocekavaji
na webovych strankach také informaci 0 poloze restaurace, nejlépe s moznosti zobrazit
mapu. Dale je pro n¢ dulezita oteviraci doba restaurace a moznost rezervace a fotografie

interiéru. Respondenti by také ocenili prostor pro zanechéni zpétné vazby.
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Informace na webu
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Planované akce Akéni nabidky jidel  Denni menu Fotografie menu
/ piti

Graf 6 Uroveti informaci na webu (vlastni zpracovani)

o Jaké informace o restauraci na facebooku ocekavate?
Respondenti ocekavaji zejména informace o planovanych akcich, akénich nabidkach a
dennim menu. Jak bylo jiz zminéno, vyrazné zde vzrostl zajem o vystaveni fotografii
s dennim menu, nez u webovych stranek. Respondenti se v dotaznikovém Setieni také

vyjadfili, Ze by na facebookovém profilu ocenili fotografie z akci pofadanych restauraci.

Informace na facebooku

72%
56%

Planované akce Akcni nabidky jidel Denni menu Fotografie menu
/ piti

90%
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30%
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10% -
0% -

Graf 7 Uroveii informaci na facebooku (vlastni zpracovani)
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e Zaujalo by vas denni menu na webovych nebo facebookovych strankach ve
fotografické podobé?

Dotaz, zda by respondenty zaujaly fotografie denniho menu, byl ztémét 80 %
zodpovézen kladn€. Respondenti vnimaji fotografie denniho menu pozitivné, at’ uz
z divodu, ze by je mohly navnadit restauraci navstivit nebo z pohledu, ze vi, co
dostanou ,,na stil“. 11 % respondentl by fotografie denniho menu neovlivnily a na 5 %
pusobi zvetejiiované fotografie nevkusné. 6 % odpovédi respondentii obsahovalo jiny,
nez vySe uvedeny nazor. Shodli se vSak na tom, ze je pro né zvetejnéni fotografii
zajimavé, ale velmi podstatna je vizudlni stranka véci a fotografie musi byt vkusné a

profesionalné zpracované.

Fotografie denniho menu

B Ano, mohlo by mé to prilakat
a navodit chut jidlo okusit

B Ano, nekupuji tak "zajice v
pytli"
= Neovlivnilo by mé to

B Ne, nepusobi to vkusné

M Jiny nazor

Graf 8 Zajem o fotografie denniho menu (vlastni zpracovani)
e Jaky druh propagace na vas nejvice ptusobi?
Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze pro 92 % respondenti je rozhodujici
doporuceni zndmého. Toto zjiSténi je signdlem pro analyzovany podnik, aby dbal
na kvalitu a servis sluzeb poskytovanych svym zdkaznikiim. 24 % respondentli uvedlo,
Ze na né pozitivné pusobi promo akce. Propagacni letacky ovliviiuji 14 % respondentt
a televize, tisk nebo rozhlas ovliviuji respondenty pouze v 11 % ptipadi. Mizivé

mnozstvi respondentd — 2 % pftilakd k navstéveé billboard. Pokud respondenti uvedli
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jinou moznost propagace, byly to internetové stranky nebo facebook. Cilovéa skupina

respondentll je ovliviiovana zejména prostfednictvim virtualni reklamy.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Propagace

JL7

11%

270

Billboard

Doporuceni Ty, tisk, rozhlas Promo akce

Propagacni

zndmého letacky

Graf 9 Pisobeni propagace (vlastni zpracovani)

e Jak vybirate restauraci, kterou navstivite?
Téméf polovina oslovenych respondentli vybira restauraci, kterou navstivi, dle
doporuceni zndmého. Jak bylo ziejmé i z pfedchozi otazky, spokojenost zédkazniki pii
navstéveé restaurace ma velky dopad nejen na skutecnost, zda se tito zakaznici znovu
vrati, ale také na to, zda restauraci kladné ohodnoti mezi svymi znamymi. Ctvrtina
respondentll vybird restauraci prostfednictvim internetu a 21 % respondentll ndhodné.
Pokud respondenti vybiraji restauraci i jinak, ptevlada v odpovédich kombinace vSech

vyse jmenovanych faktord.

53



Vybér restaurace

B Nahodné
M Na internetu
= Na doporuceni

W Jinak

Graf 10 Zpusob vybéru restaurace (vlastni zpracovani)

3.5 SWOT analyza
SWOT analyza podniku shrnuje silné a slabé stranky podniku, které definuji jeho
vnitini prostfedi a pfilezitosti, kterych mize podnik vyuzit a hrozby, kterym musi

podnik Celit z vnéjsiho prostiedi.

Vniti'ni prostiedi podniku

Osobni vlastnictvi restaurace Webové stranky
Stylovy vzhled Uroven propagace
Malé vyuzivani modernich komunikac¢nich

Celkova image a jednotna myslenka prostiedki
Regionalni produkty - vino, pivo Oteviraci doba restaurace
Lokalita podniku
Dobré dopravni dostupnost
Nekutacké prostiedi
Détsky koutek
Spolehlivy a kvalifikovany personal

Vnéjsi prostiedi

Zajem o regionalni produkty Velké mnozstvi konkurenti v odvétvi
Oblibenost tradi¢ni kuchyné Legislativni zatiZzeni
Rostouci z4jem o zdravé stravovani Vysoka zavislost na rezijnich nakladech

Potencionalné velky pocet zakazniki ~ Malé povédomi o restauraci Vv cilové skupiné
ZlepSujici se ekonomicka situace v
zemi

Tabulka 4 Swot analyza (vlastni zpracovani)
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3.5.1 Silné stranky

Jako nejsilngjsi stranku podniku vidim jeji celkovy koncept. Ma jednotny vzhled
a myslenku, ktera se prolind celym podnikem. Na trhu je spousta restauraci, které
takzvan¢ tapou a nemaji urceny jednoznacny smeér. To u Krémy u svatého Viaclava
rozhodné neplati. Uz pfi prvnim kontaktu s ndzvem restaurace zakaznik tusi, co mize
ocekavat a tak tomu je i ve skutecnosti. S touto celkovou myslenkou koresponduje i
vyuzivani sluzeb regionalnich dodavatelti piva a vina. Nesmim opomenout ani kvalitni
potraviny, na kterych si Kréma zaklada, a vzdy se zde piipravuji pokrmy z Cerstvych

surovin od regionalnich dodavateli.

Dalsi velmi silnou stranku vidim v poloze podniku. Nachazi se ve stfedu méstské casti
a zejména dopravni dostupnost zde funguje velice dobie. Kréma se nachdzi necelych
150 m od tramvajové zastavky a v blizkosti je parkovisté. Zakazniktim jsou k dispozici i
parkovaci hodiny na vyzadani u obsluhy. Kréma nabizi svym zékaznikiim moznost tyto
hodiny si zapljCit a parkovat své vozidlo po dobu obéda bez nutnosti placeni
parkovného. Diky dobré dopravni dostupnosti tak Krému mohou pohodlné navstévovat
jak zakaznici vyuzivajici méstskou hromadnou dopravu, tak zdkaznici, ktefi déavaji
prednost cestovani osobnim automobilem, poptipadé v blizkosti Krémy ziji a mohou se

sem dostat p&sky.

Kréma si také zaklada na spolehlivém a kvalifikovaném persondlu. Zakazniklv prvni
kontakt pfi navstévée restaurace je praveé s obsluhou. Je tedy nutné zajistit, aby zdkaznik
ziskal pozitivni prvni dojem, protoZze od toho se potom navStéva podniku odviji.
| z tohoto divodu nejsou v Krémé vyuzivany sluzby brigddnikl na tyto pozice, jelikoz
kontakt se zakazniky musi obstarat opravdu kvalifikovany a zkuseny clovek, ktery za
kazdych okolnosti zvladne zachovat profesiondlni tvai.®® Jako piijemny bonus pro
zakaznika ke kvalitnimu servisu mize byt moznost vyuziti détského koutku, ktery je
zde umistén. Mnoho zékazniklti miiZze od névstévy restaurace odradit praveé nepiijemnost
situace, kdy se déti budou v restauraci nudit. Tento problém ziizenim détského koutku

restaurace eliminovala.

% 7iisténo na zaklad& rozhovoru s majitelkou
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3.5.2 Slabé stranky

Velkou slabinu vidim zejména v podobé webovych stranek. Z provadéného
dotaznikového Setieni vyplyva, ze jsou pro zakaznika nezajimavé a ni¢im zékazniky
neoslovi. Respondenti se v provadéném Setieni vyjadiili v 63 % tak, Ze stranky sice
obsahuji vSechny diilezité informace, ale plsobi nepiehledné. Piikladem muze byt
informace o provozni dobé¢, ktera je zde uvedena od 11:11 do 22:22 ve vSednich dnech a
v nedéli od 19:19 do 22:22. Zakaznici tuto informaci na zdklad¢ dotaznikového Setfeni
vnimaji ze 43 % originalng, ne vzdy vSak Vv pozitivnim slova smyslu. Na mnoZstvi
respondentli pusobi tento tidaj zmatené, popfipadé zbyteéné a nevnimaji v ném zadny

pozitivni pfinos.

Oteviraci doba je slabinou restaurace. V sobotu je otevieno pouze po piedchozi
telefonické domluvé a v nedéli az od 19- ti hodin. Soboty patii velmi Casto soukromym
akcim. Ty mohou byt pro majitele podniku velmi lukrativni, ov§em bézny host tady
ptfijde ,zkratka*. Velmi vhodné by vtomto piipadé¢ bylo informovat zékazniky
na internetovych strankach, zda je v sobotu pro béZnou vetejnost opravdu zavieno nebo
mohou zakaznici restauraci navstivit. Oteviraci doba je slabinou i vzhledem k oteviraci
dob¢ konkurent v okoli podniku. VétSina restauraci ziistava v provozu minimalné do
23:00. Z50 - ti podnikt, které se nachdzi v okoli analyzované restaurace, jich celkem
39 zavira sviij provoz az po 23 hoding. Pouze 11 podnikli zavird provoz dfive (seznam

restauraci je obsahem piilohy ¢&. 2%).

Dalsi slabinou, se kterou se podnik potyka, je nedostatecna propagace a malé povédomi
o podniku mezi cilovou skupinou zékaznikli. O podniku se miiZzeme dozvédét pouze
tim, Ze na n¢j ndhodné narazime na internetovych strdnkach a prostfednictvim
propagacniho plakétu na ulici Husitska. Dalsim komunika¢nim kanalem, ktery podnik
vyuziva je facebook. To povazuji za velmi dobrou cestu, jak proniknout do SirSiho
povédomi. Je ovSem dullezité informace v pravidelnych intervalech obméiovat
a informovat zakazniky o novinkach a planovanych akcich. Planované akce by mély byt

zvefejiiovany napiiklad s mésicnim predstthem a kazdy tyden by mély byt

97 . . ¥
Zpracovano na zakladé Zomato.com
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prostfednictvim facebooku zdkaznikiim ptfipomenuty. Zpétnd vazba z uskutecnénych
akci by méla byt zakaznikiim k dispozici do tydne po skonceni akce. Z provadéného
prazkumu vyplynulo, Ze zdkaznici na webovych a facebookovych strankach ocekavaji
informace o planovanych akcich, ak¢nich nabidkach jidel a napoja a informaci o
dennim menu. Jako velmi dobry krok povazuji umistovani denniho menu na
facebookové stranky a to idealné i s fotografii. 56 % oslovenych respondentti uvedlo, ze
fotografickd podoba denniho menu by pro né¢ byla zajimava. Vizualni pohled zakaznika

zaujme vic, neZ pouze psand verze.

3.5.3 Prilezitosti

Velkou pfrilezitost pro podnik piedstavuje rostouci zajem vefejnosti o regionalni
produkty a gastronomii vitbec. Regiondlni potraviny ptedstavuji pro mnoho lidi symbol
poctivosti a kvality. Jelikoz Kréma tyto produkty vyuziva, muize v zéakaznicich
vzbuzovat pravé zminéné pocity. Lidé jsou v posledni dobé zavalovani informacemi 0
gastronomii, zejména potom O zdravém stravovani a zivotnim stylu vubec.
Z provadéného prazkumu bylo zjisténo, ze vice nez 80 % respondentli se zajima o
zdravy zplsob stravovani a 85 % respondentli uvedlo, Ze je pro n€ zajimava moZnost

vybéru zdravéjsi varianty jidla z denniho menu.

Dalsi velkou pfrilezitosti je fakt, ze po delSi dobé krize a vysoké nezaméstnanosti se
ekonomika vzemi zlepSuje. Doslo knavySeni minimalni mzdy a k poklesu
nezameéstnanosti, coZ by mohlo vést k vétSimu pfilivu navstévnikl. Uvedené prilezitosti
také nahrava, ze se podnik nachazi v lokalit¢ s velkym mnozstvim potencialnich

zakazniku.

Dalsi ptilezitosti by pro podnik mohlo byt zacileni na studenty. Jak jsem v praci jiz
zminovala, Brno je studentskym méstem. Nachéazi se zde vice nez 83 tisic studenti.
Cast z nich obyva studentské koleje a pravé téchto zafizeni je v lokalité Kralovo Pole

velké mnozstvi.
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Nachézi se zde:
e Tauferovy koleje,
e Manesovy koleje,
e Purkynovy koleje,
e Listovy koleje,

e Kaunicovy koleje.*®

Ubytovaci kapacity jednotlivych koleji jsou nasledujici:

Ubytovaci kapacita koleji |Pocet lizek
Tauferovy koleje 781
Manesovy koleje 266
Purkynovy koleje 2253
Listovy koleje 1030
Kaunicovy koleje 486
Celkem 4816

Tabulka 5 Kapacita koleji (vlastni zpracovani dle®®)

zakaznikl. Ubytovaci kapacity v blizkosti restaurace dosahuji po¢tu 4816 luzek.

Cilovou skupinu studenti povazuji také za velmi dobfe oslovitelnou a to
prostfednictvim modernich komunikac¢nich prostfedkii, coz by pro podnik mohlo byt

po finan¢ni strance nejvyhodnéjsi variantou propagace.

3.5.4 Hrozby

Nejveétsi hrozbu pro podnik predstavuje bezesporu konkurence. Jak jsem jiz rozebirala
diive, v méstské ¢asti Kralovo pole je velice vysoka koncentrace konkurentl. Je tedy
nezbytné byt stale ve stiehu, sledovat konkurenci a snazit se reagovat na jeji ptipadné
,utoky* na zakaznika. V oblasti gastronomie vznikaji stile nové a nové trendy a je

dilezité, aby podnik drzel s konkurenty krok.

Dalsi hrozbou pro podnik je velkd zavislost na rezijnich ndkladech, které podnik

vynakladd nezéavisle na navstévnosti nebo trzbach. Velké je i1 legislativni zatiZeni

% Zpracovéano na zakladg Google maps
% Brno: Odborn4 analyza po&tu osob. [online]. 2013
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V oboru a je nutné ¢asté zmény v této oblasti sledovat a ptizpisobovat se jim. Hrozbu
pro podnik predstavuje také malé povédomi o restauraci zejména ve vybrané cilové
skuping, jak ukézaly vysledky dotaznikového Setieni. Sebekvalitnéjsi sluzby, pokrmy
a servis mohou vzdy ztroskotat na nedokonalé propagaci a povédomi zdkazniki

0 existenci podniku.
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4 Vlastni navrh reSeni

V nésledujici ¢asti diplomové prace bude piedlozen navrh na zlepSeni marketingové

strategie podniku prostfednictvim zavedeni nového produktu.

4.1 Zavedeni Fit menu

V soucasné dobé¢ stale vice lidi dba na zdravéjsi zplsob Zivota a stravovani. Tento trend
se potvrdil i v provedeném dotaznikovém Setfeni, kde vice nez 60 % respondenti
uvedlo, Ze se zajimaji o zdravy zplsob stravovani a 85 % respondentti dokonce uvedlo,
Ze by variantu jednoho zdravého jidla na dennim menu pfivitali. Na zaklad¢ tohoto
priazkumu bude podniku ptfedlozeno 50 variant nutricné vyvazenych jidel a vzorovy

jidelnicek na 14 dni.

4.1.1 Predstaveni produktu

Navrhovany produkt — Fit menu — pfedstavuje jednu variantu jidla z denniho menu,
ktera obsahuje spravny pomér bilkovin, tukt a sacharidd, ktery by mél primérny ¢loveék
konzumovat k obédu. Obéd by mél tvofit 30 — 35 % denniho pfijmu a mél by obsahovat
vSechny nezbytné makroziviny pro télo — bilkoviny, sacharidy, tuky a vldkninu, ktera je
¢asto velmi opomijend. Doporuc¢eny denni piijem se u kazdého ¢lovéka lisi tim, jaky ma
vydej. Zalezi na pohlavi a na typu zaméstnani. Fit menu bude sestavené na zakladé
prumérného, lehce aktivniho ¢lovéka a tato polozka v menu bude opatiena kalorickou
hodnotou jidla a pomérem zastoupenych makrozivin. Tyto informace by pro zakazniky
mohly byt i ur€itou formou inspirace pro jejich osobni stravovani. U kazdého Fit menu
bude dodrZzen pomér makrozivin tak, aby obsahoval jejich potfebnou gramaz. Kaloricka
hodnota jidel se bude vzdy pohybovat kolem primérné hodnoty 2200 - 2600 KJ s tim,
ze zastoupeni bilkovin bude 15 — 25 %, sacharidt 55 — 60% a tukti 25 — 35 %.

Denni Fit menu bude koncipovano tak, ze podnik bude svym zakaznikiim podavat ve fit
upraveé Cerstvé ryby, kuteci, kruti, kralici, hovézi a libové vepfové maso. Jeden den
V tydnu bude vzdy prostor pro bezmasou nebo sladkou variantu fit pokrmu. Podnik

bude v ramci Fit menu piedstavovat zakazniktim i netradi¢ni a velmi Casto opomijené
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varianty pfiloh, jako je pohanka, bulgur, kus kus, quinoa ¢i polenta. Jidla budou
doplinovana bohatou zeleninovou oblohou, zeleninovym ¢i ovocnym salatem, vzdy

s piihlédnutim k sezénni nabidce Cerstvych suroviny.

Touto cestou bude podnik predstavovat svym zakaznikll variabilitu, pestrost a zaroven
I lehkost a jednoduchost ptipravy zdravé stravy. Tento produkt nepovazuji pouze
za navrh, ktery zvysi navstévnost podniku, ale zaroven ma i velky pfinos pro spole¢nost

tim, ze se podnik bude snazit podilet na zlepsSeni zivotniho stylu zakaznik.

Pro podnik jsem navrhla ukazkovy jidelnicek na 14 dni tak, aby obsahoval spravny
pom¢ér makrozivin, které by mél ¢loveék k obédu pfijmout a zaroven, aby byla jidla
pestra, zajimava a originalni.

Predmétem prace je také navrh dalSich 50- ti jidel, které by restaurace mohla podavat

a tato jidla jsou obsahem ptilohy ¢. 4.

Jidelni¢ek KJ | Bilkoviny | Sacharidy | Tuky
1. tyden

1) Kra11<?1 filet na ty.rnlanu’s poleptovo- 2971 374 709 129
mrkvovym pyré, grilovana zelenina
2) Hovézi maso v rajcatové omacce
S batatovo-porkovymi placickami 2310 359 659 199
3) Zelenlr}ovy sjalat s Cervenou cockou 9931 319 80 g 10¢
a ztracenym vejcem s Zitnou bagetkou
4).Iv\10rsky losps s jasminovou ryzi a susenymi |, oc 34 739 16 g
rajcaty, zeleninovy salatek
5) Celogrnne bolonske, spagety sypané 2315 Mg 60 g 16 g
parmazanem, rukolovy salat s rajCaty
2. tyden
1) Bylinkové krtti prso s pecenou zeleninou
(dyné, cibule, brambora, cuketa, Zampiony, 2264 45¢ 639 12 ¢
balkansky syr)
2) Vepiova panenka na bylinkach
s bazalkovo-rajcatovym bulgurem a prazenou | 2280 399 69 ¢ 13¢g
slunec¢nici
3) Celozrnn’e pa}amvnky s ’tvarohovo- 9997 299 689 14
kakaovou naplni a Cerstvym ovocem
4) (}nlovany pstmh s kuskusovo zeleninovym 2995 45 g 62 g 11g
salatkem s Zampiony
5) Tatarak z hovézi svickové podavany
S opecenym zitnym chlebem a zeleninovym 2578 429 7049 16 ¢
salatem

Tabulka 6 Ukazkovy jidelnic¢ek (vlastni zpracovani)
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4.1.2 Propagace Fit menu

4.1.2.1 Fitness centra

Cely koncept nového produktu se nese V duchu zdravého zivotniho stylu a osvéty
Vv tomto sméru. Nejvhodnéjsi cestu propagace tedy vidim v mistech, kde se o zdravy
zivotni styl a péci o télo lidé zajimaji a kde se lidé z cilové skupiny pohybuji.
V blizkosti podniku se nachazeji tfi velkd fitness centra, z toho dvé zacilena piimo
na zeny. Vzhledem k provadénému dotaznikovému Setfeni, kde 70 % respondentti bylo
z tad Zen, vidim propagaci v téchto fitness centrech jako nejlepsi moznou variantu. Aby
podnik na novy produkt co nejvice upozornil, je nezbytné vhodné vybrat propagacni
plochu. Umisténi jednoho vétsiho plakatu v prostorach fitness centra nepovazuji jako
jeho velmi cCasty navstévnik za vhodnou variantu. Snadno mize dojit k prehlédnuti
takovéto reklamy. Je tedy velmi vhodné umistit propagacni material na takové misto,
které navstévnik fitness centra nemine. Jako nejvhodnéjsi misto pro propagacni materiél

(letacek) bych volila vnitini prostor dveti Satnich skiin€k a to v podob¢ polepu.

Podoba propagac¢niho letacku je soucasti pfilohy ¢. 5 a je predmétem vlastniho

grafického navrhu.

Naklady

o Tisk propagacniho letacku — letacek bude vyhotoven ve formé polepu o velikosti

formatu A5 v poctu 25 kusi. Cena za vyrobu jednoho kusu polepu je 15,16 K¢.

e Pronajem reklamni plochy — jak jsem jiz vySe uvedla, nejvhodnéjsi reklamni

plochou ve fitness centrech je vnitini prostor na dvefich Satnich skiingk.
Nepovazuji za nutné umistovat propagacni letdcek do vSech skiin€k fitness
centra. Majitel pozaduje poplatek ve vysi 10 K¢ za letacek umistény ve skiince
na den. Letacky budou umistény do 25 Satnich skiinék — z toho 15 do Satnich
skiinék damskych a 10 do satnich skfin¢k panskych po dobu jednoho mésice a

jejich instalace bude provedena tyden pfed planovanym zavedenim Fit menu.
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4.1.2.2 Meéstska hromadna doprava

V souvislosti s cilovou skupinou, na kterou je produkt zaméten, navrhuji podniku jako
vhodnou alternativu propagace nového produktu tisténou reklamu v MHD. Restaurace
se nachazi v téSné blizkosti tramvajové zastavky Husitska, kterd je soucasti velmi
frekventovanych linek tramvaji ¢islo 1 a ¢islo 6. Vzhledem k cilové skupiné studentd,
ktefi se dopravuji ve vétsin¢ pripadii méstskou hromadnou dopravou, povazuji tuto

cestu propagace za velmi vhodnou.

Naklady
e Tisk propagacniho leta¢ku — letacky budou tistény v poctu 40 ks, z nichz 20 ks

bude umisténo ve vozech linky ¢islo 1 a 20 ks v tramvajovém voze linky ¢islo 6.

Tistény reklamni leta¢ek bude ve formatu A4.

e Pronijem reklamni plochy — dopravni podnik mésta Brna poskytuje prondjem

reklamni plochy na 7 nebo 14 dni. Déale potom na mésic a zvyhodnéna cena je
pro kazdy nasledujici mésic. Doporucéila bych podniku zvolit variantu na jeden
mésic stim, ze reklamni letd¢ky budou v MHD umistény tyden pied
planovanym zavedenim produktu. Cena za pronajem této reklamni plochy €ini

80 K¢ za kus a cena za instalaci a odstranéni tisténé reklamy je 8 K¢.

4.1.2.3 Facebook restaurace

Dalsi vhodnou cestou propagace jsou facebookové stranky restaurace. Propagacni letak
vytvofeny k pfilezitosti zavedeni nového produktu bude umistén na facebookové
stranky restaurace v elektronické podobé&. Tato forma propagace je pro podnik financné
naprosto nenarocna a piesto ma v cilové skupiné velkou silu, jelikoZ studenti a mladi

lidé se dnes nejvice pohybuji praveé na socidlnich sitich a na internetu.

4.1.2.4 Studentské skupiny na facebooku

Na facebooku se mizeme setkat s mnoha druhy skupin s riznym zamétenim. Nachazeji
se zde tedy 1 studentské skupiny jednotlivych vysokych kol a jejich fakult. Umisténim
reklamniho sdéleni na tyto studentské skupiny muize podnik oslovit velké mnozstvi

zastupct cilové skupiny za minimélni néklady. Studenti velmi casto tyto skupiny
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navstévuji za Ucelem ziskavani informaci, proto tento komunikacni kanal povazuji

za velmi vhodny pro propagaci.

4.1.2.5 Letackova kampaii ve Skoldach

Dalsi zvolenou formou propagace je letackova kampan, kdy letacky o zavedeni nového
produktu budou studentim rozdavany piimo pred budovami jednotlivych fakult a koleji.
Tuto formu propagace doporucuji restauraci z ditvodu, ze kromé virtudlniho kontaktu se
dostane se spotiebiteli i do pfimého kontaktu a osoba rozdavajici propagaéni material
zakazniky osobné vyzvat k navstéveé. Touto praci bych povértila brigadnika, kterého si
muze restaurace obstarat svépomoci nebo vyuzit sluzeb agenturnich brigadnikd.
Vyhoda agenturnich brigddnikli spociva v Uspofe administrativnich nakladi na
personalni agendu, na druhou stranu agentury si Gétuji marzi 10 — 15 % na jednoho
pracovnika. LetdCkovou kampan ve Skoldch doporucuji zahdjit na zacatku letniho
semestru, kdy se studenti vraceji po zkouskovém obdobi do $kol a doporucuji ji vést

prvni tyden nového semestru.

Naklady
e Tisk propagacéniho letacku — letacek bude vytistén na formatu A5 v poétu 2000

ks a letacky budou studentim rozdavany pied vstupem do $koly tyden pted

zavedenim nového Fit menu.

e Plat pro brigadnika — plat pro povéfeného brigddnika bych urcila na 80 K¢

za hodinu prace. P&t pracovnich dnii, kdy brigadnik odpracuje 9 hodin denné,

bude pro podnik znamenat naklady ve vysi 3600 K¢.

4.1.2.6 Letackova kampaii v restauraci

Za velmi dulezit¢é povazuji informovat o nové zavadéném produktu 1 stdvajici
navstévniky restaurace. Kazdy zékaznik by mél mit pocit, Ze o néj provozovatel
restaurace pecuje a ze ma zajem o jeho dal$i navstévu. Proto by ho mél informovat

o chystanych zménach a novinkach. O zavedeni Fit menu bude informovat stavajici
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zakazniky obsluha. Pfi odchodu zékaznika z restaurace mu piedd letdcek se vSemi
informacemi o chystanych zménach v tisténé podobé. Tuto letackovou kampan by méla

restaurace zahajit co nejdiive po zhotoveni letacku.

Naklady
e Tisk propagaéniho leta¢ku — letacek bude vytistén na formatu A6 v poctu 500 ks

a obsluha restaurace zacne tyto propagacni materidly rozdavat zékaznikiim

14 dni pted uvedenim nového Fit menu.

4.1.2.7 Roznos letackit do schranek v Krdlové poli

Vzhledem k faktu, ze studenti nebydli pouze na vysokoskolskych kolejich, ale ¢asto
obyvaji také studentské byty v podnajmu, je vhodné zaradit jako nastroj propagace
roznos letakti o zavedeni Fit menu i v okoli restaurace v Kralové poli. Roznos bude
realizovan V radiu restaurace do 3 km a bude provadén povérenou osobou. Roznosem
reklamnich letackti doporucuji povéfit brigadnika. Naplni jeho prace bude roznos
letac¢kdt do schranek Vv rannich hodindch a po roznosu do schranek se bude vénovat
letaCkové kampani ve Skolach. Funkce pozice brigadnika a néklady na jeho praci jsou

popsany vyse v podkapitole 4.1.2.5.

4.1.2.8 Karticky vyZivovych hodnot

Zakaznici, zajimajici se o zdravé stravovani, by mohli ocenit podrobnéjsi informace
o skladbé¢ Fit menu. Navrhuji tedy vytvofit kartiCky na jidelni boxy, ve kterych je denni
menu dorucovano zakaznikim. Zaroven navrhuji informace o vyzivovych hodnotach
Fit menu uvadét u denniho menu a to jak u tisténé verze menu, tak na internetu.
Karticky budou zhotovovany vzdy stydennim ptedstthem a budou pfikladany
k roznaSenému menu. Na kazdy den bude zhotovovano 200 vyzivovych karti¢ek. Tydné
tak bude mit restaurace naklady na tisk 1000 karti¢ek. Karticky budou vytistény
na 50 papirech formatu A4 (20 kust karti¢ek na jeden list forméatu A4). Cena tisku bude

9,81 K¢ x 50 ks — 490 K¢.
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4.1.3 Shrnuti nakladd na propagaci Fit menu

Nasledujici tabulka zobrazuje veskeré vynalozené naklady na propagaci nové
zavadéného produktu restaurace. Podnik ma vyhodu v tom, ze cilovou skupinou, kterou
chce predevsim oslovit, jsou studenti. Mize zde tedy vyuzit potencial, ktery v dneSni
dobé nabizi socialni sit€¢ a propagaci produktu z velké casti realizovat praveé

prostfednictvim socialnich siti a jednotlivych skupin na facebooku.

Naklady
Fitness centra
Tisk 15,16 K¢ x 25 ks 379,00 K¢
Prondjem |10 K¢ x 30 dnix 25 Ks 7 500,00 K¢
MHD
Tisk 40Ksx 11,5K¢ 460,00 K¢

Prondjem |40 Ks x 80 K¢+ 8 K¢ 3 208,00 K¢
Letackova kampan ve Skolach

Tisk 2000 ks x 1, 65 K¢ 3 287,00 K¢
Letackova kampai v restauraci
Tisk 500 ks x 1,23 K¢ 858,00 K¢
Brigadnik
Mzda 80 K¢ x9 hod x 5 dni 3600, 00 K¢
CELKEM 19 292, 00 K¢

Tabulka 7 N4klady na propagaci Fit menu (vlastni zpracovani dle cen'®)

Na vynalozené néklady na propagaci nového produktu je tfeba nahliZet jako na naklady
na propagaci podniku jako celku. Zadmérem zavedeni nového produktu je ptildkat novou

cilovou skupinu zékazniki a rozsifit tak stdvajici zastoupeni navstévniki restaurace.

4.2 Podpora prodeje

Za ucelem podpory prodeje nové navrhovaného produktu doporucuji restauraci zavést
veérnostni program pro stalé zdkazniky a zaméfit se také na cilovou skupinu v ramci slev

na studentské karty ISIC. Tato forma podpory prodeje by méla zakazniky motivovat

1% pigitalexpress.cz
Dpmb.cz/?seo=reklama
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K pravidelné navstévé restaurace. Podnik tak muze zamezit tomu, ze navstévnici

vyzkousi novy produkt pouze ze zvédavosti a jiZ se znovu nevrati.

4.2.1 Vérnostni program

Podpora prodeje na zaklad¢ vérnostniho programu bude fungovat na principu tzv. ,,Fit
karti¢ek®. Podobny koncept v restauraci funguje s tzv. ,,Kartickami s konikem*, kdy
zakaznici sbiraji razitka a kazdé desaté menu maji zdarma. Tento koncept se velmi
osve&dcil, proto bych doporucila stejny systém vyuzit i pii propagaci Fit menu. Tyto
karticky budou obsahovat také 10 policek a zakaznik je obdrzi od obsluhy restaurace.
Pti kazdém zakoupeném Fit menu ziska navstévnik restaurace razitko a pii vyplnéni
vSech 10 policek bude mit narok na Fit menu zdarma. Nejenze timto vérnostnim
programem bude podnik motivovat zakazniky k dalsi navstéve, ale zaroven bude své

zakazniky podporovat ve zdravém stravovani.

Néklady

e Tisk propagacnich karti¢ek — karticky budou vytistény ve formatu vizitky, aby je

mohli zédkaznici pohodlné vlozit do penéZenky a mit tak vZzdy pii sobé. Karticky
budou vytistény v poctu 2000 kusii na 100 papirech formatu A4 (20 kust vizitek
na jeden list formatu A4). Cena tisku bude 9,31 K& x 100 ks — 931 K¢.

4.2.2 Slevy nalSIC

Vzhledem k vybrané cilové skupiné doporucuji podporu prodeje sméfovat i konkrétné
na studenty. Pfi navstéveé restaurace a piedlozeni studentské karty ISIC by studenti
ziskali 10 % slevu na konzumaci napoji. Pokud piihlédnu k faktu, ze tyto dva prvky
podpory prodeje mohou zakaznici cilové skupiny kombinovat dohromady, stava se pro

n¢ navstéva restaurace a konzumace Fit menu velmi zajimavou nabidkou.
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4.3 Celkové naklady propagace

Celkové néklady na propagaci shrnuje nasledujici tabulka:

Celkové naklady na propagaci restaurace
Propagace fitmenu 15 692,00 K¢
Brigaddnik 3 600,00 K¢
Vé&rnostni program 931,00 K¢
Celkem 20 223,00 K¢

Tabulka 8 Celkové naklady na propagaci (vlastni zpracovani)

Do celkové kalkulace ndkladi je nutné zahrnout také ndklady na tisk Kkarticek
s vyzivovymi hodnotami. Tyto naklady jsou vycisleny na 490 K¢ tydné. Tento naklad
se tak stane pravidelnym vydajem na propagaci Fit menu. VySe nakladl na propagaci
odpovida castce, kterou je podle majitelky podnik schopen financovat z vlastnich

zdrojt.
4.4 Harmonogram propagace

Na zaklad¢ rozvoru s majitelkou restaurace bylo zjisténo, ze by novy produkt rada
zavedla jiz od ledna nésledujiciho roku. Lidé si Casto s pfichdzejicim novym rokem
davaji predsevzeti a v mnoha ptipadech se tykaji pravé zdravého stravovani a pohybu.
Tento okamzik bych vyuZzila ve prospéch restaurace a zatadila novy produkt od 4. 1.
2016. V dobé tvorby diplomové prace jsem s majitelkou restaurace byla v kontaktu

a postup propagace a zavadéni produktu s ni konzultovala.

Piipravné faze propagace zahrnuje tisk veSkerych propagacnich materiali, kterymi jsou
polepky do fitness centra, leta€ky do MHD, letacky do restaurace a propagacni letacky

urcené pro roznos v okoli restaurace a pro letackovou kampan ve Skolach.

V prvni fazi propagace bych umistila propagaéni letdcek online na facebookovy profil
restaurace a na facebookové skupiny jednotlivych vysokych kol v Brn¢. Do prvni faze
propagace bych dale zafadila letaiCky rozdavané obsluhou v restauraci a instalaci
polepovych materiali ve fitness centru. Formu propagace ve fitness centru bych
zatadila do prvni fdze zejména proto, Ze po vanocnich svatcich je ve fitness centrech

vzdy nejvétsi napor zédkaznikli a podnik by se tak mohl dostat do Sirokého povédomi
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zakaznikd. Rozdavani letackil zdkaznikiim v restauraci doporucuji zatadit do prvni faze

z toho diivodu, aby stavajici zékaznici obdrzeli informace o planovanych zménach vcas.

Druhou fazi propagace bych doporucila zahgjit na zacatku meésice unora, jelikoz je
orientovand pfedevsim na vybranou cilovou skupinu studentti. Zac¢atek nového semestru
je urcen na 8. unora, proto bych k tomuto datu sméfovala i zacatek propagace. Do této
faze propagace bych zaradila letdCkovou kampan ve Skolach, roznos letackt v okoli
restaurace a umisténi propagacnich materiald v MHD. Nejlépe 5. inora by mély byt
instalovany propagacni materialy v MHD. Béhem prvniho vikendu v novém semestru
se do Brna premistuje velké mnozstvi studentdi a velké ¢ast z nich vyuziva k prepravé

MHD. Soucasné¢ bych vtéto fazi zahdjila propagaci formou roznosu letackl

pted jednotlivymi fakultami vysokych $kol a roznos letaéku v okoli restaurace.

Soucasné se zavedenim nového produktu bych zahdjila vérnostni program. Zakazniky,
ktefi restauraci navstivi, bych o této moznosti informovala a nabidla jim jeho vyuziti.
Dal§im pocinem po zavedeni nového produktu bude opatieni jidelniho boxu kartickami

vyzivovych hodnot pfi realizovanych roznosech Fit menu.
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prosinec 2014 [leden 2016 |tinor 2016 [brezen 2016

Pripravna faze propagace
1) tisk reklamnich materialii X

Prvni faze propagace

2) facebook a studentské
skupiny X
3) letackova kampan v
restauraci X
4) propagace Ve fitness
centru X
Druha faze propagace
1) propagace v MHD X
2) romos letacki do
schranek X

3) letackova kampan ve
Skolach X
Vérnostni program X X X

Karti¢ky vyzivovych
hodnot X X X

Tabulka 9 Harmonogram propagace (vlastni zpracovani)

4.5 Facebook jako nastroj propagace restaurace

Dopliikovym navrhem na zlepSeni komunikace a informovanosti cilové skupiny je
zaméteni se na facebookovy profil restaurace. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
oslovena cilova skupina ma velmi malé povédomi o restauraci a postradaji informace
0 aktudlnim déni a akcich, které restaurace planuje. Tato fakta svéd¢i o tom, Ze
komunikacni mix neni vzhledem k cilové skupiné dobife propracovany. Respondenti by
ocenili nejen informace o planovanych akcich, ale i zpétnou vazbu ze strany restaurace
na akce jiz uskutecnéné. JelikoZ je aktualizace a sprava webovych stranek pomérné
sloZitou zaleZitosti a vyZaduje ucast spravce webu, mlZe restaurace vyuzit facebookovy
profil. Jeho aktualizace a sprava neni oproti webovym strankam tolik slozita a zvladne ji
pomérné snadno bézny uzivatel. Navrhuji provozovateli zvefejilovat na facebookovém
profilu informace o planovanych akcich a dokumentaci jiz uskuteénénych akci. Dale
zde doporucuji vyvésovat fotografie denniho menu, protoze 0 né projevili respondenti

zajem prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Vypnulo znéj také, Ze na webovych

70



strankéch tyto informace neocekavaji. Web ma slouzit zakaznikiim zejména jako hlavni
informacni kandl, kde mohou zékaznici najit informace o poloze podniku, dulezité
kontakty, jidelni listek a piipadné fotogalerii s podobou interiéru restaurace. Vhodnym

kanalem pro zprostiedkovani aktualnich informaci je tedy jednoznacné socialni sit’.

45.1 Planované akce

Restaurace bude prostfednictvim facebookového profilu informovat zékazniky
o planovanych akcich vzdy s mésicnim ptedstihem a tuto informaci bude na socialni siti

vzdy v pravidelnych intervalech aktualizovat pro pfipomenuti akci.

45.2 Uskuteénéna akce

Podnik bude své zakazniky prostiednictvim facebookového profilu informovat také o
uskute¢nénych akcich zvefejnénim fotografii a dalsi dokumentace z téchto akci, aby
zakaznik byl v neustalém kontaktu s podnikem a mohl sledovat aktualni déni. M¢lo by
byt ziejmé, ze facebookovy profil je pravidelné¢ aktualizovan a Ze se podnik snazi své

zakazniky oslovovat a informovat.

4.5.3 Denni menu a jejich fotografie

Dalsim navrhem, diky kterému by podnik mohl docilit vy$si navstévnosti, je
zvefejiiovani fotografii na facebookovém profilu restaurace. Prostfednictvim
dotaznikového Setfeni respondenti uvedli, Ze by je vizualni nabidka denniho menu
mohla ovlivnit a navnadit k navstévé restaurace. Denni menu by bylo na facebookovy
profil restaurace umistovano v dopolednich hodinach, nejlépe mezi 10:30 — 11:00, kdy
se vétSina lidi rozhoduje, co bude jist, pfipadné jakou restauraci navstivi. Povéfenou
osobou, ktera bude na facebookovy profil umistovat fotografie denniho menu, je
provozni restaurace. S timto zdmérem vSak musi byt sezndmen personal restaurace a
zejména kuchat, aby mohl pfipravit ukazkové porce jidel do 10:00. Provozni restaurace
nasledné pofidi fotografie vzdy ve stejném aranzma a fotografie zvetejni. Dle
dotaznikového Setfeni zdkaznici uvedli, Ze fotografie denniho menu jsou pro né
pozitivnim lakadlem, ale pouze v ptipad¢, ze plisobi esteticky. Provozni tedy musi dbat

zejména na Cistotu a esteti¢nost fotografie.
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Zavér

Tato diplomova prace byla zaméfena na navrh zlepSeni marketingového
a komunika¢niho mixu podniku pisobiciho v oblasti pohostinstvi a stravovani. Cilem
prace bylo analyzovat vnéj$i a vnitini prostfedi podniku a na zékladé¢ dotaznikového
Setfeni ziskat podnéty vybrané cilové skupiny na zlepSeni soucasné trovné sluzeb
podniku. Hlavnim cilem bylo na zaklad¢ téchto podnétl vytvofit navrhy na zlepSeni

marketingového a komunika¢niho mixu podniku.

Prvni kapitola prace se zabyva teoretickymi vychodisky a zakladnimi poznatky z oblasti
marketingu. Teoretickd ¢ast prace popisuje marketingové prostredi, jednotlivé prvky
marketingového mixu a teoreticky predstavuje analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi, ze
kterych jsem déle vychazela v analytické ¢asti prace. Obsahem teoretické ¢asti prace je

dale seznameni s marketingovym vyzkumem a jeho realizaci.

Druha kapitola diplomové prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu podniku
a prostfedi, ve kterém se podnik nachdzi. Pfedmétem této kapitoly je predstaveni
vybraného podniku a analyza vnéj$iho prostiedi na zéklad¢ analyzy PESTE a analyza
vnitinitho prostfedi podniku, kterd je popsdna pomoci Potrerova modelu péti
konkurenénich sil. Déle je obsahem této kapitoly dotaznikové Setfeni a interpretace jeho
vystupl, ze kterych jsem dale vychéazela pii tvorbé vlastnich navrht a také pfi tvorbé
analyzy SWOT, ktera je také soucasti této kapitoly. Analyza SWOT popisuje silné
a slab¢ stranky podniku, pftilezitosti, ze kterych by v budoucnu mohl téZit a hrozby,

kterym musi Celit.

Treti kapitola prace obsahuje vlastni navrhy, které by mély vést ke zlepSeni pozice
podniku na trhu oproti konkurenci. Na zédkladé zjisténych informaci z dotaznikového
Setfeni by podnik meél ziskat konkuren¢ni vyhodu zafazenim nového nastroje
marketingového mixu. Timto nastrojem je novy produkt, tzv. Fit menu. Soucasti
navrhové Casti prace je podrobné predstaveni nového produktu a navrh jednotlivych
variant Fit menu tak, aby kazd4 varianta splilovala pozadovana kritéria na nutricni

vyvazenost produktu. K novému produktu je v navrhové Casti prace sestaven i vhodny

72



komunika¢ni mix, pfizpisobeny nejen charakteru produktu, ale také cilové skuping,
kterou chce podnik oslovit. Obsahem navrhové ¢asti prace je dale vycisleni nakladt na
propagaci produktu a harmonogram, jakym zptsobem by méla byt propagace produktu
Casové organizovana. Tato Cast prace dale obsahuje doplinkovy névrh na celkové

zlepSeni propagace podniku prostiednictvim socialni sité.

Dle mého nézoru byl stanoveny cil prace splnén. Jiz v pribéhu zpracovavani diplomové
prace jsem byla v kontaktu s vedenim podniku a byly provedeny kroky k implementaci
ptedlozenych navrh na zlepSeni soucasné pozice podniku na trhu. Vedeni podniku

mélo zajem na zavedeni nového produktu od ledna 2016.
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Piiloha €. 1 — Seznam konkurentii v Brné — Kralové poli

Nazev restaurace

Paladeo restaurace

Restaurace Tatra

Hotel Avanti Brno

Midway restaurace bar

Lloyd's Greek taverna

U Hodného psa Restaurace Leguan
Restaurace Racek Mix Grill

Pohadkova hospidka A - Sporthotel

Kodo Pivnice na Jungmance

Restaurace U Ric¢iho

Ristorante Italia pizzerie

Biorestaurace spirala

Akord

Al Capone Pizzeria

Pizzeria La Rossa

Sushi Ya Restaurace Spartak
Iron Horse U Musketyra
Aurum caffe restaurant Hosputidka u Jar6sa
Rebenka rybi bistro Neptun fishfood
Noem Arch Hospidka na Roli
Selepka Restaurace Rybkova
Nebesky mlyn restaurant U Hejmali

Rudilf café a restaurant Jean Paul Vin Café

U tfech Certu

Restaurace Contact

U 3 opic Restaurace Krakonos
Deja vu Restaurace na Rizku
U bilého beranka Restaurace Inspiration

Don Miguels bar restaurant

B2 Restaurant

Restaurace Camel

Bavorskéa Bar a restaurant

Tropicana

Pivnice U Kotelny

Restaurace Semilasso

U Dobr¢ kozy

H3 Restaurant

Comodo bar restaurant

La botte

Diva Bara restaurace

Hacienda Mexicana

Restaurace Bowling Cihelna

QGrillbar a Pizzeria U Kalvodu

Bar a Restaurant Zagreb

Marilyn café

Caffé Semilasso

Restaurace Sport bar Srbska

Yvy restaurant
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Piiloha €. 2 — Seznam konkurenti dle oteviraci doby

Nazev restaurace Oteviraci doba delSi nez 23:00
Velorex 0:00
U 3 Opic 0:00
U Bilého beranka 0:00
Selepka 0:00
Zagreb 0:00
Don Miguel's 0:00
Na Purkynice 0:00
Iron Horse 0:00
Noem Arch Restaurant 0:00
Zelena kocka 0:00
Pizzeria Molino 0:00
Al Capone 23:30
Pivnice u Mice 0:00
U Dobr¢ kozy 23:30
Pohadkova hosptidka 0:00
Plzensky dvir 23:00
Stara pekarna 0:00
Sport bar Cihelna 0:00
Hosptdka u Jar6sa 0:00
Hotel Avanti 0:00
Na Vyhlidce 23:30
Toscana 23:59
Pizzeria La Gamba 0:00
Comodo 0:00
Loyd’s 0:00
Bavorska 23:00
U Kotelny 23:00
Zelena kocka Grand restaurant 0:00
La Botte pizzeria 23:00
U tfech Certd 23:00
Diva Bara 23:00
Pivni restaurant Cammel 23:00
Racek 23:00
Restaurant Kanas 23:00
U Stiky 23:00
Klub cestovateli 23:00
Athena taverna 23:00
U hodnyho psa 23:00
Restaurace Campo 23:00
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Piiloha €. 2 — Seznam konkurenti dle oteviraci doby

Nazev restaurace

Oteviraci doba kratSi nez

23:00

U konicka 22:00
Pad Thai 22:00
Nihao 22:00
Lotus 22:00
Paladeo 22:00
Cihelna Café 22:00
Krakono$ 22:00
Myslivecky klub

Hubert 22:00
Himalaya 22:00
Yvy Restaurant 22:00
Ortic pizza 22:00
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Priloha ¢é. 3 — Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni

DEMOGRAFICKE UDAJE O RESPONDENTOVI

NASLEDUJICI CAST DOTAZNIKU SE ZAMERUJE NA ZNSTENT OBECNYCH UDAIU O RESPONDENTOVI A
JEHQO VZTAHU K NAVSTEVAM RESTAURACE, POSKYTQVANYM SLUZBAM A POSTOIl KE STRAVOVANY,

1) Jste muZ nebo Fena?

*  Mui
s Zena

2) Jaky je vas vék? (doplnit

5) Kolik jste ochotni tydné utratit za navitévy restaurace?

* Doplrite prosim

NASLEDUJICI OTAZKY JSOU ZAMERENY NA POSTOJ RESPONDENTU KE STRAVOVANI A NA JEIICH
PRANI A POZADAVKY V OBLASTI SLUZEB  GASTRONGMIL.

6) Zajimate se o zdravy Fivotni styl a s nim spojeny zdravy zplisob wyZivy?

*  Ano—hodné mé zajima co jim

*  Ano—snaiim se jist odlehéend jidla

e Casteénd — nepifehanim to ani se zdravou ani s nezdravou stravou
*  SpiZe ne - jim tak abych se najedl a chutnalo mi

s Ne—jim absolutn& na co mam chut

7) Je pro vas zajimava moZnost zdravéjii varianty jidla — napf. jedno jidlo z denniho menu ve zdravé

wvariant&?
*  Ano
= Ne

8) Wvitali byste slufbu rozvozu jidel?

*  Ano
* Ne

9) V pripadé Fe ano, jste ochotni za tuto slufbu zaplatit?

*  Ano
= Ne
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« 5-10KE
e 10—-20KE
® 20-30KE
*  \fice

11) V pfipadé #e ano, jaka denni doba by pro vas byla nejvice zajimava?

s Obédy
s Vetefe
* Jind — prosim dopliite

12) Je pro vas dilefita mofnost pfipojeni k wifi pii ndvitévé restaurace?

*  Ano
* Ne

WEBOVE STRANKY A FACEBOOKOVY PROFIL VYBRANE RESTAURACE

V NASLEDULICICH OTAZKACH SE ZAMERIME KONKRETNEN NA ZHODNOCENT KONKRETNI VYBRANE
RESTAURACE, KTEROU JE KRCMA U SVATEHO VACLAVA. SOUCASNE BYCH V TETO EASTI DOTAZNIKU
CHTELA POZADAT RESPONDENTY O NAHLEDNUTI NA WEBOVE STRANKY A FACEBOOKOVY PROFIL
RESTAURACE.

https://www.facebook.com/KrcmalsvatehoVaclava/?fref=ts

http://www.krcmausvatehovaclava.cz/

13) Znate restauraci Kréma u svatého Vaclava

*  Ano
= Ne

V NASLEDULICT CASTI SE ZAMERIME NA WEBGVE STRANKY ANALYZOVANE RESTAURACE A TO, JAK NA
RESPONDENTY PUSOBI,

14) Jak na vis phsobi webové stranky restaurace?

®  Prosim, struéné slovné ohodnotte

15) Nadli jste na webovych strankdch vie, co byste oéekavali?

*  Ano
* Ne
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16) V pripadé ie ne, dopliite prosim, které informace postradéte

17) V nasledujici otazce se zaméfime na konkrétni ddaje. Tato restaurace uvadi nestandardni

oteviraci dobu, jak na Vas tyto Gdaje pasobi?

s Jako chyba twirce webovych stranek
* Qrigindlné

* Dobfe zapamatovatelné

* Jinak — dopliite

18) Jaké informace o restauraci na webowvych strankich ofekavate?

* Planované akce

s Akéni nabidky jicel/piti

*  Zmény v provozni dobé

s Denni menu

* Fotografie denniho menu

* Jiné — dopliite prosim

V NASLEDULICT CASTI SE ZAMERIME NA FACEBOOKOVY PROFIL ANALYZOVANE RESTAURACE

19) Jaké informace o restauraci na facebooku ofekdvate?

* Pldnované akce

s Akéni nabidky jidel/piti

*  Zmény v provozni dobé

*+  Denni menu

* Fotografie denniho menu

* Jiné —doplite prosim

20) Zaujalo by vas denni menu na webovych nebo facebookovych strankach ve fotografické
podobé?

* Ano, mohlo by mé to pfildkat a navodit chuf jidlo okusit
* Ano, nekupuji tak ,zajice v pytli”

*  Neovlivnilo by mé to

* Ne, neplsobi to vkusné

PROPAGACE
NA KONEC PREJDEME K OBECNEISIM OTAZKAM ZAMERENYM NA PROPAGACI

21) Jaky druh propagace na vas nejvice pasobi?

89




* Billboard

* Doporugeni znamého
*  Tv, radio, tisk

*  Promo akce

s Rozddvani letakd

*  Jiné

22) Jak vyhirate restauraci, kterou navitivite?

+  Nihodné

* Nainternetu

* Na doporudeni piatel/znamych
® Dle dostupnosti

* Jinak — prosim dopliite

RADA BYCH VELMI PODEKOVALA VSEM RESPONDENTUM, KTERI VENOVALI CAS WYPLNENI
DOTAZNIKU.

90




Piiloha €. 4 — Skladba 50 ti navrzenych jidel

1. tyden

1) Krélici filet na tymianu s polentovo-mrkvovym pyré, grilovana zelenina

2) Hovézi maso v rajcatové omacce s batatovo-padrkovymi placickami

3) Zeleninovy salat s cervenou ¢ockou a ztracenym vejcem s Zitnou bagetkou
4) Norsky losos s jasminovou ryZi a susenymi rajéaty, zeleninovy saldtek

5) Celozrné boloriské Spagety sypané parmazamen, rukolovy salét s rajéaty

2. tyden

1) Bylinkové kriti prso s pecenou zeleninou (dyné, cibule, brambora, cuketa, Zampiony, balkansky syr)
2) Veprova panenka na bylinkach s bazalkovo-rajéatovym bulgurem a prazenou slunecnici

3) Celozrnné palacinky s tvarohovo-kakaovou naplni a ¢erstvym ovocem

4) Grilovany pstruh s kuskusovo zeleninovym salatkem s Zampiony

5) Tatarak z hovézi svickové podavany s opeéenym Zitnym chlebem a zeleninovym saldtem

3. tyden

1) Kureci na kari s divokou ryzi a zelenymi fazolkami

2) Pstruh lososovity s bramborovo celerovym pyré a baby mrkvickou

3) Cuketova placicky s grilovanym tofu syrem a pecéenymi paprikami

4) Hovézi maso na Spenatovo houbovém lizku se Spaldovymi téstovinami, cherry rajcatka
5) Nudlicky z vepfové panenky s brokolicia cervenou cibuli s quinoou, zeleninovy salat

4. tyden

1) Krélici filet na celeru a baby mrkvicce se Stouchanymi brambory a jarni cibulkou, cherry raj¢atka
2) Portobello plnéné mletym hovézim masem s rajéatky a polentovou kasi

3) Spaldové merurikové knedliky s tvarovovou polevou sypané kokosovymi lupinky a kakaem

4) Kuteci prsicka pecena v kukuti¢né krusté, zeleninovy salat

5) Lososovy tatarak se zeleninovym salatem a opecenym Zitnym chlebem

5. tyden

1) Zitna tortila pInéna zeleninou a grilovanym kufecim prsickem s jogurtovo-bylinkovym dipem

2) Filet z lososa s pohankovym salatkem (pohanka, susena rajcata, hrasek, cervena cibule)

3) Zeleninovy salét s cervenou fepou, kozim syrem a peéenymi vlasskymi ofisky s celozrnou bagetkou
4) Hovézi maso s houbami a bramborovo dynovym pyré, cerstva baby mrkvicka

5) Krati prsi¢ka na bylinkach s polentou zapecenou s hraskem a rajéaty

6. tyden

1) Zapecené bazalkové brambory s kurecim masem a rajcaty, rukolovo-mrkvovy salatek

2) Kapri filet na cesneku pecéeny s tymidnovym kvétakem a dyni, Zitna bagetka

3) Spaldové livanecky s feckym jogurtem a pecenym jablitkem sypané skofici

4) Veprova panenka na Zampionech s brokolicovo-Spaldovymi placickami, baby mrkev na pare
5) Celozrné linguine s brokolici a raj¢aty s restovanymi kufecimi kousky

7. tyden

1) Aljasska treska na bylinkach s celerovo batatovymi hranolky a jogurtovym dipem, okurkovy saldtek
2) Hovézi karbanatky s quinoou a grilovanou zeleninou

3) Zeleninovy salat s cizrnou a balkanskym syrem, zitné placicky

4) Téstovinovy salat s tuidkem, vejcem a suSenymi raj¢atky s pazitkovo-jogurtovym dipem

5) Grilovand kureci prsicka se Spenatovo houbovym bulgurem a rajcatky
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8. tyden

1) Gratinované bataty s kurecim masem dusenym s brokolici a rajéaty

2) Dusené hovézi maso s rajcatovou omackou a divokou ryzi s kapustickami varenymi v pare
3) Zapecena brokolice s ovéim syrem, $touchané bataty s jarni cibulkou a cherry rajéatka

4) Spaldové noky se $pendtem a syrem feta s krali¢imi filety, mrkvovy salat

5) Lososovy filet s jasminovou ryti, fazolové lusky s mrkviv pare

9. tyden

1) Kureci zavitek se Spenatem, celerovo-bramborové pyré s cekankovym saldtem
2) Pecené cukety plnéné hovézim masem s polentou a fedkvickovym saldtem

3) Zeleninovo syrovy quiche z Zitné mouky s jogurtovym dipem, cherry raj¢atka
4) Ryzové nudle s kurecim na kari a mungo vyhonky, ledovy salat

5) Pstruh peceny na bylinkach s grilovanou zeleninou michanou s kuskusem

10. tyden

1) Spiz z krtiho prsa (cherry rajéata, ¢ervena cibule,7ampiony) s mrkvovo bramborovym pyré

2) Hovézi karbenatky s mrkvi a ¢ervenou cibulkou, brambory ve slupce varené v pare, jogurtovy dip
3) Ovesny kolacek s ovocem a kokosem s tvarohovo jogurtovym prelivem sypany platky mandli

4) Pstruh lososovity s pecenou ¢ervenou ¢epou a cizrnovo pohankovym saladtem

5) Grilované kureci prsicko s hraskovou ryzi a peéenymi paprikami
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Piiloha €. 5 — Propagacni letak

KRGMANUISVATEHOWAGIPAVA

BrnoJHusitskad1y7,62:
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Piiloha €. 6 — Vzorova karticka vyZivovych hodnot

Dnestsiimuzetelpochutnatna:

KRAPIGIMIEIPERUNNASRYMIANUFSIEOFENTOEMRKV.OVY.M
PY.REJAVGRIZOVANOUZELEENINOU

Bilkoyviny; 87/ g‘

Sacharidy; 7.0}g
luky, 1280

Kalonickalhodn'otal 22718 K

DobroulchutdkivasemulEIGTMENUjpiiejelkrcmaluisvatéhojVaclaya!
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