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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na tvorbu navrhu na zménu marketingové strategie
ve vybraném podniku Restaurace U Cerveného volka. V teoretické ¢asti jsou vymezeny
pojmy ptedevsim z oblasti marketingu. V oblasti analytické se zabyvam predstavenim
podniku a analyzou soucasného stavu, tedy zde vyuzivam poznatki z teoretické Casti
prace a dale se zamé&fuji na nedostatky restaurace. Nasledn¢ v kapitole navrhové
popisuji vlastni navrhy na zmény, pfevazné v oblasti online marketingu a pietvorby
jidelniho listku, které vedou k odstranéni téchto nedostatkli a soucasné k zaujmuti

novych zékaznikl a k udrZeni téch stavajicich.

ABSTRACT

The bachalor thesis deals with the proposal to change marketing strategy in the chosen
company, which is Restaurant U Cerveného volka. In theoretical part, there will be
technical terms mostly of marketing field. In analytical part | focus on basic information
about the restaurant, followed by analysis of the current state, where | use knowledge
from theoretical part and then | focus on imperfectionts. In the last section I describe
corrective measures, mostly in online marketing and menu, which leads to removing the

imperfections and to attract new customers and maintaining existing customer.

KLICOVA SLOVA

Marketingovy mix, marketing sluzeb, komunika¢ni mix, konkurence
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UvVOD

Prave se Vam dostala do rukou bakalaiska prace na téma Navrh na zmény marketingové
strategie v podniku puisobicim v HoReKa sektoru. V dnesni dob& obrovského mnozstvi
nov¢ zavedenych restauraci a stravovacich zatizeni, je na mist¢ dikladnd analyza
problémti jako je konkurence a tvorba bezchybnych marketingovych strategii, kterymi si
podnik zajisti své kvalitni umisténi na trhu. V ramci podnikani je marketing
neodmyslitelnou a velice dulezitou Casti, proto by se jeho obsahova stranka neméla
podcenovat a soucasn€ financovani jednotlivych marketingovych prvki by mélo byt

pfimo imérné stanovenym cilim.

Pro svou bakalai'skou praci jsem si vybrala konkrétni podnik Restaurace U Cerveného
volka, jehoZ majitelé mi poskytli potiebna data a informace a umoznili mi mou praci
piispét do chodu restaurace. V restauraci jsem po dobu péti let brigddné pracovala, tudiz
je mi organizace a prostiedi restaurace znamé jiz z této doby. JelikoZ bych se rada
v budoucnu pokusila o otevieni vlastni restaurace ¢i kavarny, pfiSlo mi takovéto téma

k zpracovani bakalatské prace, piihodné.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem této bakalarské prace je zaméfeni na problematiku restauraci v oblasti
marketingu, tudiz definovani zakladnich podstat marketingového prostiedi, provedeni
vyzkumu, nasledného vyhodnoceni a vytvofeni napravnych opatieni, jez odstrani

nedostatky restaurace.

V casti teoretické jsem vyuzila odborné literatury a jako interni zdroje mi poslouzily
informace ziskané od zaméstnancii a majitelil restaurace. Dale jsem Cerpala z obsahu

internetovych stranek restaurace.
Jednotlivé cily této prace jsou:

e formulace zakladnich marketingovych pojm;

e definovani soucasné¢ho marketingového mixu restaurace;

e analyza konkuren¢niho prostiedi;

e vymezeni pfileZitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek restaurace v ramci
SWOT analyzy;

e provedeni vyzkumného Setfeni strany zédkazniki;

e vytvoreni vlastnich navrhli na zmény v oblasti marketingové strategie restaurace.

Aplikovani navrhtt na zmény povede k dosazeni cile stanovenym majiteli, jejichz

zdmérem je navyseni poctu zakazniki restaurace.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Americky védec Philip Kotler (1994), definuje marketing jako spolecensky a fidici
proces, diky kterému mohou jednotlivci uréitym zpiisobem uspokojovat své prani a

potieby a to pomoci procesu vytvaieni a smény vyrobkii a hodnot s dalSimi.

Pro organizaci orientovanou na marketing je hlavni tulohou snaha obsluhovat
zakaznikovi prani. Podnik se nepfetrzité zajima o to, po ¢em zakaznik touzi dnes a kam
se jeho potieby pifesunou v budoucnu, a na zdkladé¢ toho soucasné¢ pracuje na

pozadovanych sluzbach a vyrobcich (Horner a Swarbrooke, 2003).

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou specificky identifikovatelné Cinnosti, nehmotné povahy, poskytujici
uspokojeni potieb zdkaznikli. Nemusi byt nutné spjaty s prodejem vyrobku, zaroven
jejich produkce nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. V ptipad€, ze je toto uziti

opravdu nutné, k transferu vlastnictvi takového hmotného zbozi nedochazi.

Zakladni charakteristiky sluzeb:

e Nehmotnost — Oproti vyrobkiim nejsou sluzby hmatatelné. Zakaznik si je
nemiize prohlédnout apod. Kvalita sluzeb se odviji od mista, kde jsou sluzby
poskytovany, podle lidi, ktefi sluzbu zprostfedkovavaji, zatizeni, formy
propagace a samoziejm¢ podle ceny. Hlavni ulohou poskytovatele sluzeb je
odpovédnost za =zajisténi téchto ,dikaza“, které jsou hlavnim hybatelem
ovliviiyjici kvalitu sluzby a ur€itym ,,zhmotnéni nehmatatelného.

e Neoddélitelnost — V piipad¢ sluzeb tomu neni stejné jako u fyzickych vyrobki,
které jsou nejprve vytvofeny, skladovany, distribuovany a poté spotiebovany.
Sluzby jsou soucasné poskytovany a spotifebovany. Poskytovatel sluzby se
zaroven stava soucasti sluzby. VéEtSinou je v rdmcei procesu sluzby nutné aby byl
pfitomen zakaznik, ktery pfi vzajemném pulisobeni s poskytovatelem dotvari

kone¢nou uroven sluzby.

12



e Heterogenita — Tzv. heterogenita ¢i proménlivost, je uréena proménlivosti
mista, Casu, a osoby, kterd zrovna sluzbu poskytuje. NejvétsSimi tuskalimi
proménlivosti sluzeb, kterych se zakaznici obavaji, jsou odchyleni od normy a
nedostateCné prizpisobeni se a uspokojeni specifickych potiteb zakaznika.
Pomoci standardizace ¢i jinych opatteni Ize heterogenitu sluzby redukovat.

e Zniditelnost — Jelikoz nelze sluzbu wuchovat, uskladnit nebo odlozit
K pozdéjsimu prodeji ¢i spotiebé je dal$im charakteristickym znakem sluzeb
pomijivost.

e Absence vlastnictvi — Dal$im rozdilem mezi sluzbami a hmotnymi vyrobky je
limit vlastnictvi sluzby. V ptipadé sluzby mame pouze pravo doCasného uziti

(Vastikova, 2014).

1.1.1 Analyza nabidky sluZeb

Koncept sluzeb vétSiny podniki nabizejicich sluzby muizeme klasifikovat na tzv.
klicovy (nebo také zakladni) produkt a periferni (¢i doplhikovy) produkt. Zakladni
produkt je hlavnim divodem koupé sluzby, kdezto dopliikovy produkt je poskytovan

v ramci zdkladni sluzby a déle k ni piipojuje urcitou hodnotu.

Ptikladem mohou byt sluzby v kadetnictvi. Zékladni sluzba je zhotoveni ucesu,
doplikovou sluzbou potom mohou byt informace o nejnovéjSich modnich tcesech ¢i

nabidnuti obCerstveni (Vastikova, 2014).

1.1.2 Holisticky marketing sluZzeb

Jelikoz pti poskytovani sluzeb jde predevsim o komplexni interakce, je velice dilezité
ptijeti holistického marketingového pohledu. Konecny vysledek sluzby a to, jestli
zakaznik bude spokojen natolik, Ze ziistane vérny poskytovateli sluzby, rad se vrati a
V nejlepsSim ptipadé dany podnik doporuci, zavisi na celé tadé¢ veli¢in. Bylo
identifikovano nékolik stovek druht kritického chovani, které zakaznika dovedou

Kk tomu, aby zménil poskytovatele sluzeb.
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Toto pojeti marketingu sluzeb si vyzaduje externi, interni a interaktivni marketing.
Externim marketingem je myslena béznd prace pii ptiprave, vytvaieni cen, distribuci a
propagaci. Interni marketing predstavuje trénink a dostate¢né vytvafeni motivace
zamestnanc k obsluhovani zékaznikii. Steven T. Berry tvrdi, Ze nejpodstatnéjSim
ptispévkem, ktery by mélo poskytovat kazdé kvalitni marketingové odd¢leni, ,je byt
natolik uzasné chytré a ziskat ve firmé k provadeéni marketingu kazdého zaméstnance *

(Kotler a Keller, 2007, s. 448).

A Vv neposledni fad¢ interaktivni marketing se zamétuje na schopnosti zaméstnance pii
obsluhovani zakaznika. Je samoziejmosti, Ze zdkaznik nebude sluZzbu posuzovat pouze

podle jeji technické kvality, ale i podle jeji funk¢ni kvality (Kotler a Keller, 2007).

1.2 Marketingovy mix sluzeb

Proces marketingového fizeni, ktery je operativni a praktickou konkretizaci je
oznaCovan spojenim marketingovy mix. Jednd se o soubor marketingovych
proménnych, které podnik dokaze kontrolovat, a pokud si zvoli vhodnou kombinaci,
dokdze prostiednictvim uspokojeni ptrani zakazniki dosdhnout svych cild.
Marketingovy mix je platformou pro rozmisténi finan¢nich prostiedk, lidskych zdroja

a organizace diky nému dokaze analyzovat moZnosti a vymezit zodpoveédnosti

(Jakubikova, 2012).

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenove,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani

zakazniku na cilovéem trhu.

(Armstrong a Kotler, 2004, s. 105)

Takto definuji marketingovy mix Philip Kotler a Gary Armstrong v jedné ze svych knih

0 marketingu.
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1.2.1 UZzvani marketingového mixu

Marketingovy mix obsahuje soubor néstroju, které celkové utvaii vlastnosti nabizenych
sluzeb. VSechny prvky zahrnuté v marketingovém mixu slouzi ke stejnému cili:

uspokojit potfeby zakaznika a ptivést firmée zisk.
e Produkt (product)

Produktem zamyslime vSe, co firma uvadi ve své nabidce k uspokojeni hmotnych 1
nehmotnych potieb spotiebitele. V piipadé Cistych sluzeb je produktem konkrétni
proces, ktery probihd bez pomoci hmotnych vysledkl. Nejdulezitéjsim prvkem, ktery
sluzbu definuje, je jeji kvalita. Spotiebitel se produktu rozhoduje dle sortimentu

produktti, zivotniho cyklu, image znacky apod.
e Cena (price)

Cena je kvili nehmotnému charakteru sluzby jejim vyraznym ukazatelem kvality.
Jelikoz je sluzba neoddé¢litelnd od jejiho poskytovatele vznikaji dalsi specifika pii tvorbé

cen sluzeb.

e Distribuce (place)

Rozhodnuti o distribuce ovliviiuje snadnost piistupu spotiebitele ke sluzbé. Do
distribuce spadd volba mistniho lokalizace sluzby ¢i  volba potencidlniho
zprostiedkovatele. Kromé toho vyvolavaji sluzby pohyb hmotnych prvki tvoficich

soucast sluzby, které musi nékdo obstarat.
e Propagace (promotion)

Zvoleni zpiisobti jakymi se o nabizeném produktu spotiebitelé dozvédi (viz

komunikac¢ni mix).
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obrazek 1: Piasobeni 4P na zakazniky

(zdroj: ROBERTNEMEC, 2005)

Aplikovani zakladniho marketingového mixu v organizacich nabizejicich sluzby
ukazalo, Ze pouze tato 4P pro uspesné plnéni marketingovych plant nestaci. Pfi¢inou
jsou specifické vlastnosti sluzeb. Proto bylo nezbytné k zdkladnimu marketingovému

mixu piidat dalsi 3P.
e Lidé (people)

V ramci poskytovani sluzby je vice ¢i méné vytvafena komunikace mezi
zékaznikem a poskytovatelem sluzby. Lidé jsou tedy jednim z nejvyznamnéjSich
prvkli marketingového mixu sluzeb a silné ovliviji jejich kvalitu, a to jak strana
zaméstnancl, tak strana zakaznik. Firmy poskytujici sluzby se musi peclivé

zaméfovat na vybér, zaSkoleni a motivovani zaméstnancil.

e Materialni prostiedi (physical evidence)

Zakaznik zvazujici koupi urcité sluzby ji sice kvili jeji nehmotnosti nemize zvazit
diive, nez ji spotiebuje, ale jeho dojem z vlastnosti sluzby miize siln¢€ ovlivnit materialni
prostiedi. Takovéto prostfedi miize mit mnoho forem, naptiklad od vlastni budovy az po

brozuru. Dal§im pojitkem ke kvalité sluzby mtiZe byt také obleCeni zaméstnanc.
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e Procesy (processes)

Pribéh poskytovani sluzby je predevsim o vzdjemné interakci mezi zdkaznikem a
zaméstnancem, a proto je dilezité, aby se podnik zamétil na to, jakym zplsobem je

sluzba poskytovana (Vastikova, 2008).

1.2.2 Pohled zakaznika

Marketingovy mix 4P je mixem vytvofenym z pohledu firmy. Takovyto pohled v dnesni
dob¢ davno nestaci. Nemén¢ dulezitym pohledem je pohled zakaznika. Marketér se tedy
musi divat na situaci nejenom z pohledu prodejce, ale stejné tak z pohledu zékaznika.

Pro dosazeni kompletnosti byl vytvofen marketingovy mix 4C.

Pretransformovani jednotlivych prvki z mixu 4P na 4C je uvedeno vV nasledujici

tabulce.

Tabulka 1: Proména 4P na 4C

4P 4C

Produkt (Product) Uzitna hodnota (Customer value)

Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to the
customer)

Misto (Place) Pohodli (Convenience)

Propagace (Promotion) Komunikace (Communication)

(Zdroj: Kotler, 2000, s. 114)
Po zhodnoceni tabulky se dozvidame, Ze zdkaznik pozaduje ur¢itou uzitnou hodnotu, za

nizkou cenu, pii velkém pohodli, a Ze ocekavd komunikace, nikoliv propagaci

(Jakubikova, 2012).
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1.3 Komunikac¢ni mix

Marketingovd komunikace, je pro vSechny typy podnikatelského prostiedi, jednim
Z nejvyznamnéjSich prvki marketingového mixu. Vybér komunika¢nich nastroji a
kanali umoziuje organizaci efektivné komunikovat s okolim, coz je velmi dulezité pro
dosahovani jejich cild. Nejlepsi volbou pro co nejefektivnéj$i komunikaci se
zakaznikem, je kombinovani riznych néstroji a dusledna koordinace strategie jejich
vyuziti, kterd musi jasné¢ a piesvédCivé vypovidat o nabizenych sluzbach. Jednim
z nejdtlezitéjSich prvki komunikacni strategie je tzv. ustni reklama, kterd je v ocich

zakaznika velice dulezita.

Vyzkumem byla ovérena skutecnost, Ze pokud je zakaznik se sluzbou spokojen, oznami to
asi 4 az 5 svym znamym, ale v pripade nespokojenosti rozsiri tuto informaci mezi 11

dalsich lidi.
(Vastikova, 2014, s. 126)

V dnesni dob¢ pouze ustni reklama samoziejmé nestaci, a pokud se chce podnik zaméftit
na Sirokou vefejnost, musi vyuzivat i dalSich nastroji komunikace a k tomu musi védét
jak, co, komu a kdy sdélit (Vastikova, 2014). Obvykle se nastroje komunika¢niho mixu

rozd¢€luji do téchto skupin:

e reklama,
e podpora prodeje,
e osobni pode;j,

e public relations.

Organizace maji, diky soucasné inovaci nastrojii marketingové komunikace, na vybér
n€kolik aktualnich trendl, které jsou vhodné i pro uplatnéni v marketingu sluzeb
(Vastikova, 2014). Jedna se o:

e piimy marketing;
e internetovou komunikaci;
e komunikaci na socialnich sitich;

e marketing udalosti;
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e guerilla marketing;
e virdlni marketing;

e product placement

1.3.1 Trzni segmentace

Na tzv. nediferencovaném trhu vétSina organizaci nedokdze uspokojit potieby vsech
zakaznikli a soucasné nedokédze konkurovat vSem ucastnikim tohoto trhu. Proto si
kazd4 organizace voli urc¢itou strategii trzni segmentace. Podnik si ur¢i takové segmenty
trhu, pro které je jeho nabidka nejvhodnéjSi, a které maji vzajemné podobné
charakteristické rysy. Cilovym segmentem se potom nazyva ta ¢ast trhu, kterou si
organizace vybrala z sir§iho trhu. Takovyto segment je nadefinovan v ramci jednoho ¢i

vice kritérii. Zakladni segmentacni kritéria, ktera rozeznavame, jsou:

e geograficka — poskytovani sluZzeb v ramci jednoho urcitého tizemi;

e demograficka — poskytovani sluzeb zdkaznikiim podle urcitych vlastnosti jako
je vek, pohlavi, stav, ptivod apod.;

e socioekonomicka — zacileni firmy na zdkazniky podle socialniho statusu,
piijmu, zaméestnani atd.,;

e psychograficka — rozliSeni dle hledanych vyhod ¢i zvolenych preferenci
skupiny spottebiteli;

e motivy vedouci k nakupu — zvyk, impulz atd.;

e (Casova — kritéria se vytvari faktorem Casu.

Kromé¢ téchto uvedenych kritérii, existuji 1 kritéria dalsi, jako naptiklad dle kulturni
zvyklosti spotiebitelll apod. Priibéh segmentace trhu je provadén ve tfech nésledujicich

etapach:

1. urceni segmentacniho kritéria;
2. zhodnoceni alternativnich trznich segmentii;

3. vybér trzniho segmentu.
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Nékteré z trznich segmentii nabizeji atraktivnéjsi ptilezitosti nez jiné, organizace by ale
mély cilové segmenty vybirat nejenom na zdkladé objemu prodeje, ale také podle

schopnosti podniku vyrovnat se s konkuren¢ni nabidkou (Vastikova, 2014)

1.3.2 Stanoveni cili marketingové komunikace

Zpravidla je nutné, aby cile marketingové komunikace byly tzv. SMART. To znamena,
ze musi byt specifické, méritelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované. Pii
tvorbé takovychto cilli je dualezité, aby podnik vychazel z podrobné znalosti trhu,
kupnich motivli a chovani zdkaznikti. Mezi zakladni cile marketingové komunikace 1ze

zaradit:

e informovani zdkaznikli o vyhodach pro zakazniky;

e presvédCeni potencialnich zakazniki, aby se rozhodli praveé pro nasi sluzbu;
e prubézné ptipominani o nabidce sluzeb;

e disledné odliseni nabidky sluzeb podniku od konkurence;

e vytvareni zdkaznikovi preference sluzby;

e predkladani filosofie a hodnot firmy zédkaznikiim (Vastikova, 2014).

1.3.3 Marketingové strategie

V soucasné dob¢ probiha kazdodenné ve svété plno zmén. Méni se prostiedi (rozsifeni
apod.) a soucasné se také meéni podniky (systémy organizace, jejich technologie, lidé
atd.). Cely tento proces zmén vyzaduje i zmény mySleni a to predevS§im v ramci
marketingu. Marketingové pldnovani se stdva nepfetrzitym procesem. Potieba

zamySleni se nad strategickymi tivahami je tim padem velice diilezita.

Nazorli na strategicky marketing je Sirokd Skéala. Jednoznatné pojem strategicky
marketing nelze vymezit. Nejlépe lze jednotlivé prvky strategického marketingu

charakterizovat jako analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu (viz obr. 2). Kazdy
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Z podnikii musi nalézt zpisoby budouciho posunu a rozvoje vV podminkach, které jsou

soucasti dynamicky se rozvijejiciho a méniciho prostiedi.

Mezi konkurenci vitézi ten, kdo nejpiesnéji dokaze predvidat budouci vyvoj a
predevs§im na né&j dokaze ve spravnou chvili reagovat, ten, kdo se neboji provadét zmény
a Vv neposledni fadé ten, kdo nejdokonaleji porozumi trhti a zdkaznikiim (Vastikova,

2014).
V ramci marketingové komunikace rozliSujeme dv¢ nejzékladnéjsi strategie:

e strategie tlaku (,,push®) — firma popostrkuje zakazniky k nakupu a tla¢i na ng;
do této strategie spada napiiklad ptimy marketing ¢i osobni prodej;
e strategie tahu (,,pull”) — firma se snazi zakaznika pfitahovat pomoci reklamy a

podpory prodeje.

VétSina organizaci vyuziva obou forem a vzijemné je kombinuje. Strategie tlaku je

typi€téjsi na primyslovych trzich (Vastikova, 2008).

1.3.4 Vlastni realizace komunika¢ni strategie v praxi

Vlastni realizace komunikacni strategie zahrnuje dvé hlavni ¢asti:

vvvvvv

e Vymezeni cilové skupiny. Jednou z nejdilezitéjSich uloh je poznani cilovych
piijemct, tedy soucasnych i potencidlnich zakazniki. Nejedna se pouze o
jedince, ale také o poznani skupin ¢i celych vefejnosti.

e Nacasovani komunika¢niho mixu. Spravné zvolené¢ nacasovani je ovlivnéno
jak frekvenci ndkupil, mife zapomindni, tak zvykovém chovéani zakaznikil

(Vastikova, 2008).

1.3.5 Vyhodnoceni aspé$nosti komunikaéni strategie

V posledni fazi procesu tvorby komunikacni strategie je nezbytné zkontrolovat, zda

bylo stanovenych cilli dosaZeno a prokazat, jestli se investice vynaloZzené na komunikaci
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vrati. Volba a realizace komunika¢ni kampané neni nikdy stoprocentné UspésSna, ale
vyhodnoceni komunikac¢nich strategii pouzitych v minulosti je potfebnym prostiedkem

jak upravit a vylepsit strategii v budoucnu. (Vastikova, 2008).

1.4 Marketing na internetu

Internet je v dnesni dobé nedilnou soucasti kazdého dne vétsiny lidi na svété. Zaroven
marketingové zaméry nas obklopuji na kazdém kroku, a proto bylo nezbytné, aby se
marketing pfizplisobil a vyuzil takovychto zmén Vv komunika¢nim a informaénim
systému lidi. V roce 2012 doséhl celosvétovy pocet uzivatell internetu témer 2,5
miliardy lidi a Facebook v oblasti socidlnich médii ptekrocil 1 miliardu registraci.
Dostupnost internetu je den ode dne snazsi a lidé jsou zvykli na neustaly online kontakt.
Smartphony tuto potfebu dovedou jednoduse uspokojit a navic diky nim muizeme

vyuzivat tisice uzitecnych funkei.

1.4.1 Komunika¢ni mix na internetu

Marketingova komunikace na internetu muze nabyvat rady forem, které se navzdjem lisi
svymi cili, podle nichz jsou ndsledné voleny ndstroje, jez firma ke komunikaci vyuziva.

Takovouto definici uvadi ve své publikaci Pikrylova a Jahodova (2010, s. 224).
Bézné prostiedky pro propagaci na internetu dle Piikrylové, Jahodové (2010):

e Reklamni kampané
e On-line PR

e Mikrostranky

e Virdlni marketing
e Buzz marketing

e Advergaming

Dale zminuji, ze pro zefektivnéni takovéto propagace je vhodné vyuziti reklamy ve

vyhledavacich (SEO, SEM, PPC).

22



Jelikoz se internetova komunikace vyviji kazdym dnem, je u takového zplsobu
propagace nutné sledovat tento rozvoj novych ndstroji, spojenych predevsim se
socidlnimi sitémi a mobilnimi telefony. Napiiklad geolokacni sluzba Foursquare ¢i
aplikace RESTU pro vytvareni rezervaci, jsou skvélym prostiedkem zviditelnéni pro

majitelé restauraci a jinych obcerstvovacich podnikd.

Zakladni cile marketingové komunikace na internetu jsou totozné s témi u ,.klasického*
marketingu. Janouch (2010, 2011) se ale pokusil je vice ptiblizit a rozlisil tak tyto cile

dle sméru komunikace. Ve sméru k zédkaznikovi specifikuje 4 zakladni cile:

e informovat,
e ovlivilovat,
e piimét k akci,

e udrZzovat vztah.
Cile opacné, tzn. smérem od zakaznika, shrnuje Janouch (2010) do 3 okruh:

e informace vztahujici se k ndkupu,
e informace o pozadavcich, potfebach, spokojenosti apod.,

e informace o zakaznikovi samotném.

Zminéné okruhy by se mohly seskupit do polozky ziskavani a analyzovani informaci o
aktivité¢ spotiebiteli v prostiedi internetu. Marketing na internetu ma jednu velkou
vyhodu a to, Ze miizeme plno aktivit spotiebiteli pomérné piesné¢ monitorovat. Google

k tomu dokonce poskytuje zdarma kvalitni nastroje jako je Google Analytics.

Uvedeny autor také zminuje diilezité specifikum marketingové komunikace na internetu
ve smyslu jejiho zaméfeni na konverzaci se zdkazniky (Janouch, 2011, s. 27). Takovato
konverzace by méla byt rychld, odpovédna a predevsim na socidlnich sitich odlehcena
az zébavna. Takova spravn¢ zaméfend aktivita na socidlnich sitich mize byt vhodnym
nastrojem pro vytvofeni pevného a dlouhodobého vztahu se zdkazniky (Eger a kol.,

2015).
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1.4.2 Socialni média

Béhem uplynulych deseti let se nejriznéj$i platformy socidlnich médii, jako je
Facebook, LinkedIn, Twitter ¢i YouTube, staly soucasti nasich kazdodennich Zzivoti.
Tyto novda média nam otviraji diky vytvofeni spojeni s ostatnimi upln€¢ nové socialni
moznosti. Mizeme klidné fict, ze se vétSina aktivit z ,,0ffline” pfemistila do online

sveta.

Najde se plno lidi, ktefi se nikdy neshodnou na tom, zda je to spravné ¢i Spatné. Jisté je,
ze muzeme vidét Vtomto zaplaveni naSich zivotl socidlnimi médii rGzna pozitiva.
Obzvlast pokud podnikdme, otviraji ndm socidlni sit€ novou, dosud nepoznanou formu
komunikace se zdkazniky, ktera, pokud se vyuzije vSech moZnosti spravné, je

jednoducha, Gcelna a zabavna pro obé zucastnéné strany (Eger a kol., 2015).
JelikoZ jsou socidlni média v porovnani s jinymi druhy médii nejrychlejsi v Sifeni
informaci, rozhodla jsem se témto mistim vénovat velkou pozornost a pfi vytvareni

zmén v marketingovém planu restaurace se zaméfit predevSim na takovouto formu

propagace.

Obrazek 2: Socialni média

(Zdroj: MEDIAGURU, 2012)
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1.4.3 Reklama na Facebooku

Hlavnim cilem podniku na Facebooku je propagace jeho znacky, produktl ¢i sluzeb.
Diky moznosti behavioralniho cileni, vytvaieji socidlni sit€¢ moznost ptesnéjsiho
zacileni na potencidlniho zdkaznika a zaroven snizuji pocty zobrazeni reklamy, na
kterou nikdo neklikne. Behaviordlniho cileni lze vyuzit, pokud vime o dvou ¢i tiech
nejhlavngjsich aspektech ndmi nabizené sluzby ¢i produktu, na jejichz zakladé mizeme
najit cilové segmenty zakaznikli. Pfi segmentaci se muizeme napiiklad zaméfit na
pohlavi, rodinny stav, v€k, vzdélani i1 bydlisté. Béhem tvorby reklamy na Facebooku,

S kazdym dalSim ptidanym filtrem, vidime pocet uzivateld, kterym se reklama zobrazi.

Pokud mame zformulovany obsah reklamy a vime, komu chceme reklamu zobrazovat,
je nutné si vybrat mezi riznymi prostiedky, kterymi uvedeni reklamy chceme provést.
Na Facebooku existuji Ctyfi moznosti reklamy: dvé z nich jsou placené (cilené inzeraty)
a dvé slouzici K virdlnimu Sifeni (socialni pluginy a socialni kontext reklam).
V navrhové Casti prace se zamétuji na placenou formu reklamy na Facebooku, tudiz se

Ji budu vénovat 1 zde.

Cileny inzerat na Facebooku se objevuje v pravém pruhu stranky a je zobrazovan
formou ramecku s nazvem, textu a ptipadné obrazku. Komu a kdy se inzerat bude
zobrazovat, urci sim Facebook podle tspéSnosti reklamy, nami zadané¢ho rozpoctu a
V neposledni fad¢ podle toho, zda jsme si vybrali platbu na zakladé CPC, coz je platba

za proklik ¢i CPM, tedy platbu za zobrazeni.

Cena za proklik se mize zdat ptijatelnéjsi, protoze platime pouze za to, jestli doopravdy
na nas inzerat nékdo zareagoval, zaroven i bez reakce uZzivatele je zobrazeni reklamy
zdarma. Na druhou stranu, pokud nepotfebujeme, aby uzivatel na reklamu klikl, a staci
nam pouhé zobrazeni, miize byt CPM levnéjsi. Na Facebooku je uplathiovano pravidlo

aukce, tzn., ze reklama toho, kdo nabizi v danou chvili nejvice, se zobrazi prednostné

(Camek a Kulhankova, 2010).
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Obrazek 3: Facebook

(zdroj: MARKETUP, 2014)

1.5 Konkurence

Konkurence se objevuje na vSech mistech, kde miizeme naleznout vice organizaci
nabizejicich podobnou sluzbu ¢i produkt, zaméteny na spole¢nou cilovou trzni skupinu.
Zakaznik mé tedy moZznost volby, a kazda z organizaci se ho snazi presvédcit, aby si

vybral pravé z jeji nabidky.

Konkrétné v oblasti stravovacich podnikii se vyskytuje masova konkurence. Cilem
kazdého takového podniku je nabidnout po vSech strankach co nejkvalitnéjsi sluzby a co

nejvice se odlisit od ostatni konkurence, tak aby se zakaznik opakovan¢ vracel.

Konkurence se vyskytuje na raznych geografickych urovnich, pocinaje mistni
konkurenci vramci jednoho meésta (napf. sektor restauraci) a konce globalni
(celosveétovou) konkurenci, ktera vznikd mezi organizacemi, nehledé¢ na to na jakém

kontinentu se nachdzi (Horner a Swarbrooke, 2003).

Konkurence se objevuje v téchto podobéch:

e Konkurence na strané nabidky — Kazdy vyrobce chce co nejvice maximalizovat
svij zisk, respektive prodat co nejvice svych vyrobkil, co nejdraz, i na tkor

ostatnich.
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e Konkurence na stran¢ poptavky — Vznika, pokud dojde k nedostatku zbozi.
Dochazi k stfetdvani z4jma spotiebiteld. Kazdy zakaznik chce nakoupit co
nejvice a co nejlevnéji, i na ukor ostatnich.

e Konkurence mezi nabidkou a poptavkou (napti¢ trhem) — Vytvaii se stfet mezi

nabidkou a poptavkou, kdy prodejce chce prodat své vyrobky s co nejvétSim

A4

Swarbrooke, 2003).

1.5.1 Strategie konkurenénich vyhod

Aby podnik, pisobici v oblasti stravovacich sluzeb, ziskal konkuren¢ni vyhodu, musi

vyuzit raznych cest. Patii k nim:

e racionalizace a snizovani nakladu,
e inovace sluzeb (produktu),

e odliseni sluzeb (produktu),

e cenova politika,

e Ucinn¢jsi techniky propagace,

e soustfedéni na trh,

e strategické aliance.
NejefektivnéjSiho vysledku podnik dosdhne v piipadé kombinovani vSech téchto metod.

Zpusoby, kterymi se podnik snazi dosdhnout konkuren¢nich vyhod, vétSinou zavisi na
aktualnim stavu ekonomiky. Pokud je obdobi hospodarského upadku, uchyluji se
organizace ke snizovani naklada a slev z ptivodnich prodejnich cen. Zatimco v obdobi
hospodaiského rozkvetu, zavadéji na trh nové produkty, slucuji se s dalSimi firmami

nebo jiné firmy kupuji (Horner a Swarbrooke, 2003).

1.5.2 Konkuren¢ni sily

Porteriv model péti konkurenénich sil byl vytvoten ekonomem Michaelem Porterem,

ktery rozeznal a urcil pét sil, které jsou hlavnim hybatelem dlouhodobé atraktivity trhu
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¢i trzniho segmentu. Témito silami myslel konkurenty v odvétvi, potencidlné nove

vstupujici, nahrazky, zdkazniky a dodavatele.

1. Hrozba velké rivality v trZznim segmentu
Segment neni pfitazlivy, pokud se v ném pohybuji pocetni, silni ¢i dokonce
agresivni konkurenti. Stava se jeSt¢ méné pfitazlivym, jestlize stagnuje nebo
upada a konkurenti maji silné divody pro¢ se v ném udrzet. Takova atmosféra
vede vétSinou k cenovym valkdm, reklamnimu pfedhdnéni a zavadéni novych

produkttl, takZe soupeteni se stane narocnéjSim a predevsim nakladnéjSim.

2. Hrozba potencialné nové vstupujicich konkurenti
Ptitazlivost segmentu pro nové podnikatele, co maji zdjem do né&j vstoupit, se
meti podle vysky bariér vstupu a vystupu. Nejptitazlivéjsi segment bude tedy
ten, ktery ma bariéry vstupu vysoké a bariéry vystupu nizké. To znamena, ze pro
firmy nové vstupujici je do segmentu tézké se dostat a zaroven slabsi firmy

mohou lehce ze segmentu vyklouznout.

3. Hrozba substituta

Pokud existuji realné ¢i potencialni nahrazky produktu ¢i sluzby — tedy to, co
miize produkt nebo sluzbu nahradit, stava se segment neatraktivnim. Nahrazky
siln€¢ ovliviiuji ceny 1 zisky. Spolecnost se naucila pohybovat v takika
neomezeném trhu a zacala pozorné sledovat cenové trendy a rozdily kvalit mezi

vyrobky a sluzbami.
4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Pokud se prodejci chtéji této hrozbé vyhnout, vybiraji si zdkazniky, ktefi maji co
nejmensi vili vyjedndvat ¢i moznost meénit dodavatele. Dale se mohou snazit o
vytvofeni takové nabidky, kterou ani silni zdkaznici nedokazi odmitnout. Jestlize
je vyjednévaci sila zdkaznikdi organizovanéjsi a koncentrovangjsi, ndklady na
zménu jsou malé, kdyZ vyrobek je pro zdkaznika jeden z nejvétSich celkovych

nakladd, stane se segment neatraktivnim.

5. Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavateli

28



Jestlize dodavatelé maji moznost zvySovat ceny ¢i snizovat doddvané mnozstvi,
délaji tim segment komplikovanéj$i. Dokonalym ptikladem mohou byt ropné
spole¢nosti. Tak jako v pfipadé strany zakaznikil, i dodavatelé¢ jsou silni, kdyz
jsou koncentrovani nebo organizovani. Obzvlast kdyz existuje jen malo

nahrazek a produkt je dilezitou slozkou vyroby (Kotler a Keller, 2007).

Nasledujici obrazek je prevzat od Michaela E. Portera.

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurent()

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelus) odbérateli)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutt)

Obrazek 4: Porteriv model

(Zdroj: VLASTNICESTA, 2012)

1.5.3 Analyza konkurentu

V momenté kdy firma nalezne a identifikuje své hlavni konkurenty, je dilezité, aby

zaroven zjistila, jak vypadaji jejich strategie, cile a pfedevsim silné a slabé stranky.

Nazvem strategickd skupina se oznacuje takové seskupeni firem, které se na urcitém
cilovém trhu fidi stejnou strategii. Pfed vstupem na dany trh si firma rozvrhne schéma,
podle kterého pozna, ktera strategickd skupina ji bude ovliviiovat, tzn., do které budou

patfit jeji konkurenti.
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Poté co spolecnost rozpozna své hlavni konkurenty a jejich konkrétni strategie, by se
méla zaméfit na redlné zaméry téchto konkurentii. Jaké jsou jejich motivy chovani ¢i co

na daném trhu hledaji apod. (Kotler a Keller, 2007).

1.6 SWOT analyza

Jednou z nejzakladnéjSich metod pii urCovani aktualni marketingové situace je
realizovani SWOT analyzy. Nazev této metody je odvozen podle pocatecnich pismen
nékolika anglickych slov (Janeckova a Vastikova, 2000):

S — strenghts (sily)

W — weaknesses (slabosti)

O — opportunities (ptilezitosti)

T — threats (hrozby)

Interni

Externi

Obrazek 5: SWOT analyza

(Zdroj: FILOSOFIE-USPECHU, 2012)
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1.6.1 Piilezitosti a ohrozeni (O-T)

Nejdiive vychdzi SWOT analyza ze zkoumani externiho prostfedi, kterym je podnik
obklopovan. Tato oblast plisobi na organizaci nekontrolovatelnymi vlivy a nachézi se

mimo plsobné pole pracovniktl firmy.
Struktura takovéhoto vnéjSiho prostredi je tvotena z:

e Makroprostiedi, které je sestaveno ztéchto slozek: ekonomické, politické,
legislativni prostfedi, dale demografické, kulturni, socidlni, technologické a
ekologické prostiedi.

e Vnitiniho prostiedi, které je blizkym okolim podniku a je tvofeno: konkurenci,

zékazniky a dodavateli (Vastikova, 2000).

Cilem analyzy vn¢jSiho prostfedi je identifikace pftilezitosti organizace a urceni
ptipadnych rizik a ohrozeni. Firma diky znalosti vnéjSiho prostfedi zjiSt'uje svou danou

pozici na trhu a vytvaii prostor pro jeji dalsi vyvoj na trhu.

V této fazi analyzy by se organizace méla zabyvat riznymi faktory ovliviiujici zmény
ekonomického prosttedi, jako jsou naptiklad ekonomicka recese, ekonomické oziveni,
pohyb inflace, rist nezaméstnanosti v daném regionu, ale i faktory pusobici z hlediska
politického a legislativniho jako deregulace cen, zmény v oblasti pifimych a nepiimych

dani, pravy zédkonikl apod. (JaneCkova a Vastikova, 2000).

1.6.2 Silné a slabé stranky (S-W)

V dalsi casti SWOT analyzy by se firma méla zaméfit na analyzu trzniho prostiedi,
skladajictho se znaSich dodavateld, zdkaznikl, konkurence a naSeho trhu. Pfi
identifikovani silnych a slabych stranek se tedy orientujeme na wvnitini prostfedi
organizace. Prostfednictvim ruznych otdzek pak vyhodnocujeme, zda je konkrétni
situace pro nas dobrd, tedy je silnou strankou, ¢i Spatna, potom se jednd o slabou stranku

(Janeckova a Vastikova, 2000).
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Vsechny spole¢nosti maji sva rizna specifika, ktera v urcitych situacich mohou byt
silnymi nebo slabymi stranami. Proto dilezitou ulohou vedoucich pracovniki je, aby
dokazali spravné danou situaci zanalyzovat, ale také dobfe vyhodnotit. Potom takto
diisledné provedena SWOT analyza mtze byt kvalitnim podkladem pro dalsi strategicka

rozhodovani. (Vastikova, 2008).
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2 ANALYTICKA CAST

V analytick¢ ¢asti mé prace se zaméiim na predstaveni podniku Restaurace U

Cerveného volka od jeho zalozeni az po soucasnost, na zhodnoceni jeho aktualni situace

a soucasn¢ Vyuziji informaci z teoretické Casti prace a provedu potiebné analyzy, které

budou slouzit jako podklad pro vytvoteni vlastniho navrhu feseni.

2.1 Zakladni Gdaje restaurace

Nazev: Restaurace U Cerveného volka
Adresa: Dolni nameésti 26/39 77900 Olomouc
Provozovatelé: Jiti Smoldas, Pavel Simik

ICO: 29455278, 10621849

Obrizek 6: Restaurace U Cerveného volka

(Zdroj: RESTAURACE U CERVENEHO VOLKA, 2010)
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2.2 Historie restaurace

Restaurace se nachazi v fadovém renesancnim domé, na kterém jsou vidét barokni a
klasicistni prestavby. Zachovaly je také barokni mazhaus a novorenesan¢ni priceli. Jiz
v roce 1630 byl dam nazyvan ,,U Cerveného vola® a takto je pojmenovan az do dnes.
Odedavna v ném byl provozovan oblibeny olomoucky zajezdni hostinec. NejstarSim
zndmym majitelem byl v roce 1514 Zikmund Ochsenfelder, dale je pfipomindn Martin
Kramer a $iitirat Jan Artner. V roce 1617 diim koupil radni a pozdé&ji rychtéf, kansel a
purkmistr Vaviinec Nezgoda, bohaty méstan, vlastnici dalsi dva domy na predmésti
Vozovka. Od této doby se majitelti prostfidalo mnoho. Dim vlastnili mlynat, tkadlec,
feznik ¢i lékat a za celou tu dobu se v domé& objevovali rliznorodi lidé. Vzdy se ale
v domé provozoval hostinec, ktery nabizel pfedev§im pivo a kotalky. V roce 1871 se
v hospod¢ schazeli ¢lenové cechu stolafti. Na konci druhé svétové valky si soudoby
majitel Vaclav Fritscher rozsitil koncesi o vy¢ep ovocného vina, kavy, ¢aje, Cokolady a
dokonce 1 o provozovani her. Po osvobozeni byl jednou ubytovaci hostinec zavien dle
rozhodnuti Ustiedniho narodniho vyboru Olomouce. Dnes se v domé nachazi restaurace
Jiz bez ubytovaciho zatizeni. Prostiedi a atmosféru restaurace se majitelé¢ rozhodli sladit
S historii a pfibéhem celého domu, a tak K vyplnéni restaurace vyuzili nejriznéjsich

starozitnosti.

2.3 Nabidka restaurace

Jelikoz se restaurace nachazi v jadru historické Olomouce, navstévuji ji z velké Casti
cizinci. Kuchafi, potom, co prokonzultovali nabidku jidel s majiteli (viz pfiloha ¢. 1), se
rozhodli tomuto faktu jidelni listek co nejvice ptizplsobit. Proto se v nabidce objevuje
predevsim ryzi Ceska kuchyné, kterou vétSinou cizinci touzi ochutnat spolu s krasy
mésta. Navstévniky mésta, nejenom ze zahrani¢i, ale i z riznych Koutd republiky,
nejvice zajima lokalni jidlo a speciality. Pro Olomouc jsou nejvice typické tvarzky,
tudiz ty se v nabidce objevuji na spoustu riiznych variaci. Kromé zaméteni na ¢eskou a
tedy pokud mozno lokalni kuchyni, je jidelni listek prolozen i lehé¢imi jidly pfevazné

italské kuchyné. Timto se kuchati snazi uspokojit 1 chuté zakaznikd, ktefi si preji spise
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jidla odleh¢end, které ceskd kuchyné moc neobsahuje. Tim padem je struktura jidelni

nabidky rozvrzena do dvou ¢asti. Pokrmy ¢eské kuchyné ale v menu prevladaji.

Restaurace také pravidelné vytvari tematické nabidky jako napt. Valentynské menu,

Svatomartinské menu apod. (viz obrazek nize).

Aperitiv Hlavni jidla

Sekt Chardonay s jaliodou 45,- Viilegek = veprové panenky 199,
peceny v parmské sunce, plnény

Studeny predkrm susenymi rajcaty, rozmarynova omacka

Carpaccio = hovézi svickové 119,- lestoviny papardele

\1’28’2;“"”“” proazanenly Steak supreme = kuvecich 156,-
prsicek s lanyZovym mdslem

, a grilovanymi chery rajcatky,

Polevka bramborovy smetanovy nakyp

Dritbezi krém se $afrinem 48,- ’ ) ’

grilovanymi kurecimi prsicky, Dezert

parmazanovy chips Cokoliddovij fondin 79,-

s vanilkovou zmrzlinon
a jahodovym ragit

Obrazek 7: Ukazka Valentynského menu
(Zdroj: RESTAURACE U CERVENEHO VOLKA, 2015)

Po pravidelném nahliZeni do dennich nabidek restaurace, mohu fict, ze kuchyné je, co se
tyCe nabidky a prezentovani jidel, moderni, zaroven se kuchafi snazi zachovat urcitou
tradici a jednoduchost pii ptipravé téchto jidel.

2.4 Analyza mikroprostiedi

Do marketingového mikroprostiedi podniku miiZeme zahrnout:

e Firemni prostiedi
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e Dodavatelsko-odbératelské vztahy
e Poskytovatele sluzeb

e Charakter cilového trhu

e Konkurenci

e Vztahy s vefejnosti

2.4.1 Marketingovy miX

Produkt

V prvnim elementu marketingového mixu bude rozebrana nabidka restaurace ptimo
Z jidelniho a napojového listku (viz pfiloha ¢. 1). Nabidka restaurace se v pribéhu ¢asu
vyrazn¢ proménovala. Nejdiive byla jidelni nabidka slozend vétSinoveé z Ceskych jidel,
které v jidelnim listku ptevladaji i v soucasnosti, ale zaroven k nim byly doplnény také

leh¢i jidla italské kuchyné.

Na prvni strané jidelniho listku je popsana nabidka predkrmi, ve které se objevuji
piedevsim tvartizky na razné variace. Zakaznik si také mlze vybrat pravé 1 z italskych
piredkrmii, jako je napiiklad carpaccio, které je velice oblibené. Dale je na prvni strané
umisténa nabidka téstovin a rizot. V tomto sméru ma restaurace, diky pratelskému
vztahu majiteli s dodavatelem cerstvych italskych surovin, velkou vyhodu. V dalSich
castech listku jsou uvedeny speciality podniku, jako jsou napiiklad pecené vepiové
koleno, kralik peceny na rozmarynu s jablky ¢i pecend vepiova zebra. Dalsimi sekcemi

Vv jidelnicku jsou steaky, jidla z masa, ryby, salaty a dale klasicky pfilohy a omacky.

Z nabidky je ocividné, Zze zakaznik, ktery si zrovna nebude piat masovy pokrm, na

vybér mit moc nebude.

V népojové casti listku je Sirokd nabidka nealkoholickych i1 alkoholickych népoja.
Zakaznici maji na vybér mezi ttemi druhy piva, a to z velkopivovari jako jsou Plzen,
Kozel ¢i Gambrinus. JelikoZ jeden z majitelli diive provozoval vinotéku, je v listku
rozsahla vinna nabidka. Ddle se v listku objevuje nabidka aperitivii, Sampanskych vin,
sektii a riznych druhti tvrdého alkoholu. Na konci listku jsou uvedeny nealkoholické

napoje, horké napoje, deserty a doplitkovy sortiment.
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Cena

Stanovovani ceny je vzdy dulezity a zarovenn komplikovany proces. VétSina zdkaznikl
restauraci by si idealné predstavovala co nejvetsi kvalitu a kvantitu jidla za co nejmensi
ceny. Na druhou stranu, podnastaveni cen si mohou nékteti spotiebitelé vykladat, jako
reflexi kvality. Provozovatelé restauraci musi ceny nastavit tak, aby odpovidali praveé
kvalité a kvantité, a aby ob¢ strany byly co nejvice spokojené. Majitelé Restaurace U
Cerveného volka zvolili metodu stanoveni ceny dle nékladd, a to jak pro nabidku jidel,
tak napoju. Tzn., Ze v ptfipadé vytvareni cen pokrmu si provozovatelé propocetli naklady
za porci a ktémto nakladim pficetli marzi. Pfi sestavovani cen napoju byla marze

pfictena k pofizovacim cendm nastavenych dodavateli.

Distribuce

Jak uZ jsem zminovala, Restaurace U Cerveného volka sidli na Dolnim namésti
v Olomouci, coz je prakticky nejhlubSi centrum mésta. Z takovéhoto umisténi plyne
bezpochyby plno vyhod. V historickém jadru se pohybuje plno turistt, ktefi tvoti velkou
Cast zakaznikd restaurace. Zaroven se lidé pracujici v centru, pohybuji pievazné pésky,
tudiz pti obédovych pauziach je vyhodou, Ze je restaurace na dosah ze vSech sméra
centra a ¢asti centru prilehlych. Jedinou nevyhodou polohy restaurace na nameésti, je

nemoznost parkovani bez povoleni vjezdu do pési zony.
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Obrazek 8: Poloha restaurace

(Zdroj: maps.google.cz)

Veskeré sluzebni procesy restaurace se odehravaji pouze v jejich prostorech, tedy dalsi
vyhodou je pfimy monitoring hodnoceni zdkaznik. Majitelé ptirozen¢ zajimaji ndzory
navstévniku jejich restaurace, a pro ty, ktefi nesd€li stiznosti pfimo obsluze, umistili do
vchodové c¢asti schranku urcenou pro jejich kritiku. Schranku pravidelné kontroluji a

siln¢ k takovymto poznamkam ptihlizeji.
Propagace

V soucasnosti je propagace restaurace na nizké urovni. Majitelé sice uvolnili dost
penéznich prostfedkti na zviditelnéni jejich podniku, ale vyuzili spiSe tuhych a
neaktualnich forem reklamy. Napiiklad polepy na autech s informacemi o restauraci
V dneSni dobé nefunguji tolik jako kvalitni a aktualizovand facebookova stranka.
Zaroven tyto polepy nejsou zrovna piehledné a kvalitné zpracovany a miize se stat, Ze
esteticky naro¢néjSiho zakaznika spiSe od navstévy restaurace odradi. Restaurace
vyuzivd  propagace predev§im  prostfednictvim svych  webovych  stranek:
ucervenhovolka.cz. Stranky na facebooku jsou pro restauraci také vytvofeny, ovSem
jejich spravce zdaleka nevyuzivad potencidlu zviditelnéni na takto hojné vyuZivané

socialni siti.
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Lidé

provozu restaurace je velice podstatné, vybér zaméstnancti, jejich vyskoleni a sezndmeni
se sprostitedim a provozem podniku, nepodcenit. Kromé prostiedi a atmosféry
restaurace ovliviuji zakaznikiiv celkovy dojem chut jidla, jeho prezentace a

komunikace obsluhy.

Casté stfidani personalu nepusobi, obzvlasté na stalé zakazniky, dobre. Dulezité je
nejenom zameéstnavat spolehlivé a kvalitn€ pracujici lidi, ale zaroven vytvofit takove

prostiedi pro praci, kde se zaméstnanec bude citit spokojené.

Majitelé Restaurace U Cerveného volka maji uz deli dobu problém pravé se stalosti
zaméstnanc. Klicova je, zejména v takovémto piipadé, komunikace mezi
zaméstnancem a zameéstnavatelem a to uz od pocatku navazani pracovniho vztahu. Po
konzultaci jak se stranou zaméstnanct, tak s majiteli, je oc€ividné, Ze nedorozuméni
v komunikaci vznikaji pfedev§im kvili vyménovani smén, pfilisnému pracovnimu
tlaku, nedostatecné motivaci zaméstnancii a pii otviracim procesu restaurace, kdy
personal neni informovan o dennich zménach. Tyto komunika¢ni nesrovnalosti urcité
nejsou zanedbatelné, a i kdyZ se na né vV navrhové ¢asti pfimo nezamétuji, poukazuji na

tento nedostatek alespon castecné.

Pfesnd struktura personalni sféry vypada nasledovné. Smény jsou rozvrzeny podle
systému kratkych (stfeda, ctvrtek) a dlouhych (pondé€li, utery, patek, sobota, nedéle)
tydnu. Tento systém plati jak pro personal za barem, tak v kuchyni. Obsluha je na
smeén¢ v poctu tii zaméstnancl. V letnich mésicich, kdy jsou v provozu zahradky,
funguje obsluha ve ctyfech. Jeden zaméstnanec ma vzdy na starost servis za barem a
plni objednavky, které ostatni vytvofi (viz procesy). V prostorach kuchyné je sména
V poctu tfi zaméstnancii. Dva kuchafi, z nichZ jeden je vzdy §étkuchafem smény a jedna
pomocnd sila. Pomocna sila z kuchyné soucasné zastava i ranni tklid. Celkovy pocet
persondlu €ini 12 zaméstnancl. O provozni zédlezitosti, mimo Ucetnictvi, se staraji sami

majitelé.
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Materialni prostiedi

Nedilnou soucasti sluzebniho procesu jsou nejenom lidé, kteti sluzbu vykonavaji, ale i
fyzicky dilkkaz o vlastnosti sluzby. Pfedtim nez je zdkaznik obslouzen a nez ochutna
jidlo v restauraci, pusobi na n¢j piedev§im vzhled prostorti v restauraci a kolem
restaurace. Lokace Restaurace U Cerveného volka je v historickém, baroknim duchu, a
takto jsou ladény i prostory uvnitf restaurace. Potom, co zékaznik vkroc¢i z predni casti
do priichodu restaurace, mize vidét stropni barokni klenby. Jakmile projde sklenénymi
dvetmi, vidi po levé stran¢ hudebni salonek, ktery je vyzdoben starozitnymi hudebnimi
nastroji. Jelikoz je jeden z majiteli dlouholety sbératel starozitnosti, je nimi vyplnéna

velka Cast restaurace.

Obrazek 9: Interiér

(Zdroj: vlastni fotografie)
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Pokud se zdkaznik vyda pravou Casti a projde kolem baru (kutacka cast), tak se dostane
do posledniho vnitiniho a zaroven nejvétsiho prostoru restaurace. V letnich mésicich je,

Vv pfedni ¢asti na ndmesti a v zadni dvorni €asti, v provozu zahradka.

Obrazek 10: Bar

(Zdroj: vlastni fotografie)

Za materialni prostfedi, které ovliviluje celkovy zakaznikiiv dojem z navstévy
restaurace, se povazuje 1 odév zaméstnancl. Personal, ktery se pohybuje ve viditelné
¢asti restaurace, musi nosit bilou horni ¢ast odévu, vétsSinou kosili a ¢erné kalhoty,
poptipad¢ sukni. Kuchafi maji povinnost nosit typicky kuchaisky munduar a kuchatskou
cepici.

Procesy

Procesy Vv restauracnim prosttedi a obecné v sektoru sluzeb jsou popisovany jako urcita
interakce mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Aby zdkaznik odchéazel z restaurace
spokojen, musi byt kazdy zaméstnanec pln€ obeznamen s jeho pracovni naplni a

povinnostmi. V Restauraci U Cerveného volka jsou, pii nejzatizen&j$im provozu (pfi

provozu zahradek ¢i pfi konani objednanych akci) na place Ctyfi CiSnici €i servirky.
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Jedna pracovni sila, vétSinou brigadnik, se stara o obsluhu baru, tzn., Ze vytvaii veskeré
objednavky ndpoji. Ostatni ¢iSnici maji na starost obsluhu zdkaznikl, tedy jejich
usazeni, prijmuti jejich objednavek a doneseni téchto objednavek. Po celou dobu
navstévy zakaznika s nim komunikuji a staraji se o to, aby byl co nejspokojenéjsi a na
stole mél vse, co potiebuje. Po pfijmuti objednavky vSe zaznamenaji do elektronické
pokladny. Listek s objednavkou jidla automaticky vyjede v kuchyni a listek
S objednavkou napojii ma hned po ruce pracovnik za barem. V letnik mésicich, kdy je
sezona zahradek, maji u sebe zaméstnanci, co zahradky obsluhuji tzv. Ordermana, diky
kterému jsou objednavky posilany piimo do elektronické pokladny. Takovyto systém

organizace prace se osvedcil jako nejefektivngjsi.

2.4.2 Porteriv model péti konkurenc¢nich sil

Porterova analyza 5F (Five Forces) viz 1.5.2.

1. Hrozba velké rivality v trZznim segmentu

Seznam restauraci a stravovacich zafizeni se neustdle rozrista. Néktery podnik
zanikne a dalSich pét se jich objevi. Na jak dlouho to netusi ani sami majitelé.
Otevrit si restauraci je v dnesni dob¢ velice rizikova zélezitost. Jedinym, ale velkym
pozitivem je, ze pokud vSichni kolem zrodu nové restaurace ¢i pietvareni staré,
udé¢laji svou praci od zacatku az do konce dobie, odména je velice pravdépodobna.
A to nejen odména ve formé vysokych ziskt, ale i v podob¢ loajalnich a vérnych

zakaznik.

Mezi restauracemi je tedy rivalita obrovskd, obzvlast kdyZz se restaurace nachdzi
Vv centru meésta, kde je stravovaci podnik na kazdém kroku. Restaurace si
nekonkuruji pouze mezi sebou, ale zaroven je jejich spole¢nym nepftitelem fast food
a tzv. franSizy (McDonald’s, KFC, Burger King apod.). K témto formam stravovani
se lidé uchyluji predevS§im z Gispornych divodi. FranSizovy boom zacal nékdy v 50.
letech minulého stoleti a fast foody navstévuje pofad plno lidi. OvSem za poslednich

par let se lidé zacali zajimat vice o pivod svého jidla a prostiedi, ve kterém jej
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konzumuji. Vyzaduji kvalitni potraviny a servis, kterého se jim dostane pouze
Vv restauraci. Dlikaz, ktery tuto zménu v rozhodovacim systému voleb stravovacich
podnikt lidi potvrzuje, miize byt uzavieni pobocky McDonald’s na Hornim namésti

v Olomouci.

r

Vérim, ze pokud restaurace si dokaze udrzet sviij vysoky standard kvality ve vSech
smérech, informuje se a aktualizuje svou nabidku, zédkaznici to nalezité oceni, nedaji
prednost fast foodu, a restaurace bude schopnd konkurovat i okolnim restaura¢nim

podnikim.

Na Dolnim namésti v Olomouci (i s pfilehlymi ulicemi) aktualné¢ funguje 17
stravovacich podniki, z nichz dalsi dvé restaurace patii stejnym majitelim jako
Restaurace U Cerveného volka a tii podniky jsou kavarny &i cukrarny, tzn. 12 piimo
pusobicich konkurentli. Na vefejny prostor, ktery je velky zhruba 100x50m je to
velké mnozZstvi konkurentl. Proto je velice dilezité se n€jak vymezit, svlij podnik
specifikovat a pfedevSim se snazit kvalitou pohybovat za hranicemi kvalit ostatnich

konkurentt.
2. Hrozba potencialné nové vstupujicich konkurenti

Jak jsem popsala vyse, trh s restauracemi je velice obsahly. Poté, co ma podnikatel
dostate¢né mnozstvi penéznich prostfedkt, je snadné si restauraci oteviit, a tak je
tento trh velice lakavy pro mnoho zacinajicich podnikateli. Zaroven se do otevirani
restauraci pousti lidé, ktetfi nemaji k takovémuto druhu podnikani zadny vztah a tak
se d¢je, ze kazdy den néjakd restaurace kon¢i. Olomouc se svym relativné malym
poctem obyvatel (cca. 100 000 obyvatel) je restauracemi piehlcenda. Presny rejstiik
restauracnich zatizeni provozovanych v Olomouci neni bohuzel nikde dostupny.
Podle aplikace zomato pocet restauraci, kavaren a bart v Olomouci ¢ini 67 (tj.
zhruba 1500 obyvatel na jedno restauracni zatizeni). Kazdy rok se zde oteviou nové
kavarny, bistra a restaurace, ale jen malé mnozstvi z nich vydrzi prvni rok provozu.
Jelikoz Restaurace U Cerveného volka funguje, v rukou sou¢asnych provozovatelt,
Jiz 15 let, jeji majitelé si vSimaji, Ze lidé si vazi jejiho usp&Sného provozu a

pravidelné se vraci.
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3. Hrozba substitutu

Substituty, tedy jiné volby, pro které se muze zakaznik rozhodnout. Takovéto nahrazky
mohou byt jiz zminéné fast foody ¢i okolni restaurace. Za substituty miizeme povazovat
ale také donasku jidla nebo rozhodnuti zdkaznika zGstat a uvafit si doma. Jelikoz se
majitelé restaurace rozhodli nevyuzivat sluzeb jako je damejidlo.cz, kterad
zprosttedkovava donasku jidla, musi se pokusit vytvorit takové prostiedi restaurace,

které ptinuti zakaznika nezlistat doma a rozhodne se zajit si na jidlo do jejich podniku.

v v

a vecernich Casech.

4. Hrozba rostouci vyjednavaci sily zakazniki

Zakaznici jsou, pfedevS§im dnes, v dobé internetu a socidlnich médii, vysoce
informovani o veskeré konkurenci. Majitelé Restaurace U Cerveného volka si toho jsou
védomi a snazi se podnik provozovat tak, aby nedochazelo Kk pfimému kontaktu s
vyjednavaci silou ze strany zakaznikli. Respektive se snazi, aby kvalita provozu
restaurace byla na takové urovni a cenova politika, tak pfiméfené nastavena, ze zdkaznik
nebude mit diivod pouzivat svych vyjednavacich sil.

5. Hrozba vzristajici vyjednavaci sily dodavatelu

Béhem dlouholetého provozu restaurace si majitelé stacili vytvofit pevné a loajalni
vztahy se svymi dodavateli. Mezi obéma stranami nejsou a nebyly Zadné spory a
jejich vztah a vzajemné plisobeni je v rovnovaze. Majitelé restaurace vétSinou jsou

ochotni nabizet nové vyrobky a zajimaji se o rizné akce nabizené dodavateli.
Restaurace U Cerveného volka spolupracuje napiiklad s témito dodavateli:

BENSTAR s.r.0.

BIDVEST Czech republic s.r.o.

CBA nuget s.r.o.

CERTAS CZ spol. s.r.o.

Coca-Cola HBC Ceska republika s.r.0.

Plzensky Prazdroj a.s.
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JV-FRUIT s.r.o.

BIKOS CZ s.r.o.

2.5 SWOT analyza

V prvni casti analyzy souCasného stavu restaurace se zaméiuji na vnitini prostiedi
restaurace, respektive jeji silné a slabé stranky. Pokusila jsem se vybrat ty, které mi

piipadaly aktudlné nejpodstatnéjsi, nejviditeln€j$i a v ptipad¢ slabych stranek ty, pii

jejichZ odstranéni by bylo mozné rozpoznat pozitivnéjsi zmeény v pohledu zakaznika.
Silné stranky

Za jednu z hlavnich silnych stranek povazuji polohu restaurace. Nachazi se piimo
v centru Olomouce na jednom z hlavnich namésti, kde se soustied’'uje béhem dne
nejvice lidi a jelikoZ je Olomouc mésto historicky bohaté, tak pfedev§im plno turisti.
Restaurace je zaroven jednou z nejstarSich restauraci v Olomouci, tudiz dal$i silnou
stranou je rozhodné jeji dlouholety provoz (viz historie). Uvnitt se nachazi ptijemny
interiér (viz materialni prostiedi), ktery je ¢asto ve vzkazech zédkaznikii ve schrance pro
piipominky chvalen. Restaurace je také rozdélena na kutackou ¢ast, ktera se nachéazi u

baru a zbytek prostoru je nekuracky.

Majitelé jsou otevieni modernéjSim a aktualnéjSim ptistupim v provozu (otevienost
finanéni, souvisejici s pfeménou marketingové strategie podniku). Dalsi piednosti
restaurace je usporadani rozsahlé letni zahradky, kterd se nachazi jak v predni Casti,
piimo na Dolnim namésti, tak v dvornim traktu, skrz ktery je umoznén dalsi vchod do
restaurace. Majitelé maji pratelskd vztah s dodavatelem italskych surovin, tudiz dalsi
pfednosti restaurace jsou Cerstvé italské suroviny. Systém organizacni struktury ve
smyslu rozdéleni pracovnich odpovédnosti v prostoru restaurace je osvédceny,
zakazniky je hodnocen pozitivné, jelikoz v ptipominkach ve schrance kromé interiéru

chvali také rychlost obsluhy.
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Slabé stranky

Jako vyraznou slabou strankou vnimdm nedostacujici marketing restaurace, predevsim
ve smyslu zviditelndni podniku na internetu. Dle udaji z CSU (2016), Zije
vV Olomouckém kraji 634 718 obyvatel. Podle tudaji ZoomSphere (2016) je na
Facebooku pfihlagenych zhruba 36% Cechii. Pokud budeme uvaZovat rovnomérné
rozprostieni uzivateli Facebooku, mizeme fict, ze 228 000 obyvatel Olomouckého
kraje pouzivd Facebook. Dle moznosti financovani nastavenych majiteli, navrhuji

oslovit zhruba % z nich.

Dalsi nedostatek vidim v Castém stiidani personalu, pfevazné zaméstnancli za barem,
coz na zakazniky neplsobi dobrym dojmem. JelikoZ majitelé nedavno otevieli dalsi dva
podniky, nevénuji dostate¢nou pozornost provozu Cerveného volka a to Ize na chodu

restaurace znat. Mezi dalsi slabé stranky zahrnuji také Spatné pokryti wifi.

V druhé Casti posuzuji vnéjsi prostiedi restaurace, tedy jeji prilezitosti a hrozby. Faktory
vnéjsiho prostiedi podniku sice nejsou kontrolovatelné samotnou restauraci, nicméné

jeji provozovatelé se mohou pokusit ptilezitosti maximalizovat a hrozby minimalizovat.
Prilezitosti

Vzhledem k vysokému zajmu o BIO potraviny a kvalitngjsi stravovani by, dle mého
nazoru, méla restaurace zvazit spolupraci s dodavateli farmarskych vyrobkl. S timto
faktem je spojeny i rostouci zdjem o vegetaridnské a veganské pokrmy. Jelikoz je
v Olomouci nedostatek mist, kde by nabizeli bezmasé pokrmy, bylo by pfihodné rozsitit
nabidku jak o bio jidla, tak o jidla pro vegetariany. Takovéto rozsifeni nabidky a jeji

zahrnuti do konceptu restaurace bylo v ramci konzultace s majiteli odsouhlaseno.

Jelikoz je Olomouc mésto historicky bohaté, tudiz hojné navstévované turisty, konaji se
V centru nejriznéjsi akce s timto aspektem mésta spojené. Ptilezitosti pro podnik mize

byt tedy urcitd spolupréace a ucast na téchto akcich.

Dalsi ptilezitost restaurace je moznost vyuZziti bezplatné formy marketingu na socialnich

sitich, které jsou kaZzdodenné navstévovany vysokym poctem uZivateli.
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Hrozby

S ptichodem zminénych novych trendl ve stravovani souvisi rostouci zdjem o
podnikani v restaura¢nim prostiedi. Hrozbou je tedy vysoka potencidlni konkurence. Za
dalsi hrozby povazuji naptiklad zvySujici se naroky na provoz restauraci jako naptiklad
aktualn¢ propirany navrh EET ¢&i navrh na zékaz koufeni v restauracich. Dal$i hrozby
pro restauraci mohou naptiklad predstavovat ekonomické problémy zakaznikd, jejich
upfednostnéni rychlého obcerstveni v rdmei Uspor, s tim spjaty nedostatek zakaznik,
ktery vyvola mensi zisky. Mens$i zisk restaurace miize vést ke snizovani mezd a tim

padem k zmenseni motivace zaméstnanctli ¢i dokonce jejich nedostatku.

Veskeré zdroje informaci pouzité k analyze souc¢asného stavu restaurace jsem ziskala ze

strany zaméstnanct a majiteld.

Tabulka 2: Shrnuti silnych a slabych stranek restaurace

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
RESTAURACE RESTAURACE
e Poloha restaurace e Nedostate¢na propagace
e Dlouholety provoz restaurace restaurace na internetu
(tradice) o Nestalost personalu
e Pfijemny interiér e PiiliSna zaméstnanost majitelt
e Rozdéleni restaurace na kutackou a e Spatné pokryti wi-fi

nekufackou ¢ast

¢ Financ¢ni otevienost majiteld

e Komplex zahradek

e Dodavatel Cerstvych italskych
surovin

e Organiza¢ni struktura ve smyslu
rozdéleni pracovnich odpoveédnosti

(rychlost obsluhy)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z tabulky vyplyva, Ze silné stranky restaurace pievazuji nad slabymi. Pro restauraci je to
rozhodné pozitivni vysledek, ale majitelé by méli uvazovat prevazné slabé stranky
restaurace, jelikoz téch si oko zdkaznika v§imne spiSe. Obzvlast’ nedostate¢na propagace
na internetu je silnym nedostatkem restaurace a majitelé zbytecné ptichazi o nevyuzity
potencial online marketingu, diky kterému by se pocet zadkazniki mohl navysit a S nim 1

zisky restaurace.

Tabulka 3: Shrnuti prileZitosti a hrozeb restaurace

PRILEZITOSTI HROZBY
RESTAURACE RESTAURACE
e zvySujici se zajem o zdravy Zivotni e rostouci zajem o podnikani
styl Vv restaura¢nim prostiedi (konkurence)
e zajem o lokalni a bio potraviny e nové naroky na provoz restauraci
zakazniku (spoluprace s dodavateli (EET, navrh na zakaz koufeni
farmartskych vyrobki) Vv restauracich)
e zvySujici se zajem o vegetarianstvi e upiednostnéni rychlych obcerstveni
(tvorba vegetarianské nabidky) z ekonomickych divodi zakazniki
e podileni se na méstskych akcich (nedostatek zakaznikl, mensi zisk
e rozmach online marketingu restaurace)
(bezplatna forma propagace, vysoky e snizovani mezd (nedostatek ¢i
pocet uzivatell socialnich siti) zmenSeni motivace zaméstnancill)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ze SWOT analyzy vyplyva, Ze Restaurace U Cerveného volka se nachazi v atraktivni
pozici S-O Strategie. Pievazujici pocet silnych stranek a piilezitosti by restaurace mohla
vyuzit tak, ze sily svych pfednosti maximaln¢ vynaloZi k vyuziti svych ptileZitosti.
Ptilezitosti by restaurace méla zpracovavat co nejrychleji a vii¢i hrozbam by se majitelé,
pokud to Ize, méli pokusit vytvofit uritd opatfeni, kterd by riziko hrozeb snizovala. Ve
vétSiné bodl, at’ uz v internich ¢i externich faktorech plisobici na restauraci, hraje
vyraznou roli marketing, proto by majitelé rozhodné v budoucnu neméli tuto stranku

podnikani finanéné€ podcenovat.
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2.6 Trendy v oblasti vefejného stravovani

Jelikoz je Ceska republika zemi, ktera, neni tomu tak dlouho, byla za zeleznou oponou a

patfila do vychodniho bloku, vypadal tu bézny zivot naprosto jinak nez Zivot na zapadé.

Po padu opony a rozmélnéni evropskych hranic jsme se zacali snazit co nejvice

priblizovat zapadu. Proto je u nas velice snadné zpozorovat velky kontrast v soucasnych

a minulych aspektech kazdodenniho Zivota, vice nez v zemich zapadnich.

Nicméné at’ uz jsme v jakékoliv zemi, zplisoby stravovani se méni kazdou chvili a lze

to citit vSude. Pokusim se tedy nastinit urcité soucasné trendy v oblasti stravovani, které

by majitel restaurace nemél ignorovat.

Podpora lokalniho zemé&dé€lstvi — Vyuzivat lokdlnich surovin nemusime pouze
prostiednictvim popularnich bedynek do domu. Existuji restaurace a bistra, ktera
si za dodavatele vybiraji vyhradné farmare. Vytvaii se tak vzajemna podpora
mezi péstiteli a konzumenty a vznikd cely socioekonomicky koncept
zemédelstvi a distribuce jidla. Takovyto koncept funguje naplno naptiklad ve
Vidni, ktera byla letos uz po sedmé vyhlasSena nejpiijemnéjSim méstem k zivotu
a nabidka stravovacich sluzeb k tomu bezpochyby ptispéla. Timto tématem se

zabyva Clanek na webu Vitalia (2015).

Online prezentace podniku - Jak uz jsem zminovala, komunikace se zakazniky
se vV dnesni dob¢, diky masovému vyuzivani socialnich siti, dostavd na uplné
jinou uroven, nez jak tomu bylo doposud. Restaurace, kavarny a bistra
nc¢kolikrat denné nahravaji napiiklad fotky aktualni nabidky ¢i informuji o
riznych akcich podniku. Jsou tak v neustdlém kontaktu se zdkaznikem a

komunikace se stava osobngjsi a také métitelnou.

S online komunikaci souvisi 1 dal$i trend a to donaska jidla. SluZzby, které

zprostfedkovavaji donasku jidla, vyuziva velké mnozstvi lidi.
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e Multikoncepcni provoz — Prizptisobeni nabidky poledni a veceru. Rozsifeni
nabidky o kavarensky servis. Takovéto trendy zmifluje Petr Dockal na svém

webu (2016).

2.7 Dotaznikové Setreni

Pro zanalyzovani soucasnych trendd ve stravovani, zptisobu informovani a rozhodovani
pi1 vybéru restaura¢niho podniku a ziroven pro zjisténi miry spokojenosti Ci
nespokojenosti zakaznikli s Restauraci U Cerveného volka, jsem se rozhodla vyuzit

dotaznikového Setfeni.
Cile dotazniku:

e vlastni pohled zdkaznika na aktudlni trendy ve stravovani;
e prostiedky a zpusoby jakych zakaznik vyuziva k informovani o stravovacich
podnicich;

e pohled zdkaznika na Restauraci U Cerveného volka.
Konkrétné formulované otazky jsou k dispozici v celém dotazniku v ptiloze ¢. 2.

Dotaznik byl vytvotfen online, a jelikoz se tyka restauracniho prostiedi Olomouce, bylo

vSech 100 respondentti pravé odsud.

Z prvnich otazek bylo zjisténo, ze dotaznikového Setfeni se ucastnilo vice Zen (59%), a

ze vétSina respondentl byla ve vékové kategorii 21-30, viz tabulka.

Tabulka 4: Informace o respondentech

VeEk respondenti | do 20 21-30 31-40 41-50 50 a vySe

% 4% 84% 6% 4% 2%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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2.7.1 Stravovaci trendy
Jak uz v této praci bylo zmifovano, stravovaci navyky zakaznikli se méni, a proto je

podle mé diilezité ptizptsobit takovymto zménadm nabidku. Prvni dvé otdzky jsou proto

zaméfeny na analyzu zajmu o Bio ¢i vegetarianské pokrmy.

Priplatili byste si za jidlo Bio kvality?

B Obcas: 19 (67,86 %)
OAno: 6 (21,43 %)
ENe: 3 (10,71 %)

Graf 1: Zajem o Bio nabidku

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Je pro Vis dulezita nabidka vegetarianskych jidel?

B Ano, ale nenl to pro mé nutnost: 15 (83,57 %)
OMe, vegetarianske pokrmy mé nezajimajl: 10 (35,71 %)
B Ano, nechodim do podnikd kde bezmasa j[dlanenablzejl: 3 (10,71 %)

Graf 2: Zajem o vegetarianskou nabidku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafi lze vycist, ze pro vétSinu dotazovanych je nabidka vegetarianskych jidel
pfinejmensim sympaticka a za jidlo Bio kvality je dokonce 21% respondentti ochotnd si

piiplatit.

2.7.2 Zpusoby informovani o restauraci

Jelikoz se v navrhové Casti prace zamétfuji na vylepSeni online prezentace restaurace,
bylo pro mé potiebné zjistit, jakym zplsobem se zékaznici o podniku informuji.
Z odpovédi respondentit vyplyva, ze nejvice si pro informace chodi na facebookové
stranky restauraci, proto se v ndvrhu na zlepSeni prezentace podniku na internetu vénuji

piedevsim zaktivnéni ¢innosti na facebooku.

Jakym zpiisobem se informujete o restaura¢nich podnicich?

_ na face bookowvych strdnkach 67 26 % (19)

! 3 nawebovych strnkach 45 43 % (13)

jinak 25 % (7)
skrz aplikace , estauradni privodee 214 3% (6)

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% V0% 80% S90% 100%

Graf 3: Informovani o podniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z dotazniku dale vyplynulo, Zze krom¢ faktort jako jsou cena ¢i osvéd¢enost podniku,
jsou pii rozhodovani o vybéru restaurace stézejni predevSim recenze. Pies 50%
dotazovanych odpovédélo, Ze online hodnoceni podniku je pied prvni navstévou

restaurace ovliviiuji nejvice.

2.7.3 Mira spokojenosti
Dalsi otazky v dotazniku byly zaméfeny na povédomi o Restauraci U Cerveného volka
a miru spokojenosti zékaznikl s jeji navstévou.

Jestlize na piedchozi otazku, zda znaji Restauraci U Cerveného volka, odpovédéli
pozitivné (89%), odpovidali na otazku, jak byli s navstévou spokojeni a co by ptipadné

pozménili / co jim chybélo.

Byli jste s nav§tévou restaurace spokojeni?

B vybomny: 2 (10 %)

O chvalitebny: 8 (40 %)
B dobry: 7 (35 %)

O dostatecny: 3 (15 %)

Graf 4: Spokojenost s navstévou restaurace

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V nejvétsi mire byli dotazovani nespokojeni s obsluhou. DalSimi nejcastéjSimi
odpovéd'mi byly stiznosti na pivo a absenci nabidky bezmasych jidel. Tyto informace o

nedostatcich se odrazeji ve struktuie navrhovych zmén.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti prace jsou uvedeny ndvrhy zmén, jejichz pfi¢inné nedostatky restaurace
vychazi z informaci obsazenych v Casti analytické. Zamérila jsem se predevSim na
zlepSeni nedokonalosti, které Ize v soucasnosti vidét nejvice a jejich odstranéni by vedlo
k pfivedeni novych zakaznikl a zaroven k udrzeni zakaznikt stavajicich. Potom co jsem
vybrala dva dil¢i navrhy na mozné zmény, konzultovala jsem tento vybér navrhi
s majiteli. Dozvédela jsem se, zZe majitelé vidi v nedostateném online marketingu
velkou slabinu restaurace a dale uvedli, ze zména v jidelni nabidce by byla v rdmci

urcitého konceptu restaurace mozna.

Vysledkem této kapitoly jsou tedy navrhy na zlepSeni dvou dil¢ich nedostatkl
restaurace, kterym by se majitelé méli vénovat ptednostné, a v posledni ¢asti kapitoly se

zminuji o dalSich nedokonalostech, o jejichz zménach by mohli v budoucnu uvazovat.

3.1 Online aktivita

S postupnou maximalni rozsitenosti internetu (viz 1.4) je samoziejmosti, ze kazdy
podnik, v jakémkoliv odvétvi, se néjakym zpisobem prezentuje online. Po zhodnoceni
provedenych analyz, je o&ividné, Ze Restaurace U Cerveného volka je v tomto sméru
pozadu. Jedinou aktivitou na internetu za posledni dobu, byl redesign webovych stranek
vroce 2010. Od té doby byl sice vytvofen facebookovy profil restaurace, ale ten neni

vyuzivan.

Navrhuji zaktualizovat obsah webovych stranek, které sice byly pied Sesti lety
pfetvofeny, ale uvedené informace nejsou Upln¢ aktualni. Zastaraly a neaktudlni obsah
webu ned€la na navstévniky stranek dobry dojem. Cena za jednordzovou aktualizaci
webovych stranek je webovymi spravei primérné nastavena na 300 K¢ za hodinu préce.
Podle obsihlosti webovych stranek Restaurace U Cerveného volka predpokladam, Ze
prace spravce na zaktualizovani webu bude provedena v mezich dvou hodin. Na
webovych strankach restaurace by soucasné byl uvedeny odkaz na stranky facebookoveé,

kde by byly uvadény informace pravidelnéji.
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Dale navrhuji, aby majitel¢ uvolnili mésicné urCitou cast financnich prostiedka
Kk vytvotfeni nové pracovni pozice restaurace, a to spravce restaurace na internetu. Takto
povefeny zaméstnanec, (viz o vybéru zaméstnance a jeho ohodnoceni nize), by mél na
starost nejenom kazdodenni aktualizovani obsahu na facebooku, ale i celkovy
monitoring vSech recenzi restaurace na internetu. Jelikoz majitelé nemaji ¢as tyto
zalezitosti pravideln¢ kontrolovat, a zdkaznici se spiSe vyjadii na internetu nez do
schranky urcené pro pfipadné stiznosti, piedkladal by spravce takovéto informace

majiteliim.

Dalsi online aktivitou, kterou by mél spravce na starost, by bylo vytvofeni a vyuZiti
gmail uctu, ktery by byl pfistupny vSem zaméstnancim. Na tomto e-mailu by byly
sdileny veSkeré aktudlni informace ¢i potencidlni zmény tykajici se restaurace tak, aby
kazdy zaméstnanec byl obeznamen s proménlivym dénim v restauraci Dale by zde byl
aktualizovan sménny systém a kazdy zaméstnanec by mél prehled o sméndch ostatnich
a mohl se tak piipadné domluvit na vyméné smény. Vymenit sménu by si zaméstnanec
mohl nejméné dva dny dopfedu a zménu by uvedl do sménného kalendate. Spravce by
majitele o pfipadném prohozeni smén informoval a nedochazelo by tak k nesouladu

v komunikaci mezi majiteli a zaméstnanci.

Déle navrhuji, aby spravce restauraci zaregistroval na stranky zomato.com (dfive
Lunchtime). Tyto stranky jsou jednémi z nejnavstévovanéjSich recenznich webt, na
kterych restaurace chybi. Na dalSich nejznaméjSich food recenznich strankach, jako je

foursquare.com, tripadvisor.cz a restu.cz, je restaurace jiz zaregistrovana.

3.1.1 Facebook

V dotaznikovém Setfeni 68% respondentii odpovédelo, Ze pro informace o restauracich
si chodi na jejich facebookové stranky. DalSim dilezitym ukolem spravce online aktivit
restaurace by tedy bylo kazdy den ptispivat na facebook restaurace. To by piedev§im
znamenalo kazdodenni sdileni denniho menu pfed obédovym casem, pravidelné
ptispivani fotkami naptiklad aktualni nabidky jidel ¢i zdkuskl a informovani fanouska

stranek restaurace o rtiznych akcich nebo zménach, které by zrovna v podniku probihali,
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jako je naptiklad svateCni nabidka, nové jidlo ve stalém jidelniCku, pfedstaveni
personalu apod. Cim aktivngjsi spravce na facebooku bude, tim zndméjsi se stranka
restaurace muze stat, jelikoz veskera aktivita uzivateli na facebooku je viditelna pro
jejich pratele, kteti se mohou proklikat pravé na stranku restaurace. Spravce by zaroven

povzbuzoval zdkazniky k casti, ke sdileni jejich ndzorti, navrhii ¢i pozadavkd.

Ke sdileni denniho menu na facebooku, navrhuji vyuziti aplikace Brandsapps, kterad
umoznuje atraktivné prezentovat nabidku jidel restaurace. K jednotlivym polozkam lze
pfidat kratSi popis Ci fotografii. Takovéto sdileni denni nabidky je rychlé, piehledné a
esteticky nejvhodnéjsi. Vytvoreni standardniho Uctu v této aplikaci vyjde mési¢né na
490 korun.

Dalsi casti odpovédnosti za facebookové stranky restaurace by byla pohotova
komunikace se zakazniky. Spravce by béhem dne pravidelné kontroloval zpravy téchto

stranek, tak aby mohl co nejdiive odpoveédét na jakykoliv dotaz ¢i pozadavek zakaznika.

Reklama na Facebooku

Kromé ptirozeného ziskdvani fanouSkovské zékladny facebookovych stranek restaurace
navrhuji zvoleni dal$i moZnosti propagace na facebooku, a to vybér nékteré z forem

reklam, které jsou na facebooku nabizeny (viz 1.4.3).

Jelikoz pro restauraci neni nutné, aby uzivatel ptimo na reklamu klikl, navrhuji zvoleni
formy inzeratu CPM, tedy ceny za zobrazeni. Povédomi o restauraci se rozsiti a mozny
budouci zdkaznik, se pfi vybéru restaurace, diky tomu, Ze se mu reklama zobrazila (i

bez jeho kliknuti na ni) mize potencialné rozhodnout pravé pro tento podnik.

Aby se reklama mohla zobrazit co nejvice lidem, ale zaroven se zbyte¢né nezobrazovala
uzivatelim, ktefi neziji v okoli Olomouce a pravdépodobné¢ by tak Restauraci U
Cerveného volka nenavstivili, je nutné spravné nastavit cenu za zobrazeni a zacilit na

vhodné segmenty zakaznikli. Navrhuji pfi segmentaci nastavit dva filtry:

1. Misto/bydlisté: Olomoucky kraj
2. VéEk: 18-50 (vybér veékovych kategorii, do kterych spadad nejvétsi mnozstvi

uzivateli Facebooku)

57



Navrhuji osloveni minimalné 1000 uzivatelii, kterym se zobrazi inzerce restaurace. Pro
takto nastaveny pocet zobrazeni je doporucend cenova sazba 500 korun. Jelikoz reklama
na Facebooku funguje formou aukce (viz tamtéz), ztrojnasobeni ceny za inzerci, mize
reklamu Restaurace U Cerveného volka upfednostnit pied jinymi, podplacenymi
reklamami.

3.1.2 Vizitky

Déle navrhuji, aby odkaz na facebookové stranky restaurace byl piimo uveden
Vv jidelnim listku, a zaroven aby majitelé zvazili moznou vyrobu vizitek, které by byly
k dispozici v prichodové ¢asti restaurace a vyzyvaly by k navstéveé facebookové stranky

podniku.

Cena jedné oboustranné vizitky pi1 mnoZzstvi 200 ks uvadénd olomouckou tiskarnou je

2,23 K¢ za kus. Dohromady za zminéné mnozstvi by majitelé zaplatili 446 korun.

Navrh vizitek viz obr.

ResTAURACE

Obrazek 11: Vizitka (predni strana)
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Chutnalo vam?

navstivte nas na facebooku
find us on facebook

Obrazek 12: Vizitka (zadni strana)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Na vizitkdch je pouzito jiz vytvofené logo restaurace, akorat s Upravou barevného

provedeni tak, aby ladilo s barvou, ktera je typicka pro stranky Facebooku.

3.1.3 Nova pracovni pozice

Spravce online aktivit restaurace by mél umét zachazet s pocitacem, ovladat facebook,
dokézat obratné¢ komunikovat se zdkazniky, mél by rozumét fotografii, grafickému
designu, popi. by mél umét zachazet s photoshopem ¢i jinym editorem pro Upravu fotek
a dale by mé¢l mit urcité estetické citéni. Navrhuji, aby majitelé nejprve zvazili moznost
delegovani této odpoveédnosti na n¢koho, koho jiz zaméstnavaji, a kdo spliuje zminéné
dovednostni podminky. Pokud by nikdo ze zaméstnancti o tuto pozici neprojevil zajem,

postupovali by majitelé standardnim vybérovym fizenim.

Pracovni naplni takto definované pracovni pozice by byla: zakladni sprava
facebookového profilu restaurace, obsahova strategie, pravidelna publikace piispévkl
(min. 30 pfispévki mesicné), kontrola online recenzi, pribézna komunikace se

zakazniky, tvorba a pribéznd kontrola gmail Gctu.
Odhadovany denni ¢asovy rozsah prace: 1h

Meési¢ni mzda: 2120 K¢

59



Mzda je pouze odhadovana, sestavend podle porovnani pozadovanych penéznich

ohodnoceni za podobné sluzby.

3.2 Navrh jidelniho listku

Dle vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a obecné podle aspekt soucasnych trendd ve
stravovani, je jidelni nabidka Restaurace U Cerveného volka ¢asteénd nepfizptisobena
poptavce zakaznikd. Jidelni listek sice obsahuje klasické i moderni varianty pokrmi
Ceské a italské kuchyné, ale nedostacujici kategorii v listku jsou jidla pro vegetariany,

vegany a pro zakazniky, ktefi o¢ekavaji, ze jejich jidlo bude v bio kvalité.

3.2.1 Vegetarianska nabidka

Pocet vegetaridnt uz davno neni zanedbatelny. Podle vyzkumu agentury STEM/MARK
jsou v Ceské republice 2% vegetarianii (zhruba 200 000 obyvatel). Bezmasa jidla by
samoziejmée nevolili pouze vegetariani, a tak je okruh zédkaznikd, kterym takovéto

pokrmy v nabidce chybi, jesté vEtsi.

Z provedeného dotaznikové Setfeni lze vyc¢ist, Ze 50% respondentii na otazku, zda je pro
n¢ dulezitd nabidka vegetarianskych jidel, odpovédélo, ze ano, 1 kdyz to pro né neni
nutnost a 10% respondentli odpovédélo, Ze by do podniku, kde vegetarianska jidla

nenabizeji, nesli.

JelikoZ Restaurace U Cerveného volka je podnik, ktery se snaZi uspokojit, pokud je to
mozné, potfeby a chuti vSech zakaznikt, a jelikoz absence nabidky bezmasych jidel je
ponekud omezujici pro nékteré zdkazniky, navrhuji, aby k dalsim zménam doslo prave

V tomto smeéru.

Zminované zmény by se tykaly pfedevsim piipojeni tii vegetarianskych jidel do stalé
nabidky restaurace a zavedeni jednoho bezmasého jidla v rdmci denni nabidky. Po
prokonzultovani navrhu s jednim z majitelli, ktery je odpovédny za tvorbu jidelni

nabidky a po uvaZeni veskerych okolnosti, jako jsou dodavatelé¢ restaurace ¢i celkové
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zameteni kuchyné, byla majitelem vybréana tii jidla, které splituji podminky bezmasych

pokrmt, a které by bylo mozné zahrnout do stale jidelni nabidky.

3.2.2 Bio nabidka

Na dalsi otazku v dotazniku, zda by dotazovani byli ochotni si pfiplatit za jidlo bio
kvality, odpovédélo 21% respondentll pozitivné a 67% tvrdilo, ze obcas. Podle
potravin, jejz konzumujeme a Setrnost jejich vypéstovani poptipade jejich chovu. Lidé
se snaZzi stravovat zdrave¢ji, coZ neznamena, ze musi byt nutné vegetariani, ale Ze spise

daji prednost masu, které pochéazi z bio farmy, nez masu, které nabizi velkochovy.

Dalsi navrhovanou zménou V jidelnim listku by tedy bylo ptipojeni dvou pokrmii ¢isté
z bio surovin do stalé nabidky a jednoho takového pokrmu do nabidky denni. Navrhuji
navazani kontaktu s internetovym obchodem farma-obchod.cz, ktery zajistuje distribuci
vSech stfednich 1 menSich farem, které chtéji nabizet své produkty 1 mimo svou farmu.

Nabidka tohoto obchodu je $iroka a jedno z vydejnich mist se nachazi také v Olomouci.

Vsechny zminované zmény v jidelni nabidce jsou uvedeny v pfiloze ¢. 3, kde jsou
zaktualizované prvni dvé strany jidelniho listku. Provedené navrhy na zménu jsou
zvyraznény cCervené. Cena za Cernobily tisk A4 je jednou z olomouckych tiskaren

nastavena na 2,50 K¢/ks. Celkove by predélani listkti vyslo restauraci na 1885 K¢.

3.3 Navrhy na zmény do budoucna

Kromé dvou nejcitelnéjSich nedostatkl restaurace, jejiho nedostacujiciho internetového
marketingu a absence vegetaridnské a bio nabidky, bych rdda poukézala na par dalSich
nedokonalosti ¢i nevyuzitych pftilezitosti, na které by se majitelé méli sousttedit
v budoucnu. Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynuly, kromé pozadovanych
informaci, kli€ovych pro zpracovani dvou hlavnich nadvrhii na zménu, i dalsi informace,

které by se méli dale vyuzit. Na otazku co Vam v restauraci chybélo/co byste pozménili,

61



odpovidali dotazovani pfevazné, ze jsou nespokojeni s absenci vegetarianské nabidky,

s nabidkou piva a s obsluhou.

3.3.1 Nabidka piv

Jak bylo popsano v produktu marketingového mixu, restaurace nabizi piva znacky
Gambrinus, Kozel a Plzen. Odivodnéni volby téchto znacek piva, vysvétlili majitelé
tak, ze tyto znacky jsou rozpoznatelné pro turisty. Podle posledniho trendu rozmnozeni
ochutnavkovych pivnic, nabizejicich rizné druhy piva pievazné z minipivovari, které
jsou hojn€ navstévovany 1 turisty, lze usoudit, Ze odivodnéni majitelll uz neni platné.
Zaroven z vysledki dotaznikového Setfeni lze vycist, ze zakaznici s pivem nejsou
spokojeni. Veskeré trendy, vSech odvétvi, se zacaly orientovat spiSe na lokalni vyrobky
mensi vyroby. Sladci operujici v minipivovarech, se diky mensi vyrobé, dovedou o pivo
postarat pecliveji a nasledna péce v podnicich jejich pivo nabizejicich je téz kvalitné;si,

jelikoz takovych podnikii neni tolik.

Navrhuji tedy, aby v budoucnu majitelé zacali uvazovat o zméné nabidky piva, ¢i do
nabidky piv zahrnuli n¢kterou z mensich pivnich znacek. Lokalnim minipivovarem je
naptiklad pivovar Chomout, ktery nabizi Siroky vybér lezdkt i ¢im dal vic oblibenych
svrchné kvasenych piv. Pokud by se majitelé rozhodli tak, ze by nabidku piv chtéli

pozménit, navrhuji, aby navazali spolupraci pravé s timto pivovarem.

3.3.2 Spoluprice na akcich

Jak v ramci SWOT analyzy V ptilezitostech restaurace zminuji, mohli by majitelé zvazit
uréitou Giéast na méstskych akcich, které se v Olomouci &asto odehravaji. Uast na
téchto akcich by fungovala jako forma zviditelnéni pro restauraci a soucasné také jako
moznost dalS$iho zisku. Restaurace by se napiiklad mohla svou nabidkou podilet na
Vanocnich trzich, Svatomartinskych hodech ¢i Farmatskych hodech. VSechny tyto

udalosti se odehravaji pfimo na dvou hlavnich ndmésti Olomouce.
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3.3.3 Komunikace se zaméstnanci

Névrhu na zménu komunikace se zaméstnanci se dotknu opravdu jen okrajové, jelikoz
je to zalezitost v podnikani citlivd a volba konkrétnosti takovéto komunikace zalezi na
majitelich. Aby zaméstnanci v restauraci se citili pfijemné a umérné tomu také
odpovidala jejich kvalita obsluhy, méla by byt v podniku vytvoiena ptijemna atmosféra,

které zalezi pfevazné na komunikaci se zaméstnavateli a zaméstnanci mezi sebou.

V Restauraci U Cerveného volka je, podle majitelti, dlouhodoby problém s personalem
a jeho stalosti. Jak lze vycist z vysledkli dotaznikové Setfeni, tohoto problému si
zakaznici silné vSimaji. Pracovni moralku zaméstnanci nelze jednoduSe zménit,
majitelé vSak mohou zvolit ptisnéjsi proces vyberu novych zaméstnancl a intenzivnéjsi
kontrolu v prabéhu zkuSebni pracovni lhity, ktera muze byt dlouha az tii mésice. Dale
je rozhodné¢ dulezitd, kromé kontroly, také urcitd motivace zaméstnanct. Kromé
pevného platu a tringeltt, by pracovnici za barem obdrzeli bonusové ohodnoceni, pokud
by trzba za den pfesahla urcity, majiteli stanoveny, pramer. Dal$im bodem ve zméné
komunikaci se zaméstnanci je informovani a komunikace pies gmail. Tento bod je jiz

zminén v kapitole 3.1 Online aktivita.

3.4 Zavérecné zhodnoceni navrhu

Me¢sicni a ro¢ni vydaje za hlavni navrhované zmény jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 5: Vydaje za navrhované zmény

VYDAJE mésic rok
(K9) (K9)
Aplikace Brandsapps 410 4920
Spravce online aktivit 2120 25 440
Vizitky 446 446
Aktualizace webovych 600 600
stranek
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Reklama na facebooku 1500 1500
Vytvoreni gmail Gctu a 0 0
zaregistrovani na Zomato
Pretisknuti listkl 1885 1885
CELKEM 6 961 34791
CELKEM 2530 30 360

bez pocatecnich vydaji

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vsechny vyse popsané¢ ndvrhy by mély vést k pozitivnim zménam vyvolavajicim
prichod novych zdkaznikl a udrzeni téch stavajicich. Po zaktivnéni prezentace podniku
na internetu, doplnéni a pozménéni nabidky a ptipadné po provedeni navrhovanych
zmén do budoucna, by se tvaf restaurace méla proménit do podoby podniku, ktery

pusobi moderné€, zaroven ale mysli na urcitou tradici a dokaze oslovit Sirokou Skalu

zakaznikd.
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4 ZAVER

V soucasné dob¢ plisobi v oblasti restaura¢niho podnikani Siroka konkurence. Standard
potieb zadkaznikl v rdmci stravovani se za posledni dobu dostava na vysokou uroven a
tomu se nabidka restauraci musi ptizptsobit. Cerstvé, lokalni a ekologicky 3etrné
suroviny uz jsou v dne$ni dobé pro kvalitné fungujici restaurace samoziejmosti. Taktéz
prizptisobeni se faktu, ze se veskery marketing presunul na internet a socidlni sité.
Pokud chce Restaurace U Cerveného volka dosahnout co nejvyssich kvalit, musi tyto

okolnosti respektovat a co vic, predevsim jich vyuzit.

V prvni Casti prace jsem se soustfedila na vyuziti odborné literatury, tedy vymezeni
pojmi potfebnych k vytvotfeni ¢asti analytické. V této kapitole jsem se zamétila na
prezentaci podniku, jeho historii a soucasnou nabidku. Nasledovaly analyzy, jejichz
vysledky a ziskané informace byly vyuzity k sestaveni ¢asti navrhové. Diky SWOT
analyze jsem mohla vymezit pozitivni a negativni stranky restaurace a podnéty, které na
ni pusobi, a kterych by mohla vyuzit. Porterova analyza poskytla informace o
konkurenci a v neposledni fad¢ dotaznikové Setfeni pomohlo dotvofit pohled zakaznika.
V posledni a nejdalezitéjsi casti prace jsem se pokusila vytvorit takova navrhova

opatteni, ktera vedou k odstranéni veSkerych nedostatkti podniku.

Cilem z hlediska majiteli bylo navySeni poctu zakaznikii a soucasné ziskl restaurace.
Pokrytim mezer v jidelni nabidce a tedy uspokojenim SirSich pozadavkl zakaznika a
dale zefektivnénim marketingovych aktivit na internetu by restaurace takto

definovaného cile méla dosahnout.

Jelikoz je oblast restauracniho podnikani velice proménliva a jakkoliv se mlze zdat
atraktivni a vhodnou variantou k lehce dosazitelnému zisku, doopravdy tomu tak neni.
Pokud se podnikatel rozhodne oteviit jakékoliv restauracni zatizeni, méla by jeho volba
plynout pfedev§im z osobniho zajmu. Jak uz jsem zminovala v Gvodu, rada bych se
sama pokusila o otevieni vlastni kavarny ¢i restaurace, proto doufam, Ze tuto préci budu

moct v budoucnu vyuzit k vlastnim Gcelim.
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Priloha 1: Soucasny jidelni listek

Studene predkrmy

100g K pivu "Sladkiav dech™ 49,-
romadiir, tvaroh, cibule, cesnek

4ks Tvarazky s maslem, chléb 59,-

80g Tvarizkova véz s cibuli a rajcaty 49,-

509 Hovézi carpaccio z pravé svickové 109,-
s kaparya parmazdnem

100 g Matjesové filé (Matesy) 59,-
Polévky

Hovézi s jatrovymi knedli¢ky a nudlemi 29,-

Tomatovy krém se smetanou a bazalkou 39,-

Cesnekovd polévka 39,-
Teplé predkrmy

100g Crustini se sunkou, raj¢aty a mozzarelou 59, -

80g Vdolek ,,Dubsky“ 59,-

zapecené tvaruzky s anglickou slaninou

Téstoviny rizota

250 g Boloriské lasagne 119,-
2509 Spagety ,,Carbonara“ 109,-
250 g Pene slososem, listovym Spendatem 146,-

s cherry rajcatky a parmaza
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Speciality
1ks Pecené veprové koleno 100 g
s Cerstvym chlebem, krenem a horcici

2009 Krdlik peceny na rozmarynu s jablky

500g Veprovd Zebra pecend na cerném pivu

Steak

200 g Steak z hovézi svickové

200 g Steak z veprové panenky

200 g Steak z kurecich prsicek

250 g Sedlacky steak z krkovicky

250 g Steak z veprové krkovicky s barbecue
omdckou a grilovanymi paprikami

100g Smetanova omdacka s pravymi hiiby
1009 Cesnekova omacka s rozmarynem
1009 Omdcka se zelenym pepi‘em a Koriakem

Na Vase prani Vam pripravime

100g Tatarsky biftek
1409 Topinka se Sunkou
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175,-

165,-

139,-

299,-
165,-
125,-
135,-
135,-

28,-
28,-
28,-

145 -
45 -



Jidla z masa

300g Mix-gril 179,-
svickovd, veprova panenka, kureci prsicka, slanina,

2009 Filirovand vepiovd panenka na tymidnu 175,-
s restovanymi hiiby a omdackou demi-glace

200 g Vepiovda panenka srestovanymi fazolkami, 169,-
slaninou a rajcaty

200 g Peceny vdlecek z vepiové panenky 169,-
v barevném pepii s grilovanou zeleninou

200 g Kureci prsicka plnénd susSenymi rajcéaty 139,-
s bazalkovou salsou

200 g Kureci filatka plnénd smési syra,sunky 139,-
a bylinek

200 g Kureci steak s gratinovanym chiestem 139,-

smetanou a bazalkou

Ryby

170g Filet z lososa s listovym $pendtem 175,-
(filet z pravého lososa, spendit)

1709 Filet z lososa nacitronovém pepfi 175,-
s piniovymi oFisky a bernays omadckou
150 g Grilovany pstruh na bylinkdch 99,-

S Maslem
(za kazdych 10 g pstruha nad uvedenou vdhu uctujeme 4,- K¢é)

Saldaty

27109 Zeleninovy salat s grilovanym 159,-
Kurecim prsickem a mozzarelou ajogurtovym
bylinkovym dressingem

270g Velky zeleninovy saldt s parmskou sunkou 159,-
mozzarelou, cherry rajéatky a
jogurtovym bylinkovym dressingem
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27109 Zeleninovy salat s grilovanym lososem
chrestem, bylinkovym jogurtovym dressingem

2709 ,,Recky“ saldt s rajéaty,cibuli,olivami
a balkanskym syrem, olivovy olej

2009 Sopsky salat
(rajcata, okurky, paprika, balkdansky
syr bez zalivky)

200 g Michany zeleninovy saldt

Prilohy
150 g Pecené brambory na rozmarynu
150 g ,,Americké®“ brambory
130g Hranolky
150 g Brambordcky
150 g Brambory vai‘ené
150 g Bramborovad kase
150 g SPouchané brambory se slaninou
150 g DuSend ryze
150 g Grilovand zelenina
150 g Dusend zelenina
150g Listovy Spendt
509 Syr (strouhany)
30g Syr parmazan
50g Tatarskd omdcka
209 Kecup
30g Hoi¢ice
209 Maslo
30g K#en strouhany
50g Okurek sterilovany
30g Feferonysterilované
50g Olivy
1ks Rozpecenda bylinkovd bageta 100 g
80g Topinka
1ks Pecivo, 50 g chléb
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179,-

95,-

56,-

45,-



Pivo cepované

Pilsner Urquell
Pilsner Urquell

Velkopopovicky kozel
Velkopopovicky kozel

Pivo #*ezané velkopopovicky kozel
Pivo 7ezané velkopopovicky kozel

Gambrinus
Gambrinus

Velkopopovicky kozel
(Cerné)
Velkopopovicky kozel
(¢erné)

Pivo lahvové

Frisco
Master polotmavé 13°°
Master svétlé 15°°

Pivo nealkoholické cepované

Radegast nealkoholické

Radegast nealkoholické
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12°
12°

11°
11°

11°
11°

11°
11°

10°

10°

051 35,-
0,31 21,-
051 26,-
0,31 16,-
051 26,-
0,31 16,-
051 26,-
0,31 16,-
051 26,-
0,31 16,-
0,31 45,-
0,331 35,-
0,331 35,-
051 26,-
0,31 16,-



Vina privlastkova bila :

Ryzlink Vlassky -pozdni shér, suché

Ryzlink Rymnsky -pozdni sbér, polosuché

Muller Turgau - pozdni shér, polosuché
Chardonay -pozdni shér , polosuché

Pdlava - pozdni shér, polosladké

0,751
0,751
0,751
0,751
0,751

Sylvanské zelené —pozdni sbér, polosuckhé 0,75 |

Rulandské Sedé —pozdni shér, suché

Sauvignon —pozdni sbér, suché

0,751
0,751

Rulandské Sedé —vybér z bobuli, polosladk? 0,50 I

J.P.Chanet Sauvignon

Vina privlastkova cervena

Svatovarinecké —pozdni sbér , suché
Frankovka —pozdni sbeér, suché
Dornfelder —pozdni sbeér, suché
Cabernet sauvignon —pozdni shér, suché
Merlot —pozdni sbér, suché

Cuve Kdcary —pozdni shér, suché 2007
Rulandské modré,svatovaviinecké,andré

Ribeaupiere cab.sauvignon
J.P.Chanet Merlot
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0,751

0,751
0,751
0,751
0,751
0,751
0,751

0,751
0,751

265,-
265,-
265,-
265,-
265,-
265,-
265,-
265,-
650,-
190,-

265,-
265,-
265,-
265,-
265,-
265,-

265,-
190,-



Aperitivy

CINZANO|

Campari

Cinzano Bianco
Cinzano Rosso
Cinzano Extra Dry
Campari Orange

(4cl Campari, orange juice)

Champagne PIPER-HEIDSIECK

Piper-Heidsieck Brut
Piper Heidsieck Rose
Piper Heidsieck Vintage
Veuve Clickquet Ponsardin

Sekty

Cinzano Asti

Bohemia sekt demi
Bohemia sekt brut

Vina bila

Vina rozlévand
Rulandské bilé
Sauvignon
Tramin cerveny
Muller Turgau
Ryzlink vlassky
Ryzlink rynsky
Neuburské
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0,11
0,11
0,11
0,1,

0,21

0,751
0,751
0,751
0,751

0,751
0,751
0,751

0,2 1
0,751
0,751
0,751
0,751
0,751
0,751
0,751

80,-
45,-
45,-
45,-

68,-

1250, -
1390,-
1490,-
1470,-

350,-
220,-
220,-

39,-
146,-
146,-
146,-
146,-
146,-
146,-
146,-



Vina cervena

Vina rozlevana
Rulandské cervené
Svatovaviinecké
Frankovka

Modry Portugal

Portské (Sandeman/Porto Royal)

Metaxa 5*
Metaxa 7*
Metaxa 12* Grand Olympian Reserve
Metaxa Privat Reserve 3oy..

Suntonic

(4cl Metaxa 5*, tonic, pomerand, led)

METAXA

Cognac, brandy REMY MARTIN

Rémy Martin V.S.O.P.
Rémy Martin Coeur de Cognac
Courvoisier X.0.

Otard V.S.O.P.

Napoleon

Bylinné likery

JiigermGiSter (ledové namrazeny)
Fernet Stock

Fernet Stock citrus

Becherovka
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Jrigermeiftet

0,21
0,751
0,751
0,751
0,751

0,11

0,04 1
0,04 1
0,04 1
0,04 1

0,21

0,04 1
0,04 1
0,04 1
0,04 1
0,04 1

0,04 1
0,04 1
0,04 1
0,04 1

39,-
146,-
146,-
146,-
146,-

80,-

55,-
65,-
95,-
155,-

65,-

90,-
110,-
250,-

90,-

40,-

40 -
30,-
30,-
30,-



Vodka

SKYY vodka 0,04 1 45, -
SKYY 90 vodka (superPremium) 0,041 75,-
Absolut vodka 0,041 55, -
Finlandia 0,041 55, -

SINCE @ 1703
RUM MOUNT GAY.RUM
Matusalem Platino 0,04 1 45, -
Matusalem Classico 10y.o. 0,041 55,-
Matusalem Grand Reserva15y.o. 0,041 85,-
Mount Gay XO 23y.o. 0,041 95,-
Bacardi 0,04 1 45, -
Malibu 0,041 40, -
Havana Club A4riejo Blanco 0,041 45,-
Tuzemak 0,041 25,-
Gin E@E
Larios 12 Premium 0,041 45, -
Bols Silver Top Dry Gin 0,041 30,-
. 70
Tequila (SQMM
Sauza Blanco 0,041 50,-
Sauza Gold 0,041 50,-
: ) JmBea " JMakers
Whisky, Whiskey, Bourbon @' . GuxwMark  LAPHROAIG
Jim Beam 0,041 50,-
Jim Beam Black 0,041 60,-
Jim Beat&Coke (0,04 1 Jim Beam, Coke, led) 0,2 I 60,-
The Famous Grouse 0,041 50,-
The Macallan 12 y.o. fine Oak 0,041 100,-
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JimBeay = Maker's

Whisky, Whiskey, Bourbon € iy Mark LAPHROAIG
Laphroaig 0,041 90,-
Ballantines 0,041 50,-
Chivas Regal 12 y.0. 0,041 80,-
Crown Royal 0,041 50,-
Four Roses 0,041 50,-
Gold Cock (Czech Republic) 0,041 30,-
Jack Daniels 0,041 70,-
Jameson 0,041 50,-
Johnnie Walker Red Label 0,041 50,-
R.X. 0,041 50,-
Tullamore Dew 0,041 50,-

o GINTREAU K
Cointreau 0,041 40,-
Passoa 0,041 40,-
Amaretto 0,041 35,-
Baileys 0,041 40,-
Berentzen Sauer Apfel 0,041 30,-
Carolans 0,041 40,-
Griotka 0,041 25,-
Koskenkorva Peach 0,041 35,-
Puschkin Time Warp 0,041 30,-
Vajeény koriak 0,041 25,-

Ovocné destilaty

Slivovice 0,041 45, -
Hruskovice 0,041 45, -
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Mlécné koktejly

Jahodovy se zmrzlinou
Bandnovy se zmrzlinou
Cokoladovy se zmrzlinou

Nealkoholické ndpoje

Coca-Cola
Coca-Cola light
Fanta

Sprite

Tonic water

Juice dle nabidky
Cappy — lahev dle nabidky
Cappy fruit plus antioxidanty

Bonaqua neperlivd
Bonaqua jemné perliva
Bonaqua perliva
Mattoni

Nestea ledovy ¢aj broskev
Nestea ledovy ¢&aj zeleny
Rajcatova st’dava

Red Bull

Tocenda kofola

Tocdenda kofola

Tocenda kofola

Evian min.voda neperliva
Soda

Aloe Vera King — lahev

0,20 |
0,20 |
0,20 |
0,20 |
0,251

0,20 |
0,20 |
0,20 |

0,251
0,251
0,25
0,331

0,20 |
0,20 |
0,20 |
0,251
0,301
0,401
0,50 I
0,331
0,11

0,181
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44,-
44,-
44, -

28,-
28,-
28,-
28,-
28,-

28,-
28,-
28,-

26,-
26,-
26,-
26,-

28,-
28,-
28,-
50,-
18,-
24,-
30,-
30,-

93,-



Kavy

Espreso

Espreso con sciuma

(kava, mlécna pena)

Kdava ,,Coretto-Baileys“
(kava, mlécnd pena)

Kdva Veneziano
(kava,mlécna péna,karamel,skorice)
Turecka kava

Videnska kava

(kava, slehacka)

AlZirska Kdva

(kava, vajecny konak 2cl, slehacka)

Irska kava
(Kdva, whisky 2cl, slehacka)

Amaretto kdva
(kava, amaretto 2cl, slehacka)

Ledovd kava
(kava, zmrzlina, slehacka)

Cappucino
(kava, mléeko)

Kava Latte
(kava, mlécnda pena)

Frappé (nescaffé)
Kdva bez kofeinu

Teplé napoje

Bombardino

Hot VALENTIN
Horkd cokolada
Puné moravsky
Punc francouzsky
Pun¢ italsky

Caj

Svaieni vina, grogu
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46,-
36,-
36,-
36,-
36,-
36,-
30,-

28,-
33,-

39,-
39,-

28,-
36,-

46,-
48,-
49,-
48,-
35,-
39,-

36,-
28,-



Dezerty
300g Pana-cotta

smetanovy dezert s lesnim ovocem

300g Palacinka s broskvemi, Slehackou

cukrem,makem a oiechy
3009 Palacinka s lesnim ovocem a §lehackou
300g Smés lesniho ovoce s vanilkovou zmrzlinou

a slehackou

Doplriikovy sortiment

KesSu orisky
Mandle
Arasidy
Chipsy
Tycinky
Pistacie
Zvykacky

Vdha masa je uvedena v syrovém stavu
V pripadeé platby stravenkou vracime pouze do 10 K¢.
Platbu stravenkou akceptujeme pouze k zaplaceni jednoho

hlavniho jidla.

Pri podani dochucovacich prostredkit k minutkovym jidlam

uctujeme couvert

Doba pripravy minutkovych jidel cca 45 min.
Pri podani % porce je uctovana cena ve vysi 70%.

60 g
100 g
100 g
85¢
409
759

Smluvni ceny platné od 1.5.2012
Jidla pro Vas pripravuji Kuchari :

Miroslav Hodina
Jakub Brazdil
Jaroslav Lochman
Vit Reznicek
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59,-

59,-

59,-
59,-

40,-
65,-
20,-
25,-
15,-
30,-
18,-



Priloha 2: Dotaznik zakaznikum restaurace

Dotaznik: ,,Pruzkum stravovani v Olomouci*

Pohlavi a) Muz
B) Zena
Vék
Priplatili byste si za jidlo Bio kvality? a) ano
b) obcas
C) ne

Je pro Vas diilezita nabidka
vegetarianskych jidel?

a) ano, nechodim do podnikil, kde bezmasa
jidla nenabizeji

b) ano, ale neni to pro m¢ nutnost

¢) ne, vegetarianské jidla mé nezajimaji

Jakym zpusobem se informujete o
restauracnich podnicich?

a) na facebookovych strankach

b) na webovych strankach

¢) skrz aplikace restauracni pruvodce

d) jinak

Jakym zpusobem se rozhodujete pri vybéru
restaura¢niho podniku?

Znate Restauraci U Cerveného volka? a) ano
b) ne
Byli jste s nav§tévou spokojeni? a) vyborny
b) chvalitebny
¢) dobry

d) dostatecny

) nedostatecny

Co Vam v restauraci chybélo/co byste
pozménili?

Tento dotaznik byl vytvoren z divodu ziskani informaci a jejich nasledného zpracovani

k vytvoieni bakalaiské prace, ktera by svym obsahem méla pomoct vylepsit sluzby

restaurace.
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Priloha 3: Zaktualizovany jidelni listek

Studené predkrmy
100g K pivu "Sladkiiv dech” 49,-
romadiir, tvaroh, cibule, Cesnek
4ks Tvariizky s mdslem, chléb 59,-
80g Tvaritizkova véz s cibuli a rajcaty 49,-
509 Hovézi carpaccio z pravé svickové 109,
s kaparya parmazdnem
100g Matjesové filé (Matesy) 59,
Polévky
Hovézi s jatrovymi knedlicky a nudlemi 29,
Tomatovy krém se smetanou a bazalkou 39,-
Cesnekova polévka 39,-
Teplé predkrmy
100g Crustini se Sunkou, rajcaty a mozzarelou 59,-
80g Vdolek ,Dubsky“ 59,-

zapelené tvariizky s anglickou slaninou

Téstoviny rizota

250g Boloriské lasagne 119-
250g Spagety ,Carbonara“ 109,-
250g Pene s lososem, listovym Spendtem 146,-

s cherryrajcdtky a parmazdnem

Vegetarianské pokrmy

250 Spagety s pestem a susenymi rajcéaty 129,
vhodné i pro vegany
250g Gnocci s grilovanou zeleninou 129,-

a parmazdnem

250g HalusSky s brynzou 109,

a glazurovanou cibulkou
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Speciality
1ks Pecené veprové koleno 100 g 175,-
s Cerstvym chlebem, kirenem a horcici

200g Kralik peceny na rozmarynu s jablky 165,-

5009 Veprovd Zebra pecend na ¢erném pivu 139,-
peceny cerstvy
chléb

Bio pokrmy

250g Pecené Bio kure z farmy (ndzev) 159,-
s grilovanou bio zeleninou

2009 Kradlik peceny na houbdch z farmy (nazev) 195,-
s jasminovou ryzi

Steak
200g Steak z hovézi svickové 299,-
200g Steak z veprové panenky 165,-
200g Steak z kurecich prsicek 125,-
250g Sedlacky steak z krkovicky 135,
250g Steak z veprové krkovicky 135,-

Na Vase prani Vam pripravime

100g Tatarsky biftek 145,-
140g Topinka se Sunkou 45,
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