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Abstrakt

Bakalarska prace se zameéruje na rozbor marketingu a predevsim marketingového mixu.
Tedy na znamé definice marketingu, marketingova prostredi a rozbor marketingového
mixu, kde jsou zmapovany vsechny jeho Casti (Produkt, Cena, Distribuce, Propagace,
Fyzicky dikaz, Lidé, Procesy). Z teoretickych poznatk(, které byly zjistény v odborné
literatufe, je vypracovana prakticka Cast. Zde je rozebran marketingovy mix Restaurace
Na chalupé a zaroven tak i porovnani dvou provozovateld, ktefi se zde vyst¥idali.
Pro nové provozovatele jsou navrzeny zplsoby, jak zaujmout své zakazniky a také si je
udrzet.

Abstract

The bachelor is focuses on the analysis of marketing and especially on the marketing
mix. It means it is focused on the well-known definition of marketing, marketing
environment and marketing mix analysis, where all its parts (Product, Price, Place,
Promotion, Physical evidence, People, Processes) are mapped. The practical part is
developed from theoretical knowledge found in the literature. The marketing mix of
“Restaurace Na chalupé” and the comparison of the two new operators replaced there
are described there. The new ways to engage their customers and retain them are
designed for new operators.
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UvOD

V dnedni dobé existuje nescetny pocet restauracnich a pohostinskych zafizeni. VVSechna
spolu soupefi o kazdého zakaznika, pfedhanéji se v kreativité nabidky, ale udrZet se
na tomto ,,bojisti“ je pro vétSinu z nich nadlidsky vykon, a proto tuto bitvu néktefi

prohravaji.

KaZda restaurace, jako jiné podniky, vice ¢i méné vyuZivd marketingovy mix. Néktefi
moZn& o tom ani nevédi, ale jejich nabizeny produkt, k nému stanovend cena a i ta
nejmensi propagace podniku souvisi s marketingem, konkrétné tedy s marketingovym
mixem. Chce-li byt podnik, v mém pfipadé tedy restaurace, uspésny, mél by se hlavné
odlisit od konkurence a byt jedineCny. Zaujmout z&kaznika, zvolit vhodnou cenu ke své
nabidce, pfilakat a hlavné si zakaznika udrZet je pfi takové konkurenci velky a nelehky

ukol.

V této préaci budu navrhovat novym provozovatellm Restaurace Na chalupé takové
zplsoby a postupy, jak zaujmout zékaznika, zlepsit poskytované sluzby a tim si také
zadkaznika udrZet. Neni to lehky Ukol, ale pro mé je to vyzva, nebot’ bych jednou také
chtéla mit svoji restauraci. Nyni si to vyzkousim a pak se uvidi, zda se do toho pustim
Ci nikoliv.

Préce je strukturovana do CtyF hlavnich ¢asti. V' prvni vymezim cile préce, kterych chci
dosahnout, a popiSi metody a postupy zpracovani, pomoci nichZ stanovenych cill

dosahnu.

V druhé casti, ve které se budu zabyvat teoretickymi poznatky zjisténymi z pouzité
literatury, vystinim, co vilbec znamena pojem marketing. Uvedu definice znamych
autordl a také tu svou. Déle predstavim marketingova prostfedi — mikroprostiedi
a makroprostfedi, ve zkratce zminim, co jsou to sluzby a jejich marketing a na zavér
teoretické prace se zaméfim na hlavni bod teto Casti — marketingovy mix a podrobné
zanalyzuji vSechny jeho Casti (7P — Produkt, Cena, Distribuce, Propagace, Fyzicky

dlkaz, Lidé, Procesy).

Treti, hlavni Cast této prace, se nazyva Analyza problému. Zde predstavim podnik, ktery

jsem si vybrala, a budu na néj aplikovat poznatky z teoretické Casti. A protoZe se v dobé



psani mé bakalarské prace vymeénili provozovatelé, budu porovnavat jejich zpdsob
vedeni, postoj k restauraci a jejich marketingovy mix.

V posledni Casti nazvané Vlastni navrhy feSeni, se budu zabyvat, jak jiz nazev
naznaCuje, navrzenim postupl a zpQsobl, jak maji novi provozovatelé zaujmout svou
Klientelu, jak si ji udrZet a jak jeSté zkvalitnit poskytované sluzby. Nejvice budu

apelovat na propagaci této restaurace, tedy na komunikacni mix.
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CiLAMETODIKA PRACE

Cil prace

Cilem bakalarfske prace je na zékladé provedenych analyz navrhnout vhodné
marketingoveé nastroje se zaméfenim zejména na komunikalni mix Restaurace
Na chalupé. Dil¢imi cili jsou pak analyzy marketingového pfistupu dvou rliznych
vedoucich restaurace, ktefi se zde vystfidali. Navrh vhodnych marketingovych nastrojl

pro nové provozni by mél zvysit spokojenost stavajicich zakaznikd, rozsifit klientelu

restaurace, a tim i zvysit zisky podniku.

14

V této praci se zaméfim predevsim na komunikacni mix. Pro zvySeni povédomi
0 restauraci slouzi tzv. viralni marketing. Je tfeba vymyslet a natoCit zabavné video,
které zviditelni restauraci, a dat ho na socialni sit’. Diky kreativité by se mélo Sifit takrka
samo. Toto je pomérné levny a efektivni zplisob moderni reklamy, kterd majitele

restaurace bude stat nulové néklady.
Postup zpracovani prace

K dosazeni stanovenych cild je tfeba si praci rozvrhnout na nékolik ¢asti. V prvni Gasti
prostuduji odbornou literaturu, abych se sezndmila s teoretickymi poznatky, které budu
pfi zpracovani dalSich fazi prace potfebovat. DalSi Cast se zabyva rozborem Restaurace
Na chalupé pomoci analyzy marketingového mixu, diky které by mély byt zjistény
skuteCnosti, které pomohou ke zlepSeni postaveni restaurace na trhu. Abychom ale trh
fadné poznali, je tfeba zmapovat konkurenci podniku, pomoci ,,analyzy konkurence*.
Ta bude provedena celkovym souhrnem nékolika dilich analyz — napf. analyzou
materiald konkurent(l, analyzou polohy podniku ve mésté, analyzou podnikové

propagace, analyzou cen nabizenych produktd nebo pozorovanim v misté prodeje.

V praktické cCasti bude vyuzito dotaznikoveho Setfeni. Ten byl vyplnén stovkou
zékaznikl za vedeni prvnich majitell. Cilem dotaznikového Setfeni je ziskani informaci
vhodnych pro inspiraci novych majiteld a také pro tu mou. Pomoci dotazniku
nahlédneme vice do nitra zakaznik(l a budeme jim moci vice porozumét, aby byli
spokojeni, do restaurace se opét vratili a doporucili ji svym znamym. Do dotazniku je

mozno nahlédnout v Pfiloze 1.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Pod pojmem marketing si kazdy predstavuje néco jiného. Mnoho lidi pod tim vidi

pouze reklamu a propagaci vyrobk(l ¢i sluzeb. Ano. Toho se marketing sice také tyka,

ale neni to pouze o reklamé a propagaci. Néktefi lidé ale nevidi, Ze v marketingu se

skryva mnohem vice. Napfiklad zajimavy design a obal vyrobku, spravné stanovena

cena, kterd bude vyhovovat jak vyrobci, tak zékaznikovi, dale vybér kvalifikovanych

zaméstnancl a jejich proskolovani, vhodné misto prodeje a distribuce a v neposledni

fadé i ta zndma reklama a propagace (Foret, 2012).

Je nesCetné mnozstvi autord, ktefi marketing svymi slovy definovali. Nej¢astéji jsou

v8ak pouzivany nasledujici definice:

»,Marketing je socialni a manaZersky proces, jehoZz pomoci ziskavaji lidé to,
co potrebuji nebo po ¢em touZi, a to na zakladé produkce komodit a jejich smény

za jiné komodity nebo za penize (Kotler, 1989).

Marketing je souborem vSech lidskych €innosti zaméfenych na zprostfedkovani
smény hodnot (Kotler, 1972).

Marketing zahrnuje Cinnost vSech vyrobnich a podnikatelskych aktivit, které se
spolupodileji na toku zemédélskych produktll a sluzeb z mista prvovyroby do mista
spotreby (Kohls, UHL 1990).

Marketing je spoleCensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potrebuji a poZaduji prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych

vyrobki s ostatnimi (Kotler, 1991)* (Businesscenter.cz, 2012).

,Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika natolik dobfe, aby mu vyrobek
nebo sluzba padla, jako Sitd na miru a prodavala se sama. V idealnim prfipadé by
mél marketing vyustit v ziskani zékaznika ochotneho kupovat. (Peter Drucker)*
(Kotler, Keller, 2007, s. 44).

Ja se nejvice pfiklanim k posledni definici, kterou popsal Peter Drucker. Vlastnimi

slovy bych fekla, Ze v marketingu jde hlavné o studii a poznani zakaznika (napf. pomoci

marketingoveho vyzkumu). A to jak soucasného, tak i potencionalniho zakaznika.
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Po jeho dlkladném prostudovani pro néj pfipravime tu nejlepsi nabidku vyrobkd
Ci sluzeb, které uspokoji jeho poZadované potfeby a chtiCe za cenu takovou, kterd

vyhovuje jak jemu, tak i ndm (vyrobci/poskytovateli sluzeb).

,,Vsechny tyto definice vyjadruji, Ze marketing predstavuje integrovany komplex
¢innosti zaméreny na spotfebitele a trh, s ucelenou a systematickou snahou o spolupraci
a koordinaci Cinnosti velkeho poCtu na sobé nezavislych a samostatné jednajicich

subjektd. Z téchto informaci vyplyva:

« marketingovy proces za¢ina zjiStovanim potieb spotrebitell, pokracuje vytvarenim
nezbytnych predstav a potfeb zakaznik o produktech a konéi uspokojenim

vytvorenych predstav a potreb, i za delSi dobu po prodeji,

Vv s

» cilem marketingu je zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku,
* podnikani je povaZzovano za Uspésné, jsou-li zakaznici spokojeni a své nakupy
opakuji,

» zakladem marketingu je sména‘ (Cimbalnik, Grenar, 2010, s. 7, 8).

1.2 Marketingové prostredi

Aby se podnik nedostal do takové situace, Ze bude mit na skladé prebyte¢nou produkci
vyrobkU, které si nenasly své spotrebitele, je zapotiebi si zmapovat vSechny dulezité
faktory, jez ovliviuji UspésSnost podnikani. Za toto zmapovani je povaZzovana analyza
marketingoveho prostredi, kde se snazime analyzovat trh a najit takové Ucastniky trhu,
které nas mohou ovliviiovat a které mohou byt ovliviiovany nami. Dale je tfeba sledovat
vyvoj okolniho prostfedi — napf. jak se méni trendy. Je také zapotfebi urcit si své silné
a slabeé stranky a najit prileZitosti a hrozby nasi firmy (Kozel, 2006).

Kazda firma by se méla dostat do souladu svych cilli s podminkami a potfebami
vnéjSiho okoli. VSe, co podnik obklopuje, se nazyva marketingové prostredi
(Kozel, 2006).

Nap¥. Foret (2012) déli marketingové prostfedi z obecného pohledu na dvé hlavni ¢asti:
- mikroprostredi (vnitfni prostredi),

- makroprostredi (vnéjsi prostredi). (Foret, 2012).
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1.2.1 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je tvoreno takovymi faktory, které podnik mize
bezprostfedné ovliviiovat. Jsou to tak zvané kontrolovatelné faktory mikroprostredi,
mezi které fadime vlastni zaméstnance podniku, dale zakazniky, dodavatele,
zprostiedkovatele, verejnost a také i konkurenty. Tyto vSechny faktory ¢innost podniku
vice ¢i méné ovliviiuji. DUlezZité vsak je, Ze je podnik midZze sam také ovliviiovat
a ménit. Napriklad mlze proskolovat své zaméstnance, na zékazniky pUsobit lakavou
reklamou, mdZe zménit svého dodavatele ¢i  zprostiedkovatele  atd.
(Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

Zameéstnanci jsou velice ddlezitou soucasti vnitropodnikového potencialu. Proto je
ziskavani kvalitnich lidskych zdroji a jejich nasledného zauceni dllezité vénovat
vysokou pozornost. U fFidicich pracovnik(, ale i u ostatniho personalu hledime
hlavné na odbornou kvalifikaci, Cestnost, dochvilnost, zodpovédnost, spolupraci,

ztotoznéni se s firmou a jejim hodnotovym Zebfickem atd. (Vysekalové, 2006).

NejvyznamngjsSimi a nejdilezitéjSimi Gcastniky mikroprostfedi podniku jsou
bezprostfedné zakaznici a jejich potfeby. Jejich Cas, penize a reakce ovliviuji Gspésnost

podniku na trhu. NejcastéjSimi zakazniky jsou pfimi spotfebitelé, potom organizace
a vlada (Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

Kazda organizace ma mnoho dodavatell. Ti zajistuji prisun vseho, ¢eho je v podniku
zapotiebi. Proto je ddlezité dodavatele vybirat s rozumem a pfi vybéru si stanovit
kritéria, dle kterych je budeme hodnotit. Dodavatelé nam zajiStuji napfiklad pfisun

energie, vody, surovin, materialG ¢i rznych sluzeb (Foret, 2012).

Marketingovi zprostfedkovatelé jsou zvlastnim pripadem dodavateld, ktefi distribuuji
zboZi a sluzby podniku. Casto rozhoduji o tom, které zboZi se bude prodavat a které ne.
Vyhledavaji kontakty mezi vyrobcem a spotfebitelem, ale zboZi se nestadva jejich
majetkem. Radime sem obchodni zprostfedkovatele, skladovaci a prepravni firmy,
agentury marketingovych sluzeb a financni zprostfedkovatele. Jsou potfebni predevsim
pro marketingové aktivity — marketingovy vyzkum, marketingovy plan a zejména
marketingova komunikace (Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

Dalsim dulezitym, Gasto podceriovanym Clankem, ktery podnik ovliviiuje, je vefejnost.

Zejména tedy mistni obyvatelé Zijici v misté, kde podnik funguje. Dale sdélovaci
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prostfedky, financni vefejnost, vladni verejnost, neziskové organizace nebo obCanska
sdruzeni (Foret, 2012).

Konkurenty jsou vSechny subjekty, které na trhu nabizi stejné, podobné ¢i substitucni
zbozi ¢i sluzby. Jsou velkou hrozbou podniku, proto by si je mél kazdy podnik diikladné

analyzovat (Foret, 2012).

1.2.2 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi plisobi na podnik zvenci a ovliviiuje ho. Je tvoreno Sesti
skupinami faktorl, na které podnik nema Zadny vliv. Jsou to tak zvané
nekontrolovatelné faktory makroprostfedi a podnik se je snazi alespon co nejvice bréat
na védomi a sledovat je, aby na né mohl vCas a co nejvyhodnéji zareagovat
(Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

Mezi ty tak zvané nekontrolovatelné ¢i determinujici faktory patfi demograficky vyvoj,
kulturni a technologicky vyvoj, politické prostfedi, ekonomické prostredi, pfirodni
a ekologicke vlivy (Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

Demograficky vyvoj zahrnuje starnuti obyvatelstva, miru porodnosti a Umrtnosti, rlist
populace, zaméstnanost, Uroven vzdélani obyvatelstva, aj. (Cimbalnik, Grenar, 2010;
Foret, 2012).

Kulturni vyvoj se tyka jednotlivych kultur, zvyk( a pfistupl obyvatelstva. V nékterych
zemich mé& kultura velky vliv na chovani obyvatelstva (Cimbalnik, Grenar, 2010;
Foret, 2012).

Technologicky vyvoj zkoumd& neustale se zrychlujici tempo vyvoje v technologii
a vyzkumu. Tim ovliviuje napfiklad Zivotnost nebo cyklus vyrobku
(Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

Politické prostfedi neboli legislativa statu upravuje pravni predpisy ve vztahu podniku
s jinymi firmami Ci se spotfebitelem. Méa za ukol chranit vSechny €leny tohoto vztahu
(Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

V oblasti ekonomického prostiedi je ddlezité sledovat miru inflace, tUrokovou miru,
sménné kurzy, produktivitu prace Ci ekonomické trendy (Cimbalnik, Grenar, 2010;
Foret, 2012).
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Pfirodni a ekologické vlivy souvisi napfiklad se znecistovanim ovzdusi a vod,
se Zivotnim prostfedim, téZbou nerostnych surovin, aj. Takovéto vlivy velmi ovliviiuji

chovani organizaci a plsobi na né (Cimbalnik, Grenar, 2010; Foret, 2012).

1.3 Marketing sluzeb

V minulosti byvaly sluzby velmi podcenovany. Napfiklad Adam Smith popsal sluzby
jako statky, které neprodukuji Zadnou hodnotu. Centralné planovand ekonomika
pfevzala od Karla Marxe mysSlenku, kdy rozdélil ekonomické sektory na produktivni
a neproduktivni. To zpUlsobilo, Ze cely tento sektor byl podcefiovan a zaostaval

o nékolik desitek let ve vyvoji (JaneCkova, Vastikova, 2000).

V soucasné dobé asi nejlépe vystihuje podstatu sluzeb autor Philip Kotler, ktery tvrdi,
ze: ,Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout
druhé, je v zasadé nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce mize, ale nemusi byt

spojena s fyzickym vyrobkem* (Kotler, 2007, s. 710).

vvvvvv

v8ak pouziva nékdy i rozdilné vlastnosti, aby popsali sluzbu. Hlavnimi ale, a prevazna
¢ast autor(i je uvadéji, jsou nehmotnost, neoddélitelnost a nemoznost vlastnictvi. Nékteri
dale uvadégji znicitelnost, neskladovatelnost, pomijivost, aj. Viz dale budou popsany

vSechny uvedené vlastnosti.

Nehmotnost

v vEv s

zmapovat svymi smysly. Napfiklad prohlédnout, ohmatat, oCichat Ci ochutnat. Nemozné
v pripadé sluzeb jsou také vzorky. Jen v malo pfipadech je Ize vyzkouset (Kozel, 2006;
JaneCkovad a Vastikova, 2000). ,,Nékteré prvky, které predstavuji kvalitu nabizené
sluzby, jako naptiklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele sluzby, ddvéryhodnost,
jistota, apod. lze ovéfit az pri nakupu a spotfebé sluzby. Vysledkem je vétSi mira
nejistoty zakaznik(l pFi poskytovani sluzby. Zakaznik ma tak ztizeny vybér
mezi konkurujicimi si poskytovateli podobnych sluzeb* (Janeckova, Vastikova, 2000,
s. 14).
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Neoddélitelnost

Sluzby a jejich neoddélitelnost zdkaznika od poskytovatele je pro né charakteristicke.
Zakaznik vSak vzdy nemusi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby. Napfiklad
v restauraci kuchar vari jidlo bez pfitomnosti zakaznika. Ale existuji sluzby, pfi kterych
zékaznik musi byt bezprostfedné pFitomen. Napfriklad vysetfeni u lékafe nemize
probéhnout bez zakaznikovy pritomnosti. ZboZi je nejprve vyrobeno, nabidnuto
k prodeji, nasledné prodano a az potom spotfebovano. U sluzeb je to vlastné obracené.
Nejprve je prodana a pak teprve produkovana a ve stejnou dobu i spotfebovana.
Prikladem mUzZe byt jizda autobusem, obédy ve Skolni jidelng, vypijéovani knih
v knihovné, aj. (Vastikova, 2008).

Nemoznost vlastnictvi

Nemoznost vlastnictvi souvisi s nehmotnym charakterem sluzby. Zakaznik ji nemlze
vlastnit, ale pouze vyuZivat jeji vyhody. Pfi ndkupu si proto nekupuje vlastnictvi,
ale pouze pravo na poskytnuti sluzby. Napfiklad cestou na dovolenou vyuZije leteckou
dopravu, ale nestavda se majitelem dopravniho prostfedku (Foret, 2012;
JaneCkova, Vastikova, 2000).

Znicitelnost

,,Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovéavat, znovu prodavat
nebo vracet. Sedadlo v divadle, misto na zajezdu, schopnosti marketingového poradce
Ci znalosti jazykoveho lektora, které nejsou vyuzity, tedy prodany v Case, kdy jsou
nabizeny, nelze skladovat a prodat pozdgji. Pro dany okamZik jsou ztracené, znicené.
Neznamena to, Ze Spatné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen v nékterych pfipadech
Ize vSak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jing, kvalitni. VétSinou Ize nahradou
vratit  zaplacenou cenu sluzby, pripadné  poskytnout slevu  zceny*
(JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 17, 18).

Pomijivost

Jak jiz bylo uvedeno vyse, sluzby na rozdil od zboZi jsou nejprve prodany a nasledné
vytvareny a zaroven spotfebovany. ,,Da se Fici, Ze zaCina zahajenim a konci ukoncenim
realizace dané sluzby. Nelze také vytvorit sluzbu dopredu, do zasoby**
(Kanovska, 2009, s. 113).
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Nehmotnost

Pomijivost Neoddélitelnost

Nemoznost vlastnictvi

N

Znicitelnost

Obrazek 1: Vlastnosti sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Kozel, 2006, s. 239)

1.4 Marketingovy mix

,»Prvnim, kdo v marketingu hovoril o ,,mixu jednotlivych ingredienci, byl James
Culliton na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingu pozdéji pracoval
Richard Clewett. Jednalo se o produkt (Product), cenu (Price), distribuci (Distribution)
a propagaci (Promotion). U Clewetta studoval Jerry McCarthy. Ten uvedl, ze by se
slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo distribuce nahradil slovem misto
(Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P* (Marketing.robertnemec.com,
2005).

Nékteré zdroje vSak uvadéji, Ze ,,otcem mySlenky marketingového mixu je Neil H.
Borden. Ten pry vychézel z analogie s koldem v présku (cake mix) a tvrdil, Ze vychozi
prasek je vhodnym zékladem pro upeCeni dobrého kolace. Je mozné ho do jisté miry
upravovat (sladit, ochucovat...), ale neni dobré to prehnat (napf. presladit)

(Managementmania, 2012).

,.Neil Borden v$ak pouzival v marketingovém mixu ¢&trnact rlznych marketingovych
nastroji. Marketingovy mix nasledné zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval
s McCarthym na stejné univerzité. Jak vSak Kotler zdliraziiuje, marketingovému mixu
(4P) musi vidy predchazet strategické rozhodnuti tykajici se segmentace, zacileni
a umisténi‘ (Némec, 2005).
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,.Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojd, které firma pouziva
k Upravé nabidky podle cilovych trhli. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma mize
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu“ (Kotler, 2007, s. 70). Toto je
nejzndméjsi definice marketingového mixu, kterou pouziva ve svych knihach spousta

autord.

Klasicky marketingovy mix zahrnuje jiz zminéné 4P. Aplikace v organizacich
poskytujicich sluzby vSak ukazala, Ze tato 4P pro G€inné vytvareni marketingu nestaci.
Proto bylo nutné k nim pFipojit dalSi 3P. Konkrétné tedy materialni prostfedi (Physical
evidence), lidi (People) a procesy (Processes). VSechna tzv. ,pécka“ budou niZe
popséna (Vastikova, 2008).

Dle Zamazalové (2009) a Janeckové s Vastikovou (2000) byl vytvoren obrazek
marketingového mixu ve zkratce popisujici vSechny jeho nastroje. VeSkeré tyto nastroje

jsou take nize v textu podrobné rozebrany a vyliceny.

MARKETINGOVY MIX

PRODUKT
- sortiment,
- kvalita,

- design,
CENA L 7natka. PROPAGACE

- ceniky, @ - reklama,

- slevy, \ - 0sobni prodej,

- platebni podminky, - podpora prodeje,
- nahrady. - PR.

N\ N\

DISTRIBUCE
- distribucni slevy,
- dostupnost,

A ——— - prodejni sortiment.
FYZICKY DUKAZ  Jf ~Procentsor PROCESY

- zhmotnéni sluzby, A - usnadnéni poskytnuti sluzeb,
- zafizeni prostredi. - politika,

LB - postupy.

- zameéstnanci,
3 - motivace, 3
- Skoleni a vzdélavani.

N\

Obrézek 2: Marketingovy mix a jeho 7P
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Zamazalova, 2009, s. 40; Janeckova, Vastikova, 2000, s. 30)
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1.4.1 Produkt

v

Produkt je nejdllezitjsi ¢asti marketingového mixu, nebot’ bez néj by nebyly ostatni
slozky této analyzy. Produktem nazyvame vse, co lIze nabidnout ke koupi, k pouZiti,
ke spotfebovani, co uspokoji zakaznikovy potfeby, chtiCe, problémy, chuté a prani.
Produktem nemusi byt pouze hmotné zbozi, ale také sluzby, osoby, myslenky, aj.
(Kotler, 2007).

,,Pojem produkt neoznacuje jenom vyrobek, ale mdze oznacovat i sluzbu. Navic
zahrnuje i vSechny sluzby dodavané s vyrobkem - v pFipadé prodeje pocitaCe jsou to
vSechny sluzby od poradenstvi, jaky pocitaC koupit, pres sestaveni a instalaci,

az po pozarucni servis* (Némec, 2005).

1.4.1.1 Urovné produktu

,.Podle zjisténi v 70. letech zakaznici nekupuji produkty, ale uZitek. Zakazniky
nezajimaji tolik fyzikalni, chemickeé, mechanické a vzhledové vlastnosti produktu,

nybrz jeho funkce a hlavné také Feseni jejich problémd“ (Kanovska, 2009, s. 41).

vvvvvv

do provozu a feSeni jeho konkrétniho problému, neZz samotny produkt
(Vysekalova, 2006).

PFi planovani je tfeba brat na védomi, Ze produkt se sklada z nékolika Casti, kde kazda
odpovida na otazku: Co vlastné kupuji? Druhou drovni je vlastni produkt - jeho design,
kvalita, obal, aj. Posledni drovni, kterd nejvice zvySuje hodnotu produktu, je
tzv. rozSifeny produkt. Ten zahrnuje veSkeré dopliikove sluzby, které zakaznikovi
nabizeji jeSté néco navic (Kotler, 2007).

Zékladni produkt = jadro

Vlastni produkt
Rozsifeny produkt

Obrazek 3: Urovng produktu
(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Kotler, 2007, s. 616)
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Zakladni produkt

Zakladni produkt neboli jadro predstavuje hlavni podstatu vyrobku ¢&i sluzby.
Je hlavnim dlivodem toho, pro¢ ho zakaznik kupuje, a mél by vyresit zasadni problém,
kvali kterému ho zakaznik hleda. Napriklad pfi koupi automobilu Skoda Ize za jadro

produktu povazovat vykonny a prostorny viz (Foret, 2012).
Vlastni produkt

Zakaznici ale vétSinou vnimaji spiSe ten ,vlastni produkt”. Zde se projevi hlavné jeho
kvalita, funkce a tzv. pohled zvenci — design produktu, baleni ¢i ndzev znacky. Vlastni
neboli redlny produkt lze u jiz zminéného automobilu chapat jako bezpe€nost vozu,
komfort, jeho vzhled a znacka Skoda (Foret, 2012; Kotler, 2007).

RozSireny produkt

A nakonec ,,rozSifeny produkt”, ktery dava finalni podobu produktu. Spadaji sem
takové rozsitujici faktory, které poskytuji zakaznikovi vnimanou vyhodu. Mohou to byt
sluzby navic, které prodejci poskytuji pfi koupi produktu. Uvést lze napfiklad
poradenské sluzby, doprava k zdkaznikovi, montaZz a instalace, zarucéni Ihlty, Gvéry
Ci platebni podminky (Foret, 2012).

1.4.2 Cena

Cena je jednim z nastroji marketingového mixu. Ale na rozdil od ostatnich ,,P* pFinasi
do podniku pfijmy. Ostatni proménné penézni prostfedky pouze Cerpaji. Produkt musi
byt vyvinut, zkouméan a vyroben, coZ stoji penize. A dale distribu¢ni sité a pfiprava
propagace a komunikacnich nastroji. Ty jsou pro podniky stale nakladnéjsi. Vsechny
nastroje marketingového mixu musi byt ve vzajemném souladu. A to plati hlavné
u ceny. Vyrazna zména ceny Casto zplsobi hledani novych distributord
(Vysekalova, 2006).

Cena hraje pfi vybéru zboZi Ci sluzeb vyznamnou roli. UrCuje mnozstvi penéZnich
prostfedkl, kterych se zakaznik musi vzdat, aby si koupil urcity produkt. Z toho
vyplyva, Ze cena predstavuje vyjadreni hodnoty produktu, kterd uspokojuje zakaznikovy
potfeby. Ten také wvnimad tzv. psychologické aspekty ceny. To znamena,
Ze luxusni zbozi mlze posilit sebevédomi a je soucasti urcitého Zivotniho stylu
(Vysekalova, 2006; Srpova, Rehof, 2010).
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Jitka Vysekalova (2006) uvadi, Ze jednotlivé skupiny spotiebitel(l vnimaji a prozivaji

ceny v téchto rovinach:

e levny - drahy* - spotfebitel vtomto pfipadé srovnava vsSechny ceny

s tzv. standardni cenou, kterou ma jiz vZitou dle vlastnich zkuSenosti a znalosti,

e ,vyhodné ceny“ — takové ceny jsou niz§i nez ceny bézné a pro VétSinu
spotiebiteld by méla byt opravdu vnimana jako vyhodnd — zejména tedy

pfi vyprodejich,

» prozivani kvality — cena v nékterych pfipadech slouZi i jako identifikator kvality,

zejména tehdy, nema-Ili spotfebitel jiné prostfedky pro posouzeni,

» prozivani cenovych rozdill — psychologické vnimani ceny mize byt jiné
nez objektivni Ciselné udaje. To je ovlivnéno predevsim osobnosti ¢lovéka, jeho

Zivotnim stylem €i hodnotou ménoveé jednotky,

e proZivani prestize — spotrebitel, ktery ma urcitou socialni prestiz, pozZaduje,

aby cena byla soucasti socialniho image produktu (Vysekalova, 2006).

Tvorba ceny produktu Ci sluzby

vvvvvvvvvv

krok(, které musi manaZer provést, nebot’ se pfi jejim stanovovani zohlediuje také
princip ziskovosti. To znamend, Ze by cena méla pokryt nutné néklady a tvorbu zisku.
Firma si ale cenu stanovuje sama a tim si ur€uje svou pozici v hierarchii spotiebitel(.
To ovliviiuje rozhodovani spotiebiteld ohledné nakupu a pozici podniku oproti jejich
konkurentdim. V mnohych firmach se tomu ale nevénuje dostatetna pozornost.
To zpUsobuje, Ze ceny jsou pfilis pfemrsténé nebo naopak podhodnocené a velmi nizké.
(Foret, 2012; Srpovéa, Rehof, 2010).

Kazda firma si midZe rozhodnout, ktery ze zplsobd si vybere, a dle néj si stanovi tu svou
cenu. NejCastéji jsou pouzivany metody stanoveni ceny dle nakladd, dle konkurence

a na zakladé poptavky. Viz nize jsou tyto metody popsany.

Nejvice oblibenou metodou, kterou vyrobci pouzivaji, je metoda dle nakladd. Prodejni

cena vyrobku se stanovi dle kalkulagnich postupl z vyrobni ceny a k ni se pfipodita
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obchodni pfirdZka neboli marZe v podobé procenta. Jednoduchost. Ta je jednim
z dlivodd, pro¢ je tato metoda pouZivéna (Foret, 2012; Srpové, Rehof, 2010).

Cena zaloZena na zakladé konkurence se pouZziva u téch produktl ¢i sluzeb, které jsou
srovnatelné s konkurenci. To pfinaSi moznost zvysit své trzby a podil na trhu. Tento
zplsob se vSak VétSinou pouziva pfi vstupu na novy zahraniéni trh (Foret, 2012;
Srpova, Rehof, 2010).

Posledni zminénou metodou tvorby ceny produktu je stanoveni na zakladé poptavky.
V tomto pFipadé se zvySuje cena pri rostouci poptavce po produktu a sniZuje pfi poklesu
této poptavky. Jako priklad Ize uvést dovolenou u mofre v Iété, kdy je poptavka vysoka
a prodejce si mize dovolit zvysit ceny, nebot’ si ji zakaznici i tak zakoupi. Dovolena
u more v jiném rocnim obdobi znamena sniZeni cen, nebot’ poklesne také poptavka

po této dovolené (Srpova, Rehof, 2010).

V praxi se vSak pouziva kombinace téchto tfi metod. Pro organizace totiZ nestaci pouze
pokryti svych néakladd. Cenu mohou stanovit tak vysokou, jak jim to konkurence
a sila trhu dovoli (Srpova, Rehof, 2010).

1.4.3 Distribuce

Distribuce zahrnuje takové Cinnosti podniku, které zajisti, aby byl produkt snadno
dostupny cilovym zékaznikim. A to bud pfimo od vyrobce, nebo nepfimo

prostrednictvim tzv. mezi¢lankd (Kotler, 2007; Cimbalnik, Grenar, 2010).

Jak uvadi Jitka Vysekalova (2006), mezi hlavni tkoly distribuce patfi prodej produktu,
sluzby pro tento produkt a samozfejmeé i komunikace o produktu. Cesta, kterou produkt
putuje od vyrobce, aZz po zakaznika se nazyva distribu¢ni kanal (nebo take distribucni
cesta). Ta ale neni pouze jednostranna. Informace putuji v obou smérech, a to

i od zakaznika zpét k vyrobci (Vysekalova, 2006).

Existuje nékolik druhd distribu¢nich cest. Nejvice se pouZivaji ty, které jsou vyobrazeny

nize.
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Distribucni cesta
|
| | | |
A ]I3 C D
| Vyrobce | | Vyrobece | | Vyrobce | | Vyrobce |

|\-"e]l-:c+c+bu:h0d | |‘-.-’e]lcc+c+bchud |

[Maloobchod | [Maloobchod | [Maloobchod |

|Zikamnik | |Zikamik | |Zikamik | [Zskamik |

Obrézek 4: Clenéni distribuénich kanald

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Vysekalova, 2006, s. 142)

Distribucni cesta A je nejjednodussi formou distribuce a nezahrnuje Zadny meziclanek.
Vyrobce zde prodava své produkty pfimo svému cilovému zékaznikovi a ma s nim
pfimy kontakt. Nevyhodou je to, Ze vyrobce nikdy nepokryje tak rozsahly trh jako
pfi nepfime distribuci. Tato forma distribuce se vyuziva napfiklad u restauraci, kde
kuchaf uvafi jidlo a rovnou se poda zakaznikovi, ktery mlze poskytnout i zpétnou
vazbu (Vysekalova, 2006; Foret, 2012).

Distribucni cesta B jiZz zahrnuje jednoho distributora, a vyrobce tim ztraci pfimy kontakt
s cilovym zakaznikem. Tato forma je nejrychlejsi cestou ze viech nepfimych distribuci,
a pouziva se predevsim u zbozi, které rychle podléha zkaze. Produkt zde putuje

od prodejce do maloobchodu a z néj k zakaznikovi (Vysekalova, 2006; Foret, 2012).

Distribucni cesta C je jiz o stupen sloZitéjsi, nez B. Vstupuje sem velkoobchod, ktery
zboZi dale prodava maloobchodu a az potom putuje produkt k zakaznikovi. Tato cesta
se uzije u produktu stabilniho charakteru, ke kterému jsou vyZadovany i jiné produkty

(Vysekalova, 2006).

vvvvvv

ktery je najat bud pfimo vyrobcem, nebo velkoobchodem. V prvnim pfipadé agent
vyhledavd odbératele, ktefi dany produkt zakoupi. V pfipadé druhém agent
od velkoobchodu vyhledava vhodné drobné vyrobce produktl, od kterych chtéji

odebirat jejich zboZi (Vysekalova, 2006).
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1.4.4 Propagace

Propagace, nékdy uvadéna jako komunikacni mix, resp. marketingovd komunikace, je
nejznaméjsi slozkou marketingového mixu. Proto si také vétSina lidi, kdyZ se fekne
marketing, predstavi predevsim reklamu. Marketing ale predstavuje mnohem vice
aktivit, nez jen reklamu Ci propagaci. Konkrétné tedy do komunikacniho mixu
zahrnujeme podporu prodeje, vztahy s vefejnosti (tzv. ,,PR“ - public relations), osobni
prodej, pfimy marketing (direct marketing) a samoziejmé jiz zmifiovanou reklamu
(Foret, 2012).

Prostfednictvim propagace informuje podnik zékazniky, obchodni partnery a Sirokou
verejnost o svych produktech €i sluzbach, jejich cenach a mistech distribuce. V dnesni
dobé jiz neni problémem produkt vyrobit, ale umét ho prodat. Proto je komunika¢ni mix
nedilnou soucasti marketingového mixu a i celé marketingové strategie. Znamy
americky multimilionaf Henry Ford, zakladatel moderniho automobilového primyslu,
vzdy tvrdil, Ze kdyby mél posledni dolar, vydd ho za reklamu (Foret, 2012;
Vysekalova, 2006).

Podle Foreta (2012) se vSechny nastroje komunika¢niho mixu, které jsou uvedeny vyse,

déli na dvé zakladni kategorie, a to na:
» nadlinkové (pouzivana zkratka ATL — z anglického above the line),

e podlinkové (pouzivana zkratka BTL - zanglického below the line)
(Foret, 2012).

Rozdil mezi ATL a BTL spociva predevsim v tom, jak vysoké jsou na né vynalozZeny
vydaje. Napfiklad nadlinkové nastroje predstavuji znacné vysokeé vydaje na jejich
vynaloZeni. Nejznaméjsi takovouto ATL je televizni reklama. Naproti tomu podlinkové
propagacni nastroje predstavuji pro podnik mnohem mensi vydaje. Zahrnujeme sem
napfiklad podporu prodeje, pfimy marketing, osobni prodej a vztahy s verejnosti.

Viz nize budou nékteré tyto formy propagace popsany (Foret, 2012).

Za nejefektivngjsi prostfedek komunika¢niho mixu se povazuje osobni prodej,
predevsim tam, kdy jsou vytvareny preference spotiebitel(l. Jde o osobni komunikaci
zastupce podniku s potenciondlnim zakaznikem, kterého je schopen presvédcit

0 prednostech produktu a ovlivnit ho, aby si dany produkt i sluzbu zakoupil. Prodejce
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mZe pfi takovém kontaktu lépe porozumét potfebam a reakcim zékaznika a prizplsobit
tomu svou nabidku (Vysekalova, 2006; Cimbalnik, Grenar, 2010).

Podporou prodeje (sales promotion) se rozumi takové komunikacni aktivity, které
pomohou podniku, alespon kratkodobé, zvysit prodej a ucinit produkt atraktivnéjsi. Jde
pfedevsim o sniZeni ceny (vétSinou kratkodobg), darek navic, speciélni nabidky, soutéze
Ci slevy. V dnedni dobg, kdy témeér vSichni Setfi kaZzdou korunu, zakaznici na takoveéto
»akce® znacné slysi a dany produkt si zakoupi, nékdy i kdyZz ho ani nepotfebuji

(Foret, 2012; Karovska, 2009).

S reklamou se v kazdodennim Zivoté setkdvdme nejCastéji ze vSech prostredkd
komunikacniho mixu. Pravé proto si néktefi z nds mylné mysli, Ze o reklamé je
cely marketing. Nejzndméjsi definici reklamy je, Ze je to placend, neosobni
a jednosmérna forma komunikace, kterd& ma presvédCit zakaznika o jedineCnosti
produktu. Reklama vZdy vyzdvihuje pouze kladné stranky produktu a ty z&porné se
snazi tzv. ,,ututlat” (Foret, 2012).

v

reklama v radiich, v tisku, na billboardech, na zastavkach hromadné dopravy, pfimo

na dopravnich prostredcich, letdky, reklamni pfedméty a spousta dalSich (Foret, 2012).

1.45 Fyzicky dlikaz

Klasickou ¢tyrku marketingovych nastroji (4P) dopliiuje dalsi prvek, ktery se tyka
predevsim sluzeb - fyzicky dlkaz neboli materialni prostredi. PFi koupi sluzby zékaznik
nemUZe pfedem posoudit vlastnosti poskytované sluzby a to zvysuje riziko pfi takovém
nakupu. Materialni prostfedi zde zakaznikovi napomaha udélat si ,,0brazek” o této
V restauraci - vybaveni a zafizeni restaurace, dale sestaveni jidelniho listku Ci obleceni
zaméstnancll. Zakaznici si takovychto fyzickych dikaz( vSimaji a ty poté slouZi
jako instrumenty pfi rozhodovani se mezi jednou a druhou restauraci (Vastikova, 2008;

Learnmarketing.net, 2012).

146 Lidé

DalSim doplfiujicim prvkem marketingového mixu jsou lidé. Ten je vyuZivan predevsim

u sluzeb. To vyplyva zjiz zminénych vlastnosti sluzeb. V tomto pfipadé se jedna
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0 neoddélitelnost zakaznika s poskytovatelem. Proto se lidé stavaji vyznamnym prvkem
marketingoveho mixu, nebot” maji pfimy vliv na kvalitu sluzeb a jsou jednim z mala
prvkl, které zakaznici mohou vidét a mohou s nimi komunikovat. Zakaznici si pak
na zakladé osob organizace udélaji Usudek o poskytovani sluzeb. To je divodem, pro¢
je dllezité vénovat vysokou pozornost vybéru novych zaméstnancu, dale jejich dalSimu
vzdélavani a moznému pracovnimu postupu, odméfnovani a také nasledné kontrole.
Spokojenost zaméstnancd se pak tudiZ odviji od toho, jak budou komunikovat se
zakazniky (JaneCkovd, Vastikova, 2007; Vastikova, 2008; Learnmarketing.net, 2012).

1.4.7 Procesy

Procesy jsou dal$im z rozsifujicich prvkd marketingového mixu sluzeb. Opét zde
existuje urCitd interakce zakaznika s poskytovatelem, coZz je dlvodem zaméfeni se
na zplsob poskytovani téchto sluzeb. Je rozdil, kdyz prijde zékaznik do restaurace, je
rychle obslouzen a do pdl hodiny ma své jidlo na stole, a zakaznik, ktery pfijde a ¢eka
del$i dobu, nez si ho viibec servirka vSimne, pak ¢eka, neZ mu donese napoj ¢i jidelni
listek a nakonec trva pres dvé hodiny, nez kuchar uvafi jeho jidlo. V prvnim pripadé je
zadkaznik spokojen a je pravdépodobné, Ze restauraci opét navstivi. V pfipadé druhém
zakaznik urcCité odchazi z restaurace nespokojen a malokdy se opét vrati. Proto je nutné
zvysit pozornost na procesy pfi poskytovani sluzeb, vytvofit jejich schémata,
klasifikovat je, zjednodusit jednotlivé kroky téchto procest. Jinymi slovy to znamena,
Zze kazdy vi, co ma délat a jak to ma délat (Janeckovd, Vastikova, 2007;
Vastikova, 2008; Learnmarketing.net, 2012).

1.5 Analyza konkurence

Bez fadnych znalosti a informaci o konkurenci nelze ddkladné provést marketingovou
strategii. Presto existuje nestetné mnozstvi podnikdl, které své konkurenty neznaji.
Nesleduji jejich nabidku, ceny, komunikaci se zakazniky, nevédi, kolik investuji
do medii a jak s nimi buduji své vztahy a neznaji jejich silné ani slabé stranky. Proto je
zapotrebi pravidelné sledovat alespoii u hlavnich pfimych konkurentl, jak se oni
chovaji ve vztahu ke svym zékaznikdm, dodavatelim, verejnosti, atd.
(Hanzelkova, 2009).
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M. Blazkova uvadi ve své knize, k ¢emu firmé slouzi analyza konkurence:

« .k pochopeni jejich konkurencénich vyhod ¢i nevyhod oproti konkurenttim,

» k pochopeni minulych, soucasnych a predevsim budoucich strategii konkurentd,
» k pochopeni marketingovych rozhodnuti konkurentd v budoucnu,

» k predpovédi reakce konkurent(i na marketingova rozhodnuti firmy,

» Kk definici strategii, pomoci nichz firma dosahne konkuren¢ni vyhody v budoucnu,
» Kk predpovédi ndvratnosti, ktera se ofekava z budoucich investic,

» ke zvySeni povédomi o prilezitostech a hrozbach* (Blazkova, 2007, s. 61).

Kazdy podnik by se mél snaZit, aby délal véci jinak neZz konkurence a Iépe, neZz host
oCekdva. V dnedni dobé kolosalni konkurence je téZké zaujmout na trhu vysadni
postaveni. Proto je zapotfebi zfetelného odliSeni — diferenciace produktu, neustalé
zdokonalovani poskytovanych sluzeb, poznani a zhodnoceni vlastnich trznich moznosti,
atd. (KFizek, 2011).

Co ma tedy podnik udélat, aby mohl fadné zanalyzovat svoji konkurenci? Nejprve je
zapotiebi si identifikovat konkurencni firmy, jejich cile a konkurencni strategie. Dale
zhodnotit silné a slabé stranky konkurence, odhadnout jejich reakci, urcit,
které konkurenty napadnout a kterym se vyhnout. A nakonec vytvofit informacni
systém o konkurenci (Kotler, 2007).
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2 ANALYZAPROBLEMU

Analyticka Cast bakalarské prace se nezabyva rozborem celého subjektu Restaurace
a penzion Na chalupé, ale pouze restauracni cinnosti, nebot" penzion ma jiné
provozovatele a je to vlastné rozdilny subjekt, nachazejici se pouze v jedné budové
s restauraci. Analyza restaurace je zpracovana na zakladé teoretické Casti této préce

a dale bude slouzit jako podklad pro vypracovani navrhové Casti.

2.1 ZAakladni tdaje o Restauraci Na chalupé

Obréazek 5: Restaurace a penzion Na chalupé

(Zdroj: Penzion a restaurace Na chalupg, 2012a)

Nazev subjektu: Restaurace a penzion Na chalupé
Misto provozovani: Policka
Adresa: Hegerova ul. 100

572 01 Policka

Majitelé subjektu: Lopourova Helena, Lopour Jaroslav
Soucasny provozovatel:  Jan Tlusty
Predmét podnikéani: Hostinska ¢innost — Zivnost ohlaSovaci femeslina
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2.2 Historie restaurace

Dle pani Heleny Lopourové, spolumajitelky subjektu Penzion a Restaurace Na chalupé,
bylo staveni na adrese Policka, Hegerova 100 postaveno roku 1880. O nékolik let
pozdgéji se sem nastéhoval Jan Drobny se svou manZzelkou. Po jejich smrti zde stale
bydlela jejich dcera Marie se svym manZelem Bohumirem Sestakem. Po prevratu roku
1989 zacali mit manzelé Sestakovi zajem o soukromé podnikani. Napadlo je tedy,
Ze chalupu opravi a za¢nou v ni provozovat obcerstveni. Restaurace byla oteviena

~s wev

pouZivani, restauraci nechali.

Restauraci provozovali Sestakovi dlouhych 13 let, ale z divodu vysokého véku
a ze zdravotnich ddvod( provoz ukonCili a budovu nechali zapsat do katastru
nemovitosti na jejich dceru s manzelem — Helenu a Jaroslava Lopourovy, ktefi se jiz
dfive starali o ubytovaci sluzby v penzionu. O provozovnu restaurace se ale starat

nechtéli, proto ji zacali od Ginora 2008 pronajimat mladym manzelim Moravcovym.

Ti méli zpoCatku 3 zaméstnance, nebot’ oba manzelé sami v restauraci pracovali — pan
Moravec v kuchyni a pani Moravcova za barem. Kratce po otevieni ale zjistili, Ze Cekaji
miminko, proto musela pani Moravcova odejit z prace a zaméstnat nékoho jiného. Pan
Moravec v kuchyni také dlouho nevydrzZel, proto muselo nasledovat pfijeti dalSiho
zaméstnance do kuchyné. Vysoké naklady na platy zaméstnancd zplsobily, Ze jim
nevychazely finance na provoz, a proto také nemohli udrZovat restauraci v dobrém

stavu.

Lidé z Policky a okoli si tuto restauraci oblibili prfedevSim diky pizzam, které se zde
pekly a rozvazely. Jejich velikost a nizka cena pfilakaly spoustu zakaznikd. Také velka
zahradka u restaurace lakal, a stale 1aka velké poCty zakaznik{, predevsim rodiny
s détmi. Od jara do konce léta se restauraci dafilo obzvIast’ dobre. O to horsi to byvalo
v zimnich obdobich, kdy majiteldm nevychazely finanéni prostfedky ani na platy

zaméstnanclim. To byl hlavni ddivod, pro¢ Moravcovi v zafi 2012 provoz ukondili.

V této chvili na scénu nastupuji partnefi Jan Tlusty a Lenka VytlaCilova. Domluvili se
s majiteli objektu a vSe od zakladu zrekonstruovali a pozmeénili. Interiér restaurace,

socialni zafizeni i kuchyn proSli rozsahlou rekonstrukci. Celkové pozménili také
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nabidku jidel. V blizké budoucnosti maji v planu také komplexni rekonstrukci letni
zahradky. Restaurace byla uvedena do provozu 8. 1. 2013 a od té doby funguje.

2.3 Marketingovy mix — Porovnani provozovatel(

Zakaznici, ktefi znaji Restauraci Na chalupé a znali ji i za vedeni manZzeld
Moravcovych, vnimaji zmény, které se v restauraci udaly, a mohou srovnavat oba
provozovatele, jak restauraci vedou (vedli), tak i jejich nabidku i cenové relace. Pro ty,
Ktefi nenavstivili tuto restauraci pred zafim 2012, alespon trochu pfiblizim, jaké zmény,
at uz pozitivni Ci negativni, se zde udaly. Mym ukolem bude porovnat oba
provozovatele z hlediska marketingového mixu a vsech jeho nastrojd, a navrhnout
pro ty soucasné, co vylepsit a Ceho se vyvarovat, aby nakonec nemuseli restauraci také

Zavrit.

2.3.1 Produkt
Nésledujici Udaje vychéazeji z analyzy jednotlivych jidelnich a napojovych listki

provozovateld Restaurace Na chalupé.
Produkt - manzelé Moravcovi

KdyZz vroce 2008 zaCali Moravcovi provozovat tuto restauraci, jejich vizi bylo,
Ze se zde budou vafit chalupéarskd jidla. Nabidka i prostory se tedy sestavily
do chaluparského stylu. V nabidce sice bylo par takovych jidel, nékteré pokrmy nesly
I ndzev ,,chaluparsky”, ale celkové jidelni ani napojova nabidka do chaluparského stylu

zavedena nebyla.

V nésledujici ¢asti bude predstaven jidelni listek, ze kterého si mohli zakaznici po dobu
5 let objednavat. Na vybér méli Siroké spektrum jidel a napojli. Prvni strana nas uvede
do chalupéarského stylu (viz Obrazek 6 nize) a nasledujici dvé strany pobizi k vybéru
napojl. A to jak horkych nealkoholickych, horkych alkoholickych, chmelovych napoj(,
vin a 33 druhll chlazeného ,tvrdého* alkoholu. Studené nealkoholické napoje v jidelnim

listku nebyly k nalezeni, proto zékaznici museli Zadat o Ustni nabidku od servirky.

Dalsi strana pobizela k vybéru polévky — éesnekova ¢i dle denni nabidky, a pfedkrm(l —

bramboracky, tlaCenka, topinka s veprfovym masem.
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Jako prvni z hlavnich jidel se zde prFedstavi speciality kuchyné — tatarsky biftek,
chalupérska basta na prkné, plnény bramborék aj. Nasleduji minutky z hovéziho masa,
konkrétné tedy 3 druhy hovézich biftekd. Déale minutky z vepfového masa — vétSinou
steak z kotlety na nékolik zplsobll a Fizek. Po veprovych minutkach nasleduji ty
z kufeciho masa — opét prevazuji steaky, dale kufeci kFidélka a opét Fizek, tentokrate

kureci.

Na nésledujicich stranach jsou v nabidce bezmasa jidla, jako smazZeny syr, hermelin,
kvétak. Déle ryby a salaty. A poté néco nejen pro malé — dezerty — zmrzlinovy pohar

a palacinky.

Na konci nabidky nachazime dresinky a pfilohy — hranolky, americké brambory,
krokety, bramboracky, duSenou zeleninu, ryzi, zeleninovou oblohu atd. Chybély zde
varené brambory, po kterych byla poptavka, ale z lenosti kuchar(i nebyly uvedeny
do nabidky.

Na zavéreCné strané je uvedeno, Ze restaurace dale nabizi grilovani prasatka
I u zadkaznika doma, moznost zamluveni salonku i restaurace na oslavy, srazy, svatby,

promoce aj. a také speciality z divociny (po domluvé) na riizné akce.

Tak takto vypadal jidelni a napojovy listek Restaurace Na chalupé za vedeni manZzeld
Moravcovych. Samozrejmosti je, Ze kazdy vSedni den byly v nabidce také hotova jidla
v dobé obédd, tj. od 11 do 14 hod.

Po roce fungovani restaurace bylo zafazeno do repertoaru také 10 druhd pizz. Ty svou
velikosti — 45¢cm v prdméru a nizkou cenou prilakaly velké mnoZzstvi novych zékaznik(
a Castéjsi navstévy zakaznikl stalych. Pozdéji bylo pridano dalSich 6 druhd, které jesté

vice zvysily navstévnost restaurace.

V roce 2011 pridali Moravcovi dale do své nabidky také Chaluparsky hamburger

s hranolky, ktery mél jak pozitivni, tak negativni ohlas u zakazniku.
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jidelni a ;’néne{p \
listek ' '

Obrazek 6: Jidelni a napojovy listek — Manzelé Moravcovi

(Zdroj: Penzion a restaurace Na chalupg, 2012b)
Produkt - partneri Tlusty a VytlaCilova

KazZdy, kdo zaCina provozovat vlastni restauraci, ma zpocéatku ur€itou vizi, jak bude
jeho restaurace vypadat, a co jedine¢ného bude svym zakaznik(m nabizet. Ne jinak
to mél Jan Tlusty, ktery jiz dfive vafril v restauraCnim zafizeni. V oblibé mél steaky,
proto jeho prioritou €islo 1 v ,,jeho* restauraci — Restauraci Na chalupé - jsou pravé

steaky.

Opét nasleduje seznameni s jidelnim listkem, které zahaji ivodni stranka. Ta je v Cemsi
shodna s titulni stranou manZelll Moravcovych. K porovnani slouzi nasledujici
Obrézek 7.

jidelni

listek

Obréazek 7: Jidelni listek — Partnefi Tlusty a Vytlailova
(Zdroj: Restaurace Na chalupg, 2013a)

33



Po otevieni nas opét uvitaji predkrmy a polévky. Jako predkrm si zdkaznik mlze dat
nalozeny hermelin ¢i toastik (naslano ¢i nasladko). Polévka je stejna jako

u Moravcovych — ¢esnekova.

Nastupuji na fadu hlavni jidla. Jako prvni se predstavuji steaky o dvou gramazich (150g,
200g). Na vybér je steak z hovézi svickové, hovézi rosténé, veprové kotlety, veprové
krkovice a kufeci steak. Ke kaZzdému steaku je jiz v cené zahrnuta i oméacka, kterou si

mlZe zakaznik vybrat — hof¢iénosmetanova se Zampiony, chilli omacka, syrova

s kfenem, Ci misto omacky listovy Spenat, fazolové lusky, aj.

Po steacich nasleduji masové Ci zeleninové Spizy, téstovinové a zeleninové salaty,
téstoviny a nabidka pro déti. Ty si mohou vybrat rizoto, Spagety Ci kufeci fizek. Témér
na posledni strané nabidky se nachazi slozka s nazvem ,,No name®. Do té spada kureci

a veprovy fizek, smazeny hermelin a dfevorubecka rosténa.

~rv

V neposledni fadé jsou zde jesté palacinky, ofiSkovy pohar a domaéci Stradl. A na konci
se nachazi nabidka pfriloh, ktera se podoba té, kterou méli Moravcovi. Jan Tlusty
s Lenkou VytlaCilovou jesté ale pfidali, u Moravcovych chybéjici, vafené brambory,

Stouchané brambory a bagetky s bylinkovym maslem.

Do jidelniho listku je vkladan také samotny list ndpojového a vinného listku, kde si lze
vybrat, stejné jako u Moravcovych, z horkych nealkoholickych, horkych alkoholickych,
chmelovych napojd, dale z rozlévanych a jakostnich vin a 15 druht ,,tvrdého* alkoholu.
Na rozdil od Moravcovych je zde také nabidka studenych nealkoholickych napojd,

¢imZ zé&kaznici védi, co vSe si mohou objednat.

Mimo jidel z jidelniho listku si mohou zékaznici vybrat, v dobé obédd, tj. od 11
do 14 hod., z poledniho menu, které se obménuje kazdych 14 dni, a je v ném nabidnuto

7 rdiznych jidel.
Urovné produktu

Jak jiz bylo vySe uvedeno, kazdy produkt, tak i sluzba se skladd z nékolika Casti.
Nejdllezitéjsi je zakladni produkt, ktery v pfipadé restaurace predstavuje jidlo, které
uspokoji zakladni fyziologické potfeby. Druhou urovni je vlastni produkt, ktery zde lze
chapat jako chut’ uvareného jidla nebo jeho design na talifi. Posledni, neméné ddlezitou,

v v

Casti je rozSifeny produkt, ktery udava finalni podobu produktu. V pfipadé Restaurace
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Na chalupé zde mizeme zahrnout napfiklad ochotu personalu, zajimavé vybaveni
interiéru, velké pfilehlé parkovisté, rozsahlou letni zahradku ¢i komunikaci se

zakazniky pres socialni sit’ Facebook.com.

2.3.2 Cena

Nasledujici Udaje o cendch jsou zaznamenany na zakladé rozhovorl s obéma

provozovateli Restaurace Na chalupé.

Stanoveni spravné ceny je pro nékteré podniky velky ofiSek. Velmi nizké a naopak
velmi vysoké ceny mohou mit nepfiznivy vliv na velikost trZzeb podniku. Proto neni
dobré brat stanoveni ceny na lehkou vahu a tzv. ,stfilet” ceny od boku. To ale rozhodné
neni pfipad ani jednoho z provoznich Restaurace Na chalupé. Oba zvolili stejnou

metodu stanovovani cen jidel i napojd, a to nejéastéji pouzivanou metodu dle nakladd.

Ceny zde stanovuji (stanovovali) provozovatelé, ktefi jsou (byli) z&roven i kuchafi.
Proto védi, kolik jaka porce stoji. K vypoétenym nakladlim za porci pricetli urCitou
marZzi, kterou si zvolili a tim dostali cenu porce, za kterou ji prodavaji zakaznikim.
Podobnym zplsobem stanovili i ceny napoji — k pofizovaci cené od dodavatele si

pridali marZi a vysledkem je kone¢né cena pro zakaznika.

Manzelé Moravcovi, ziejmé v disledku finanénich potizi, si v poslednim roce
podnikani, kdy sestavovali novy jidelni listek, zvysili také marZe. K napojim, které
nakupovali od dodavateld si pfiraZeli 120% marzi a k jidlim, ktera zde vafili az 300%
marzi. Zé&kaznici zménu cen vnimali negativné a to se odrazilo v ndvstévnosti

restaurace.

Partnefi Tlusty a Vytlacilova, ktefi jsou na zacatku svého podnikani, si ceny napojt
i jidel stanovili nizké. K nakoupenym népojim od dodavatel(i si pfidali marzi 100%
a kjidlim varenym v kuchyni 160% marzi. PFi stanovovani cen zohlednili také
konkurenci, ktera se stejné jako oni, zaméfuje predevSim na zpracovani masa. Oproti

v

i za nizkych cen.

Porovnavat konkrétni jidla zde nemé& smysl, nebot’ v mélokterych jidlech se oba

vvvvvv

provozovatelé shoduji. Pfi porovnani napoji méli nékteré levngjsi dFivéjsi
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provozovatelé (kéva, piva), a nékteré zase ti souCasni (whisky, konaky, vina). VétSina
ostatnich cen je stejné (nealkoholické napoje).

V nésledujicim grafu, jsou znazornény meésicni trzby Restaurace Na chalupé za vedeni
jak Moravcovych, tak partnerd Tlustého a VytlaCilové. Vysledky vSak nejsou
relevantni, nebot u Moravcovych jde o mésice posledniho roku podnikani,
kdeZto u Jana Tlustého s Lenkou VytlaCilovou o prvni mésice podnikani.
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Graf 1: Porovnani trzeb obou provozovatel(

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.3 Distribuce

Restaurace Na chalupé se nachazi témér na konci mésta Policka, 1 km od historického
centra toho meésta, hned u hlavni pozemni komunikace. TudiZz dostupnost k této
restauraci je velice snadna. Lidé, jedouci smérem od Svitav si této restaurace nemohou
nevSimnout. Pro ty, ktefi pfijizdéji z druného sméru, je asi 500m pred restauraci

vystaven billboard penzionu a restaurace.

Navstévnici této restaurace take jisté oceni moznost parkovani na prostorném parkovisti

u sousediciho supermarketu Tesco Stores CR, a. s.

Veskeré sluzby Restaurace Na chalupé jsou poskytovany pfimo v prostorach restaurace.
Jde tedy o pfimou distribuci, ktera vychadzi od vyrobce — kuchafe a jde pfimo
ke kone¢nému spotfebiteli — zakaznikovi. Vyhodou takovéto distribuce je, Ze vyrobce
dostavd okamzZitou zpétnou vazbu o spokojenosti zakaznika a kvalité poskytovanych

sluZzeb. Zpétnou vazbou nejsou minény pouze Ustni reakce zadkaznika, ale také jeho
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chovani, gesta a mimika, dle kterych servirka poznd, zda je zakaznik spokojen

Ci nikoliv.

2.3.4 Propagace

Jak jiz bylo zminéno vySe v teoretické Casti této prace, propagace podniku jako takova
mlZe mit nékolik forem. Prvni, ktera se také nejcastéji v restauracich pouziva, je osobni
prodej, tedy komunikace zastupce podniku s jeho Kklienty (zakazniky). Dale vyuZivaji

jakousi formu podpory prodeje a néktefi dokonce i reklamu.

Manzelé Moravcovi byli vGci jakékoli propagaci ,.jejich“ restaurace velice skepticti.
Mylné se domnivali, Ze se ,jejich* podnik bude tzv. prodavat sam. Ale opak byl

bohuzel pravdou.

Tito provozovatelé nevyuzivali Zadnou zfetelnou formu propagace, mimo osobniho
prodeje. Je sice hezké, Ze se servirky a CiSnici mile a pratelsky chovaji ke svym

zékaznik(m, ale to nové navstévniky do restaurace neprivede.

Jedind propagace, kterou tato restaurace za vedeni Moravcovych méla, byla
prostfednictvim Penzionu Na chalupé, ktery mé své dva billboardy a webové stranky,
na nichz je restaurace také zminéna. BohuZel se ale tyto webové stranky neaktualizuji,
tudiz informace o restauraci, konkrétné tedy o jidelnim a pizza listku, zde byly
neaktualni a jsou tam mimochodem dodnes. Druhym zplisobem, jak se restaurace
zviditelnila je, Ze budova restaurace i penzionu byla a stale je vyrazné oznacena a jiz

z dalky jde rozpoznat, Ze se jedna o penzion s restauraci. Viz Obrazek 5 na strané 29.

Po polozZeni otadzky byvalé provozovatelce Hané Moravcové na to, pro¢ neméli své
webové stranky nebo profil na nékterych socidlnich sitich, odpovédéla, Ze ona

s pocitatem neumi, tudizZ o takovouto propagaci neméli zajem.

Jan Tlusty s Lenkou Vytlacilovou vSak na lehkou vahu propagaci restaurace neberou.
Jiz pred oficiadlnim otevienim si zaloZili profil na socialni siti Facebook.com, kde
informovali 0 znovuotevieni restaurace, a dale sdéluji aktualni informace o nabizenych
pokrmech, planovanych akcich a celkové o chodu restaurace. Webové stranky penzionu
maji v planu zaktualizovat a vice se o né starat, aby nedochéazelo k nedorozuménim,

jako to obcas byvalo v pfipadé Moravcovych.
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Nékteré restaurace nevyuzivaji jakykoliv zplisob podpory prodeje. Cimz se mini snizeni
cen, specialni nabidky, soutézZe, rlizné akce a slevy. Partnefi Tlusty a Vytlacilova vsak
ano. Od otevieni Restaurace Na chalupé jiz porfadali nékolik akci. V lednu méli
specialni nabidku pro milovniky pravych steakli — 500g T-Bone steak s fazolkami
na chilli za 340,- K¢ a v unoru ,,Valentyn Na chalupé“ se specidlné sestavenym menu
pro pary na den zamilovanych. Letdky na tyto akce viz Obrdzek 8 niZe. Bfeznova akce
znéla: ,,Denné mezi 15. a 17. hodinou pfijdte se svymi détmi do naSi restaurace a my
Vam k jakékoli objednavce z jidelniho listku dame Espresso jako darek”.

Obréazek 8: Letaky na specialni akce Restaurace Na chalupé
(Zdroj: Vytlakilova, 2013a)

Déale nabizeli specialni slevy, v unoru napf. 500g pikantnich kufecich kFidélek

s cesnekovym a bylinkovym dresinkem a chlebem za 95,- K¢, v bfeznu byly vikendové

akce na 100g tatarského bifteku s topinkami za 155,- K a hovézi guld$ s doméacim

chlebem za 55,- K¢. A od dubna nabizeji svym zékaznikim langose na nékolik zplsobU

a pInéné tortilly.

V budoucnu, az bude podnik vice profitovat, maji sou€asni provozovatelé v imyslu

zakoupit si billboardy, které budou vybizet obCany k navstévé restaurace.

2.3.5 Fyzicky dlikaz

Vstoupi-li novy zékaznik na plidu Restaurace Na chalupg, stale nevi, zda odtud odejde
spokojeny a dobre najedeny, Ci nikoliv. Ale jiz pfi prvnim pohledu si udél jisty obrazek
0 této restauraci.
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Jako prvni, co zde z&kaznik uvidi, je budova restaurace a penzionu, ktera je ve velmi
dobrém stavu. Daéle zde spatfi prostornou letni zahradku, kterd pfi sluneCném pocasi
laka spousty zakaznik(. Tato chvile je rozhodujici pro nové zékazniky, ktefi vahaji, zda

do restaurace vstoupit i nikoliv.

Pokud ne, jdou hledat jinou restauraci. Pokud se ale rozhodne jedinec vstoupit, stale

netusi, co ho Ceké vevnitr.
Nyni nasleduje porovnani materialniho prostfedi obou provozovatel( této restaurace.
Fyzicky dikaz - manzelé Moravcovi

Vzhledem ktomu, Ze manzelé Moravcovi nijak zvlaSt  neopravovali
ani nerekonstruovali prostory restaurace po plvodnich majitelich, zlstala restaurace

po celou dobu jejich podnikani tak, jak ji prevzali - chaluparsky styl (viz Obrazek 9).

Obleceni zaméstnancli — ¢iSnikl a servirek bylo z pocatku provozu restaurace sladéné
a formalni, s logem restaurace. V poslednich dvou letech se ale od takovéhoto obleceni
zacCalo opoustét a kazdy si nosil, co chtél, coz nebyla dobra vizitka pro restauraci.

Pozitivum, které tato restaurace za vedeni manzell Moravcovych urgité méla, byl
détsky koutek na travnaté letni zahradce. Déti si mohly hrat sauticky a Slapadly,
na klouzaCce, houpaCkach a také na trampoling, ktera byla urCena aZ pro 6 déti
najednou. Pfedevsim tato atrakce lakala rodice s détmi k navstéve této restaurace.

Obrazek 9: Interiér Restaurace Na chalupé — Manzelé Moravcovi

(Zdroj: Penzion a restaurace Na chalupg, 2012c)

Fyzicky dikaz - partnefi Tlusty a Vytlacilova

PFi vstupu do restaurace za vedeni Jana Tlustého s Lenkou Vytlacilovou postfehnou

zékaznici, ktefi navstivili tuto restauraci jiz dfive, razantni zménu. Novi zakaznici vSak
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0 provedené rekonstrukci nevédi, proto nemohou porovndvat zmény, které se zde

béhem 3 mésicl, kdy byla restaurace uzaviena, udaly.

Prostredi restaurace je nyni zafizeno do moderniho stylu (viz Obrazek 10). Nachazi se
zde novy nabytek, protiskluzova podlaha, zajimavé vymalovani zdi a moderni socialni
zafizeni.

Pro zpfijemnéni stravenych chvil jsou na kazdém stole ve vaze fezané kvétiny a karafa

s vodou, ktera je zdarma.

Co se tyCe oSaceni zaméstnancl, ktefi prijdou do styku se zékazniky, je to stejné, jako
v zaGatcich vedeni Moravcovych. Cidnici a servirky jsou slusné a formalné oblegeni,

a pro restauraci je to dobra znamka.

Letni zahradka, zatim jako jedina, neprosla od predani klich rekonstrukci. V blizké
budoucnosti to vSak maji provozovatelé v planu. Mély by byt zhotoveny nové stoly

a lavice a také podlaha pod nimi.

Obrazek 10: Interiér Restaurace Na chalupé — Partnefi Tlusty a Vytlalilova
(Zdroj: VytlaCilova, 2013b)

2.3.6 Lidé

Najit si spravné a spolehlivé zaméstnance je pro nékteré podnikatele nadlidsky vykon.
Proto néktefi vystfidaji za celou dobu svého podnikani nékolik zaméstnancl, cozZ pro né
neni dobrou znamkou. Pravé v pfipadé restauracniho zafizeni jsou zaméstnanci
daleZitou slozkou podniku. Kuchafi odpovidaji za kvalitu uvareného pokrmu a ¢i$nici
se servirkami komunikuji se zakazniky. Pravé v pfipadé takovychto sluzeb, jako je
restaurace, je komunikace hodné dlezita, nebot’ zakaznici predem nevédi, jak jidlo

vypada Ci chutna, a jejich spokojenost se také odviji od nalady a chovani Cisnika. Navic
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si zékaznici, na zakladé zaméstnancl podniku, udélaji UGsudek o celkovych
poskytovanych sluzbach.

Oba provozovatelé této restaurace vzdy vybirali své zaméstnance velmi zodpovédné.
Vétsina kucharl, servirek a ¢isnikd byla vyucena v oboru a méla praxi jiz v jinych

restauracnich zarizenich.
Lidé - manzelé Moravcovi

Za pét let provozovani Restaurace Na chalupé pfijali manzelé Moravcovi celkem
15 zaméstnancd, véetné jich samotnych. V kuchyni se vystfidalo 5 kuchaf(, za barem

8 servirek a c¢iSnikl, dale 2 uklizecky a nesCetny pocet brigadnik(. Jednim
ze zaméstnancl byla také Lenka Vytla¢ilovd, soucasna provozni Restaurace Na chalupé.

Se v8emi pracovniky méli Moravcovi z poCatku dobré vztahy a se vSemi byli
»kamaradi*, coz si myslim, Ze neni spravné. Moravcovi si méli zachovat se svymi

zameéstnanci vztah nadfizeny - podfizeny, protoZe se jim to nékdy vymklo z rukou.

VétSina z pracujicich odtud odesla z dlivodu neprihodného chovéani zaméstnavatel(i
a nesouladu v nazorech s nimi, a také zejména kvUli opozdénému vyplaceni platl, které
mnohdy mély aZz 3 mésiéni zpozdéni. Od nespokojenosti zaméstnancll se také odvijela

jejich nalada, coz se tu a tam odrazilo na chovani k jejich zakaznikm.
Lidé - partnefi Tlusty a VytlaCilova

Jan Tlusty s partnerkou se chtéji vyvarovat chyb, které Cinili manzelé Moravcovi.
A zacali rovnou u zaméstnanctl. Naproti Moravcovym nezaméstnavaji zbyte¢né mnoho
pracovnikU, kterym by museli vyplacet platy, proto se snazi vétSinu praci zastat sami.
Jan Tlusty je prozatim jedinym kuchafem v restauraci a Lenka VytlaCilova zastava

funkci provozni, uklizecky, vypomoci za barem a i obasné vypomoci v kuchyni.

Ze zacCatku, nezZ se bude restauraci vice dafit, chtéji zaméstnavat pouze 2 zaméstnance,
a to CiSniky za barem. Plus jesté jako vypomoc do kuchyné - praktikanta z mistniho

ucCilisté. Do budoucna pak urcité vyhledaji dalSiho stalého pracovnika do kuchyné.

Partnefi Tlusty a VytlaCilova spolu podnikaji zatim pouze kratce, ale také je jiz zasahly
jisté problémy se zaméstnanci. Po necelych 2 mésicich po znovuotevieni Restaurace
Na chalupé dal vypovéd ve zkuSebni Ih(té jeden z ¢iSnikl. Dlvody nejsou ovsem

pfesné znamy. A aby toho nebylo malo, v ten samy den, se zranil jediny kuchaf pfi praci
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v kuchyni, coz znamenalo na nékolik dni nastup Lenky VytlaCilové do kuchyné. Ve
ale zvladli bez problémd a nyni funguje vse tak, jak ma. Jan Tlusty je zpét v kuchyni

a nova servirka, nékolikata v fadg, jiZz pracuje za barem.

2.3.7 Procesy

Procesy v podniku vystihuji to, Ze kazdy zaméstnanec vi, co ma délat a také jak to ma
délat. V Restauraci Na chalupé to tak presné je. Vstoupi-li zakaznik do restaurace
a usedne ke stolu, servirka k nému dojde, nabidne mu néco k piti a d& mu jidelni listek.
Mezi tim, co si klient vybira jidlo, servirka pfipravuje népoje, které si zakaznik
objednal. Dondsi napoje a v pripadé, ma li zakaznik vybrano, objednava jidlo. Nasledné
0dnasi objednavku do kuchyné. Nyni zaCina prace pro kuchare. Ten si musi fadné
rozvrhnout, co udélat jako prvni a co nasledné. Jeho prace musi byt rozvrzena presné
tak, jak je to potfeba, aby finalni pokrm byl odnaSen zakaznikovi teply a Cerstvy.
Servirka odnaSi pokrm zéakaznikovi i s pfibory. ObCas se opta, zda ma zékaznik vse
a zda je vSe v poradku. Po dojedeni odnasSi servirka prazdne talife, a pokud si zakaznik
dale nic nepfeje a chce zaplatit, zkasiruje ho a se zakaznikem se louci. Pokud
na zadnou z téchto Cinnosti nemusi zakaznik dlouze Cekat a jidlo bylo v poradku,
odchazi spokojen. Pokud ale vSse mélo nad jeho ocCekavani delSi trvani, odchazi

nespokojen.

V Restauraci Na chalupé za vedeni obou provozovatel( se samoziejmé vsichni snazi co
nejvice urychlit veSkeré Cinnosti. V letnich obdobich, kdy je oteviena zahradka
a restauraci navstévuje vice osob, to viak neni vzdy mozné stihat vie v nejlepSim Case.
Proto jsou na léto pfijimani brigadnici, ktefi pomahaji vSechny procesy urychlit,

aby byli z&kaznici maximalné spokojeni.

2.3.8 Souhrn - porovnani marketingovych mixd

V nésledujici tabulce jsou porovnany veskeré prvky marketingovych mix{
analyzovanych provozovatelli Restaurace Na chalupé. Kazdy prvek (produkt, cena,
distribuce, propagace, fyzicky dlkaz, lidé, procesy) byl ohodnocen z nékolika aspektd
bud' pozitivné (+) nebo negativné (-). Slozky ,,distribuce* a ,,procesy* byly naprosto
totozné u obou provozovatell. Avsak ostatni slozky marketingového mixu vysly
vétSinou lépe pro nové provozovatele Restaurace Na chalupé, ktefi se snazi vést sviij

podnik co nejlépe a snazi se v kazdém sméru.
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Vysledky analyzy ovSem nemaji spravnou vypovidajici hodnotu, nebot je zde

porovnavana celd doba podnikani manzeli Moravcovych s prvnimi tfemi meésici

podnikani partnerd Tlustého a Vytlacilové.

Tabulka 1: Porovnani marketingovych mixd

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Manzelé Moravcovi

Partneri Tlusty a Vytlacilova

Siroka nabidka jidel + velky vybér steakd +
izzy a hamburger + modernéjsi jidla +
Produkt P y — 2 — ,J J,
grilovani masa + specialni nabidky +
kazdy den nové hotova jidla +| nabidka hotovych jidel na 14 dni |-
vysoké ceny - niZsi ceny +
Cena marze napoje 120%, 3 marze napoje 100%, N
marZe jidla 300% marze jidla 120%
v poslednim roce navyseni cen |-
Distribuce stejné + stejne +
vyuZziti billboardd penzionu +| Myni vyuzit billboardu penziond,
v budoucnu vlastni
zadné specialni nabidky, slevy |—| specialni nabidky, akce, slevy |+
webové stranky penzionu B weboveé stranky penzionu B
Propagace - neaktualni - nyni neaktualni
v planu aktualizace webovych
stranek penzionu Ci tvorba +
vlastnich
profil na sociélni siti Facebook.com |+
zastaraly interiér - moderni interiér
L Zadne opravy a rekonstrukce - kompletni rekonstrukce
Fyzicky PR . .
o venkovni détsky koutek a v budoucnosti rekonstrukce letni
dukaz J + . e +
trampolina zahradky a détského koutku
karafa s vodou na stole +
S y o nezamestnavaji mnoho
prilis mnoho zameéstnancu - « o +
zameéstnancu
Lidé profesionalni zaméstnanci + profesionalni zaméstnanci +
spory s vedoucimi -
pozdni vyplaceni mezd -
Procesy stejné + stejné +
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Analyza dodavatell

V oblasti restauracnich zafizeni existuje velké mnozstvi dodavateld, které si podnikatelé
mohou vybrat pro zasobovani sve restaurace. Zaroven také existuje velky pocet
dostupnych substitutd. TudiZ na daném trhu nemaji dodavatelé vyznamnou silu. Nejinak

tomu je i bylo v pfipadé Restaurace Na chalupé.

ManZzelé Moravcovi vyuZzivali spiSe vétSi a ovérené dodavatele pro svou restauraci,
které jim doporucili znami, také vlastnici restaurace. Nealkoholické napoje a vétSinu
surovin dodavala, a to po celou dobu podnikéni, znama spolecnost Quanto cz, s. r. 0.
a JIP vychodocCeska, a. s. Za 5 let provozovani restaurace vystfidali vSak nékolik
distributor(i piva. Mezi ty vétsi patfily Plzerisky Prazdroj, a. s., Pivovar Svijany, a. s.,
Rodinny pivovar BERNARD a. s. a Pivovar Cerna Hora, a. s. Mensim distributorem
piva, od kterého manzelé Moravcovi odebirali celych 5 let byl MéStansky pivovar
v PoliCce, a. s. Dalsim mensim distributorem byli napfiklad Vinné sklepy Valtice, a. s.,
dodavajici Cervend a bild vina. Zmrazené a chlazené potraviny nakupovali manZelé
Moravcovi od Polar trading, s. r. 0. a od Nowaco Czech Republic, s. r. 0. (v soucasné

dobé Bidvest Czech Republic, s. r. 0.).

Provozovatelé byli se vSemi distributory spokojeni, proto od nich vétSinou odebirali

zboZi po celou dobu provozovani restaurace.
Analyza dodavatel( - partnefi Tlusty a Vytlacilova

Vzhledem k tomu, Ze Lenka VytlaCilova pracovala jako servirka v této restauraci jiz
za vedeni manzelli Moravcovych, védéla, jaké dodavatele mohli se svym partnerem
Tlustym oslovit. Stejnymi distributory zlstaly napfiklad Quanto cz, s. r. o., JIP
vychodocCeskd, a.s., Polar trading, s. r. 0. nebo MésStansky pivovar v PoliCce, a. s.
Novym distributorem této restaurace je napf. Hrobsky, s.r.o., dodavajici masa a masné
vyrobky, a Vinné sklepy Lechovice, spol. s r. 0. — distributor vin, se kterym ma Jan

Tlusty ramcovou smlouvu.

Od téchto dodavatelli odebiraji zbozi a suroviny pouze kratkou dobu, ale jiz s jednim
z nich nastaly problémy pfi dodavani zbozi, kde vzdy bud dle objednavky néco

prebyvalo Ci schazelo.
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2.4 Analyza zdkaznikd

Jak jiz bylo feeno v Uvodu této prace, v dneSni dobé existuje nesCetny pocet
restauracnich a pohostinskych zafizeni, a proto maji zakaznici moznost velkého vybéru
restauraci. Zakaznici maji v této oblasti v0ci restauracim silnou pozici, nebot by si
mohli zvolit jiné zafizeni, kam zajit napfiklad na vecefi, a od toho se také odviji nabidka
i ceny restauracnich zafizeni.

ManZelé Moravcovi se soustfedili pfedevsim na rodiny s détmi, nebot’ méli k dispozici
rozsahlou letni zahradku s détskym koutkem, kde si déti mohly hrat. V obdobi
od kvétna do zafi byli také nejCastéjSimi zakazniky pravé maminky Ci rodiny s détmi.
BohuZel vSak nabidka jidel neodpovidala nabidce urcené pro déti.

Partnefi Tlusty a VytlaCilova méli stejny podnikatelsky zamér ohledné Kklientely jako
jejich pfedchidci. V letnich obdobich se budou soustredit predevsim na rodiny s détmi
a v zimnich obdobich, kdy déti restauraci Casto nenavstévuji, se zaméruji na dvojice —
muZe a Zenu, kterym budou €asto nabizet specialni nabidky pro dva.

Co se tyCe détského koutku, ten bude zrekonstruovén a budou také zakoupeny nové

hraCky pro déti.

2.5 Analyza konkurence

Aby byla restaurace, a to jakéakoli, Uspésna, musi své zakazniky uspokojovat tak, aby se
sem stale vraceli a dali konkrétni restauraci pfednost pred ostatnimi. Proto je ddlezité,
zmapovat si své ,,soupere”, jejich nabidky a celkové chovani na trhu. Dale je zapotrebi

se od nich odlisit.

~Analyza konkurence je proces identifikace kli¢ovych konkurentl — hodnocenti jejich
cilG, strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci. Volba konkurentd, které Ize
ohrozit a kterym je tfeba se vyhnout* (Kotler, 2007, s. 568).

Ve mésté Policka se nachazi pfriblizné 30 restauraCnich a pohostinskych zafizeni.
dva. Co se tyCe nabidky jidel, cen a lokality ve mésté, vnimaji provozovatelé pravé
Vinadrnu U Krbu a Restauraci a pizzerii Apalucha jako zésadni. J& osobné snimi
absolutné souhlasim. Konkurenty jsou samoziejmé vSechna restauraCni zafizeni
ve mésté, ale vSechna, krom Vinarny U Krbu a Restaurace a pizzerie Apalucha, jsou

od restaurace vzdalena minimalné 1km a nejvice se pfibliZzuji nabidce i cenam jidel.
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25.1 Vinarna U Krbu

Vinarna U Krbu, zaloZena roku 2007, se nachazi v klidné ulici mésta Policka mimo jeho
centrum. Na hlavnich ulicich mésta nejsou Z&dné ukazatele Ci billboardy restaurace,
tudiz sem jen tak nezavitaji Z&dni turisté a cizinci. Vinarnu navstévuji spiSe stali
zakaznici, ktefi ji znaji a citi se zde dobfe. Restaurace neni nijak vyrazné oznacena,
tudiz v zimnich obdobich méa nahodny kolemjdouci malou Sanci si ji vSimnout.
V letnich obdobich, kdy je oteviena letni zahrddka, jsou vyzyvavé predevsim

slune¢niky u venkovnich stold.

S N

Obrazek 11: Vinarna U Krbu
(Zdroj: Vinarna U Krbu, 2012)

Rodinna restaurace nabizi Siroké spektrum vin. Na vybér je 11 druhd stadenych

a 60 privlastkovych, jakostnich a archivnich vin od Ceskych i zahrani¢nich vinarstvi.
K zahnani Zizné se zde toci také mistni pivo — Poli¢ka Otakar. Kazdy zakaznik si vybere
z opravdu rozsahlé nabidky jidel. Je mozné si vybrat z nejrliznéjSich druh( mas —

od ryb, pres teleci, zvéfinu a jehnéci, po ,,klasiku“ hovézi, veprfové a kureci maso.

Nékteré ceny napojl i jidel jsou v porovnani s Restauraci Na chalupé sice niZzsi,
ale rozdily nejsou tak z&sadni, Ze by hrély hlavni roli pfi vybéru restaurace zakaznikem.
Majitelé této restaurace mi sdélili, Ze ceny jsou zde sestavovany pouze dle nakladd,

ke kterym je pfirazena vétSinou 100% marze.

Nekuracka restaurace nabizi 2 mensi oddélené mistnosti se 45 misty k sezeni a v letnich
obdobich i malou nezastfeSenou zahradku se 4 stoly. Zakaznici zajisté pfrivitaji vlidné
a pratelské chovéani obsluhy a v zimnich obdobich hfejivy krb, ktery vytdpi prostory
restaurace. Diky vétSim prostordm je zde mozno usporadat rodinné oslavy ¢i firemni

akce.
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V propagaci je Vinarna U Krbu trochu slabsi, nebot’ nevyuZivd mnoho propagacnich
predmétd, které by prilakaly nové zakazniky, jez restaurace potiebuje predevsim
ve vSednich dnech. Ve mésté Policka nejsou vystaveny Zadné billboardy Ci ukazatele
a restaurace neni ani vyrazné oznacena. Zato na internetu ji kdokoliv mlzZe najit,
napfiklad pfimo na webovych strankach vinarny Vinarnaukrbu.cz, dale na informacnim
a rezervatnim systétmu CZeCOT.cz, dale na Lokola.cz, Nekuracka.cz
¢i Dobresenajim.cz, aj. Na internetu je lze tedy snadno najit, bohuZel ale nemaji svdj
profil na socialnich sitich, coz by zakaznici zajiste privitali, aby védéli o akcich, které se

V restauraci chystaji.

2.5.2 Restaurace a pizzerie Apalucha

Restaurace a pizzerie Apalucha se nachazi témér v centru mésta Policka, v tésné
blizkosti kruhového objezdu. Do provozu byla uvedena roku 2002, a je to jedna z mala
pizzerii ve mésté, coz je také dlvodem mnoha zakaznikl, ktefi sem zavitaji.
K pfijemnému posezeni s prateli nahrava pratelska obsluha, hezké vybaveni restaurace

a i nizké ceny jidel a napoju.

Obréazek 12: Restaurace a pizzerie Apalucha
(zdroj: Restaurace a pizzerie Apalucha, 2012)

Zakaznici si mohou vybrat z pestré nabidky jidel, ze které si mohou pochutnat
na rdznych variacich hovéziho, veprového a kufeciho masa, ale také na nékterych
specialitach $éfkuchare. Restaurace, jak jiz nazev naznacuje, nabizi také nékolik druhd
erstvych pizz. Ty maji standardni prdmér 32cm, coz se nékterym zéakazniklm zda
malo, nebot’ v Restauraci Na chalupé za vedeni Moravcovych se pekla pizza o priiméru
45cm. Pro ,,pivare” nenabizi Apalucha, jako jedna z mala restauraci v Poli¢ce, mistni

pivo, ale plzenskou 12° a Kozla 11°.
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Cendm, které Apalucha nabizi, nem(ze ani Vindarna U Krbu ani Restaurace

Na chalupé konkurovat. Ceny jsou zde velmi nizké i pfi zachovani velikosti porci.

Restaurace je mald, pro nékoho aZz stisnénd, neni zde mozZnost poradat vétsi akce
nebo seSlosti. Ve vnitfnich prostorach restaurace je 30 mist k sezeni, ale je zde
i moZnost posezeni na malé letni zahradce, ktera se nachazi bohuzel u rusné kriZzovatky,
coz neni vhodné pro rodice s malymi détmi. Pro ty zakazniky, ktefi radéji zlstanou

v teple domova, je moznost rozvozu jak pizz, tak veSkerych jidel.

Co se tyCe propagace, je na tom tato restaurace podobné jako Vinarna U Krbu.
Ukazatele sice Zadné, ale restaurace se nachazi pfimo u hlavni silnice, diky ¢emuz je
nepfehlédnutelnd. Na internetu ji Ize také snadno najit a vlastni weboveé stranky také
maji. Se socidlnimi sitémi jsou na tom stejné jako Vinarna U Krbu, nejsou

zaregistrovani na zadnych socialnich sitich.

v

2.5.3 ZAavér analyzy nejblizsi konkurence

Dle knihy Moderni hotelovy management od Felixe Kfizka a Josefa Neufuse (2011)
byla vybrana kritéria, dle kterych byla provedena analyza konkurence.

Nasledujici tabulka obsahuje vybrana kritéria a hodnoceni jednotlivych restauracnich

zafizeni body 0, 1 a 2, kde 0 znamena neuspokojivé, 1 uspokojive, 2 velmi dobre.

Tabulka 2: Analyza konkurence
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Restaurace
a pizzerie
Apalucha

Restaurace | Vinarna
Na chalupé | U Krbu

Udaje o provozni dobé

Poloha podniku

Velikost podniku

Vybaveni a styl

Ostatni zafizeni (zahradka, parkoviste)
Podnik a propagace

Sestaveni jidelniho a napojového listku
Prezentace jidel a jeho kvalita
Vybaveni obsluhy (stolni pradio,
porcelan, pribory, slanky a peprenky)
Cenova struktura

Suma
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Po zanalyzovani vSech tfi restauraci v€etné Restaurace Na chalupé z vySe uvedenych
hledisek vySla nejlépe Restaurace Na chalupé scelkovym poétem 18 bodd.
Na ,,druhém misté“ se umistila Restaurace a pizzerie Apalucha s 16 body a se 13 body
na tretim misté Vinarna U Krbu. Z toho vyplyva, Ze hlavnim pfimym konkurentem
Restaurace Na chalupé je tedy Restaurace a pizzerie Apalucha, kterd se nejvice
priblizuje v hodnoceni ,,Chalupy*, kterou také nejvice ohroZuje. Kdyby Restaurace
a pizzerie Apalucha zlepSila podminky pro parkovani a zvétSila by prostory,
a to jak vnitrni, tak venkovni, stala by se pro Restauraci Na Chalupé jesté vétsi hrozbou.
Vinarné U Krbu v analyze uskodilo predevsim nevhodné umisténi provozovny a slaba
propagace restaurace.

Do daného odvétvi neni problém pro nové podnikatele vstoupit, tudiz se na trhu mize

nahle objevit novy konkurent, ktery by mohl restauraci znac¢né ohrozit.

2.6 Souhrn analyz

Souhrn analyz je sestaven pomoci pfistupu SWOT analyzy, ve které jsou zvazovany
vnitfni faktory podniku, tedy silné a slabé stranky a dale vnéjsi faktory prostredni,
tedy prileZitosti a hrozby Restaurace Na chalupé za vedeni partnerl Tlustého
a Vytlacilové. SWOT analyza restaurace za vedeni manzeld Moravcovych sestavena
nebyla, nebot’ jiZz Zadné pfileZitosti a hrozby nemaji a vétsina silnych a slabych stranek

byla stejnych jako v pfipadé Jana Tlustého s Lenkou Vytlacilovou.
Silné stranky

Samotna Restaurace Na chalupé, bez ohledu na to, kdo je zde provozovatelem, ma hned
nékolik vyhod a silnych stranek. Jako prvni je mozno zminit rozséhlou letni zahradku,
diky které v letnich obdobich restauraci navstévuje velké mnozstvi zadkaznik(. Dalsi
silnou strankou je zajisté penzion, nachazejici se ve stejné budové jako restaurace,
kam rocné pfijizdi kolem 700 zékaznik( a pfiblizné 60% z nich se také v této restauraci
stravuje. Ne méné dileZity je také sousedici supermarket Tesco Stores CR, a. s. s jeho

rozsahlymi parkovacimi prostory, které jsou urceny také pro zakazniky restaurace.

Dobra povést z dob za vedeni manzell Moravcovych zajisté pFihrava i soucasnym
provozovateldm. Ti k tomu dale zrekonstruovali veskeré prostory restaurace, které si

zékaznici velice pochvaluji.
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JelikoZ se soucasni provozovatelé ohledné své Kklientely soustfedi pfedevSim na rodiny
s détmi, otevreli restauraci jako nekurackou. Zpocatku viak méli obavy, Ze by to mohlo
nékteré zakazniky odradit, ale jak se ukazalo, opak je pravdou. Nekufakdm se tato
varianta libi a kufaci hold musi chodit koufit ven. Nikdo znich stim vSak

zatim Z&dny problém nemél.
Slabé stranky

Nejen se silnymi, ale také s par slabymi strankami se tato restaurace potyka. Predevsim
se jedna o ne prilis vhodnou polohu. Restaurace Na chalupé se nachazi témer na konci
mésta Policky a 1 km od historického centra tohoto mésta, kam se sjizdi vétsina turistd,

navstévujici toto mésto.

Co je nékdy silnou strankou, mize jindy také byt strankou slabou. Re¢ je o rozmérné
letni zahradce, kterd, jak jiz bylo zminéno, laka velké pocty zakaznik(. Bohuzel vSak
za slunecného pocasi, kdy je zahrddka celkové zaplnéna, servirky a €isnici nestihaji
obsluhovat véechny zakazniky v nejlep$im ¢ase. To zplsobuje delsi ¢ekani na obsluhu.
Tato situace neni pfijemna ani pro jednu stranu, avsak vice jak 2 servirky Ci €isnici zde

nemohou najednou obsluhovat z divodU stisnénych prostor za barem.

Prilezitosti

Za hlavni prilezitost Restaurace Na chalupé pokladdm zaktualizovani webovych stranek
Penzionu Na chalupé, kde bude dan prostor také restauraci. Do SirSiho povédomi
zékaznik( se tato restaurace dostane také pomoci registrace na portalech uréenych
pro restauraéni a ubytovaci zafizeni. PFikladem mize byt napriklad portal
Kudyznudy.cz ¢i Nekuracka.cz nebo po zaktualizovani profilu po predchozich

provozovatelich na  portdlu  Vychodni-cechy.info, dale na  Lokola.cz

Ci Dobresenajim.cz.

Dalsi prilezitost vidim v moZnosti zarezervovat si stlll v restauraci, aniz by zakaznik
platil za telefonni hovor, €i musel zajet pfimo do restaurace. Rezervace by 3la

pres socialni sit’ Facebook.com, cozZ by zajisté néktefi zakaznici privitali.
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Hrozby

Nejvétsi hrozbou, ktera mize restauraci ohrozit je hospodarska krize. V jejim ddsledku
také museli pfedchozi provozovatelé Restaurace Na chalupé provoz uzavfit. Zakaznici

Setfi, snazZi se varit doma a tim padem takeé mené navstévuji restauracni zafizeni.

DalSi hrozbou dle mého nazoru je nepochybné konkurence, ktera pfetahuje zékazniky.
Konkurentd vsak midZze nabyvat vzhledem k tomu, Ze v dne$ni dobé neni zrovna obtizné

otevfit si novou restauraci.

V neposledni fadé je velkou hrozbou snhad kazdého podniku zvySovani veSkerych cen
surovin, energie, vody, plynu aj., coZ vede také k navyseni cen nabizenych pokrm(i

Vv restauraci.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Mnozi podnikatelé si o jakémkoliv zplisobu propagace mysli, Ze je zbyteéna a pfilis
draha. Je pravda, Ze nékteré formy propagace jsou drazsi, ale existuji také zpUlsoby,
jak svij podnik zviditelnit, aniZz by to podnik stalo horentni sumu. V nasledujici ¢asti
navrhnu zplsoby, jak zaujmout nové zadkazniky, aby navstivili tuto restauraci, a dale
nové zplsoby, jak si stavajici zakazniky udrZet, aby byli v restauraci spokojeni a stale

se vraceli.

V Restauraci Na chalupé jsem méla moznost po dobu tfi let brigadné pracovat
pfedevsim v dobé letnich prazdnin. Za celou tuto dobu jsem méla moznost sledovat déni
kolem a také mohla hodnotit celkovou situaci restaurace za vedeni manzeld

Moravcovych, ale také za vedeni Jana Tlustého s Lenkou Vytlacilovou.

3.1 Jidelni a napojovy listek

Restaurace Na chalupé je v jednom komplexu s Penzionem Na chalupég, ktery ro¢né
navstivi kolem 700 zakaznik{. Asi 25% z nich tvofi cizinci z nejriznéjSich zemi.
Penzion nejCastéji navstévuji obyvatelé Slovenské republiky a Némecka. Jiz sem
zavitali také Britové, Francouzi, Rusové, Ukrajinci, Danové, Belgi¢ané, ale také Cinané
nebo Africané. 60% z celkového poétu zakaznikd penzionu se stravuje v Restauraci
Na chalupé. TudiZ by bylo vhodné jidelni i ndpojovy listek pfeloZit do nékterych cizich
jazyk(. Navrhuji je preloZit do némeckého a anglického jazyka, aby si také cizinci

mohli pfecist nabidku restaurace, nebot’ vétsinou Cesky jazyk neovladaji.

Takovyto preklad nebude obnaSet velkou sumu. Néklady spojené s pfekladem do obou
jazyk( a tisk 1 kusu jidelniho a napojového listku od kazdého jazyka by mohlo
restauraci stat priblizné tisic korun Ceskych. Néaklady spojené s prekladem byly
stanoveny dle ceniku na webovych strankach www.preklady-anglictina-tlumoceni.cz
a www.js-nemcina.cz. Zalezi oviem na domluvé s osobou, kterd by konkrétni listky
prekladala, kolik by si nechala za tento pfeklad zaplatit. Naklady spojené s tiskem dvou

jidelnich a napojovych listk(, dle provozovatell restaurace, ¢ini 400 K¢.

Co se tyCe tisku téchto preloZzenych listkd, samoziejmosti je, Ze budou sestaveny
do stejného stylu a designu jako ty Ceské, které jsou pouZzivany jiz od samotného

zaCatku provozovani restaurace.
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3.2 Vyvéeni poledniho menu do Tesca Stores CR, a. s.

Restaurace Na chalupé sousedi se supermarketem Tesco Stores CR, a. s., €ehoZ by
nynéjSi provozovatelé mohli vyuZit. StaCilo by se domluvit s vedenim této prodejny
a vyveésit na nasténku poledni menu, které se méni kazdych 14 dni. Zakaznici by si toho
zajisté povSimli a mohlo by je to pfimét k ndvstévé této restaurace. Tato forma
propagace by stdla partnery Tlustého a Vytlailovou pouze zanedbatelné naklady
a pfijmy by to zajisté zvysilo.

Néasleduje soucasny listek s polednim menu, ktery by mohl byt také vyvéSen

v supermarketu Tesco Stores CR, a. s.

Obrazek 13: Poledni menu
(Zdroj: Restaurace Na chalupg, 2013b)

3.3 Internet

Restaurace Na chalupé vyuZiva jiz nékolik let webovych stranek Penzionu Na chalupé,
které se bohuZel neaktualizuji. TudiZ jsou zde zverejnény stale neaktudlni informace

a také jidelni a pizza listek jesté za vedeni manzel(i Moravcovych.

Navrhuji tyto webové stranky zaktualizovat a stale jim vénovat pozornost, nebo vytvorit
samostatne stranky pro restauracni Cast toho subjektu. Odkaz na néj by byl samoziejmé
na webovych strdnkach samotného penzionu. Aktualizaci soucasnych webovych stranek
je minéno napfiklad zobrazeni nového jidelniho a napojového listku, takeé nové

fotografie interiéru, dale zaktualizované kontakty a jména novych provozovatel(.
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vV

Néaklady spojené pouze s aktualizaci by samoziejmé byly niZsi neZ na zavedeni novych
webovych stranek. Z analyzy trhu mésta Policka je evidentni, Ze se ceny za zfizeni
novych webovych stranek vcetné designu pohybuji kolem 25 az 30 tisic korun Ceskych.
Samotné aktualizace a udrZzovani téchto stranek vychazi na pribliznych 600 az 800 K&

za hodinu.

I Vv

kdyZz je zfizeni novych webovych stranek nékladnéjsi, doporuCuji novym
provozovateldm Restaurace Na chalupé vytvoreni vlastnich webovych stranek, které
budou mit pod svym dohledem a nebudou se muset podfizovat Penzionu Na chalupé.
Takovou investici ovsem doporu€uji az v obdobi letnich prazdnin, kdy jsou Ciste zisky

Vv s

restaurace mnohokréat vyssi nez v jinych obdobich.

Tyto stranky by dle mého nazoru mély byt vytvoreny ve stejném stylu a designu jako je
zafizen samotny interiér restaurace. Samoziejmosti jsou zakladni informace o restauraci
(oteviraci doba, zodpovédny vedouci, kontakty, informace, Ze je restaurace nekufacka
aj.) a také néco malo K historii této restaurace. Dale by zde méla byt popsana presna
poloha subjektu, aby se sem kazdy snadno dostal. DalSi samoziejmosti je aktualni
jidelni a napojovy listek. Déale by zde mély byt zobrazeny fotografie prostor restaurace,
také odkaz na webové stranky Penzionu Na chalupé a na profil restaurace na socialni
siti Facebook.com, kde se nachézi aktualni informace o polednim menu a planovanych
akcich. Pripadné by zde mohly byt také strucné, ale jasné informace o restauraci
v anglickém ¢i némeckem jazyce, vCetné jiz zminénych preloZenych jidelnich

a napojovych listkd.

Déale bych, co se tyCe internetu, zaregistrovala tuto restauraci na specializované
informacni servery o restauranich a pohostinskych zafizenich, které jsou
pro podnikatele pozitivni propagaci, kterd je navic bezplatnd. Priklady takovychto
serverd byly jiz uvedeny vyse v ¢asti 2.5 Analyza konkurence — napf. Vinarna U Krbu
(str. 47). Pro zopakovani, napf. CZeCOT.cz, Lokola.cz, Nekuracka.cz
¢i Dobresenajim.cz. Dale bych doporucovala informacni a vyhledavaci portal
Restaurace.cz, kde je zaregistrovano nékolik tisic restauraCnich a pohostinskych

zarizeni.

54



Registrace na jakémkoliv takovémto portalu se oviem nesmi odbyt. Je nutné uvést
co nejvice informaci o restauraci a zaujmout tak z&kazniky hledajici restauraci,

ve které se mohou dobre najist.

3.4 Specialni nabidky a akce

Novi provozovatelé Restaurace Na chalupé nezahaleji ve specialnich nabidkach
Ci akcich pro své zakazniky. Proto véfim, Ze jim budou i nadale nabizet stile néco

noveho. Jen bych napfiklad zesilila propagaci takovychto akci.

Napfiklad na svateho Valentyna, kdy se v Restauraci Na chalupé konala valentynska
akce pro pary, vyveésili partnefi Tlusty a VytlaCilovad letaky na socialni sit’
Facebook.com a dale 4 kusy na vyvésni tabule ve mésté Policka. Bohuzel si téchto
letdkl zfejmé vSimlo jen par lidi, proto vtento den byla navstévnost Restaurace
Na chalupé nizka. Doporucuji proto na takovyto typ akce — svatku, kdy je take vysoka
navstévnost kveétinarstvi, vyvesit letdk pravé do mistnich kvétinarstvi. Muzi, ktefi jdou
zakoupit kvétinu své partnerce, spatfi letak restaurace a zvazi romantickou vecefi
»,Na chalupé“. Ve mésté Policka jsou 3 obchody s kvétinami, tudiz vyvéseni letakd
do vSech téchto kvétinarstvi by zvysSilo navstévnost restaurace. Na oplatku by od nich
mohla Lenka VytlaCilova obCasné nakupovat kvétiny do vaz, které jsou v restauraci
na kazdém stole. To se staCi jen domluvit s kazdym kvétinafstvim zvlast, zda by

vyvéseni letaku povolilo.

3.5 Pizza,,Na chalupé*

Pfed znovuotevienim Restaurace Na chalupé nevédéli novi provozovatelé,
zda v restauraci opét péct pizzy, které zde byly za vedeni manzeld Moravcovych velmi
oblibené. Zjistili si tedy nabidku pizz ve mésté a na zakladé zjisténi (v PoliCce existuji
jiz 4 restauracni zafizeni, nabizejici pizzy) se rozhodli, Ze oni ji péct nebudou.

MUj nazor je viak opacny. Z vlastnich zkuSenosti vim, Ze lidé z Poli¢ky a okoli by radi
navstévovali Restauraci Na chalupé predevsim diky pizzam, které by se zde pekly.

Jak jiz bylo feceno, ve mésté Poli¢ka jsou 4 restauraCni zafizeni pecici pizzy. Prvni je
jiz dfive zminén& Restaurace a pizzerie Apalucha, ve které kuchafi pe€ou sice chutng,

ale malé pizzy — prdmér 32cm. To samé se da fici také o Bowling baru Policka. Treti

restauraci, ve které nabizeji pizzy, je Restaurace Pivovar Policka, ktera uvedla do svého

55



repertoaru pizzy v zafi 2012. Ohlas vSak maji, soudé dle nizké navstévnosti restaurace,
prozatim negativni. Pizzy sice maji primér 45cm, avSak nejsou dle mého nazoru (ale
take dle nazoru jinych) tak dobré jako v ostatnich pizzeriich v Policce. Posledni pizzerii
je Restaurace Na Parkanech, ktera také nové zavedla do své nabidky pizzy. Ty jsou opét
velmi chutné, ale také maji primér 32cm. Tudiz ve mésté stale chybi takové pizzy, které
se pekly v Restauraci Na chalupé za vedeni manZeld Moravcovych — velmi chutné

a zaroven i o primeéru 45cm.

Pravé ztohoto ddvodu bych doporucovala Janu Tlustému a Lence Vytlacilové,
aby zvazili peeni stejnych pizz, jako se pekly za vedeni manzelll Moravcovych.
Aby vSak mohli zafadit do své nabidky také pizzy, musi si na to ze zaCatku vyhranit
priblizné 45 tisic korun Ceskych, nepocitaje suroviny. Ceny zavisi ovSsem na tom,

od ktereho dodavatele nakoupi veskery potfebny sortiment. V tabulce niZe jsou uvedeny

pfiblizné ceny potfebného  prisluSenstvi,  zjisténé  z internetovych  stranek

Www.gastro-mania.cz a www.shop-obaly.cz.

Tabulka 3: Naklady na zavedeni pizz

(Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé Dekos Re3eni baleni, 2011; Gastromania.cz, 2013)

Cena/ks Poée;t Cena
kusu celkem

Elektricka pec na pizzu 30 000 1 30 000
Lopata 1700 1 1700
Mosazny kartac na Cisténi pece 700 1 700
Radélko na pizzu 400 1 400
Pizza plechy 300 20 6 000
Steakové pribory 40 100 4000
Krabice na pizzu 10,40 50 520
Celkové naklady 43 320

Nésleduji tabulky s optimistickou, redlnou a pesimistickou verzi névratnosti investice
na zavedeni pizzy v Restauraci Na chalupé. V potaz se musi vzit také ro¢ni obdobi,
ve kterém by se pizzy zavadély. V tomto pfipadé se uvaZuje bfezen aZ duben,
kdy navstévnost restaurace a také i poptavka po pizzach je mensi. V letnim obdobi by

pocty upecenych pizz byly samoziejmé vyssi.

Primérna cena vsech nabizenych pizz se uvadi 130 K¢, a to ve vSech pohledech.

Néaklady na jednu pizzu byly stanoveny na 60 K¢, dle vypoctené kalkulace predchozich
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provozovatel Restaurace Na chalupg. V této hodnoté jsou zahrnuty suroviny na tésto,
dale suroviny jako salamy, syry, zelenina, kofeni, atd., a také spotfeba elektrické

energie pece.

V pripadé optimistického pohledu je zvazovano 20 kusl prodanych pizz za tyden.
Celkové pfijmy ziskané pouze z prodeje pizz pfi stanovené cené za kus vychazi
na 2 600 K¢ za tyden. Po odecteni celkovych naklad(i vynaloZzenych na 20 kusd pizz
od celkovych prijm0 za tyto pizzy, vychazi vysledny Cisty zisk pouze z prodeje pizz
1400 K¢ za tyden. Pocet tydnd, za kterych se investice podnikatelim vrati, je 31.
Coz je necelych 8 mésic.

Tabulka 4: Optimisticky pohled navratnosti investice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

OPTIMISTICKY POHLED
Primérny pocet pizz za tyden (ks) 20
Priimérna cena 1 pizzy (K¢) 130
Celkove pfijmy za tyden za prodej pizz (K¢) 2600
Néklady na 1 pizzu (KE) 60
Celkové néklady za tyden (K¢) 1200
Cisty zisk za tyden (K&) 1400
Néklady na zavedeni pizz (K¢) 43 320
Pocet tydnll navratu investice 30,9

Realny pohled pocita s 15 kusy prodanych pizz za tyden. Celkové pfijmy z prodeje pizz
tedy €ini 1 950 K¢ za tyden. Po odecténi celkovych nakladd v hodnoté 900 K&, vychazi
Cisty zisk na 1 050 K¢ za tyden. Vysledny pocet tydnd pro navrat investice tedy ¢ini 42.
Tedy necelych 10 mésicu.

Tabulka 5: Realny pohled navratnosti investice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

REALNY POHLED
Primérny pocet pizz za tyden (ks) 15
Prlimérna cena 1 pizzy (K¢) 130
Celkove pfijmy za tyden za prodej pizz (KC) 1950
Néaklady na 1 pizzu (KCc) 60
Celkoveé néaklady za tyden (K¢) 900
Cisty zisk za tyden (K&) 1050
Néaklady na zavedeni pizz (Kc) 43 320
Pocet tydnll navratu investice 41,3
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Pesimisticky pohled navratnosti investice poCitd s 62 tydny (necelymi 15 meésici)
k navratu vloZeného kapitalu do zavedeni pizz. Nebot' se uvazuje 10 kusl prodanych
pizz za tyden, a tim celkové prijmy 1 300 K¢. Po odeéteni celkovych tydennich nakladd
v hodnoté 600 K¢ Cini Cisty zisk 700 K&. V takovémto pripadé by se podnikatel(im
Tlustému a VytlaCilove nevyplatilo zavadét do provozu pizza pec.

Tabulka 6: Pesimisticky pohled navratnosti investice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

PESIMISTICKY POHLED
Primérny pocet pizz za tyden (ks) 10
Priimérna cena 1 pizzy (K¢) 130
Celkove pfijmy za tyden za prodej pizz (K¢) 1300
Néklady na 1 pizzu (KE) 60
Celkové néklady za tyden (K¢) 600
Cisty zisk za tyden (K&) 700
Néklady na zavedeni pizz (K¢) 43 320
Pocet tydnll navratu investice 61,9

Ve skuteénosti by ovsem pocet tydnll navratu investice byl nizsi, nebot” béhem téchto
tydnl jiz budou letni prazdniny, které prinaseji vyraznéjsi navstévnost restaurace,

a tim i vysSi poptavku po pizzach a také nasledné vyssi zisky.

Kazdopadné partnerdm Tlustétmu a VytlaCilové doporucuji uvést do své nabidky
alespon par druh( pizz. V pripadé, Ze by se fidili mym doporuc¢enim, bylo by nutné
komunikovat svym zakaznikdm zavedeni pizz do své nabidky. Rozhodné by tuto
informaci méli komunikovat na svém profilu na sociélni siti Facebook.com, déale
na svych webovych strankach, které by si dle mého navrhu zfidili a také by mohli

sestavit letaky informujici o této novince v nabidce.

3.6 Zkvalitnéni sluzeb restaurace

Jednou z negativnich stranek, kterou Restaurace Na chalupé dle mého nazoru ma a ktera
ji neposkytuje zrovna dobré jméno, jsou rucné psané, nékdy dosti nevzhledné Gctenky.

Restaurace, alespon trochu na urovni, si myslim, by mély mit tiSténé uctenky.

Tento problém lze snadno vyreSit pomoci pokladniho systému, ktery obsahuje specialni

software pro restaurace. NejenZze umoZzriuje tisk UCtenky zékaznika, ale také v tomto
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programu je vedeno uctovani jednotlivych stoll, vedeni skladu a automatické odecitani
pouZzitych surovin ze skladu. Dale tento program obsahuje seznam majetku, inventuru,
trzby smén, také Cast pro vedeni statistik, normovani, tvorbu kalkulaci a dochazku

zaméstnancl (http://www.kasa-pokladna.cz, 2013).

Jesté vétSim pomocnikem pro servirku ¢i ¢iSnika mlze byt mobilni pokladna neboli
tzv. mobilni Cisnik. Ten jeSté vice zvySuje efektivitu a Usporu pracovnich sil, nebot’ si
zaznamenava veskeré objednavky od zakaznik( pfimo u stolu zakaznika a tim Setfi sviij
Cas a nedochazi ke zbyteCnym Casovym prodlevdm mezi objedndvkou a vlastni

pripravou pokrm( a napoju (http://www.pokladny-systemy.cz, 2013).

Zakoupeni celého pokladniho systému zahrnujiciho PC, dotykovy LCD monitor,
termotiskarnu a pokladni systém vychazi na celych 40 000 K¢ vCetné DPH. ZaleZi zde
také, od které spoleCnosti by byl tento komplet zakoupen. Pfi koupi mobilniho

termindlnu je zapotrebi pFicist hodnotu necelych 15 000 K.

Takovéato investice vychazi tedy na pfibliznych 55000 K¢. Vezme-li se v Uvahu
zakoupeni tohoto systému v letnim obdobi, kdy se trzby podniku pohybuji kolem
400 000 K€ za meésic a Cisty zisk je v této dobé priblizné 60 000 az 70 000 K¢,
na investici ,,si podnik vydéla“ za 1 mésic, budou li trzby alesporn takto vysokeé.

3.7 Reklamni spot

Poslednim navrhem pro Restauraci Na chalupé je natoceni kratkého reklamniho spotu,
ktery by byl vyvéSen na prfipadné vlastni webové stranky a na socialni sit

Facebook.com, kde ma restaurace zaloZen svdj profil.

NatoCila jsem krétké video slouzici pouze pro uCely bakalafské prace a pro inspiraci
provozovatelll Restaurace Na chalupé. Toto video bylo nato¢eno dle scénare, viz niZe,

a k nahlédnuti je v Pfiloze 2.

V pfipadé, Ze by provozovatelé pouzili hudbu k takovému spotu, doporucuji jim pouZzit
hudbu z evidence napfiklad Ochranného svazu autorského pro prava k dilim hudebnim,
0. S., (zkratka OSA), kde jim i pfesné stanovi cenu za pouZitou hudbu.

Scénar natoCeneho videa
Spot zaCind a zéaroven potichu zni hudba stazena z Youtube.com (Kids 2012 P&G

London 2012 Olympic Games, 2012). Déj se odehrdva na zahradce Restaurace
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Na chalupé, kde sedi dvé dvouleté kamaraddky u stolu a pochutnavaji si kazda
na ofiSkovem poharu. Hudba zesiluje a ty samé kamaradky jedou, jedna na kole a druha
na détskem auticku, vedle sebe po chodniku. Hudba opét zesiluje a zrychluje se.
Posledni zabér dvouletych kamarddek probiha na trampoling, kde malé kamaradky
spolecné skéakaji a nakonec padaji.

V druhé Casti spotu hudba opét zesiluje a zrychluje se. Zde vystupuji dvacetileté
kamaradky, které se sméji, bavi se a jedi spolecny langos.

Nasleduji Ctyricetileté kamaradky, také se spolu bavici a sméjici se. Hudba stale zesiluje
a tzv. se dostava na svlj ,,vrchol®.

Posledni vékovou kategorii jsou Sedesatileté kamaradky, opét se spolu bavici a sméjici
se. Hudba se zpomaluje.

Po skonceni videa je zobrazen bily napis na ¢erném podkladu, a to konkrétné: ,,Na véku
nezélezi. V Restauraci Na chalupé mize kazdy prozit to pravé pratelstvi“. V tuto chvili

pisen uticha a cely spot kongi.

3.8 ZAvérecné zhodnoceni navrhi

V této praci byly doporuceny navrhy pro nové provozovatele Restaurace Na chalupg,
jak vylepsit nabizené sluzby a dostat se vice do povédomi zakaznikd. Veskeré tyto

navrhy uvedené vyse byly prezentovany a dale diskutovany s provozovateli restaurace.

Néapad prelozeni jidelniho a napojového listku do anglického a némeckého jazyka se
provozovateldm zalibil a jiz zkontaktovali osobu, ktera jim listky preloZi do némeckého
jazyka. Nebot je to znamy Jana Tlustého, pfeloZeni bude obnaSet minimalni naklady.
Do jazyka anglického si je prelozil Jan Tlusty sdm. Celkové néklady spojené
s prekladem a tiskem jidelniho a napojového listku budou tedy Cinit pouze cenu tisku,
tedy 400 KC. Na hlavni sezénu by jiz mély byt hotovy, vytiStény a pfipraveny

pro zahranicni hosty.

Navrh vyvéseni poledniho menu do supermarketu Tesco Stores CR, a. s. se jim také
libil, bohuZel vSak vedeni supermarketu nepovoluje jakékoli reklamni prospekty
vyvéSovat na nasténku supermarketu. VyvésSeno bylo alesponn poledni menu
v prostorech pro zaméstnance Tesca Stores CR, a. s., ktefi ob&as chodi na obédy do této

restaurace.
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Vlastni webové stranky si také chtéji Jan Tlusty s Lenkou VytlaCilovou nechat zfidit.
Ovsem aZ v hlavni sezéné, kdy bude restaurace vice profitovat, nebot” cena za zfizeni
vlastnich webovych stranek ve mésté PoliCka se pohybuje kolem 25 az 30 tisic korun
Ceskych. V soucasné dobg, tedy v obdobi bfezen — duben, na né v8ak nemaji financni

prostfedky. Registrace na nékterych, bezplatnych restauracnich portalech také zvazuiji.

Navrhla jsem také provozovatelim vyvéseni letdk( na akce jako jsou Den svatého
Valentyna, Den Zen aj. do mistnich kvétinarstvich. Napad se jim také libil, ovsem
obavaji se, Ze malokdo povoli ve svém podniku reklamu jiného podniku. Nemohou jim
ani jako protinabidku navrhnout nakup kvétin, nebot’ v soucasné dobé nakupuji kvétiny
v supermarketu Tesco Stores CR, a. s. Kdyby oviem viechny tfi mistni kvétinafstvi
povolily vyvéSeni plakatu restaurace, mohlo by to podnitit k navstévé priblizné
10 zakaznik( kvétinarstvi. S témito 10 zakazniky a jejich protéjsky by se mohly za tento

den restauraci zvysit trzby o pribliznych 5 000 K¢.

Prvni navrh, ktery provozovatelé razantné zamitli, bylo zavedeni peCeni pizz
v restauraci. A to predevsim z ddvodu, dle jejich nazoru, vysoké konkurence ve méstg.
Svym zéakazniklm chtéji nabidnout néco jiného a nového, co ve mésté Policka Zadna
restaurace nenabizi. Proto jiz zafadili do své nabidky langoSe na nékolik zplsobdl
a plnéné tortilly. Obé novinky maji, dle provozovatelli, prozatim pozitivni ohlasy.
Zavedeni pizz by sice obnaSelo vysoké pocatecni naklady, trzby s nimi spojené by vsak
byly vyraznéjsi. V letnim obdobi, kdy je poptavka po pizzach vysoka a proda se jich
priblizné 10 kus( za den, by trzby z prodanych pizz Cinily pfiblizné 1 500 K¢. Coz jiz

neni pro malou restauraci, jako je Restaurace Na chalupg, zanedbatelna suma.

DalSim zamitnutym navrhem provozovateli restaurace bylo zakoupeni pokladniho
systému ulehCujici praci a Setfici Cas pracovnikdim restaurace. Dlvodem zamitnuti je
samozfejmé vysoka suma na porizeni veSkerého vybaveni potfebného k pokladnimu
systému. A ani v budoucnosti, kdyby se restaruaci dafilo, nezvazuji provozovatelé

restaurace zakoupeni takového systému.

Natocené video se provozovateldm Restaurace Na chalupé velice libilo, bohuZel vSak
nemUZe byt pouZito pro propagaci samotné restaurace. Provozovatelé by museli, jak mi
ve svém e-mailu ze 13. 5 2013 sdélil Onfej Kacer, referdt synchronizace a divadelniho

provozovani v Ochranném svazu autorském pro prava k dilim hudebnim, o. s., (zkratka
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OSA) ,.ziskat tzv. synchronizacni licenci (svoleni autord hudby a textu k zafazeni jejich
skladby do vyrdbéného spotu). Za zahrani¢ni autory udéluji tuto licenci tzv.
subnakladatelé zastupujici prava pro nase Uzemi. Kromé prav autorli hudby a textu je
vyrobce také jeSté povinnen vyporadat prava vyrobce zvukového zaznamu®. A protoze
byla pouZzita hudba od neidentifikovatelného autora, nelze tuto skladbu najit v databazi

OSA a také z tohoto ddvodu nelze udélit tzv. synchronizacni licenci.

3.8.1 Souhrn pouzitelnych navrh

Po ddkladném rozboru navrzenych opatfeni, které doporucuji soucasnym
provozovateldm Restaurace Na chalupg, je zapotiebi shrnout provozovateli schvalené
navrhy, uvést jednotlivé naklady, které by souvisely s realizaci téchto navrhll a také

navratnost téchto investic.

Z celkovych osmi navrhi se vétSina (Sest navrhi) provozovatellm libila. Ovsem
realizace je véc druha. Pro tyto provozovatele jsou zrealizovatelné pouze tfi navrhy,
a to prelozeni jidelniho a napojového listku a jejich nasledny tisk, dale zfizeni vlastnich
webovych stranek a registrace na portalech pro restaurace. Ddvodem nevyuZiti
i ostatnich navrh( byla vétSinou financni stranka (pokladni systém) ¢i neumoznéni
realizace navrhu ze tfeti strany (Tesco Stores CR, a. s.).

Tabulka 7: Souhrn pouzitelnych navrhi a kalkulace jejich nakladd

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh Naklady spojené s realizaci navrhu

Prelozeni jidelniho a napojového listku
do anglického a némeckeho jazyka 400,- K¢
+ vytisk 1 ks od kazdého

ZFizeni vlastnich webovych stranek 30 000,- K¢

Registrace na restauracnich portalech 0,- KC

Celkova suma pouzitelnych navrhil je 30 400 K¢, a to diky bezplatnosti restauracnich
portalll a diky prelozeni jidelniho a napojového listku samotnym provozovatelem a jeho

pfitelem.

Castka 30 400 K& neni sice horentni suma, viak pro maly podnik jako je Restaurace

Na chalupé, je to Castka vice nez mald. OvSem v letnich obdobich, kdy se trzby
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restaurace pohybuji kolem 400 000 K& za mésic a Cisty zisk vychéazi na pribliznych
60 000 aZ 70 000 KC&, investice se pri takovémto zisku vréati za jeden mésic.

Dle mého nazoru by se srealizaci vySe uvedenych navrhi zajisté také zvysSila
navstévnost restaurace. Je vSak tézko odhadnutelné, kolik osob za meésic navstivi
webové stranky restaurace a jaké procento z nich diky nim také do restaurace zavita.
Ten samy pfipad jsou také restauracni portaly.

V nésledujici tabulce jsou vyzobrazeny predpokladané navstévnosti za meésic. V pripadé
webovych stranek restaurace se uvazuji prlmérné mésice provozu, v pripadé
informacnich portalQ, kde by byla restaurace zaregistrovana, mésice v letnich obdobich.

PouZzity jsou tfi r(izné pohledy - optimisticky, realny a pesimisticky.

Je v8ak nutno upozornit, Ze uvedené Udaje jsou priblizné a sestavené dle mého minéni
0 navstévnosti webovych stranek malé restaurace a navstévnosti jejiho profilu
na restauracnich portélech.

Tabulka 8: Navstévnost webu a restaurace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

. Pocet navstévnikl restaurace
Navstévnost webu ! !
po zhlédnuti webu

webové restauraéni webové restauraéni

stranky portaly stranky portaly
Optimisticky 30 osob 50 osob 15 osob 25 0sob
pohled
Realny 15 osob 25 osob 5 osob 10 osob
pohled
Pesimisticky 5 osob 10 osob 0 osob 0 osob
pohled

Jak je vidno v Tabulce 8, dle optimistického pohledu navstivi webové stranky
restaurace 30 osob za meésic a 50% znich (tedy 15 osob) se nasledné rozhodne
pro navstévu samotné restaurace. Co se tyCe restauraCnich portal, tak ty
v optimistickém pohledu navstivi 50 osob za mésic v letnim obdobi a naslednych 50%
z nich se rozhodne k navstévé dané restaurace.

Dle reédlného pohledu navstivi webové stranky restaurace 15 osob za mésic a z nich

priblizné 33% (tedy 5 osob) nasledné navstivi restauraci. Restauraci si v tomto pfipadé
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v informacnich portalech vyhleda 25 osob za mésic a 40% (10 osob) z nich nasledné
také restauraci navstivi.

V poslednim pohledu — pesimistickém, zhlédne webové stranky restaurace 5 osob
za mésic, ale nikdo z nich vsak restauraci nenavstivi. V pripadé restauracnich portalQ
zhlédne profil restaurace 10 osob za mésic, viak také nikdo z nich restauraci nasledné

nenavstivi.
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Bakalarska prace se zabyvala analyzou marketingového mixu Restaurace Na chalupé
za vedeni dvou rlznych provozovatell. Cilem prace bylo navrhout vhodné

marketingové nastroje pro nové provozovatele Restaurace Na chalupé se zaméfenim

zejména na komunikacni mix.

Prace byla strukturovana do Ctyf hlavnich Casti. V prvni Casti byly vytyCeny cile

a metodika prace. Nutno fici, Ze stanovenych cill bylo také dosaZzeno.

V druhé Casti, nazvané ,, Teoreticka vychodiska prace*, byly zjistény poznatky o daném
problému prace z odborné literatury. Vysvétleny zde byly pojmy jako je marketing,
marketingova prostfedi, sluzby a jejich marketing a predevsim marketingovy mix

a vsechny jeho nastroje, tzv. 7P.

Treti Cast prace se soustiedila na samotnou Restauraci Na chalupé. Uvedena byla kratka
historie daného subjektu, a dale analyzy marketingovych mix( dvou rlznych
provozovateld restaurace. Nasledovalo také jejich porovnani formou tabulky, ze které

Iépe vzesli novi provozovatelé — partnefi Tlusty a Vytlacilova.

V posledni, neméné dllezité, ¢asti nazvané ,,Vlastni navrhy feseni“, byly doporuceny
zplsoby pro nové provozovatele Restaurace Na chalupé, jak zaujmout svou klientelu,
jak si ji udrZet a take, jak celkové zkvalitnit jejich sluzby. NavrZeno bylo napfiklad
preloZeni jidelniho a napojového listku alespoii do dvou cizich jazyk( z divodu
ubytovani cizincll v Penzionu Na chalupé, ktefi se v restauraci stravuji. Provozovatelé
restaurace tedy zafidili predklady do anlického i némeckého jazyka. Déle bylo navrZzeno
vyvéseni poledniho menu restaurace do sousediciho supermarketu Tesco Stores CR,
a. s, coz vSak nebylo ze strany supermarketu povoleno. Déale bylo navrzeno zalozZeni
vlastnich webovych stranek a registrace na specializovanych serverech o restauracnich
a pohostinskych zafizenich. Oba tyto navrhy provozovatelé shledali za pfihodné a maji
v planu si v brzké dobé zfidit vlastni webové stranky a zaloZit profil na nékterych
restauranich serverech. Také jsem navrhla vyvéSovani letdkl na specialni akce
restaurace do mistnich kvétinarstvich, dale peceni pizz, které byly v této restauraci
velice oblibené za vedeni manZzeld Moravcovych, a dal$im navrhem na zvyseni kvality

poskytovanych sluzeb bylo zakoupeni pokladniho kompletu. Ten by pomohl restauraci
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pfi vedeni skladu, pfi praci v restauraci a také by umoznil tisténi Gctenek. Tyto napady
ovsem byly provozovately zamitnuty, pfedevsim z dlivodu finanéni stranky. Posledni
navrhovanou propagaci je natoCeni kratkého reklamniho spotu, vyzyvajiciho zakazniky
k ndvstévé Restaurace Na chalupé. Podobné video bylo také mnou natoCeno
a u provozovateld restaurace mélo pozitivni ohlasy. Video vSak slouZzi pouze pro Gcely
bakalarské prace a pro inspiraci provozovateld. Z diivodu neidentifikovatelnosti autora
pouZité hudby nelze ziskat tzv. synchronizacni licenci, a tudiz nelze hudbu legalné

verejné publikovat.

Navrhy vySe zminéné by po realizaci zajistily vy3si prijmy, zvySily by navstévnost
restaurace a také spokojenost zakaznik(. Jen pro priklad, zavedeni pizz by v obdobi
bfezen — duben zvysily Cisty pfijem restaurace o 1 000 K¢ za tyden. A napfiklad zfizeni
vlastnich webovych stranek by zvySilo navstévnost restaurace v  prlméru

0 5 z&kaznikl za mésic, coz u malé restaurace neni mala hodnota.
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PRILOHA 1 (1/2)

Dotaznik

Vazeni zékaznici,
jmenuji se Martina Kubikova a jsem studentkou 3. roCniku Fakulty podnikatelské

na VUT v Brng, obor Darfové poradenstvi.

Obracim se na Vas se Zadosti o spolupraci na mé bakalarské praci na téma
Marketingovy mix Restaurace Na chalupé. Cilem této prace je navrhnout nové
mozZnosti, které mizZe Restaurace Na chalupé vyuZit pro udrZeni si stavajicich zakaznikii

a ziskani zakaznik( novych.

Z&dam Vas tedy o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je anonymni a nezabere Vam vice

jak 5 minut.

Dékuji za spolupraci a preji prijemny den.

Otézka ¢. 1: VaSe pohlavi

] Zena O] muz
Otéazka €. 2: Vase vékova kategorie

[1 15-25 []26-35 [1 36-50 [1 51avice
Otézka €. 3: Odkud pochazite?

[] z Policky a okoli [ z jiného mista CR:

Otéazka €. 4: Kde a jak jste se o Restauraci Na chalupé dozvédéli?

(] od zndmych [] ndhodou [ zinternetu [ jinak:

Otézka C. 5: Jak Casto navstévujete Restauraci Na chalupé?
[] denng [] obgas [ vyjimecné [ jsem tu poprvé
Otéazka ¢. 6: Povazujete nabidku nabizenych produktt za dostacujici?

[] ano ] ne ] nevim



PRILOHA 1 (2/2)

Dotaznik

V pripadé odpovédi ,,ne*, uvedte, co Vam v nabidce chybi.

Otézka €. 7: Myslite si, Ze ceny produktd této restaurace odpovidaji kvalité?
[] ano [] ne [] nevim

Otéazka ¢. 8: Uvitali byste riizné akce a slevy na urcené produkty?

Napf.: 3+1 pizza zdarma, [ ano L] ne
kazdé desaté pivo zdarma, (] ano [ ne
na Den déti ¢i na vysvédceni sleva na pohary, []ano (1 ne
,.Pizza vikend* kdy budou vSechny pizzy levnéjsi. [ ] ano [] ne

Otéazka €. 9: Jak jste spokojeni s pristupem a ochotou personalu?
[1spokojen(a) [] nespokojen(a)

V pripadé odpovédi ,,nespokojen(a)*, uvedte, s ¢im nejste spokojeni.

Otéazka ¢. 10: Doporucili byste tuto restauraci svym znamym a prateldm?
(] ano (] ne [ ] nevim

Otézka €. 11: Co byste doporucovali zménit i zlepsit pro zvySeni Vasi spokojenosti

s touto restauraci?

Otézka €. 12: Chcete jeSté néco sdélit?
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