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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem komunika¢niho mixu Restaurace U Panskych.
Prvni ¢ast obsahuje teoretické poznatky z odborné literatury, druhd c¢ast je zamétena na
analyzu prosttedi podniku, jeho marketingovy a komunikacni mix. Tteti ¢ast této prace
obsahuje navrh komunika¢niho mixu aanalyzu rizik, které souvisi se zavedenim

nového komunika¢niho mixu.

Abstract

The diploma thesis deals with the proposal of marketing communication mix of
Restaurant U Panskych. The first part contains theoretical knowledge from the
literature, the second part is focused on the analysis of the business environment, the
marketing and communication mix. The third part of this diploma thesis includes
a proposal of marketing communication mix and risk analysis related to the introduction

of new communication mix.
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UVOD

V soucasnosti je marketing nedilnou soucésti kazdého podniku a mizeme se S nim
setkat v riznych podobach témét na kazdém kroku. Reklama nas provazi jak v televizi,
na internetu, tak v novinach nebo venku napi. na billboardech. Dnes$ni trh se vyznacuje
rychlym vyvojem technologii a neustéale rostouci konkurenci, na kterém by chtéla kazda

firma uspét.

Hlavnim ukolem firmy je podpora jeji ¢innosti marketingovymi aktivitami tak, aby se
zvysSovalo povédomi 0 firm¢, a aby se rozsifovalo jeji dobré jméno. Tento ukol mize
firma naplnit, pokud bude mit spravn¢ nastaveny komunikaéni mix, ktery pfinasi nové
zakazniky arostouci trzby. Komunikaéni mix musi odpovidat potiebam a pianim
zdkaznikl a zaroven ocekavani, zdmérim a cilim spolec¢nosti. Musi byt komplexni

a nelze jej tedy vytvaret oddélené.

Dulezité je, aby firma méla spokojené zakazniky. Kazdy spokojeny zékaznik se zmini
alespon svému blizkému okoli 0 nové zkuSenosti s produktem nebo pocitech z vyuzité
sluzby. Pokud ma zakaznik dobré zkuSenosti S produktem nebo sluzbou, §ifi 0 firmé
dobré jméno a prildka tak ke koupi produktu nebo vyuziti sluzby firmy dalsi zdkazniky.
Pokud je tomu naopak, zakaznik své blizké osoby od koupé& produktu nebo vyuziti
sluzby spiSe odrazuje. Z praxe je ziejmé, Ze rychleji se $ifi spiSe negativni nazory

0 produktech nebo sluzbach firem.

Ke zpracovani své diplomové prace jsem si vybrala malou rodinnou Restauraci
U Panskych, ktera se nachdzi v Hamrech u mésta Havlickiv Brod. Kromé¢ restauracnich
sluzeb nabizi také poradani akci v sale prilehlém K restauraci aubytovaci sluzby.
Manzelé ZachariaSovi imaminka pani ZachariaSové zde podnikaji na zakladé
zivnostenského opravnéni 25 let. Za dobu své existence nema restaurace vytvoieny
témet zadny komunikacni mix. Informace potfebné ke zpracovani diplomové prace
jsem ziskala na zéklad¢ ustnich konzultaci nebo e-mailovou komunikaci S pani
ZachariaSovou.

Diplomova prace je rozdélena do tii Casti. V teoretické ¢asti jsou popsany pojmy
marketing a marketing sluzeb, marketingové prostfedi, analyzy prostiedi, marketingovy

mix sluzeb a komunika¢ni mix firmy. Analytickd c¢ast obsahuje zpracované analyzy
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prostiedi podniku, analyzu marketingového mixu, komunika¢niho mixu s v zavéru této
casti je SWOT analyza. V posledni ¢ésti jsou mé navrhy komunika¢niho mixu pro

Restauraci U Panskych.
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CIiLE A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni vhodného komunika¢niho mixu
Restaurace U Panskych, ktera sidli v Hamrech u Havli¢kova Brodu. Navrzena feseni
budou vychazet z marketingové analyzy makroprostfedi a mikroprostfedi podniku.
Navrzena opatieni by méla piispét ke zvySeni povédomi 0 restauraci a rozsiieni jejiho

dobrého jména.

Navrh komunika¢niho mixu je slozen z nastroji, které jsou vhodné svou povahou
a cenou pro Restauraci U Panskych. Dil¢im cilem této prace je zhodnotit mozna rizika,

ptinosy, ktera mohou plynout z navrhovanych feSeni pro restauraci.

Metody a postupy prace
Pro analyzu makroprostiedi a mikroprostiedi jsou pouZity nasledujici metody:
e SLEPTE analyza,
e Porterova analyza,
e analyza marketingového mixu,
e analyza komunika¢niho mixu,

e SWOT analyza.
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1. Teoreticka c¢ast

1.1 Marketing

S pojmem marketing se lidé setkavaji dnes a denn¢. Domnivam se, Ze vétSina lidi si pod
timto pojmem piedstavi reklamu, protoze to je to, co je nejvice ovliviiuje pfii
rozhodovéni 0 koupi urcité véci nebo sluzby. Reklama je v marketingu dulezita, ale je

to jen mala ¢ast toho, co marketing vlastn¢ obsahuje.

Marketing, jaky ho zname dnes, zacal vznikat na pfelomu 19. a 20. stoleti v USA jako
dusledek prumyslové revoluce. Pocatek 21. stoleti znamena velky pokrok v oblasti
informac¢nich technologii, ktery ma vyznamny vliv na vzajemnou komunikaci mezi

podnikem a zakaznikem (Foret, 2012).

Definice marketingu neni jedina spravna a rizni autofi ji vykladaji jinak. Philip Kotler
(2007) definuje marketing jako spolecensky a manazersky proces, prostfednictvim

néhoz dochazi k uspokojovani potieb a ptani zakaznika.

V cervenci roku 2013 schvélila Americkd marketingova asociace (AMA) definici
marketingu jako aktivitu, soubor instituci aprocesti pro vytvareni, komunikaci,
poskytovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, partnery a spole¢nost

jako celek (American Marketing Association, 2013).

Hlavnimi tkoly marketingu je vyzkum a poznani trhu tak, aby firma ziskala informace
0 procesech smény mezi ni ajeho zdkazniky adalSim hlavnim ukolem je pouZiti
vzajemné sladénych nastroju K realizaci procesti smény S cilem zvysit objem prodeju

(Kalka, MiBen, 2003).

1.11 Marketing sluzeb

Sluzby patii do tercidlniho sektoru narodniho hospodaistvi. VétSina vyrobnich podnikii
poskytuje ke svym vyrobkidm i sluzbu naptiklad v podob¢ opravy a udrzby (Vastikova,
2014). Pii marketingu sluzby se musi brat v uvahu, ze zakaznik se u sluzby nesoustiedi

na samotny vystup, nybrz na cely proces poskytovani dané sluzby.
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Americky autor Philip Kotler (2007) definoval sluzbu nasledovné: ,, Sluzba je jakakoliv
aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je V zasadé nehmotna
a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena S hmotnym

vyrobkem. “

Sluzby maji specifické vlastnosti, kterymi se li§i od hmotného zbozi. Jsou jimi
nehmotnost, neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi (Vastikova,
2014). V nasledujicim vy¢tu bude vysvétleno, co jednotlivé vlastnosti znamenaji.

e Nehmotnost sluzeb znamena, Ze si sluzby nelze pied zakoupenim prohlédnout,
ochutnat, poslechnout nebo se jich dotknout. Zakaznik tedy nema moznost pted
nakupem danou sluzbu zhodnotit. Pro danou sluzbu se tedy rozhoduje na
zaklad¢ lokality, zaméstnancii, vybaveni, komunikacnich materiali a predevs$im
ceny (Kotler, 2007).

e Neoddgelitelnost sluzby znamena, ze sam zékaznik se ucastni poskytovani sluzby,
je tedy neoddé¢litelnou soucdsti jeji produkce. Jsou sluzby, které nevyzaduji, aby
byl zakaznik ptitomen po celou dobu poskytovani sluzby, napf. v restauraci je
uvaieno jidlo bez nasi ptitomnosti. Neoddélitelnost sluzby ¢asto plisobi tak, zZe je
sluzba prodana anasledné produkovana a ve stejny Cas i Spotfebovana, napf.
koupé dovolené (Jane¢kova, Vastikova, 2000).

e Promenlivost sluzby neboli heterogenita souvisi S kvalitou sluzeb. Do procesu
poskytovani sluzby jsou vztaZzeni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby, ptic¢emz
jejich chovani nelze doptfedu predvidat. Miize se liSit poskytnuti jedné a téze
sluzby i v jedné firmé nebo jeden ¢loveék mize poskytovat jinou kvalitu sluzby
Vv jediny den, napt. vyucujici, ktery vyuuje cely den, miZe rdno nabidnout
zajimavou pfednasku, na rozdil od pfednasky, kterou bude mit vecer (Vastikova,
2014).

e Pomijivost sluzby znamena, ze sluzby nelze skladovat pro pozdéjsi prodej nebo
pouziti. Pokud je poptavka po sluzbé stala, neni pomijivost sluzby pro firmu
problém (Kotler, 2007).

o Absence viastnictvi sluzby je pticinou toho, ze zédkaznik vlastni pouze pravo na
poskytnuti sluzby, napt. pravo pouzit vefejny dopravni prostfedek (Janeckova,

Vastikova, 2000).
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1.2 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi je celkové okoli a situace, ve které se podnik nachazi. Ma
riznou dynamiku a rizné vlivy na dany podnik, proto by si mél pritbézné zjist'ovat stav
a vyvoj prostiedi. Pokud si firma zjiStuje informace kvalitn€, mize se dobie orientovat
na trzich a byt konkurenceschopnd. Oblasti marketingového prostredi, které podnik
muze ovlivnit, se nazyvaji mikroprostfedi a ty, které nemlze ovlivnit, makroprostredi

(Zamazalova a kol., 2010).

1.2.1 Makroprostredi

Makroprostiedi obsahuje faktory, které nemtize firma ovlivnit. Makroprostfedi miizeme
také nazvat vnéjSim prostfedim, které byva ovlivilovano institucemi, na které firma ma
omezeny nebo Zzadny vliv. Jejich nerespektovani piinaSi podniku rizna rizika

(Zamazalova a kol., 2010).

Makroprostiedi je tvofeno z Sesti skupin faktort, které firmu ovliviiuji zvenci a pfimo
I neptimo pusobi na jeji ¢innosti. Patii k nim:

e demografické prostredi, ve kterém se sleduje rist populace, migrace
obyvatelstva, vyvoj porodnosti, starnuti obyvatelstva, umrtnost nebo napf.
uroven vzdélanosti,

e ckonomické prostredi, ve kterém se sleduje mira inflace, sménné kurzy nebo
nezamestnanost,

e prirodni prostredi, ve kterém se zjiStuji ekologické problémy, které predstavuji
znecisténi vody, ovzdusi, nedostatek surovin a s jejich t€Zbou spojena devastace
Zivotniho prostiedi,

e technologické prostiedi se méni stile rychleji diky novym technologiim
a novym produktiim,

e politické prostiedi obsahuje takové faktory, jako jsou zakony jak na ochranu
podnikatele, tak na ochranu spotiebitele, Cinnost vladnich instituci, skupin
vetejného zajmu, nevladnich organizaci a politickych stran,

o kulturni prostiedi si uchovava fadu tradi¢nich a siln€ ptsobicich hodnot, napf.
nabozenské hodnoty, které se projevuji v mnozstvi odliSnych subkultur (Foret,

Prochéazka, Urbanek, 2003).
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1.2.2

Mikroprostredi

Cilem marketingu je vytvaret a udrzovat vztah se zakazniky, tak, ze firma uspokojuje

jejich prani a potieby. Dosazeni tohoto cile zavisi na interakci faktort, které hraji roli

v mikroprostiedi podniku (Kotler, Armstrong, 2004).

Mikroprostiedi obsahuje faktory, které firma muze ovliviiovat. Podle Zamazalové

(2010) k témto faktorim patii:

1.3

samotny podnik, tedy jeho vnitini prostfedi, které se tykd socialniho smiru
apracovni moralky podniku, jeho finan¢niho zdravi nebo napt. spoluprace
ruznych utvara (vyroba, vyzkum a vyvoj, marketing, finan¢ni a dalsi oddéleni),
konkurence miize byt naSemu podniku podobna nabizenym produktem nebo
vnitin€, proto podnik musi sledovat vyvoj u konkurence — mize se priucit
nékterym zménam V organizaci, musi sledovat jejich technologicky vyvoj
tykajici se vyrobkli konkurence a musi byt schopen reagovat na zménu chovani
konkurence,

dodavatelé ovliviiuji v€asnost, kvalitu @ mnozstvi zdrojl pro fungovani podniku,
proto je dilezity vhodny vybér dodavateld,

distribucni ¢lanky a prostiednici — pomahaji firm¢ s marketingem a prodejem
a patii k nim velkoobchody a maloobchody, prostiednici prodavajici na cizi ucet
a marketingové areklamni agentury, které firmé pomahaji S komunikaci,
umisténim a odbytem,

zdkaznici a spotrebitelé jsou dilezitym faktorem, protoze bez nich by firma
neexistovala — firmy produkuji vyrobky a sluzby K jejich uspokojeni; existuji
také rizné trhy zédkaznikl a spottebitelli, mezi které patii trhy vyrobni sféry, trhy
zprostiedkovateld, trhy spottebitelli, trhy vladni a mezivladni a pokud chce byt

firma uspe€snd, musi kazdy trh vnimat a spravné na néj reagovat.

Analyza prostiedi podniku

Analyza prostiedi podniku se zabyva analyzou vné&jSiho prostiedi podniku. To je takové

prostiedi, které podnik nemtiZze ovlivnit, patii sem napt. legislativni faktory. Dale se

zabyva analyzou oborového prostfedi. Podnik analyzuje oborové prostiedi, aby védel,

jaka je napf. sila dodavatelll nebo aby predeSel prekvapeni od konkurentid. Soucasti
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analyzy prostfedi je 1 vnitini prostfedi podniku, pfedevsim struktura, kultura nebo

zdroje.

Prostiedi firmy analyzuji, aby mohly urcit, jaké jsou jejich ptilezitosti a hrozby, které by
mohly ovlivnit jejich vyvoj (Mallya, 2007). Na nasledujicim obrazku (Obr. 1) je

zobrazeno prostfedni podniku graficky.

Obecné
= = Ek ické Legislativni

prostredi /akt;g;m-c ffmy

ObOI’?VG' Sila dodavatell

prostredi

: Vnitfni struktura,

v . kultura,
o | Rivalita prostredi 2dioje, ald. SR i
Politické i voboru —> odbératelt: o :
i Socialni faktory :

faktory 5

Podnik /
/. \ |

Hrozba pontencialni Hrozba substitutt
konkurence :

T E—

Technologické

faktory Ekologické

faktory

Obr. 1: Prostiredi podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Mallya, 2007)

13.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza je povazovana za vSeobecnou aplati pro vSechny podniky. Je
zaméfena na vné&jSi okoli podniku. Zahrnuje soubor vlivi, které na podnik mohou
pusobit. Casto predpokladat trend vliv, ale pro podnik je piinosna isamotna
identifikace vlivi, diky které mizZe byt na zmény pfipraven. Nazev této analyzy vychazi
Z pocatecnich pismen faktord, kterymi jsou:

e socialni faktory,

e legislativni faktory,

e ckonomické faktory,

e politické a pravni faktory,

e technické a technologické faktory,

e ckologické faktory (Mallya, 2007).
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Socialni faktory

Mezi socialni faktory se fadi faktory kulturni a demografické. Kulturou se rozumi
soubor hodnot, ideji a postoju skupiny osob nebo firem v daném odvétvi. Pro oblast
marketingu jsou dulezit¢ zakladni hodnoty, spotfebni chovani a vyvoj kultury obecné.
Do kulturnich faktort patii také nazory a postoje, které¢ se dale déli na primérni, které
subjekt ziskdva jako neménné, asekundarni, které jsou naopak proménlivé podle
prostiedi, ve kterém se subjekt pohybuje. Podnik tedy Iépe ovlivni sekundarni nazory

a postoje, napi. obchod vlivem moédnich vin (Zamazalova a kol., 2010).

Demografické faktory sleduji velikost, slozeni, rozmisténi a hustotu obyvatelstva.
SloZeni obyvatel se dale muze délit podle pohlavi, véku, vzdélani nebo napf.
zaméstnani. Tyto udaje jsou dulezité pro firmu hlavné z divodu segmentace. Firma si
zjistuje historicky, ale i pfedpokladany vyvoj obyvatelstva napt. z geografického
hlediska Dilezitym faktorem je také mira zaméstnanosti, resp. nezamestnanosti

Vv ur€itém regionu. (Zamazalova a kol., 2010).

Legislativni faktory
Legislativni faktory vymezuji prostor pro podnikdni nebo upravuji samotné podnikani.
Mohou ovlivnit rozhodovani 0 budoucnosti podniku. Mezi tyto faktory patfi napf-.:

e danové zékony,

e statni regulace hospodarstvi,

e zakony 0 ochrané Zivotniho prostiedi,

e obcansky zakonik

e ochrana osobniho vlastnictvi,

e zakon 0 obchodnich korporacich (Mallya, 2007).

Ekonomické faktory
Mezi ekonomické faktory patii predev§im kupni sila trhu a spotiebiteld a také faktory,

které je ovliviiuji (Zamazalova a kol., 2010).

Ekonomické faktory obecné pfedstavuji makroekonomické trendy. Vyvoj téchto trendt
znamena pro podnik pfilezitost nebo naopak hrozbu. Firma by proto méla vyvoj téchto
trendt sledovat a analyzovat. Jedna se napf. 0 tyto faktory:

e Urokova mira,

e inflace,
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e cenova politika,

e danova politika,

e pickazky pii exportu a importu,
e mira ekonomického rustu,

e sménny kurz,

e HDP (Mallya, 2007).

Politické a pravni faktory
Politickym a pravnim faktorem je pravni ramec, ktery se tykd existence firem a trhd,
ochrana spotiebitelt a zivotniho prostfedi a vynutitelnost prava. K politickym faktorim
patii predevsim:

e piistup vladni administrativy K firmam a trhiim,

e struktura statnich vydajd,

e mira korupce,

e riziko valek nebo revoluci (Zamazalova a kol., 2010).

Mallya (2007) dale mezi politické faktory tadi stabilitu vlady, podporu zahrani¢niho
obchodu nebo napi. ekonomické politika vlady, coz ptedstavuje politiku monetarni

a fiskalni.

Technické a technologické faktory

V dnes$ni dob¢ se stale zvySuje tempo technologického vyvoje. Pro firmy je dilezité
nejen tempo vyvoje, ale také finan¢ni naro¢nost a pfizpiisobovani se. Je tedy ziejmé, ze
velkou vyhodu budou mit v nékterych odvétvich finanéné€ silné firmy oproti tém
sttednim a malym podnikiim, ale nemusi to platit vzdy. I mal4 firma maze najit fesSeni,

jak by si mohla zajistit velky aspéch (Zamazalova a kol., 2010).

Podnik, ktery dokéze piredvidat vyvoj smérd technického rozvoje, se muze stat
uspesnym, ale musi brat v tvahu napt-.:

e podporu vlady Vv oblasti vyzkumu,

e vydaje na védu a vyzkum,

e rychlost moralniho zastaravani,

e jake substituty by mohly nahradit produkty firmy néasledkem inovace,

e nové pracovni metody (Mallya, 2007).
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Ekologické faktory

Ekologické podminky mohou byt Vv riznych prostfedich odlisné, proto by si je mél

podnik analyzovat, aby nepfiSel do konfliktu S mistnimi zvyky aregulaci. Mezi

ekologické faktory patii:

1.3.2

ochrana zivotniho prostredi,
zména klimatickych podminek,
obnovitelné zdroje energie,
zpracovani odpadu a recyklace,

dostupnost vodnich zdroju a jejich vyuziti (Mallya, 2007).

Porteriiv pétifaktorovy model

Porteriv  pétifaktorovy model konkurenéniho (oborového) prostfedi vychazi

z ptedpokladu, ze pozice firmy, kterd ptisobi Vv ur¢itém odvétvi, je urCovana predevsim

pusobenim péti zakladnich faktord.

Vyjednavaci sila zakaznikii: Zakaznik mé vii¢i svému dodavateli silnou pozici,
pokud od dodavatele odebird velké mnoZstvi vyrobki. Zakaznik mize snadno
prejit ke konkurenci nebo Vv piipadé vyskytu problému ze strany dodavatele si
muze zacit produkt vyrabét sam. Zakaznici jsou citlivi na zmény cen, a pokud
zdkaznik nevnima rozdily mezi vyrobky jednotlivych dodavateld, kvalita
vyrobkl nehraje velkou roli.

Vyjednavaci sila dodavatelii: Vyjednavaci sila dodavateld je vyssi, pokud na
daném trhu je jejich pocet omezeny. Jejich sila je také zavisla na tom, jak je
vzdalen od své konkurence, tedy ¢im vice je od nich vzdalen, tim miiZze zvySovat
cenu a zmensovat uzitek kupujiciho.

Hrozba vstupu novych konkurenti: Jedna se o firmy, které nyni podniku
nekonkuruji, ale maji pro to vSechny ptfedpoklady. Zalezi na tom, jaké jsou
podminky pro vstup na trh a zda se to novym firmam nakladové vyplati. Vstup
novych konkurenti na trh je snizovédn, pokud jsou vysoké fixni ndklady pro
vstup do odvétvi, existuji zde podminky pro vyuzivani Uspor z rozsahu vyroby,
tj. pokud zacCinajici firma vyrabi maly objem vyroby draze ve srovnani se
stavajicimi konkurenty.

Hrozba substituti: VsSechny vyrobky, které by mohly nahradit ptvodni

vyrobek, pfedstavuji pro podnik hrozbu. Hrozba substitutl je snizovana, pokud
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k danému vyrobku neexistuji blizké substituty nebo napt. pokud jsou naklady
pfestupu na spotiebu substitutu vysokeé.

¢ Rivalita firem pisobicich na daném trhu: Rivalita firem v odvétvi mize byt
vysoka, pokud se jedna o lukrativni odvétvi nebo napf. v odvétvi plsobi velké
mnozstvi konkurentl. V takovém odvétvi je ziskovost firem mala (Ketkovsky,

Vykypél, 2006).

1.3.3 SWOT analyza

Podstatou SWOT analyzy je identifikovani faktorti a skuteCnosti, které pro firmu
predstavuji silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby okoli. SWOT analyza je
vyuzivana jak pii analyzach na strategické urovni fizeni, tak na taktické i operativni

urovni fizeni (Hanzelkova a kol., 2009).

Analyza silnych aslabych stranek podniku vyplyva z vnitiniho prostiedi podniku.
Vyhodnocuji se zdroje podniku a jejich vyuziti nebo napt. plnéni jeho cild. Ptilezitosti
a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho prostiedi, které podnik obklopuji (Kozel, Mynéaiova,
Svobodova, 2011).

SWOT analyzu Ize vyuzit pro vSechny Grovné fizeni, jak je zminéno vyse, ale také pro
podnik jako celek, pro jednotlivé oblasti podniku nebo produkty. Tato analyza je
soucasti fizeni rizik, nebot’ obsahuje zdroje rizik — hrozby, poméha si je uvédomovat

a nastavovat piipadna protiopatieni (Management Mania, 2015).

Piilezitosti a hrozby
Prilezitosti se podniku nabizeji diky jeho silnym strankam, které mu dévaji moznost
téchto ptilezitosti vyuzit ve svij prospéch (Kotler, 2007). Podnik by se mél snazit své
pfilezitosti maximalizovat tak, aby mu pfindSely moZnosti, jak se odlisit od své
konkurence (SCFM, 2012). Za zakladni ptilezitosti 1ze povazovat napf.:

e 10zv0j a vyuziti novych trhu,

e rozvoj a vyuziti novych distribucnich cest,

e lepsi ekonomické podminky,

e osloveni novych zdkaznikd,

e vyvoj novych produktt (SCFM, 2012).
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nespokojenost zakaznikli podniku. VSechny hrozby nevyzaduji stejnou pozornost nebo
obavy- Manazer by mél byt schopen posoudit pravdépodobnost téchto hrozeb a zaméfit
se na ty nejpravdépodobnéjsi (Kotler, 2007). Hrozbou muze byt napf-:

e konkurence natrhu,

e regulace trhu,

e demografické zmény,

e trzni bariéry - cla, zvySeni dani (SCFM, 2012).

Silné a slabé stranky
Podle Kotlera (2007) silné a slabé stranky ve SWOT analyze zahrnuji pouze ty dilezité

charakteristické rysy podniku, které maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu.

Silné stranky predstavuji skutecnosti, které pifinaseji jak podniku, tak zakaznikim
né&jaké vyhody. Mohou jimi byt napf.:

e vedouci pozice na trhu,

e piistup K $pickovym technologiim,

e nakladova vyhoda (napf. just-in-time),

e specialni marketingové analyzy

e finanéni sila a zdravi firmy (SCFM, 2012).

Slabé stranky podniku jsou cinnosti, které nedéla dobfe, nebo ty, ve kterych je
konkurence lepsi. Slabou strankou muze byt napf-:

e Spatna kvalita produktt a sluzeb,

e vysoké néklady a nizka produktivita,

e neodpovidajici marketingova strategie,

e omezeny piistup K distribu¢nim kanalim (SCFM, 2012).

SWOT analyza je pro podnik dilezitym informacnim zdrojem pii formulaci strategie.
Navrh strategie by m¢l byt zaméfen na eliminaci slabych stranek a hrozeb vyuzitim
silnych stranek a piilezitosti, Které vyplyvaji z této analyzy (Ketkovsky, Vykypél,
2006).
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1.4 Marketingovy mix sluZeb

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojit — produktové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firma pouziva K upravé nabidky podle cilovych
trhi. “ (Kotler, 2007)

Firma vytvaii marketingovy mix, aby zvysila poptavku po svych vyrobcich. Podle
hlediska 4P se marketingovy mix sklada ze 4 prvka — produkt (Product), cena (Price),
distribuce (Place) a propagace (Promotion) (Kotler, 2007).

1.4.1 Produkt

vvvvvv

vSe, co muze firma nabidnout zakaznikovi k uspokojeni jeho potieb. Produktem mohou
byt jak fyzické predméty, tak sluzby, osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni
vytvory a dal$i hmatatelné i nehmatatelné véci (Foret, 2012).

Produktova politika podle Kotlera (2007) obsahuje:

e sortiment,
e kvalitu,

e design,

e vlastnosti,
e znacku,

e oObal,

e sluzby,

e zaruku.

Dulezitym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.

1.4.2 Cena

Cena pro firmu piedstavuje zdroj pfijmi, je to tedy to, co pozadujeme za nabizeny
produkt nebo sluzbu. Ostatni prvky marketingového mixu ptedstavuji naklady. Cenou
mize byt i protihodnota, za niz je prodavajici ochoten produkt sménit (Foret, 2012). Do

cenové politiky patfi:

e ceniky,
o slevy,
e nahrady,
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e platebni lhity,
e Gvérové podminky (Kotler, 2007).

Sluzby maji nehmotny charakter, proto cena piedstavuje vyznamny ukazatel kvality.
V této souvislosti je dilezité vénovat pozornost ndkladim, tedy nabidkové strané

stanoveni ceny (Vastikova, 2014).

1.4.3 Distribuce

Distribuce obsahuje takové Cinnosti firmy, diky kterym je produkt dostupny cilovym
zakaznikiim. Distribu¢ni politika zahrnuje:

e distribu¢ni kanaly,

e dostupnost,

e sortiment,

e umistnéni,

e zasoby,

e dopravu (Kotler, 2007).

V piipad¢ prodeje zbozi se vyuziva vétSinou nepiimé distribuce, kdy mezi zakaznika
a producenta vstupuje jeden nebo vice zprostiedkovatelll. U sluzeb se vyuziva vétSinou
ptimé distribuce, pfi¢inou jsou nehmotnost aneoddélitelnost sluzby (JaneCkova,
Vastikova, 2000).

144 Propagace

Pomoci propagace firma sdéluje zakazniklim, obchodnim partnerim a stakeholders
informace o svych produktech a sluzbach, jejich cenach i mistech prodeje (Foret, 2012).
Tato ¢ast komunikace se oznacuje jako komunikacni mix, resp. marketingova

komunikace, a bude podrobné popsana v kapitole 1.5.

Marketingovy mix 4P je pro vytvafeni marketingovych plana v podnicich poskytujicich
sluZzby nedostatecny, protoZe nemize reagovat na vSechna specifika této oblasti.
Marketingovy mix tak byl rozsifen na 7P. Byly pfidany prvky lidé (People), materidlni

prostiedi (Physical evidence) a procesy (Processes) (Vastikova, 2014).

27



145 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim mezi poskytovateli sluzeb a zdkazniky.
Tedy i zakaznik ma vliv na kvalitu poskytnuté sluzby. Firmy poskytujici sluzby by m¢ly
dbat na vybér, vzdeélavani a motivovani zaméstnancli a zdroveil by mély stanovovat

urcita pravidla pro chovani zakazniki (Vastikova, 2014).

1.4.6 Materialni prostiedi

Zakaznik nedokaze posoudit kvalitu sluzeb dtive, nez ji spotiebuje. To zvysSuje riziko
nakupu sluzby. Materialni prosttedi by mélo byt dikazem vlastnosti sluzby.
Materialnim prostfedim muze byt vlastni budova, kancelare, brozury ale také naptiklad

obleceni zaméstnancl (Vastikova, 2014).

1.4.7 Procesy

Interakce mezi zédkaznikem a poskytovatelem sluzby je divodem k zaméfeni se na to,
jaky zpiisobem je sluzba poskytovana. Je nutné provadét analyzy procest poskytovani
sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednoduSovat jednotlivé

kroky (Vastikova, 2014).

1.5 Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je soucasti marketingového mixu, konkrétné slozky propagace. Cilem
komunika¢niho mixu je spravné komunikovat se stavajicimi zdkazniky, udrZet si je

a ptilakat nové.

Vastikova (2014) rozdé€luje nastroje komunika¢niho mixu na tradi¢ni a nové. Tradi¢ni
nastroje komunikaé¢niho mixu jsou:

e reklama,

e podpora prodeje,

e osobni prodej,

e public relations.

Nové nastroje vznikly z divodu toho, ze se trhy méni, vytvaii se spiSe mensi skupiny
zakaznikl se specifickymi potfebami a zrychluje se vyvoj informacnich technologii.
Mezi nastroje, které maji potencidl uplatnit se ve sluzbach, patii podle Vastikové

(2014):
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e piimy marketing,

e internetova komunikace,

e komunikace na socialnich sitich,
e marketing udalosti,

e guerilla marketing,

e viralni marketing,

e product placement.

151 Reklama

»~Reklama je jakakoli placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek, zbozi

nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler, 2007)

Cilem reklamy je ovlivnéni ndkupniho chovédni arozhodovani velkého poctu lidi
v kratkém ¢asovém tseku a v Siroké geografické oblasti. Reklama by méla spotiebitele
presvédéit, aby upiednostnil nas produkt pted produktem konkuren¢nim (Foret,
Prochazka, Urbanek, 2003).
Heskova a Starchoti (2009) uvadi 4 formy reklamy, které odvozuji od Zivotniho cyklu
produktu:

e informativni (zavadéci) reklama,

e presvédcovaci reklama,

e pfipominaci reklama,

e posilyjici reklama.

Nosi¢em reklamy jsou televize, rozhlas, noviny, Casopisy, venkovni reklama nebo
internet. Kazdy z téchto nosici méa své vyhody anevyhody, které jsou uvedeny

Vv nasledujici tabulce.

Tab. 1: Vyhody a nevyhody nosic¢i reklamy

Nosi¢ reklamy Vyhody Nevyhody
e Siroké pokryti trhu e vysoké celkové naklady
Televize e pisobeni na lidské smysly — | e omezena moznost zaméfeni
emocialni plisobeni se na cilovou skupinu
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e pfiznivy ohlas mistnich e pouze sluchové viemy
Rozhlas posluchact e nizka pozornost posluchact

e nizké naklady e nepravidelny poslech

e pravidelny kontakt e kratka doba Zivotnosti
Noviny e pokryti mistniho trhu e nizka kvalita tisku

e moznost archivace e nepozornost pii Cteni

e osloveni vybrané cilové e vysoké naklady
. skupiny e celoplo$nost
Casopisy

e vysoka kvalita tisku

e delSi zivotnost

Zdroj: Vastikova (2014)

Vastikova (2014) shrnuje vyhody anevyhody reklamy jako celku nasledovné. Mezi
vyhody tadi to, Ze:

e reklama pisobi rychle,

e zadavatel ma kontrolu nad obsahem reklamy a volbou média,

e zadavatel miiZze ovlivnit, na koho a kde bude reklama putsobit.

Mezi nevyhody reklamy Vastikova (2014) fadi:
e pro malé firmy je reklama pfili§ nédkladna,
e reklama je neosobni sdéleni,

e zpétna vazba se nemusi projevit hned.

Reklama v Ceské republice se iidi kodexem, ktery byl vydan Radou pro reklamu.
Zakladnim pozadavkem je to, Ze reklama nesmi navadét k porusovani zakona, musi byt
slusnd a pravdiva, musi respektovat zasady ¢estného soutézeni a nesmi snizovat divéru
spotfebitel. Kodex také stanovuje zvlaStni pozadavky, které se tykaji cenovych
srovnani, napodobovani nebo osobnich doporuceni. Specidlni ustanoveni kodexu se

tykaji napiiklad reklamy na alkohol nebo tabédk (Foret, Proch4azka, Urbanek, 2003).

Firmy, které nabizeji sluzby vyuzivaji reklamu zejména K zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni*

poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014).
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1.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv Casové omezeny program, jehoz cilem je zvySeni prodeje.
V ramci podpory prodeje se vyzaduje aktivni spoluticast zakaznikli. Casova omezenost
znamena, ze se akce kona Vv presn¢ vymezeném okamziku a spoluucast zakaznikid je

dana ptedevsim jejich aktivnim nakupovanim (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

Mezi nastroje podpory prodeje zaméeiené na spotiebitele miizeme zaradit:
e vzorky produktt k vyzkouseni,
e kupoény k zikani slev,
e produkty nabizené zdarma,
e odmény za pravidelny nakup,
e soutéze,
e veletrhy a vystav,
e vérnostni karty,
e ochutnavky,

e multibaleni a cenova zvyhodnéni (Heskova, Starchoii, 2009).

153 Osobni prodej

Osobni prodej patii K nejstarsi formé komunikace s trhem. Cilem je prodat vyrobek
nebo sluzbu a zaroven vytvafet dlouhodobé pozitivni vztahy se zdkazniky (Heskova,

Starcho, 2009).

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb, tedy toho, Ze
se zékaznik podili na sluzbé. Vyhodami osobniho prodeje oproti jinym prvkim
komunika¢niho mixu jsou osobni kontakt, posilovani vztahti nebo okamzitd zpétna

vazba (Vastikova, 2014).

154 Public relations

Public relations pfedstavuje neosobni formu stimulace poptavky a ma za cil vytvaret
arozvijet dobré vztahy s vetejnosti. Ukolem public relations je budovat déivéryhodnost

organizace (Janeckova, Vastikova, 2000).
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Soubor nastrojii ¢innosti public relations je tvofen souborem vystupl, které jsou
nazyvany zkratkou ,,PENCILS®, coz ¢esky znamena:

P = publications (napf. vyro¢ni zpravy 0 hospodaieni, ¢asopisy),

E = events (napf. veifejné akce, sponzorovani sportovnich akci),

N = news (napf. novinai'ské zpravy, material pro tiskové konference),

C = community involvement activities (napf. podpora mistnich aktivit),

| = identity media (napi. dopisni papiry s hlavickou podniku, vizitky),

L = lobbying activity (napi. regula¢ni opatieni),

S = social responsibility activities (napf. budovani dobrého jména v podnikové

socialni oblasti), (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003).

155 Piimy marketing

Pfimy marketing, oznaCovan také jako direct marketing, je zaméfeny na piedem
vymezeny segment trhu. Vastikovd (2014) uvadi nésledujici néstroje piimého
marketingu:

e direct mail — oslovovani zakazniki pomoci posty,

o telemarketing — uskutectiuje se formou telefonického spojeni, kdy cilem je

udrzeni kontaktu se zakaznikem a pfedevsim zvySeni prodeje,

e televizni a rozhlasovy marketing S primou odezvou — napf. teleshopping,

e katalogovy prodej — jde 0 zasilani nabidky zbozi a sluzeb,

o clektronicka posty — jedné se 0 zasilani nabidky zbozi a sluzeb prostiednictvim

e-mailu.

15.6 Internetova komunikace

Internet je v dne$ni dobé nejsledovanéj§im informacnim médiem. Cilem firem je
informovat vefejnost 0 svych produktech a sluzbach, presvédcit je k navstéve jejich
webovych stranek a ke koupi zboZi ¢i rezervaci sluzeb. Webové stranky pomahaji firmé

se zviditelnit a zlepsuji image firmy (Vastikova, 2014).

Vyhodou internetové komunikace je moznost presného zacileni, snadného meéteni
reakce uzivatelll a nepfetrzitd moznost zobrazeni reklamniho sd€leni. Mezi nevyhody
patii to, ze jesté kazdy zakaznik nema pripojeni K internetu ataké uréita nedivéra

v nakupovani ,,na dalku* (Vastikova, 2014).
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1.5.7 Marketing udalosti

Marketing udalosti (event marketing) je oblast, ktera pro firmu predstavuje
organizovani kulturnich, spoleenskych nebo sportovnich akci, kde jsou propagovany
jeji produkty nebo sluzby. Publikum na tyto akce chodi, protoZze je zajima dana akce
nebo lidé, ktefi jsou Sni spojovani. Vyrobky nebo sluzby, které jsou na akcich

propagovany, jsou vedlej$im produktem akce (Frey, 2011).

Firma, kterd se rozhodne propagovat své vyrobky nebo sluzby prostiednictvim event
marketingu, by méla zhodnotit své cile a podle nich se rozhodnout pro danou akci.
Cilem firmy muaze byt napf.:

e rozSifeni zabéru na trhu,

e rozs$ifeni povédomi 0 novém produktu na trhu,

e prostor pro distribuci letaku,

e budovani vztahl se zdkazniky,

e priuzkum (Frey, 2011).

1.5.8 Guerilla marketing

,, Guerilla marketing je nekonvencné pojata marketingova kampan, jejimz ucelem je
dosdhnout maximalniho efektu s minimem zdrojii. “* (Vastikova, 2014)

Jednou ztechnik guerillového marketingu je tzv. ambush marketing. Jedna se
0 parazitovani na aktivitach konkurence, které pfitahuji pozornost vefejnosti a médii.
Dalsi technikou je vyvolani ,,Septandy* kolem udélosti nebo vyrobku apod., zndmé pod
slovem ,buzz“. Guerillovym marketingem mohou byt i vstupy do zivého vysilani

s logem nebo poutacem (Frey, 2011).

1.5.9 Viralni marketing

Viralni marketing, nékdy oznacovan jako virovy marketing, predstavuje metodu, ktera
slouzi Kk exponencialnimu rastu povédomi 0 znaéce nebo produktu a sluzbé
prostiednictvim nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi. V praxi se jedna napf.
0 preposilani e-mailovych zprav, adnes se hojné¢ objevuje na socialnich sitich.
Do viralniho marketingu spada i Sifeni sdéleni mezi lidmi prostiednictvim osobniho

kontaktu (Vastikova, 2014).

33



Hlavni vyhodou virdlniho marketingu je nizka nakladovost a jejich rychla realizace.
Nevyhodou je malé kontrola nad pribéhem kampang, tedy ze po startu viralni kampané

nema marketér kontrolu nad tim, jak se virova zprava $iti dal (Frey, 2011).

1.5.10 Product placement

Product placement pfedstavuje zamérné a placené umistovani vyrobku nebo sluzby
do audiovizualniho dila s cilem jeho prezentace. VétSinou jsou produkty nebo sluzby
zakomponovany do filmového d¢je a divak je potom touto reklamou zasazen piimo.
Product placement je regulovan zdkonem, ktery zakazuje prezentaci cigaret nebo napf.

tabakovych vyrobku (Frey, 2011).

1.6  Analyza rizik

Kazdy projekt, ktery ma byt realizovan, by mél mit analyzu rizik. Odhaleni rizik, jejich
napravna opatieni a dopad na realizaci projektu analyzovat riznymi metodami. V této
diplomové praci bude pouzita metoda RIPRAN.
Proces analyzy rizik metodou RIPRAN obsahuje 4 faze:
o identifikaci rizika — obsahuje identifikaci hrozeb a moznych scénart,
e kvantifikaci rizika — obsahuje hodnotu rizika vypocteného jako nasobek
pravdépodobnosti vyskytu rizika a velikosti dopadu rizika na projekt,
e 0dezvu na riziko — obsahuje navrh fesenti,

e celkové zhodnoceni rizika (RIPRAN, 2014).

1.7 Shrnuti

V teoretické Casti této prace jsou popsdny analyzy, na zaklad€ kterych by mél byt
vytvofen komunikaéni mix firmy. Firmy musi mit vhodné definovany marketingovy
mix, ktery tvofi zakladni 4P pielozeny jako produkt, cena, distribuce a propagace. Pro
marketingovy mix sluzeb je vhodné ptidat dals§i 3P pielozeny jako lidé, materialni

prostiedi a procesy.

Pro navrh komunika¢niho mixu firmy je nutné analyzovat soucasny komunikac¢ni mix
a zhodnotit, jak je pro firmu efektivni. Komunikac¢ni mix firmy by mél byt vytvofen na
zakladé provedenych analyz prostiedi firmy. Vnitini prostiedi mize byt zanalyzovano

analyzami marketingového a komunika¢niho mixu. Pro analyzu vnéj$iho prostiedi se
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pouziva SLEPTE analyza, kterd zahrnuje soubor vlivl, které mohou na podnik ptisobit.

Pti analyze oborového prostiedi se pouziva Portertiv pétifaktorovy model.
Poznatky z uvedenych analyz se na zavér shrnou do SWOT matice, kde silné a slabé

stranky vyplyvaji z vnitiniho prostfedi podniku a pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho
prostiedi podniku.
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2. Analyticka ¢ast

V této casti prace bude pfedstavena a popsdna vybrand restaurace a sluzby, které
poskytuje. Budou zde vyuzity poznatky z teoretické c¢asti této prace, které budou

aplikovany do praxe.

2.1 Charakteristika restaurace

2.1.1 Historie restaurace

Cely objekt dnesni Restaurace U Panskych patfil panu Panskému do doby, neZ mu byl
odebran komunistickym rezimem. Od 11. 9. 1950 vlastnila tento objekt Jednota. Dne
1.11. 1990 vstoupil v platnost Zakon 0 malé privatizaci a pani BaSova, dcera pana
Panského, zazadala o vraceni jejich restaurace. Opravnéni K podnikani dostala
28. 3. 1991. Cely objekt byl ve Spatném stavu abyla potieba investice do oprav
a potizeni nového vybaveni. Dneska na tuto dobu vzpomind jako na tézkou dobu,
zpocatku ji poméhala se v§im dcera Dana, kterd je Vsoucasné dobé majitelkou
restaurace, a v t¢ dobé manzel pani BaSové, Zden€k. Vse §lo hodné pomalu a trzby se
zpocatku také nevyvijely pfiznivé, vétSinou se odvijely od toho, jaké bylo v ten den
pocasi. Do roku 1994 vedla kolem restaurace hlavni komunikace. V tomto roce byla
oteviena komunikace nova, ktera vede mimo obec Hamry. Otevieni nové komunikace

znamenalo pro Restauraci U Panskych odliv zakaznikl (ZachariaSova, 2016).

V dubnu 1998 byla restaurace pfevedena na pani Danu ZachariaSovou, dceru pani
Basové. Do roku 2000 se v restauraci konaly rizné oslavy narozenin i svateb, ale pouze
V mistnosti restaurace, sal do té doby pronajimaly jako sklad jedné firmé. V roce 2000
se rozhodla pani Dana ZacharidSova S manzelem Zdenkem ZachariaSem pro
rekonstrukci salu. Od 1. 1. 2008 je Restaurace U Panskych platcem DPH (Zachariasova,
2016).

2.1.2 Soucasnost restaurace

Restaurace si ponechala plvodni nazev ,Restaurace U Panskych* aje rodinnym
podnikem, ktery se nachazi v Hamrech u Havlickova Brodu a nabizi pfedevsim obédy a
studenou kuchyni. Hamry se nachazi 4 km od Havlickova Brodu. Pracuji zde manzelé

ZachariaSovi a také maminka pani ZacharidSove, pani BaSova. Pan Zden€k Zacharias se
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stara predevSim 0 provoz restaurace, pani Danuse ZachariaSova 0 to, aby byli hosté vcas
a podle jejich ptani obslouzeni a pani BaSova ma na starost piedevSim kuchyi. Vaii se
zde pouze ve vSedni dny - jedna polévka, 3 hlavni jidla a mouénik. Restaurace nabizi

celkem 45 mist K sezeni (Zachariasova, 2016).

Soucasti restaurace je zminiovany sal, ktery je mozné si pronajmout. Konaji se zde rizné
oslavy, firemni vecirky, rauty nebo svatby. V takovém pfipadé je mozné si domluvit
rizné obcerstveni, jidla a napoje, a v poslednich 6 letech i grilované speciality. Kapacita
salu je 100 osob. Dalsi sluzbou restaurace je poskytnuti ubytovani, které je v hornim
patie restaurace. Zde se nachazi 10 dvoulizkovych pokoji. Toto ubytovani vyuzivaji
pfevazné zaméstnanci firem V okoli restaurace, aby do zaméstnani nemuseli dojizdét.
Pted restauraci je moznost parkovani (ZachariaSova, 2016). Na nasledujicim obrazku
(Obr. 2) se nachazi fotografie vstupu do Restaurace U Panskych. Na dal$im obrazku

(Obr. 3) se nachazi cela budova vcetné salu @ mozného ubytovani.

Oteviraci doba restaurace je nasledujici:
Po—pa 10:30-20:00
So—ne 14:00-22:00

F —

"U Panskych"

LA

L

" MR

3ﬂl|ll||l

MNHTN

Obr. 2: Vstup do Restaurace U Panskych
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Obr. 3: Budova Restaurace U Panskych

2.2 Analyza prostiedi podniku

2.2.1 SLEPTE analyza

SLEPTE analyza slouzi k analyzovani vnéjsiho okoli. Budou zde popsany faktory, které
mohou mit dopad na podnikani Vv oblasti pohostinstvi. Radi se sem faktory sociélni,
legislativni, ekonomické, politické a pravni, technické atechnologické a ekologické.

Majitelé restauraci musi sledovat vngj$i prostiedi a vyvoj téchto faktorti v Case.

Socialni faktory

v misté, kde se podnikani provozuje. K 31. 12. 2014 na Havlickobrodsku zilo 94 885
obyvatel, konkrétné v Havli¢kové Brodé Zilo 23 306 obyvatel (Cesky statisticky ufad,
2015a).

Tab. 2: Vékové sloZeni obyvatel v okrese Havli¢kiv Brod k 31. 12. 2014

Havlicktv Brod 94 885 13 953 63 770 17 120 41,9

Zdroj: Www.czs0.Cz

38



Do restaurace U Panskych chodi na obédy predevsim lidé v produktivnim véku, ktefi
v okrese Havli¢kav Brod tvoii 67,2 % z celkového pocétu obyvatel v tomto okrese. Tito
lidé pracuji ve firmach v blizkém okoli restaurace.

Na podnikani Vv pohostinstvi ma také vliv zaméstnanost, resp. mira nezaméstnanosti.
V prosinci 2015 byla mira nezaméstnanosti v Ceské republice 6,2 %. V okrese
Havli¢kiv Brod byla mira nezamé&stnanosti za stejny mésic 5,8 % (Ministerstvo prace
a socialnich véci CR, 2016a). Oproti piedchozim mésicim se mira nezaméstnanosti
zvysila, ale nedosahla takové vyse, jako V prvnich tfech meésicich tohoto roku. Na
obrazku nize (Obr. 4) je zobrazen vyvoj miry nezaméstnanosti vV okrese Havlickav Brod
za cely rok 2015. Pokud bude rist mira nezaméstnanosti, lidé nebudou mit dostatecné
pfijmy, zacnou vice Setfit a nebudou se chodit stravovat do restauraci tak ¢asto. Budou

tedy klesat trzby majiteltim restauraci.

Firmam se v Havlickové Brod¢ a jeho okoli dafi a nezaméstnanost je relativné nizka
| pfesto, Ze zaméstnanci nékterych profesi, napf. Zz oblasti stavebnictvi nebo

zeméd¢lstvi, se pies zimu propoustéji.

Vyvoj miry nezaméstnanosti (%) v okrese
Havlickuv Brod v roce 2015
o =
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= \
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Obr. 4: Vyvoj miry nezaméstnanosti v okrese Havli¢kiv Brod v roce 2015
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle https://portal.mpsv.cz)
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Dulezitym sociadlnim faktorem je také vyvoj primérnych mezd. Za 1. az 3. ctvrtleti
2015 cinila primérna mzda V narodnim hospodarstvi 25.903 K¢ (Ministerstvo prace
a socialnich véci CR, 2016b). Na obrazku nize (Obr. 5) je zobrazen vyvoj primémé

mésicni mzdy od 3. ¢tvrtleti 2013 do 3. ctvrtleti 2015.

Vyvoj primérné mési¢ni mzdy

28 000 +

—— —— u —[ —E—

24 000 +
20 000
16 000

12 000 -

8 000 -
4 000

04

M
N
S
>
X
Q3/13  Q4/13 QL/14 Q214 Q3/14 Q414 Q15 Q2/15 Q3/15
EE priumérna hruba nominalni mzda (K¢)
=@ = nominalni mzda po o¢isténi od sezénnich vlivii (K¢)
Obr. 5: Pramérna mési¢ni mzda v CR
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.CzS0.¢z)
Legislativni faktory

Provoz restaurace se fidi zakonem ¢&. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani. Podle
ptilohy ¢. 1 tohoto zdkona se jednd 0 zivnost femeslnou, konkrétné o hostinskou
¢innost. Pro zalozeni Zivnosti femesIné je nutné, aby osoba, ktera zivnost zaklada, byla
obéanem Ceské republiky nebo jiného ¢&lenského statu Evropské unie amusi splnit
odbornou zptsobilost, ktera se prokazuje dokladem o:
e fadném ukonceni stfedniho vzd€lani s vyucnim listem nebo maturitni zkouskou
V piislusném oboru,
e fadném ukonceni vySSiho odborného nebo vysokoskolského vzd€lani
V piislusném oboru,

e uznani odborné kvalifikace (Businesscenter, ©1998-2016).

V ptipadé¢ poskytovani ubytovacich sluZeb je tieba zaloZzit Zivnost volnou, podle zdkona

¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikéni, ptilohy €. 4.

40



Majitelé musi sledovat i dalsi zakony a legislativni zmény, a predev$im na né musi vcas
reagovat. Jedna se o daitové zakony:

e Zakon ¢. 586/1992 Sb., 0 danich z pfijmu,

e Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty.

V zékon¢ 0 danich z pfijmt je od roku 2016 jedna zména. Zvysi se danové zvyhodnéni
na dité, pokud mé osoba samostatné vydélecné ¢innd dveé a vice vyzivovanych déti.
Roc¢ni zvyhodnéni by mélo stoupnout na 17.004 K¢ na druhé dité a 20.000 K¢ na tieti

a dalsi déti.

Vzhledem k povaze podnikani (zivnosti) je dulezité dodrzovat vSechny hygienické
pozadavky, které jsou obsazeny ve vyhlasce 602/2006 Sb., 0 hygienickych pozadavcich
na stravovaci sluzby a o0 zésadidch osobni aprovozni hygieny pii cinnostech
epidemiologicky zavaznych. Pro provoz restaurace je také dualezité mit v potadku

stavebn¢ technicky stav budovy, suroviny, nebo napt. kvalitu vody (HACCP, 2009).

Natizeni Evropské unie ¢. 1169/2011 o poskytovani informaci spotiebitelim stanovuje
povinnost od 13. 12. 2014 poskytnout spotiebitelim informace 0 alergennich latkach

a produktech, které byly pouzity (Statni zemédélska a potravinaiska inspekce, 2015).

Ekonomicke faktory
Hlavnimi ekonomickymi faktory, kterym majitelé restaurace musi vénovat pozornost je

inflace, danova politika a HDP.

Mira inflace vyjadiuje zménu cenové hladiny za urcitou dobu. Mira inflace tedy
ovliviiuje i hospodateni restaurace. Na obrazku nize (Obr. 6) lze vidét vyvoj inflace
v roce 2015. V tomto roce byla nejvyssi mira inflace v mésici ¢ervnu a Cervenci, kdy
dosahla hodnoty 0,5 %. Od té doby mira inflace klesa, v prosinci dosahovala jeji vyse

pouze 0,3 % (Cesky statisticky afad , 2016).
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Vyvoj miry inflace v roce 2015
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Obr. 6: Vyvoj miry inflace v roce 2015
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Www.CzS0.CZ)

Z danovych zakonu zajima majitele restaurace predevsim zakon ¢. 586/1992 Sb., o dani
z ptijmut a zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, protoze tyto dané musi ze
zakona platit. Zmény téchto zakont jsou pak legislativnimi faktory, které jsou popsany

vyse.

Vyvoj HDP v Ceské republice se vyviji pozitivné. Na obrazku nize (Obr. 7) je
znazornén vyvoj od 3. Ctvrtleti 2013 do 3. Ctvrtleti 2015. V roce 2015 ekonomika
vyznamné rostla, byla tazena predevsim zpracovatelskym primyslem, stavebnictvim
a obchodem. Pozitivné na rist HDP piisobila také rostouci investi¢ni aktivita, zahrani¢ni
poptavka, ale ispotfeba domacnosti. Hospodaisky rust ma také pozitivni vliv na
zaméstnanost (Cesky statisticky ufad, 2015b). Ministerstvo financi Ceské republiky
(2016) uvadi, Ze jednou z hlavnich pfi¢in vysokého rustu ¢eské ekonomiky v roce 2015
je Cerpani prostiedki z fondti EU z programového obdobi 20072013, které bylo mozné
Serpat do konce roku 2015 (Ministerstvo financi CR, 2016b).
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Vyvoj HDP v Ceské republice (v %)
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Obr. 7: Vyvoj HDP v Ceské republice
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.kurzy.cz)

Politickeé a pravni faktory

Posledni volby do Poslanecké snémovny a Parlamentu Ceské republiky se konaly
V fijnu roku 2013. Pfedsedou vlady CR je Bohuslav Sobotka (CSSD), 1. mistopiedseda
vlady pro ekonomiku je Andrej Babi§ (ANO) a mistopiedseda vlady pro védu, vyzkum
ainovace je Pavel Bélobradek (KDU-CSL), (Vlada CR, 2016). Cilem této vlady je
predevsim snizovéani dani a také jejich lepsi vybér. Od 1. 1. 2015 plati v Ceské republice
tii sazby DPH. Zakladni 21 %, snizena 15 % a druha snizend sazba dan¢ ve vysi 10 %

na léky, knihy a kojeneckou vyzivu (Aktualné.cz, 2015).

V soucasné dobé je nejvetsim politickym tématem elektronickd evidence trzeb (EET).
Dne 10. 2. 2016 poslaneckd snémovna schvalila ndvrh zakona 0 evidenci trzeb
a zaroven schvalila navrh Ministerstva financi na sniZzeni DPH v oblasti stravovacich
sluzeb 221 % na 15 % s vyjimkou alkoholickych napojti. Tento nédvrh bude muset
schvalit Senat a podepsat prezident republiky. Ministerstvo financi pfedpoklada, Ze

zakon nabyde ué¢innosti do konce roku 2016 (Ministerstvo financi CR, 2016a).

Restaurace U Panskych nemd zaddnou pokladnu, na které by uctovala trzby, proto bude

muset investovat do registra¢ni pokladny, ktera evidenci trzeb umozni. Pokud se snizi
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sazba DPH na 15 %, majitelé nepiedpokladaji, ze by ceny jidel a nealkoholickych
napoji zlevnili. Toto sniZzeni budou brat jako kompenzaci za vydaje na technické

vybaveni K elektronické evidenci trzeb.

Technické a technologicke faktory

Restaurace U Panskych je provozovana od roku 1991, tedy 25 let. Aby mohla restaurace
spravné a efektivné fungovat, je dilezité, aby majitelé¢ sledovali, jak se vyviji moderni
technologie a vybaveni do restauraci. S pofizenim nového technologického vybaveni
souvisi vysoké naklady, které musi majitelé vynalozit. Nové vybaveni d€la restauraci
konkurenceschopnou, jidla jsou pfipravena pohodinéji a rychleji, Setii tedy cas, ktery
lze vyuzit na jiné cinnosti, které souvisi S provozem restaurace. S technickym

vybavenim také souvisi jiz zmifiovana registra¢ni pokladna.

Pti vybéru nového vybaveni by se mél provozovatel restaurace divat na to, jakou

spotiebu energie nebo vody zafizeni ma.

Ekologicke faktory
Ekologické podminky jsou vnimany spiSe globalnég, patii sem napf. ochrana Zivotniho

prostifedi nebo zména klimatickych podminek.

V souCasné dob¢ Ize stale castéji vidét pojem ,.ekologické zeméd¢lstvi®, tedy
zemedelstvi, které nabizi bio produkty. Nékteré restaurace mohou byt zaméfené na
vafreni pokrmi pouze z bio produktl. Takové restaurace odebiraji veSkeré suroviny od
riznych farmaii a z ekofarem, které jsou drzitelem -certifikdtu prokazujici tyto

produkty. Restaurace U Panskych tyto produkty neodebira.

2.2.2 Porteruv pétifaktorovy model

Vyjednavaci sila zakazniki

Hlavnimi zakazniky Restaurace U Panskych v dobé od 11:00 do 13:00 hodin jsou
pfedev§im zaméstnanci podnikil, které¢ se nachazi v blizkosti restaurace. Restaurace
U Panskych nabizi menu, tj. polévka, hlavni jidlo a mou¢nik za 60 K¢&. Tato cena je
Vv porovnani S konkurenci z Havlickova Brodu niz$i. V tabulce nize (Tab. 3) Ize vidét,

jaké jsou ceny za menu ve vybranych restauracich v Havlickové Brodé. Do tabulky
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jsem zaradila restaurace V Havlickoveé Brod¢€, které maji zdkazniky predevsim Vv Case

ob&di.

Tab. 3: Ceny za menu ve vybranych restauracich

Restaurace U Panskych 60 K¢
Restaurace Na Tocné od 69 K¢
Restaurace Rozvoj od 72 K¢
Jidelna U Pletatt od 72 K¢
Gril restaurace U Huberta od 75 K¢
Hostinec U Zlod¢jky od 83 K¢
Rebel Na Rynku od 92 K¢
Pivovarsky hostinec Rebel od 99 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani podle www.mealium.cz

Z Havlickova Brodu do Hamri se Ize dostat snadno. Pfed Restauraci U Panskych se
nachdzi vlakova zastavka, kde nékolikrat denné zastavuje vlak jedouci z Havlickova
Brodu smérem na Brno nebo ze Zd’aru nad Sazavou do Havli¢kova Brodu. V blizkosti

je také autobusova zastavka.

Dalsimi zékazniky restaurace jsou pak mistni lidé a v letnich mésicich také cyklisté
a turisté. V 1ét¢ je pied restauraci oteviena mald venkovni zahrddka. Mezi zékazniky
restaurace bych zaradila i hosty, kteti se zacastiiuji riznych ptilezitosti konanych v salu

restaurace.

Podle pani ZacharidSové (2016) maji nejvétsi trzby v dobé letnich prazdnin, kdy

restauraci navstévuji prave turisté a cyklisté.

Vyjednavaci sila dodavateli

V Restauraci U Panskych se ¢epuje pouze pivo Rebel, jehoz dodavatelem je Mé&stansky
pivovar Havlickiv Brod a. s. Do restauraci dodavaji k objednavce rizné reklamni
predméty, napt. pullitry, ubrusy, tacky nebo slune¢niky. Nealkoholické tocené napoje
odebiraji z velkoobchodniho skladu p. Kéniga z Havlickova Brodu. Vétsinu potravin do

restaurace nakupuji ve velkoobchodu MAKRO Cash & Carry CR s. r. 0., maso a masné
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vyrobky kupuji v podnikové prodejné Jatka Perknov s. r. o. a pfilezitostné i Vv jinych
obchodech v Havlickové Brodg.

Vyhodou je, Ze Vv piipadé nespolehlivosti dodavatele 1ze vSechno zbozi, které restaurace
nakupuje, nakoupit i v jinych obchodech. V restauraci se ¢epuje pouze jeden druh piva.
V piipad¢ nespolehlivosti Mést'anského pivovaru v Havlickové Brodé lze nahradit pivo
jinym, napi. z pivovaru Chotébof, ktery je vzdalen 20 km. Vyjednavaci sila dodavateli

je tedy mala.

Hrozba vstupu novych konkurenti
Restaurace U Panskych se nachazi v malé obci u Havlickova Brodu. Hrozba, ze by zde
vznikla nova restaurace, je minimalni. Havlicktiv Brod je vSak restauracemi piesycen

a konkurence je zde velika.

Bariérou vstupu na trh jsou vysoké vstupni nédklady, které je tfeba vynaloZzit do
veskerého vybaveni restaurace. Velkym konkurentem pro Restauraci U Panskych by

byla restaurace, ktera by méla soucasné i sal pro poradani riznych akei.

Hrozba substituti

Jak jsem jiz zminila vySe, hlavnimi zakazniky restaurace jsou zaméstnanci firem
v blizkém okoli. Tito zaméstnanci vétSinou od svych zaméstnavateli dostavaji
stravenky jako prispévek na obédy. Podle pani ZachariaSové vétSina zakaznikl plati
praveé témito stravenkami. Hrozbu substituti vidim pouze v blizkém supermarketu, kde
by si lidé mohli zakoupit napt. pecivo S uzeninou apod. a nahradit tak teply obéd.
Vyhodou restaurace pro zédkazniky oproti supermarketu je zfejméa — zdkaznik ma teply

obéd za ptiznivou cenu, je obslouzen pfitom se mize pobavit S kamarady.

Rivalita firem piisobicich na daném trhu

Jak jsem jiZ zminila vySe, Zadna konkurencni restaurace V Hamrech neni. NejbliZsi
restaurace jsou az V Havlickové Brodé. Za nejvétsi konkurenty bych zminila restaurace
uvedena Vv tabulce vyse (Tab. 3). VsSechny tyto restaurace nabizi ob&édové menu
a nckteré jeSté navic vafi minutky. Z t€chto zminénych restauraci bych za nejvétsiho
konkurenta oznacila Restauraci Rozvoj, kde je také mozné potadat rizné akce nebo

svatebni hostiny. Zbylé restaurace zadny sal nemaji.
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V piipad¢ konani rtznych oslav nebo svatebnich hostin bych ale za nejvétsiho
konkurenta na Havlickobrodsku ozna¢ila Sejdorfsky mlyn, ktery se nachéazi v obci
Okrouhlicka, ktera je vzdalena od Havlickova Brodu cca 8 km. Sejdorfsky mlyn ma
také restauraci, ale pfedevSim se zamétuje na zajistovani hostin. Velkou vyhodou je,
oproti Restauraci U Panskych, pfilehla zahrada. Restaurace U Panskych nema zadnou
zahradu. Nachazi se u vedlejsi komunikace a pies tuto silnici je Zelezni¢ni trat’. Dalsi
nevyhodou pfedevsim pak pro zakazniky, ktefi maji zdjem 0 potradani akce, je moznost

platby pouze v hotovosti.

2.3 Analyza marketingového mixu

Produkt

Restaurace U Panskych poskytuje pohostinské sluzby, sluzbu v podob¢ pronajmu salu
a ubytovaci sluzby. Kvalitu svych nabizenych sluzeb si dokazi udrzet, pti pofadani akci
pfipravi vSe podle pfani zdkaznika a je zde také Vv letnich mésicich moznost grilovani.
Primarnim produktem restaurace je vSak pohostinstvi. Restaurace U Panskych se
zamé&fuje predevsim na Ceskou tradi¢ni kuchyni. Z teplych jidel nabizi pouze obédy,
které se vaii pouze ve vSedni dny. Pro to, aby zdkaznik restauraci znovu navstivil, je
dilezité samotné prostiedi a interiér, ve kterém je sluzba poskytovéna a také persondl
restaurace, ktery by mél byt Kk zdkaznikim mily aochotny. Majitelé Restaurace

U Panskych se nemusi spoléhat na cizi zaméstnance.

Cena

O cenach Vv restauraci, za pronajem salu aubytovani rozhoduji majitelé restaurace.
Zavisi na cenach, za které nakoupi do restaurace suroviny a ostatni doplitkovy sortiment
a také na marzi, kterou si restaurace stanovila. Ceny jsou stanoveny tak, aby byly pro
zakazniky pfijatelné ke kvalit¢ nabizenych sluzeb ataké, aby byla restaurace

konkurenceschopna.

Distribuce

Z povahy poskytovanych sluzeb je zfejmé, Ze poskytovani sluzeb Restaurace
U Panskych je pouze Vv misté sidla, tedy v Hamrech u Havlickova Brodu. Diive
restaurace poskytovala sluzby v podobé rozvozu jidel star§im lidem do vedlejsi vesnice.

V soucasné dobé& od této sluzby majitelé upustili.
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Meésto Havlickiv Brod ma v planu vybudovat nedaleko Restaurace U Panskych obchvat
mesta, které by mélo byt uvedeno do provozu Vv roce 2020. Je to jedna z prilezitosti pro

mayjitele restaurace, jak zvysit pocet zakaznikti (Havlickiv Brod, 2015).

Propagace
Nastroje komunikacniho mixu, které¢ restaurace vyuziva, jsou podrobnéji popsany

v kapitole 2.4 Analyza komunika¢niho mixu.

Lidé
V podnicich, kde se poskytuji pouze sluzby, jsou lidé jednou z dilezitych slozek
marketingového mixu. Uzitek z poskytnuté sluzby je pro zékaznika subjektivni

a vétsinou vychazi z toho, jak se poskytovatel k zakaznikovi choval.

V Restauraci U Panskych pracuji celkem 3 lidé — manzelé ZachariaSovi a maminka pani

Zachariasové, pani Basova. Vsichni maji odbornou kvalifikaci a mnohaleté zkuSenosti.

Materialni prostiedi

Dojem z prostiedi restaurace je subjektivni zaleZitost, napt. z pohledu povoleni kouieni
Vv restauraci. Restaurace u Panskych je kutacka, naopak sal je nekutéacky, prostorny
a daji se zde poradat rizné akce jako napft. oslavy, svatby nebo plesy. Je zde prostor pro
kapelu aparket pro tanec. V sale se nachazi krb, kterym lze v zimnim obdobi sal
vytopit. Pfed restauraci je moznost parkovani. V celé Restauraci U Panskych je moZnost

pfipojeni K internetu pomoci volné piistupné wi-fi.

Vybaveni kuchyné je moderni, vyuzivaji nejnove¢jsi technické vybaveni, které Setii
predevsim Cas personalu. Restaurace je utulna, nabizi celkem 45 mist k sezeni. Prostiedi
restaurace je piijemné, je v dievéném stylu stejné jako sal, ktery je s restauraci prichozi.
Restaurace U Panskych ziskdva od Méstanského pivovaru v Havlickoveé Brodé€ ubrusy,
kterymi jsou pokryty vSechny stoly, pivni tacky dopliuji jidelni listky na stolech nebo

slunecniky, které se vyuzivaji v 1ét€ na zahradce pred restauraci.
Restaurace U Panskych nema jednotny vizudlni styl, nemaji logo, které by prezentovalo

napt. jejich faktury nebo pracovni obleceni. OblecCeni se vSak snazi mit sladéné do

tmavych barev.
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Procesy
Proces, ktery probiha v Restauraci U Panskych kazdy vSedni den, je vydavani obéda od

10:30 do doby, nez se obédy prodaji.

Rezervaci stolu ¢i salu si zdkaznik miize udé€lat prostiednictvim telefonniho nebo
osobniho kontaktu. Majitel¢ Restaurace U Panskych nevyuzivaji webové stranky ani
e-mail, na kterém by rezervace pfijimali. Pfi pofadani akci vSe probiha v ¢ase podle
prani zakaznika. Zakaznik si vzdy mtze dopiedu telefonicky nebo osobn¢ domluvit, co
si bude na hostin¢ ptrat. Majitelé vyzaduji zalohu piedem, zbytek ceny se doplaci po

skonceni akce. V Restauraci U Panskych lze platit pouze v hotovosti.

2.4 Analyza komunika¢niho mixu

Restaurace U Panskych je na trhu 25 let. Za tuto dobu si majitelé nevytvofili propagaci,
kterd by jejich restauraci zviditelnila a ptildkala tak dalsi zdkazniky. V soucasné dobé
Restaurace U Panskych nema téméf zadnou propagaci restaurace, majitelé spoléhaji na

Sifeni jejich dobrého jména od zakaznikd, ktefi jiz restauraci nebo akci Vv sale navstivili.

24.1 Reklama

Noviny a katalogy
Prvni reklamu Restaurace U Panskych nechala pani BaSovd napsat Vv srpnu 1993
do tehdejsich novin HB inzert Vysociny, které vychazely jednou mési¢né. Tato reklama

stala 500 K¢&. Od té doby tisténou reklamu v regionalnich novinach nevyuzili.

V soucasné dobé& si majitelé plati zvefejnéni adresy a telefonniho ¢isla ve Zlatych
strankach v katalogu firem ETER. Za tuto reklamu plati jednorazovy roéni poplatek
2.600 K¢.

Venkovni reklama

Restaurace U Panskych vyuziva také venkovni reklamu v podobé stojanu ve tvaru ,,A*
s aktualni denni nabidkou, ktery je umistén pfed vchodem restaurace. Kolem restaurace
nevede hlavni komunikace, tudiZ tu moc aut denné neprojede. Venkovni reklama je tak
informaci pouze pro zékazniky, ktefi se rozhodli do restaurace zajit nebo pro turisty,

kteti kolem prochazeji.
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24.2 Internetova komunikace

Majitelé restaurace se neztotoznuji S ndzorem, ze by V dnesSni dobé byla reklama na
internetu dilezita. Jedinou reklamou na internetu, kterou Restaurace U Panskych ma, je
na webovych strankdch www.mapy.cz, kde maji popis nabizenych sluzeb s denni
oteviraci dobou a kontaktem do restaurace. Tato reklama je zdarma. (Obr. 8)

] [ _ 2z’ - S
= Zménitmapu 5 A Zletadla @ Panorama iy 30 pohled @ Mojepoloha || = 4 ' Hledani Jeznan
I -
Q 4 ] X
I Hledani Planovan Mij batdzek Body amé
/
Vi
/
«, Restaurace U Panskych
:, / /g = Restaurace a ponostnso
i 1501 ,, Hamry 1600
L LT 4 / 38001 Havlickv Brod
wg | & R / Vysocina
3999 f"’ i o
&l - ! =y r’ Doplénovani @ Oznacitjako ‘#l] Do batiizku
58 " ../ navstivene L
-~ )
_._--;:"' —TrT Oteviraci doba: dnes 1400-22:00 v
7__,’-'—'-'-" 1802 Vjiny ¢as po telefonicke dohodé
p ’,// =0 Telefon: +420 569 428 286
1;,,' Provozujeme restauraci se salem pro 50 az 100

050b 5 venkovnim posezenim. Nabizime jidla Ceské
kuchyné i alkoholicke i nealkoholicke napaje
Poradame firemni vecirky, oslavy narozenin, svatby,
rauty, promoce a podobné. Moznost WiFi pfipojeni
a parkovani.

Obr. 8: Vyznaceni Restaurace U Panskych v mapach
(Zdroj: www.mapy.cz)

Z nasledujici tabulky (Tab. 4) je vidét, Ze vSechny konkurencni restaurace vyuzivaji
bud’ vlastni webové stranky nebo reklamu na socialni siti Facebook. Kromé Restaurace

Na Tocné se snazi byt vSechny restaurace alesponi na jedné webové strance aktivni.

Tab. 4: Srovnani restauraci na Havlickobrodsku v oblasti internetové komunikace

Restaurace U Panskych ne ne
Restaurace Na To¢né ne ano
Restaurace Rozvoj ano ano
Jidelna U Pletait ano ne
Gril restaurace U Huberta ano ano
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Hostinec U Zlodgjky ne ano
Rebel Na Rynku ano ano
Pivovarsky hostinec Rebel ano ano
Sejdorfsky mlyn ano ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje majitelé restaurace nevyuzivaji, ackoliv by tento nastroj
komunika¢niho mixu pro restauraci byl vhodny diky napft. vérnostnim kartam.

2.4.4 Osobni prodej

Restaurace U Panskych nabizi pohostinské sluzby a ubytovani, proto osobni prodej neni
vhodny nastroj propagace.

245 Public relations

Restaurace U Panskych aktivity Public relations nevyuziva.

2.4.6 Pifimy marketing

Pro komunikaci se zdkazniky vyuzivaji majitelé restaurace pouze telefonické spojeni

nebo osobni komunikaci.

Jak jsem psala vySe, majitelé si nevytvofili téméf zadny komunikacni mix restaurace.
Dalsi nastroje komunika¢niho mixu, které jsou popsany v kapitole 1.5, nejsou vyuzity.
Jedna se 0nové nastroje, které pro restauraci nejsou vhodné z divodu predmétu
podnikani. Jednd se 0 marketing udalosti, guerilla marketing, virdlni marketing nebo

product placement.

2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je sestavena na zaklad¢ pfedchozich analyz. Obsahuje silné stranky,
slabé stranky, piilezitosti a hrozby. Silné stranky by mély byt udrzovany, slabé stranky
eliminovany, pfileZitosti by se mély efektivné vyuzivat a hrozbam by se méla restaurace

snazit predchazet.
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V tabulce nize (Tab. 6) je uvedena SWOT analyza Restaurace U Panskych. Silné
a slabé stranky jsou ohodnoceny vahou a dillezitosti. V kazdé sekci je soucet vah roven
jedné. Piilezitosti a hrozby jsou ohodnoceny pravdépodobnosti, S jakou mohou nastat

a dulezitosti.

Tab. 5: Stupnice ohodnoceni ve SWOT analyze

1 Nepravdépodobné Nejméné dulezité
2 Mén¢ pravdépodobné | Mén¢ dilezité

3 Pravdépodobné Dutlezité

4 Velice pravdépodobné | Vice dulezité

5 Skoro jisté Nejdulezitejsi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pravdépodobnost a dilezitost ve SWOT analyze je ohodnocena podle vySe uvedené

tabulky (Tab. 5).

Tab. 6: SWOT analyza

Nekutacky sal s pédiem pro kapelu 0,12 5 0,60
Potadani ruznych akci, napft. svateb a oslav 0,11 5 0,55
Nabidka potadani akci i v zimé — v salu je

umistén krb, ktery sal vytopi 0,10 > 0,50
Kolem restaurace je turisticka stezka a lesy 0,10 5 0,50
Parkovisté pred restauraci 0,06 5 0,30
Osobni piistup k zakazniktim 0,05 5 0,25
Utulné prostiedi restaurace 0,06 4 0,24
V 1été je f)tevrena venkovni zahradka pted 0,06 4 0,24
restauraci

Mnohaleta zkuSenost majiteli 0,06 3 0,18
Moderni technické vybaveni kuchyné 0,04 4 0,16
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Pti pofadéni akci je moZnost grilovani 0,05 0,15
Kvalifikace majitela 0,05 0,15
Pfed restauraci ! e vlakova zastavka — dobra 0,04 0,12
dostupnost z mésta

Tradice podniku 0,04 0,08
Rodinna firma 0,04 0,08
Wi-fi ptipojeni 0,02 0,04

Nedostatecna propagace restaurace 0,20 1,00
Chybi webov¢ stranky a reklama na socialni siti 0,18 0,90
Rodinna firma — absence cizich zaméstnanct 0,09 0,45
Reklamu vytvaii sami zdkaznici — mtize dojit

A . e 0,11 0,44
K snizeni navstévnosti z divodu pomluvy
Nabidka denniho menu pouze ve vSedni dny 0,12 0,36
Kurtacka restaurace 0,07 0,28
K restauraci a salu nepatii Zadna zelena plocha 0,09 0,27
Nelze platit kartou 0,09 0,27
Naproti restaurace je zeleznice — hluk 0,05 0,10

V blizkosti restaurace bude vybudovan do roku

Ukonceni provozu firem v blizkosti Restaurace

2020 obchvat mésta Havlickiv Brod — zvyseni 5 20
poctu zakaznikill

Vlada jedna o0 snizené sazb¢ DPH na hostinské 3 9
sluzby

Nizka nezaméstnanost v okrese Havlickliv Brod 2 8

U Panskych 3 15
Zavedeni elektronické evidence trzeb 4 12
Odchod stalych zakazniki ke konkurenci 2 6




Nespolehlivost dodavateli 2 2 4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejveétsi silna stranka Restaurace U Panskych je ve vlastnictvi velkého salu pro
potadani raznych akci, ktery 1ze v zimé vytopit krbem. Pii téchto prilezitostech majitelé
restaurace pripravi témet vSe podle prani zdkaznika. V blizkosti restaurace se nachazi
turistické cesty, které lakaji pfedevSim Vv 1ét¢ mnoho turistli a cyklistd. Mezi hlavni
slabou stranku patii nedostatecna propagace Restaurace U Panskych a stim spojena

absence webovych stranek a reklamy na socialni siti.

Prilezitosti pro restauraci je budouci vybudovani obchvatu. V soucasné dob¢ je nejveétsi
hrozbou ukonceni provozu firem, jejichz zaméstnanci chodi do Restaurace U Panskych
na obédy. Dalsi velkou hrozbou je ptipadné zavedeni elektronické evidence trzeb, které

majitelé vnimaji negativné.

2.6  Shrnuti

Restaurace U Panskych sidli v Hamrech u Havlickova Brodu ama celkem 3

zamestnance, ktefi jsou souc¢asné majiteli restaurace.

V analytické casti této prace byla provedena analyza prostfedi podniku. SLEPTE
analyza pro vnéjsi prostfedi podniku, kde jsou popsany faktory socidlni, legislativni,
ekonomické, politické a pravni, technické a technologické a ekologické. Pro analyzu
oborového prostiedi restaurace je pouZzit Porteriiv pétifaktorovy model, ktery je zaméten
pfedev§im na vyjednavaci silu zékazniki a dodavatelli, hrozbu vstupu novych
konkurenttil na trh, hrozbu substitutt a rivalitu firem ptsobicich na daném trhu. Vnitini
prostiedi restaurace je Vtéto praci analyzovano pomoci analyzy marketingového
a komunika¢niho mixu. V soucasné dobé neméa Restaurace U Panskych téméf Zadny

komunikaéni mix.

Zavér analytickeé ¢asti tvofi SWOT analyza, ve které jsou shrnuty vSechny pfileZitosti,

hrozby, silné a slabé stranky vyplyvajici Z provedenych analyz.
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3. Navrhova c¢ast

Cilem této diplomové prace je navrzeni vhodného komunika¢niho mixu Restaurace
U Panskych, ktery by mél piispét ke zvyseni povédomi 0 restauraci a rozsiteni tak jejiho

dobrého jména. Dil¢im cilem této prace je zhodnotit mozna rizika.

Cilovou skupinou jsou zaméstnanci firem, ktefi navstévuji restauraci predevsim v dobé
ob&édl aobecné muzi izeny V produktivnim veéku, ktefi pracuji Vv okrajové casti
Havli¢kova Brodu a maji také moznost chodit na obédy do restaurace. Tito lidé by méli
mit dopravni prostfedek, kterym by se do Restaurace U Panskych dopravili. Vlaky
i autobusy zde zastavuji V dopolednich hodinach pouze ziidka. Druhou cilovou
skupinou jsou lidé od 18 let, kteti maji zdjem porad oslavy a vecirky. Tito lidé jsou

z Havli¢kova Brodu nebo jeho blizkého okoli.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Restaurace U Panskych nema téméf zadnou reklamu a ani do
budoucna do ni nechtéji majitelé pfili§ investovat, ale zaroven chtéji, aby se
0 Restauraci U Panskych dozvédéli dalsi lidé, proto mé navrhy komunika¢niho mixu

cvwr

Restaurace U Panskych jsme se domluvili na 10.000 K&/rok.

3.1 Vybér nastroji komunika¢niho mixu

Ze SWOT analyzy vyplyva zasadni slaba stranka v nedostatecné propagaci Restaurace
U Panskych. Nejvetsi hrozbou je pak mozné ukonceni provozu firem V jejim blizkém
okoli. Je tedy dulezité, aby se Restaurace U Panskych dostala do vétSiho povédomi

lidem i ve vzdalengj$im okoli nez je sidlo restaurace.

Pti rozhodovani, které nastroje komunika¢niho mixu zvolit, byly rozhodujici finan¢ni
naklady ataké nedostatky soufasného komunika¢niho mixu restaurace. Majitelé
Restaurace U Panskych nejsou pfilis naklonéni K technologiim, proto je muj navrh
komunika¢niho mixu zaméten na technicky nenaro¢né zptsoby udrzovani komunikace

se zakazniky, které jsou uvedeny v nasledujicich podkapitoléach.
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3.1.1 Reklama

Noviny

Z analyzy komunika¢niho mixu Restaurace U Panskych vyplyva, Ze majitelé vyuzivaji
Z ti§téné reklamy pouze reklamu ve Zlatych strankach v katalogu firem ETER. Podle
mého néazoru je tato reklama neefektivni. V soucasné dobé mnoho lidi Zlaté stranky
atim i katalog firem ETER neodebira. U této reklamy je t&zko zjistitelna navratnost,

neboli kolik lidi na zaklad¢ této reklamy Restauraci U Panskych navstivi.

Nejvhodnéj$im tisténym médiem pro propagaci Restaurace U Panskych je Tydenik
cesta VysoCinou. Jednd se 0 regiondlni novinovy tydenik, vychazi pouze V tisténé
podobé, na svych webovych strankéch ¢lanky a inzerci nepublikuji. Navrhuji majitelim
restaurace, aby v tomto tydeniku inzerovali vZzdy prvni tyden v mésicich kvéten — srpen.
V téchto mésicich zvySuji navstévnost predev§$im turist¢ a Vv mésicich listopad
a prosinec, protoze Vtomto obdobi potadaji firmy vanoc¢ni vecirky. Inzerce v téchto
novinach bude plo$néd a bude mit rozméry 9 x 4 cm. Kazdy vytisk bude mit v pravém
dolnim rohu kupén na napoj k obédovému menu zdarma. Na zéakladé tohoto kuponu
budou moci majitelé Restaurace U Panskych castecné sledovat ndvratnost z této

reklamy. Navrh inzeratu je na nasledujicim obrazku (Obr. 9).

Restaunace U Panstoyct:

nabizi:
* Po — Pa obédové menu
» Poradani oslav, svatebnich hostin, firemnich vedirku
» Ubytovani P
Napoj k obédovému
menu v Restauraci
U Panskych ZDARMA

Hamry 1600, 580 01, Havli¢ktv Brod,
tel.: 569 428 286

Obr. 9: Navrh reklamy v Tydeniku cesta Vysoc¢inou
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Venkovni reklama

Navenek firma o sob¢ nedava témér viibec védeét. Jak jsem jiz psala vyse, vyuziva pouze
stojan ve tvaru ,,A“, kde je uvedena aktualni denni nabidka. Tento stojan je umistén
pted restauraci, kde auta neprojizdi. Tato informace je tedy pouze pro hosty restaurace

nebo kolemjdouci. I piesto, Ze je stojan informaci pouze pro hosty, ponechala bych ho
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ptred restauraci. Slouzi jako prvotni informace 0 tom, co lze za nabidku v Restauraci
U Panskych ocekavat.

Mym navrhem pro Restauraci U Panskych je reklamni banner v podobé plachty, ktery
je mozné umistit na plot pozemku, ktery patii majitelim. Jedna se 0 pozemek bez
staveb, ktery je podél hlavni silnice, ana kterém jiz 2 reklamy jinych firem jsou.
Vyhodou je, ze nebudou muset majitelé platit poplatek za umisténi reklamy. Umistény
banner uvidi spiSe lidé, kteii pojedou smérem do Havlickova Brodu. Z druhé strany
jsem nenasla prostor, kde by plachta mohla byt umisténa. Reklamni ceduli jsem

vhledem k poc¢ate¢nim podminkam, kterymi byla cena, zamitla.

Reklamni banner by zhotovila firma Crespo z Havlickova Brodu. Zvolila jsem velikost
2 X 1 m. Design bude vyrazny, aby upoutal pozornost, a bude obsahovat, co vSe
Restaurace U Panskych nabizi, pozvani k navstévé a predevsim telefonni kontakt.

Navrh tohoto banneru je na nasledujicim obrazku (Obr. 10).

Vyhodou této formy reklamy je pro Restauraci U Panskych jednorazovy vydaj, diky
tomu, ze nebude muset platit poplatek za pronajem plochy (Obr. 11).

Restaurnace uw Pandbyct

* Po - Pa obédové menu
* Poradani oslav, svatebnich hostin, firemnich vecirku

e Tel.: 569 426 286
www.RestauraceUPanskych.cz

Obr. 10: Navrh reklamniho banneru
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

57



Obr. 11: Navrh umisténi reklamniho banneru
(Zdroj: www.google.cz/maps (vlastni zpracovani))

Do budoucna by majitelé Restaurace U Panskych mohli uvazovat 0 zhotoveni
reklamniho banneru nebo cedule, ktera by mohla byt umisténa pti sjezdu z obchvatu,
ktery bude vybudovan do roku 2020 v blizkosti restaurace. V mém navrhu a rozpoctu

s touto poloZkou pocitat nebudu.

3.1.2 Internetova komunikace

Webové stranky

Ve srovnani S konkurenci neméa Restaurace U Panskych zadné webové stranky, na
kterych by se prezentovala. Jednim z dalSich mych navrhi je tedy vytvofeni webovych
stranek, které by obsahovaly zédlozky jidelniho anéapojového listku, denniho menu,
objednavkovy formulaf (rezervace), fotogalerii a kontakty. Objednavkovy formulaf
bude slouzit k prvotni komunikaci mezi zakaznikem a Restauraci U Panskych. Zakaznik
pres n&j zasle zpravu, kterd majitelim piijde na e-mail, pies ktery dale se zakaznikem
bude komunikovat. Takto rezervovat stil nebo sal bude moZné pouze s 2-3 dennim

ptedstihem. Aktudlni rezervace bude mozné vytizovat pouze telefonicky nebo osobné.
Webové stranky by zhotovila, stejné jako reklamni banner, firma Crespo, s. r. 0. podle

mého navrhu, ktery je na obrazku nize (Obr. 12). Po zaskoleni bude aktualni informace

na webové stranky vkladat majitel Zden€k Zacharias.

58



Restaunace U Pansloyets

Restaurace Jidelnilistek Polednimenu Napoje Rezervace Fotogalerie Kontakty

Vitejte u nas

Obr. 12: Uvodni webova stranka Restaurace U Panskych
Zdroj: Vlastni zpracovani

Komunikace na socialni siti Facebook

Mym dal§im navrhem je vytvofeni profilu Restaurace U Panskych na socidlni siti
Facebook, protoze komunikace na Facebooku je jednim z nejefektivnéjSich
komunikac¢nich nastroji. V soucasné dob¢ je firmami velice oblibeny, protoze je zdarma
asvou aktivitou na tomto profilu Ize ziskavat nové zdkazniky ataké jejich zpétnou
vazbu. Zakaznici se mohou vyjadfit, jak se v restauraci citili, co se jim libilo nebo
naopak nelibilo. Sviij ndzor mohou vyjadiit také pod konkrétni fotografie nebo udalosti,
které se v Restauraci U Panskych konaly, posilanim zprav nebo vkladanim fotografii
z akci. Dale zakaznici mohou profil restaurace doporucit dalsim ptatelim, sdilet
ptispévky a pomoci tlacitka ,,to se mi libi“ vyjadfovat svou spokojenost, o které se

dozvedi dalsi jejich pratelé.

Profil na socidlni siti Facebook bude Restaurace U Panskych vyuzivat ke své prezentaci
pomoci fotek z potadanych akci, z aranZzovani stoli na rizné piilezitosti, apod. Profil
restaurace lze vyuzit ptedevsim ke vkladani denniho menu, aktualniho déni nebo

k propagaci vetejné akce, ktera se bude konat v sale Restaurace U Panskych.
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Vyhodou profilu na socidlni siti Facebook je Siroké zacileni na lidi vSech vékovych
kategorii z riiznych &asti predeviim Ceské republiky. Na profilu Restaurace U Panskych
je také mozné sledovat statistiku navstévnosti, na co lidé nejvice reaguji nebo zda ve
srovnani S pifedeslym rokem pfijde po zveifejnéni udalosti na Facebooku vice lidi, apod.

Majiteliim restaurace by s aktivitou na socialni siti Facebook pomahaly 2 dcery.

ZaloZeni Gctu na www.Google.cz
Uget zalozeny na Google ma mnoho aplikaci. Jsou jimi Gmail, Mapy, Kalendat, apod.
V aplikaci Mapy lze vyhledat napf. restaurace v naSem blizkém okoli a dozvédét se tak

0 restauraci vice informaci.

Dal$im mym navrhem je proto zaloZeni Gc¢tu - e-mailové adresy na internetové strance
www.Google.cz, napt. restauraceupanskych@gmail.com. Poté 1ze propojit tento e-mail
s mapami na Google. Zadat lze informace obdobné¢ jako na mapy.cz, kde ma Restaurace
U Panskych informace vloZené. Zakaznici nebo uzivatelé map na Google mohou
vkladat, po pfihlaseni do svého uctu, informace a hodnoceni 0 restauraci. Dle mého

nazoru je tato reklama efektivni a je zdarma.

Zverejiiovani denniho menu na internetu

Umistovani informaci 0 restauraci je mozné i na webové stranky, které jsou zaméfené
na sd€lovani denniho menu V restauracich. Z analytické c¢asti vyplyva, Ze vSichni
nejvetsi konkurenti Restaurace U Panskych tyto stranky vyuzivaji. Vyhodou je, ze tyto

stranky vyuZivaji pfimo potencialni zdkaznici.

Zminované konkuren¢ni restaurace z Havlickova Brodu vyuZivaji webovou stranku
Mealium (Mealium, © 2014-2015). Pti registraci restaurace vyplni udaje jako je adresa,
oteviraci doba, do kdy se menu vydava, piipadné¢ muze vkladat i fotografie. Ke vkladani
denniho menu je vytvofen jednoduchy formulaf. Druhou webovou strankou, kterou
néktefi zminovani konkurenti pouZivaji, se jmenuje Menicka.cz. Na této webové strance
navic mohou majitelé restauraci vkladat staly jidelni listek (Menicka.cz, 2016).

Mym navrhem je umistovani denniho menu na stranky www.menicka.cz. Majitelé zde

mohou zvefejnit vice informaci, vizualné stranky vypadaji lépe neZz stranky

vvvvvv

60



Dalsi vyhodou vkladani denniho menu na tyto stranky je pro majitele Restaurace
U Panskych ptedevsim to, ze pokud ho zadaji zde, automaticky se menu importuje na

facebookovy profil a jejich webové stranky.

3.1.3 Podpora prodeje

Vérnostni program

V soucasné dobé je velmi oblibenym a také rozsifenym zpusobem propagace tvorba
vérnostnich programt. Moznost ziskat néco zdarma ptsobi pro zakazniky ldkavé. Pro
Restauraci U Panskych navrhuji papirové karticky o velikosti vizitky, kde za kazdé
zakoupené denni menu obdrzi zékaznik razitko. Za 10 nasbiranych razitek lze ziskat
jedno denni menu zdarma. O vérnostnim programu budou majitelé informovat své
zakazniky V restauraci ataké na svych webovych strankach asocialni siti. Tento
vérnostni program bude omezen Casoveé, jeho platnost budou 3 mésice. Vérnostni
program bych doporucila 2 krat do roka. Prvni vérnostni program bude spustén v mésici
zati, jehoz platnost bude do konce listopadu. Po prazdninach ubyva ve vSednich dnech
zakazniki, predevsSim turistll, ktefi v 1ét¢ Restauraci U Panskych navstévuji. Dalsi rok
bude vérnostni program spustén v unoru a platnost bude do konce dubna. Toto obdobi je

zvoleno z divodu toho, ze po vano¢nich svatcich lidé restaurace pfili§ nenavstévuji.

Specialni akce

Jednou z moznosti, jak prilakat nové zakazniky a dostat se do jejich podvédomi, je
usporadani specialnich akci, které by se konaly nékolikrat do roka. Jednalo by se
0 zabijacky V mésici bfezen, zvé&finové hody v mésici tnor nebo napf. svatomartinskou
husu. O téchto mimofadné konanych akcich by majitelé informovali v Tydeniku Cesta
Vysoc€inou V jiz navrZzené reklamé ataké na svych webovych strankdch a na sociélni

siti.

Sleva za vyuziti kombinace sluZeb

Dal§$im mym navrhem je nabidka kombinace poskytnuti ubytovani aobéda za
zvyhodnénou cenu. Tuto kombinaci bude mozné vyuzit pouze ve vSednich dnech, kdy
se vaii obédy. Pfi vyuziti tohoto balicku bude poskytnuta sleva ve vysi 10 %, tedy cena

zalnocal obéd bude 189 KE¢&.
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3.1.4 Osobni prodej

Nejvice zakaznikli Restaurace U Panskych tvoii zaméstnanci tfech nejblizsich podniki.
Doporucuji majitelim restaurace, aby vzdy V pond¢li rano do téchto firem roznesli letak
s nabidkou denniho menu, kterou budou dany tyden nabizet. O roznos této nabidky

bude mit na starost pan Zacharias.

Jidla, ktera se v Restauraci U Panskych vafi, vybiraji majitelé jiz podle zkuSenosti, tzn.

podle toho, o ktera jidla byl nejveétsi zajem.

3.15 Public relations

Restaurace U Panskych nebude ani nadéle nastroje public relations vyuzivat.

3.1.6 Piimy marketing

Jak jsem jiz zminovala, mij ndvrh komunika¢niho mixu je zaméfen na technicky
nenarocné zpusoby udrzovani komunikace se zékazniky, proto napf. oslovovani
zakaznikli pomoci e-mailové posty nebude vyuzita. E-mailovd komunikace bude
vyuzivana pouze V ptipadé, ze bude mit zdkaznik zajem 0 rezervaci v restauraci, salu

nebo na ubytovani.

3.2 Rozpocet

Inzerce v Tydeniku cesta Vysocinou

Do tohoto tydeniku jsem zvolila plosnou dvoubarevnou reklamu. Cena za cm? je 24 K&.
Reklama ma rozméry 9 x 4 cm, tzn. 36 cm?. Cena za jedno zvetejnéni reklamy je
864 K¢. Tato reklama bude zvetejnéna vzdy V prvnim tydnu mésice kvéten — srpen a

v listopadu a prosinci, celkem tedy 6 krat. Celkova cena za rok ¢ini 5.184 K¢.

Reklamni banner

Firma Crespo, S. r. 0., ktera by reklamni banner v podobé& plachty zhotovila, je reklamni
agentura, ktera poskytuje sluzby v oblasti reklamy, webdesignu, tisku a propagace
(Crespo, © 2005-2016). Tato firma jako jedind v Havlickové Brod¢ zhotovuje jak

reklamni pfedméty, tak webové stranky, proto jsem vybrala prave tuto firmu.
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Velikost navrhované reklamni plachty je 2 x 1 m, tedy 2 m®. Cena za m” se odviji od
velikosti plachty. Do velikosti 3 m? je cena 420 K&m? piicemZ je nutné piipocitat
DPH. Navrh jsem vytvofila sama, proto zadné poplatky za graficky navrh nepocitam.

Celkova cena za jedno vyhotoveni banneru je 1.017 K¢.

Webové stranky

Webové stranky budou zpracovany podle navrhu abudou obsahovat zakladni
formulare, které nebudou vyzadovat slozité provazani mezi sebou. Webova stranka
bude obsahovat, jak je jiz zminéno vySe, objednavkovy formulaf pro rezervace. S timto
formuldfem bude provazana e-mailovd adresa, ktera bude zalozena na strankéach
Google. Dale bude komunikace se zakaznikem probihat prostfednictvim e-mailu nebo

telefonicky ¢i osobné.

Tato zakladni konfigurace webovych stranek vcetné grafickych tprav, které provadi
firma, stoji 5.000 K¢. Cena za doménu na 1 rok je 265 K¢ v€. DPH. ProdlouZeni
0 kazdy dalsi rok je cena 301 K¢ v¢. DPH (Domena.cz, © 2003-2016). Celkova cena za
1. rok ¢ini 5.265 K¢, dalsi roky 301 K¢.

Www.menicka.cz

Denni menu bude majitel Restaurace U Panskych zadavat na webové stranky
Meni¢ka.cz kazdy vSedni den. Cena za 1 pracovni den je 7 K¢&. Castka za tuto reklamu
se bude odvijet od poctu pracovnich dni V jednotlivych letech. Rok 2016 mé 252
pracovnich dni, rok 2017 i2018 maji 250 pracovnich dni. V roce 2016 bude tato
reklama vyuzivana od 1. srpna do 31. prosince, tj. 106 pracovni dni. Celkova cena za

rok 2016 je 742 K¢&. V roce 2017 bude cena 1750 K¢&.

Vérnostni program

Veérmostni program bude v podobé papirovych karti¢ek o velikosti vizitky, kde budou
zékaznici sbirat razitka. Tisk 100 ks oboustrannych karti¢ek bude stat 190 K¢. Tuto
cenu poskytuje firma Tisk Sarpet s. r. o. (Tisk Sarpet, 2016). Razitko 0 velikosti
12 x 12 mm Ize zakoupit v Havli¢kové Brodé v obchodé Sipka za 126 K¢& (Sipka, 2016).
Celkové naklady pro rok 2016 budou ve vysi 316 K¢.
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Letak s nabidkou denniho menu

Letaky budou roznaseny do 3 nejblizsich podniku, tedy vzdy do jednoho podniku jeden
letdk s nabidkou denniho menu. Pfedpokladdm, Ze letaCky bude majitel tisknout doma
na soukromé tiskarné. Pocitdm s ndklady na jeden vytisk 1 K¢, tedy 3 K¢ tydné. Roznos
letakd do firem za¢ne od 1. srpna do 23. prosince, tj. celkem 21 tydnt. Celkové vydaje

za vytisk za rok 2016 budou 63 K¢.

Vsechny mé navrhy budou realizovany od srpna 2016. V nasledujici tabulce (Tab. 7) je
souhrn nakladt za rok 2016 a 2017.

Tab. 7: Kalkulace celkovych naklada

Inzerce v Tydeniku Cesta

Rok 2016: srpen, listopad,
Vysocinou prosinec

2.592 K¢ 5.184 K¢

Reklamni banner (plachta) | 1.017 K¢ -

Webové stranky —

. 5.000 K¢ -
zpracovani
Webové stranky — doména 265 K¢ 301 K¢
Reklama na

; 742 K& 1.750 K¢ | Rok 2016: 106 dni
www.menicka.cz

Rok 2016: razitko + karticky,

Vérnostni program 316 K¢ 380 K¢ 2017: 2x karticky

Letak s nabidkou denniho

63 K¢ 153 K¢ Rok 2016: 21 tydnti
menu

NAKLADY CELKEM 9.995 K¢& 7.768 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro rok 2016 byl na navrh nového komunika¢niho mixu stanoven rozpocet 10.000 K¢.
Tento rozpocet byl dodrzen presné. V prvnim roce je jesté nutné pocitat S rezervou na
ostatni vydaje, které mohou vzniknout napi. pfi tvorbé webovych stranek, protoze

uvedena cena je predbézna. V dalsim roce jsou naklady na komunika¢ni mix 7.768 K¢&.

3.3 Casovy harmonogram

Jednotlivé zmény komunika¢niho mixu budou zavadény do propagace Restaurace

U Panskych v riznych Casovych usecich, proto je nutné zpracovat podrobny casovy
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harmonogram vsech planovanych zmén komunikaéniho mixu. Tento harmonogram je
rozdelen do 13 mésicti. Mé navrhované zmény se zacnou planovat v ¢ervenci 2016, tzn.,
za¢nou pusobit od srpna 2016 do Cervence 2017. Souhrnny ¢asovy harmonogram

jednotlivych ¢innosti je uveden Vv nasledujici tabulce (Tab. 8).

Tab. 8: Casovy harmonogram nového komunika¢niho mixu

2016 2017

Cinnost
7181910111211 (2 |34 |5|6]7

Objednavka inzerce vV Tydeniku cesta
Vyso€inou

Reklama v Tydeniku cesta Vysoc¢inou . - -

Vyroba reklamniho banneru

Umisténi reklamniho banner v podobé

plachty

Stojan ve tvaru ,,A“

Tvorba webovych stranek

Provoz webovych stranek

Komunikace na socialni siti Facebook

Zalozeni uétu na www.Google.cz

Zvetejiiovani denniho menu na
www.menicka.cz

Vérnostni program

Konani specidlnich akci

Roznos letaku s nabidkou denniho
menu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Barevné znaceni v ¢asovém harmonogramu:

Vyuzivani média pouze ve vSedni dny Po-Pa

Vyuzivani média pouze den vV mésici

Doba piipravy navrhi, vyroby a instalace
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V Cervenci 2016 budou probihat piipravy nového komunikacniho mixu. Majitelé
Restaurace U Panskych objednaji inzerci, kterd se bude opakovat vzdy prvni tyden ve
vyzna¢enych mésicich, zaloZi si u¢et na www.Google.cz a nechaji si zhotovit u firmy
Crespo, s. 1. 0. reklamni banner vV podob¢ plachty a webové stranky. Plachta by méla byt
nainstalovana na plot v okamziku, kdy bude vyrobena, nejpozdéji vsak do konce srpna.
Webové stranky by mély byt spustény od pocatku srpna. Komunikace na socidlni siti
Facebook nemusi byt denni, krom¢ vkladani denniho menu. Je ale nutné, aby aktivita na
této strance byla udrzovana alesponi jednou tydné a ptipadné odpovidani na dotazy bylo
co nejrychlejsi stejné¢ tak, jako na oficidlnich webovych strdnkach Restaurace

U Panskych.

Tento ¢asovy harmonogram komunikacniho mixu byl sestaven tak, aby byl co nejméné
naroény pro majitele, ale zaroven, aby bylo dosazeno maximalni ucinnosti

marketingovych aktivit.

3.4 Prinosy navrhu

Hlavnim tkolem navrZzeného komunikaéniho mixu je pfispét ke zvySeni poctu
zakaznikl a trzeb Restaurace U Panskych. Pfinosy ndvrhi jsem rozdélila na financni

a nefinancni.

34.1 Financni pFinosy

Nejvétsim prinosem nového navrhu komunikacniho mixu pro Restauraci U Panskych je
vytvoreni systému komunikace se zdkazniky, ktera do této chvile chybéla. Jak jiz bylo
zminéno vyse, Restaurace U Panskych neméla vytvoreny téméf zadny komunikacni
mix. Dosud vynalozené finanéni prostiedky, které majitelé pouzili na reklamu do
katalogu firem ETER, nebyly pouzity efektivng. Majitelé restaurace nebyli schopni
vyhodnotit ptfinosy z této reklamy. Abychom toho byli schopni, je nutné zachycovat
informace 0 vynalozenych vydajich, poctu oslovenych zakazniki a ptredevsim

0 navratnosti V podobé¢ trzeb.

3.4.2 Nefinanéni prinosy

Navrzené nastroje komunika¢niho mixu se soustfedi pfedev§im na internetovou
komunikaci i pfesto, Ze majitelé vyzadovali nastroje, které budou technicky nenaro¢né.

V dnesni dobé¢ lidé vyhledavaji informace a recenze o restauracich a 0 podnicich obecné
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predem na internetu, nez dané misto navstivi. Protoze majitelé Restaurace U Panskych
nem¢li zddny takovy nastroj, z kterého by se zakaznik pfedem dozvédél vice informaci
0 déni V restauraci, jidelnim listku apod., byl tento navrh zaméfen piedevSim na tuto
komunikaci. Pfinosem jsou okamzité statistiky 0 po¢tu navstév nebo ¢innostech osob na

naSich strankach.

Jeden z dalsich nastroji je inzerce v regiondlnim Tydeniku cesta Vyso€inou, ktera
prilaka spiSe osoby, které si radéji koupi noviny, nez aby si déni V regionu piecetli na
internetu. Reklamni banner v podobé plachty pfipevnény na plot pozemku, ktery patii
majitelim Restaurace U Panskych, ma zvysit povédomi 0 jeji existenci a prilakat nové
zakazniky, ktefi O restauraci nevédé€li. Dulezité jsou i ostatni navrhy komunika¢niho

mixu.

3.5 Odhad vyvoje trzeb

Po zavedeni navrhovaného nového komunika¢niho mixu mize Restaurace U Panskych
oc¢ekavat nartst poétu zakaznikli atrzeb, jelikoz dosud nerealizovala témét zadné
marketingové aktivity. Majitelka si nepiala uvést vyse trzeb za predchozi roky, proto je
na nasledujicim obrazku (Obr. 13) pouze znazornén vyvoj trzeb od roku 2011 do roku
2015. Trzby se rok od roku mirné zvysSuji, jedna se vSak 0 meziro¢ni nardst 0 méné nez
1 %. Po konzultaci s majitelkou, pani ZachariaSovou (2016), se mohou trzby vyvijet

zpusobem, ktery je uveden Vv tabulce nize (Tab. 9).

Vyvaoj trzeb v letech 2011 - 2015

Trzby

2011 2012 2013 2014 2015

Obr. 13: Vyvoj trzeb v letech 2011 — 2015
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tab. 9: Odhad vyvoje trzeb

Navyseni trzeb za rok 5-6% 3-4% 1-2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Optimisticka varianta odhadu navyseni trzeb 05 — 6 % je zpisobena informovanosti
0 moznosti pofadani svateb ¢i oslav Vv salu. Pfi téchto akcich se mohou trzby zvysit az
na dvojnasobek béznych trzeb ve vSedni den, kdy jsou trzby predevsim z prodeje obé&dii.
V pesimistické varianté pocitam S tim, Ze internetova komunikace ze strany majitelt
nebude dostate¢na a navySeni trzeb se bude pohybovat mezi 1 — 2 %. Realna varianta

predpoklada navyseni trzeb 0 3 — 4 %.

3.6 Analyza rizik

Analyza rizik je dulezita soucast planovani kazdého projektu. Diky ni mizeme jesté
pfed samotnou realizaci projektu odhalit zadvazna rizika, na kterda by podnik mél

reagovat a pokusit se je odstranit. Pro analyzu rizik jsem zvolila metodu RIPRAN.

3.6.1 Identifikace rizik

V nasledujici tabulce (Tab. 10) jsou identifikované hrozby, které souvisi se zavedenim
nového komunikaéniho mixu. Pro kazdou hrozbu je uveden scéndi jako dusledek

hrozby.

Tab. 10: Identifikovana rizika

1. Neochota pfijmout jiné zaméstnance Vycerpanost majitelti
5 Nizka aktivita majitelli restaurace na | Neefektivnost zavedenych
' internetu komunikac¢nich nastroji
. . . Zvyseni poctu stiznosti — poskozovani
3. Zhorseni kvality surovin ySeni poc p
dobrého jména restaurace

4, Nezajem zakaznikl 0 potfaddani akci Nizké trzby

Poskozeni reklamniho banneru s 2 . ,
5. Zvyseni nédkladl na napravu

vandaly

Néklady na zpracovani webovych s . VT
6. ady pracovani webovyeh Zvyseni nakladti na komunikac¢ni mix

stranek budou vyssi, nez je planovano
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Nizka prodejnost Tydeniku cesta Nizka névratnost vynalozenych
Vysocinou nakladl
Zdroj: Vlastni zpracovani

7.

3.6.2 Kvantifikace rizik

Druhym krokem analyzy rizik metodou RIPRAN je kvantifikace rizik. K hodnoceni
pravdépodobnosti vyskytu rizika avelikost dopadu jsem zvolila stupnici, kterd je
uvedena v nasledujici tabulce (Tab. 11).

Tab. 11: Stupnice hodnoceni rizik

1 Nepravdépodobné Bezvyznamna

2 Mén¢ pravdépodobné Malo vyznamna
3 Pravdépodobné Vyznamna

4 Velice pravdépodobné Velmi vyznamna
5 Skoro jisté Kriticka

Zdroj: Vlastni zpracovani

Celkem jsem definovala 7 hrozeb, které mohou ovlivnit realizaci mého navrhu
komunikac¢niho mixu pro Restauraci U Panskych. V nasledujici tabulce (Tab. 12) jsou
jednotlivé hrozby ohodnoceny pravdépodobnosti vzniku a velikosti dopadu. Cim je

NS4

téchto dvou hodnot.

Tab. 12: Hodnoceni rizik

1. Neochota pfijmout jiné zaméstnance 4 5 20
9 Nizka aktivita majiteli restaurace na 3 3 9
' internetu
3. Zhorseni kvality surovin 2 3 6
4. Nezajem zakaznikli 0 poradani akci 2 4 8
5 Poskozeni reklamniho banneru 5 3 6
vandaly
Naéklady na zpracovani webovych
6. , vl 2 4 8
stranek budou vyssi, nez je planovano
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Nizka prodejnost Tydeniku cesta

! Vysocinou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro zhodnoceni zavaznosti rizik navrhu komunika¢niho mixu je vytvofena nasledujici
tabulka (Tab. 13). V tabulce jsou rizika rozdélena na bézna, zavazna a kriticka. Kriticka

rizika se musi odstranit nebo snizit napravnym opatienim.

Tab. 13: ZavazZnost rizik

Bézna 1-6
Zavazna 7-14
Kriticka 15-25

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6.3 Navrh opatreni

V dalsim kroku analyzy rizik budou pro jednotliva rizika navrzena opatieni, kterd maji
snizit hodnotu rizika. V nasledujici tabulce (Tab. 14) se ur¢i nova pravdépodobnost
vzniku rizika, jeho velikost dopadu a vypocita se nova hodnota rizika po navrzenych

opatrent.
Z nasledujici tabulky je patrné, ze prvni riziko — neochota pfijmout jiné zaméstnance,

které bylo hodnoceno jako kritické, je po navrZzenych opatfenich hodnoceno jako

zavazné. Ostatni rizika jsou hodnocena dle zavaznosti jako béZzna rizika.
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Tab. 14: Navrzena opati‘eni @ nova hodnota rizika

1.

Od zafi je mozné zaméstnat starSi dceru majiteld, které bude 15 let

S vypomoci odpovidani na dotazy, aktivitou na socialni siti mohou
pomoci dcery

Pti zvySeném poctu stiznosti zakaznikl vyhledat jiného dodavatele
surovin

VéEtsi propagace predevsim moznosti pofadani svateb, oslav, apod.

Umisténi reklamy za plot na sloupky

6.

Zvyseni finan¢ni rezervy na novy komunika¢ni mix

7.

Investice do jiného komunika¢niho nastroje, které by ovsem
znamenaly mozné vyssi vydaje

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.6.4 Celkové zhodnoceni rizik

wewvr

v Restauraci U Panskych pracuji 3 majitelé, ktefi se staraji 0 provoz restaurace tak, jak
je popsano V analytické ¢asti této diplomové prace. V ptipadé, ze nékdo onemocni nebo
jede na dovolenou, pfevezmou za n¢j povinnosti druzi. Pfedevsim V letnich mésicich,
kdy majitel¢ jezdi na dovolenou, se stava, ze zde pracuje maminka pani ZachariaSové
sama. Se zavedenim nového komunika¢niho mixu se predpokladd, ze se pocet
zakaznikd navysi. V takovém ptipadé je doporuceno, aby zde vypomahala alespon
dcera majiteld. Podle pani ZacharidSové (2016) nechtéji pfijmout do Restaurace
U Panskych ciziho c¢lovéka z divodu zvyklosti ataké pohodli, které je ale

kompenzovano tim, zZe jsou majitelé neptetrzité v praci.

Ostatni rizika maji pravdépodobnost mensi, avSak jejich dopad na realizaci je vySsi.
Svou hodnotou rizika patii dle zavaZznosti do kategorie béZznych nebo zavaznych rizik.

Po navrzenych opatienich jsou vSak vSechna rizika dle zdvaznosti bézna.

3.7 Kontrola realizace navrhu

Vsechny navrhované zmény komunika¢niho mixu je nutné sledovat a vyhodnocovat
jejich tuspésnost. Doporucuji, aby majitelé Restaurace U Panskych shromazd’ovali
a pfedevsim vyhodnocovali data o:

e trzbach ajejich vyvoji, tzn., jak se trzby zméni S ozndmenim 0 konané akeci,

vydanim novin S kuponem, apod.,

e poctu zdkazniki, tzn., zda se zméni po ozndmeni konané udalosti,

e poctu zajemcl 0 poradani svateb i oslav ve srovnani s pfedchozim obdobim,

e navratnosti kuponu z Tydeniku cesta Vysocinou,

e nakladech,

e stiznostech zakaznikt, apod.

Na zaklad¢ vyse uvedenych dat se piipadné bude navrzeny komunikacni mix na dalsi

obdobi upravovat, podle toho, co se v prvnim roce osvéd¢i nebo naopak neosvedei.
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3.8 Shrnuti

Névrhova cast této diplomové vychdzi z ¢asti analytické. Cilem této kapitoly bylo

vytvofeni nového komunikacniho mixu pro Restauraci U Panskych.

Pro novy komunika¢ni mix je stanoven rozpocet 10.000 K¢. Novy komunikacni mix se
sklada z reklamy, do které jsem zafadila reklamu v Tydeniku Cesta Vysoc¢inou
a venkovni reklamu v podobé reklamniho banneru, dale z internetové komunikace, ve
které jsem doporucila vytvoreni webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook
ataké ucet na www.google.cz, prostiednictvim kterého mohou majitelé jednoduse
zvefejnit udaje O restauraci v mapach. Z internetové komunikace jsem doporucila
| zvefejiiovani denniho menu na internetovych strankach www.menicka.cz. Novy
komunika¢ni mix obsahuje také podporu prodeje V podob¢ vérnostniho programu,
pofadani specidlnich akei a slevy za balicek, ktery obsahuje poskytnuté ubytovani na 1
noc aobéd. Poslednim navrhem je osobni prodej, do kterého jsem zaradila osobni

roznos letdku s nabidkou denniho menu na dany tyden do 3 nejblizsich firem.

V navrhové ¢asti jsem dale stanovila rozpocet na novy komunikaéni mix, jeho ¢asovy
harmonogram, pfinosy, které z nového komunikaéniho mixu plynou ataké odhad
vyvoje trzeb. Dalsi Cast této prace je vénovana analyze rizik, pii které byla pouZzita
metoda RIPRAN. Rizika jsem identifikovala, kvantifikovala, navrhla opatieni, ktera
jsem na zavér zhodnotila. V posledni kapitole této casti je uvedeno, jak je mozné

kontrolovat realizaci navrzeného komunika¢niho mixu.
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ZAVER

V diplomové praci jsem se zabyvala navrhem komunika¢niho mixu pro Restauraci
U Panskych, kterd se nachazi v Hamrech nedaleko Havlickova Brodu. Hlavnim cilem
této prace bylo navrhnout takovy komunikaéni mix, ktery bude pfispivat ke zvySeni
povédomi 0 restauraci arozsifeni tak jejiho dobrého jména. Dil¢im cilem této prace

bylo zhodnoceni moznych rizik, kterd plynou z navrhovanych feseni.

V teoretické Casti jsou vysvétleny pojmy, které jsem pouzila pfi zpracovani analytické
anavrhové casti diplomové prace. Nejprve jsem popsala, co marketing obecné
znamena, co je marketingové prostiedi a dale analyzu prostfedi podniku, marketingovy

mix sluzeb, komunika¢ni mix a analyzu rizik.

Dalsi ¢asti diplomové prace je ¢ast analyticka, ktera v ivodu obsahuje charakteristiku
Restaurace U Panskych. V dalsich podkapitoldch jsem vychédzela ze znalosti pojmi
Z teoretické Casti. Nejprve jsem analyzovala vngj$i prostfedi podniku pomoci SLEPTE
analyzy a oborové prostfedi, pii kterém jsem pouzila Porteriv pétifaktorovy model.
Dalsi kapitoly jsou vénovany analyze marketingového mixu a komunika¢niho mixu
Restaurace U Panskych. V zavéru analytické ¢asti je SWOT analyza, kterd vychazi ze

vSech pfedchozich analyz.

Posledni ¢asti této prace je ndvrhova Cast. Za dobu své existence nemd Restaurace
U Panskych vytvoreny témét Zadny komunikacni mix, proto bylo nezbytné navrhnout
novy komunikaéni mix restaurace, ktery by napomohl ke zvySeni povédomi 0 restauraci
a prildkal nové zakazniky. Tento mix byl stanoven sohledem na vysi finanénich
prostiedkd, ktery by byli majitelé ochotni za propagaci restaurace zaplatit. Stanoveny
rozpocet byl ve vysi 10.000 K¢, ztohoto divodu jsem se zaméfila na nastroje
komunika¢niho mixu, na které jsou zapotiebi minimalni nebo zadné finan¢ni prosttedky
a zaroven, aby byla propagace restaurace co nejjednodussi a nejefektivnéjsi.
Komunikaéni mix byl sestaven z reklamy v regionalnim tydeniku a reklamniho banneru
vV podobé reklamni plachty. Z internetové komunikace jsem doporucila vytvofeni
webovych stranek a profilu na socialni siti Facebook. Z internetové komunikace jsem
dale doporucila vytvofeni uc¢tu na www.Google.cz, diky kterému je mozné zvefejnit
informace o restauraci v mapach na Google. Dals$im mym navrhem je zvefejnovani

denniho menu na internetovych strankach www.menicka.cz, které vyuziva vétSina
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konkuren¢nich restauraci z Havlickova Brodu. Jako nastroje podpory prodeje jsem
zvolila vérnostni program, specidlni akce aslevu. V ramci osobniho prodeje jsem
doporucila roznos letakti S informaci 0 nabidce denniho menu na dany tyden do tii
blizkych podnik, jejichz nékteti zaméstnanci Restauraci U Panskych navstévuji v dobé
obéda. Jednotlivé navrhy propagace byly vycisleny aporovnany se stanovenym
rozpoctem. Dilezitou ¢ésti je také Casovy harmonogram, dle kterého bude postupovano,
piinosy, které z nového komunika¢niho mixu plynou a odhad vyvoje trzeb. Dil¢im
cilem této prace bylo zhodnoceni moznych rizik, kterd plynou z navrhovanych feseni.
Zhodnoceni rizik je vénovana jedna podkapitola, kde jsou analyzovana mozna rizika
metodou RIPRAN. V zavéru navrhové casti jsou uvedena data, podle kterych by méli
majitelé restaurace vyhodnocovat uspéSnost navrhovaného komunikaéniho mixu.

~r

Majitelé Restaurace U Panskych spoléhaji na Sifeni jejich dobrého jména mezi lidmi
prostiednictvim osobniho kontaktu. Vé&fim, zZe takto navrzeny komunika¢ni mix bude
pro Restauraci U Panskych pifinosem apomiize zvysit povédomi 0 jeji existenci
a rozsifeni tak jejiho dobrého jména i mezi nové zakazniky, coz bylo hlavnim cilem této

diplomové prace.
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