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ANOTACE

Bakalarska prace s ndazvem ,, Marketingova strategie pro zvoleny podnik* se vénuje tématiim
spojenym s marketingovou strategii jak z teoretického hlediska, tak praktického. Zabyva se
marketingovym mixem a prostredim a Vv neposledni radé také navrhiim na vhodné zmény ve

strategii podniku piisobicim v gastronomii a pohostinstvi.

Cilem prace bylo nejen analyzovat soucasny stav, ale také navrhnout novou, vhodnou
strategii.

KLICOVA SLOVA

Marketingova strategie, marketingovy mix, analyza prostredi, gastronomie a pohostinstvi

TITLE

Marketing Strategy for a Selected Company

ANNOTATION

The bachelor's thesis, entitled "Marketing strategy for a selected company" deals with topics
related to marketing strategy and concepts related to it both from a theoretical and practical
point of view. It is focused on the marketing mix and environment and, last but not least,
on proposals for appropriate changes in the strategy of a company operating in gastronomy

and hospitality.
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Marketing strategy, marketing mix, environmental analysis, gastronomy and hospitality
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SEZNAM ZKRATEK A ZNACEK

4P — Product, Price, Place, Promotion

B2C — Business to consumer

DJ ’s — Disc Jockey

FO3 - Fotfi*

KFC — Kentucky Fried Chicken

NO1 — number one = ,,Jednicka‘

MHD — méstska hromadna doprava

PEST — analyza — politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické
PPC — Pay per-Click

PR — Public Relations

QR — Quick Response code

SEO — Search Engine Optimization

SMART - Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Time-bound
S-O — strategie silnych stranek a ptileZitosti

S.r.0. — spolecnost S ru¢enym omezenym

SWOT - Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats

W-O — strategie slabych stranek a prilezitosti



UvVOD

Marketing je dilezity nejen pro velké firmy, ale také pro malé a stiedni podniky, které
usiluji o zjisténi a uspokojeni potieb svych zdkaznikli. Zakladem kazdé firmy je vytvoreni
marketingové strategie, pomoci které miize dosdhnout svych stanovenych cilti. Zasadni je
urcit spravné cilové skupiny zakazniku, kterym jsou produkty nabizeny a prodavany. Diky
marketingu maji firmy Sanci odliSit se od konkurence a tim si ziskat nebo udrzet lepsi pozici

na trhu.

Tématu ,,Marketingova strategie pro zvoleny podnik* se vénuje tato bakalaiska prace.
Byla vytvoiena ve spolupraci s podnikem Fo3 Pub & Caffe, ktery pusobi v gastronomii a
pohostinstvi. Vybrané odvétvi je autorce velmi blizké, autorku zajima nejen marketingova

teorie, ale také jeji prakticka aplikace v tomto oboru.

Prvni dvé kapitoly se vénuji teoretickym pojmim souvisejicim s tématem. Vysvétluje
zakladni terminy. V dal$ich kapitolach jsou popsany praktické poznatky, které se specializuji
na marketingové prostfedi podniku FO3. Soucasné prostiedi je analyzovdno pomoci nékolika
nastroju, které zohlediiuji nejen vnitini, ale také vné&jsi vlivy. Popsany jsou slozky
marketingového mixu tykajici se hlavnich aspektt jako produktu, mista, ¢asu a propagace, ale
také dalsich slozek, které jsou charakteristické pro marketingovy mix sluzeb, tim jsou lidé,
materialni prostiedi a procesy. Dale je identifikovan zakaznik a konkurence. Tyto vystupy
jsou shrnuty do SWOT analyzy, diky ni jsou jasné¢ vymezené silné a slabé stranky nebo
piilezitosti a hrozby. Posledni kapitola se zabyva navrhu vhodné strategie, a to hlavné
doporuceni ke zménam V marketingovém mixu, které by z pohledu autorky mély byt
realizovany na zaklad¢ zjiSténého a vyhodnoceného soucasného stavu. Jedna se o doporuceni,

ktera by byla pfinosem a vedla by k dal$imu rozvoji podniku.

Pouzité informace byly Cerpany z nastudované literatury a internetovych zdroju,
vSechny zdroje byly uvedeny v seznamu pouzité literatury. Prakticka ¢ast byla zpracovana na

zakladé informaci provozniho restaurace Milana Matuska.

Cilem prace je popsani stavajici strategie podniku, jeho prostiedi a navrhnuti vhodné

marketingové strategie.
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1 VYMEZENI ZAKLADNECH POJMU

Prvni kapitola prace je vénovana vysvétleni a definovani zakladnich pojmid,

které se poji s tématem Marketingova strategie. Z téchto pojmut vychazi druha ¢ast prace.

K pojmu marketing neexistuje pouze jedna jedina definice. Lze ho chapat jako
klicovou podnikatelskou funkci, ktera je stejné dulezitd jako napi. finance, personalni
management, logistika ¢i vyroba. Podle Kotlera mizeme marketing definovat jako vytvareni,
komunikovani a ptredavani hodnoty pro zakaznika, pficemz firma realizuje zisk. Podstatou
marketingu je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy a potifebami zakaznika a podniku.
Marketing je proces, ktery je komplexni, vychazi z identifikovani a pochopeni problémi
zakazniki, naslednym nalezeni feSeni, které vede kuspokojeni téchto potieb,

aby byly soucasné dosazené i cile podniku. (Kotler, 2013, s. 32, Bouckova 2003, s. 3)

Marketing plni hned nékolik funkci:

e Vyzkumna funkce — za pomoci marketingového vyzkumu se sbiraji a analyzuji
data otrhu produkti a sluzeb. Bez vyzkumu, by byl trh neefektivni a slepy.
Vystupy ziskané zvyzkumu jsou také klicové Kk tvorbé marketingové
i celopodnikové strategie.

e Komunika¢ni funkce — jedna Se o fizenou komunikaci, ktera je vyuzivana

Kk informovani a ptesvédcovani urcitych skupin vefejnosti.

vvvvvv

na poptavku.
e Ridici funkce — planovani, organizovani, rozhodovani a stimulace.

e Distribuc¢ni funkce — popisuje soubor aktivit, diky kterym se produkt nebo sluzba

dostavaji z mista vyroby, na misto spotieby a uziti. (Bouckova, 2003, s. 4)

Strategie je dlouhodoby plan krokt vedouci k dosahovani vytycenych ciltt podniku.
Je to jeden zvystupu strategického fizeni, ktery popisuje mise organizace, jeji vize,
strategické cile a harmonogram. Stim se poji pojem strategicky marketing,
ktery se soustiedi na dosazeni marketingovych cilti podniku. Jedna se o jednu z vyvojovych
fazi marketingu a souvisi s rozhodovacimi procesy na trovni vrcholového managementu.
Hlavnim aspektem, na ktery se strategicky marketing soustfed’uje, je zakaznik a plnéni praveé

jeho potieb a ocekavani. Piedpoklada dostatecnou znalost prostfedi (mikroprostiedi a

12



makroprostiedi), ve kterém podnika, a diky tomu dokaze spravné odhadnout budouci vyvoj
obsluhovanych trhti. Manazefi pomoci tohoto procesu umi rozpoznat prilezitosti, ale také

rizika a dokazou se 1épe prizpisobit zméné. (Kotler, 2013, s. 66, Horakova, 2003, s. 16-17)

Mise je definovana jako poslani organizace, které vyjadiuje ucel jeji existence na trhu.
Je prvnim krokem strategického tidiciho procesu, pii identifikovani mise je kladena otazka
,Kdo jsme nyni a o co usilujeme do budoucna?‘ Je formulovana a komunikovana
zaméstnanciim, klientim 1 dodavateliim, proto musi byt konkrétni, jasna, srozumitelna a
zapamatovatelna. Poslani by mélo byt jasné od okamziku vzniku firmy, v podstaté¢ ho lze
nazyvat jako takovym pilitem. Poslani je formulovano obecné, bez urceni konkrétnich
méfitelnych cild a ¢asového ramce. Pokud by vrcholové vedeni firmy pocitilo odchyleni od
svého poslani, mélo by hledat znovu a urc¢it smysl jeho existence. Je také velmi dulezité, aby
bylo v souladu s firemni (organizacni) kulturou a pozitivné ptsobilo na socialni vztahy, hlasi
se tim podnik k n&jaké podnikové filozofii, ze které vychazi zakladni jeho zakladni hodnoty.
(Jakubikova, 2013, s. 22, Horakova, 2003, s. 23)

Vize je urcity stav v budoucnosti, kterého chce organizace dosahnout, ke kterému
smétuje. Piedstavuje uspéSnou budoucnost firmy, kterd vychazi z néjakych zakladnich hodnot
a filozofie, s niz jsou spojeny cile podniku. Vize je uzce spojena se strategickymi cili podniku,
protoze ty jsou praveé dil¢imi cinnostmi, které vedou k jejimu naplnéni. Zakladem je,
aby vize byla dobfe formulovana, zapamatovatelna a realisticka. Je dulezité, aby manazefi,
ktefi ji formulovali, vni véfili, méla by byt spoleéna pro vsechny c¢leny organizace.
(Jakubikova, 2013, s. 19)

Strategicky cil urcuje, stejné jako vize, zadouci stav v budoucnu, o ktery organizace
usiluje. Kmeéfeni téchto cili se vyuzivaji kvantitativni nebo kvalitativni ukazatelé.

Za stanoveni téchto cilii nese odpoveédnost vrcholové vedeni firmy.

Podnikové cile délime dle n&kolika kritérii:

e Hierarchie — vrcholové (primarni), podfazené (dil¢i) a mezicile (mezi ob&éma
skupinami).

e Velikosti — neomezené a omezené, maximalistické a minimalistické.

e Casového hlediska — kratkodobé, stfednédobé, dlouhodobé, trvalé a piechodné,
statické a dynamické.
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e Vztahu mezi nimi — komplementarni, konkuren¢ni, protikladné, indiferentni.

e Obsahu — ekonomické, vyrobni, personalni a marketingové. (Jakubikova, 2013,
s. 25-26)

Cile by m¢ly byt ,,chytré® — to nam popisuje pravidlo SMART. Jsou to pozadavky

na stanoveni cilti organizace: (Vastikova, s. 145)

S — Cile maji byt specifické, odpovidaime konkrétné na otazky, které udavaji, ktery segment

organizaci zajima, ¢eho chce dosdhnout. Maji byt jednoduché a konkrétni.

M — Musi byt méfitelné, odpovidajici na otazku, v jakém case chce cile dosahnout,

0 jak velky trh chce podnik usilovat.
A — Maji byt dosazitelné a akceptovatelné.
R — Maji byt realistické.

T — Maji byt sledovatelné, casové ukotvené.

14



2 MARKETINGOVE PROSTREDI

V druhé Kapitole jsou piedstaveny teoretické pojmy, které se poji K tématu

marketingového prostiedi.

Situaéni analyza zkouma prostiedi firmy, segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci
poptavky a prodeju. Je prvnim krokem pii pripravé strategického planu a je potiebna
pii zméné existujici strategie nebo k vytvofeni zcela nové. Hlavnim smyslem situacni analyzy
je najit pomér mezi silnymi a slabymi strankami firmy, najit a uvédomit si piilezitosti,
které se na trhu nabizi a také naopak uvédomit si hrozby, které mizou negativné ovlivnit
vyvoj firmy. Je to metoda, pfi niz se zkoumaji vnéjsi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a
vnitini prostiedi firmy. K urceni téchto vlivli se vyuziva marketingova analyza. (Jakubikova
2013, s. 95)

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které se podili
na vytvoreni marketingové strategie. Zahrnuji marketingova rozhodnuti, ktera se tykaji
nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place) a propagace
(promotion). Marketingovy mix se pak oznacuje jako 4P. Lze se setkat také s oznacenim 4C,
to symbolizuje stranu zakaznika (customer value), naklady pro =zakaznika (costs),

dostupnost produktu (convenience) a komunikace (communication). (Karli¢ek, 2018, s. 152)

Mix 4P byl pro marketing sluzeb nedostatecny, a proto byl rozsifen o dalsi tii oblasti —
lidé (people), materialni prosttedi (physical evidence) a procesy (processes). (Vastikova,
2014, s. 22)

Produkt je vse, ¢im lze uspokojit jak hmotné, tak nehmotné potieby spotiebitele.
Hlavnimi aspekty jsou vyvoj produktu, jeho Zivotni cyklus nebo rozmanitost vyrobku. Dale
jsou charakterizované vlastnosti vyrobki jako kvalita, design, velikost a dalsi vlastnosti jako

jsou baleni, zaruky nebo sluzby s nimi spojené. (Kotler, 2013, s. 56)

V piipad¢ sluzeb je produkt definovan jako soubor hmotnych a nehmotnych prvk,
kterymi muze byt myslenka, zbozi, sluzba nebo kombinace téchto tfi prvkid. Mizou jimi byt

materialni prvky anebo smyslové pozitky. (Vastikova, 2014, s. 79, s. 230)
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Cena je pen¢zni hodnota, za kterou jsou produkty nebo sluzby nabizeny. Zohlednuje
jeho naklady a troven koupéschopné poptavky. Radime kni také slevy nebo rabaty.
Zohlednuje se také doba splatnosti nebo platebni podminky. (Kotler, 2013, s. 56)

Ve sluzbach hraje stanoveni ceny velkou roli. Cena se muze stanovit dle konkurence
na trhu, podle kupujiciho nebo podle nakladi. Naklady urcuji spodni hranici mozné ceny.
Tvorba cen ve sluzbach je specificka, protoze je vyznamnym ukazatelem kvality. (Vastikova,
2008, s. 113)

Distribuce je dulezitd k usnadnéni pfistupu zakaznikiim k nabizenému produktu.
Distribuce udava misto a zpiasob, jakym se k zakaznikovi produkt dostane. Jedna se o vse
spojené s dopravou, kanaly, kterymi lze distribuovat a lokality, do kterych je potieba produkty
a sluzby dopravit nebo se vni produkty a sluzby piimo nachazi. Jsou zde zohlednény
také sklady zasob. (Kotler, 2013, s. 56)

Propagace a komunika¢ni styl je zpusob, jakym bude firma komunikovat a ftikat
0 produktu vetejnosti — zakaznikim. RozliSujeme rizné druhy propagace tzv. nastroje
komunikaéniho mixu. Pfi volb&é vhodného nastroje je nutno vychazet ze situacni analyzy
a zohlednovat marketingové cile. Hlavni cile marketingové komunikace je zviditelnéni,
navazani a utuzeni vztahd s vefejnosti, budovani duvéry, prodej, ale také zajisténi budouciho

prodeje. (Prikrylova, 2019, s. 25)

e Reklama je neosobni, jednosmérna komunikace, ktera ma za cil oslovit zakaznika
a ovlivnit jeho kupni chovani. Byva casto velmi nékladna a chybi u ni zpétna vazba
zékazniki. Do reklamnich médii jsou zahrnuty noviny, casopisy, rozhlasové

a televizni spoty, letaky, prospekty nebo néjaka outdoorova reklama.

e Podpora prodeje je forma propagace, ktera ma za cil zvySit objem prodeje
»ted’ a tady* na zéklad¢ stimulti @ motivii ke koupi. Neni zarucené, ze timto zptisobem
1ze ziskat loajalitu zakaznikt. Vyhodou je dobra méfitelnost prodeje. Jedna se o rtizné
on-line i off-line soutéze a hry, ochutnavky, seminafe, darky, kupony, slevy, vérnostni
programy apod. Jsou vyuzivany naptiklad pii zavedeni nového produktu na trh

nebo pii sezonnim vyprode;ji.
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e Public relations je termin pro budovani vztaht s okolim, ziskavani pozitivni publicity
a budovani dobrého jména, image a identity. Nastroji PR propagace jsou ruzné firemni

akce, sponzoring nebo dalsi ¢innosti spojené se socialni odpovédnosti.

e Primy (direct) marketing je propagace, ktera se uskuteéiiuje pies e-mail

nebo telemarketingem. Ma za cil vytvorit kvalitni databazi zakaznik.

e Osobni prodej je komunikace, ktera se fadi mezi efektivnéjsi zpuisoby, jelikoz ptisobi

ptimo na kupujiciho a je tak moznost ziskat okamzitou zpétnou vazbu.

e Event marketing, jak jiz z nazvu vyplyva, je marketing zalozeny na tvorbé ,,eventi‘
neboli udalosti. Firma zprostiedkuje své cilové skupiné zazitky v podobé kulturnich,
sportovnich, umé&leckych a jinych akci. Podnik si tak mize zvysit oblibenost znacky,

ale také loajalitu.

e Sponzoring je poskytovani finanéniho obnosu, za ktery firma ziskd né&jaky

marketingovy dosah.

e On-line komunikace je zpusob osloveni zakazniki ptes internet. Do slozky se fadi
SEO, PPC reklama, obsahovy ¢i display marketing, e-mailing nebo reklama

na socialnich sitich.

Marketing na socialnich sitich neboli Social media marketing je v dnesni digitalni
dob¢é velmi rozvinuty. Aby byl efektivni, musi byt v souladu s celkovou marketingovou
strategii. Dilezité je znat své publikum, aby bylo mozno uzpisobit ton komunikace, grafickou
podobu a ¢as zvefejiiovani obsahu. Mezi nejvyuzivangjs$i socialni sité¢ k tvorbé
marketingového obsahu se vyuzivaji Facebook, Instagram, YouTube a posledni rok i Tik Tok.

(Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 58-59) (www.malamarketingova.cz, 2018)

Lidé jsou jednim zvyznamnych prvka ve sluzbach, protoze zakaznici ptichazi
k velkému kontaktu s poskytovateli sluzeb a maji tak obrovsky vliv na kvalitu sluzby.
Jsou to vSechny  osoby, které jsou zapojené do prodeje  nebo  nakupu.
Zohlednuji se jak ze strany zaméstnanci (kvalitni vybér, vzd€lavani a motivace), tak

také urcuje pravidla pro chovani zakaznikd. (Vastikova, 2014, s. 22)
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Zamgéstnanci jsSou nepostradatelni k tomu, aby byla firma uspésna. Na druhou stranu
musi i firma vnimat spotiebitele jako lidi, jen tim zpusobem porozumi jejich zivotu
a pottebam. (Kotler, 2013, s. 56)

Materialni prostifedi je jednim z dikazt kvality Sluzeb. Typickym ptikladem jsou
budovy, kancelaie, obleCeni zaméstnancl, brozurky, menu apod. Je to vSe, co vytvari
atmosféru podniku’, jeho prvni a celkovy dojem na zakaznika a odliSuje ho od jeho
konkurence. Prostfedi mazeme rozdélit na venkovni a vnitini. Vnitini je napiiklad design
interiéru, nabytek, teplota vzduchu, osvétleni atp. Mezi venkovni pak okolni prostiedi
jako je krajina, vzhled budovy nebo parkovisté. Ale i jiné fyzické detaily, které predstavuji
celek aimage firmy jako uniformy personalu, vzhled socidlnich siti a webovych stranek,

vzhled propagacnich materialt apod. (Vastikova, 2014, s. 23)

Procesy hraji také velmi vyznamnou roli v marketingovém mixu sluzeb.
Jedna se 0 podrobnéjsi zaméfeni na poskytovani sluzeb. Zohlednuje se slozitost procesu,
dostupnost a ¢as. Od téchto aspektd se odrazi spokojenost zakaznika za poskytnutou sluzbu.

Procesy odrazi kreativitu, strukturu a disciplinu. (Kotler, 2013, s. 56)

2.2 Analyza marketingového prostiedi podniku

Kazdy podnik existuje v prostiedi, které ho obklopuje. lzolace podniku by vedla
k degeneraci nebo uplném zaniku podniku. Prostfedi je tvoieno faktory, které se neustale
vyviji. Pokud ma byt podnik tspé$ny, musi faktory analyzovat a pfizpusobit své chovani
k sou¢asnému, ale i ocekavanému budoucimu vyvoji. Faktory jsou  vlivy,
které jsou ovlivnitelné  podnikem nebo neovlivnitelné. Podle toho rozliSujeme

vnitini prostiedi a vnéjsi prostiedi. (Bouckova a kol. 2003, s. 81)

Vnitini prostiredi firmy zahrnuje faktory, které ovliviuji hlavné kvalitu a ¢innost
firmy. Faktory lze kontrolovat. Jedna se o analyzy finan¢nich a lidskych zdroju, kvalita
managementu a zaméstnancu, historie, umisténi, image atd. Diky analyze si podnik snadno

stanovuje své silné a slabé stranky. (Zamazalova, 2010, s. 15)

Vnéj§i prostiedi firmy se de€li na makroprostiedi a mikroprostiedi.
Makroprostiedi zohledniuje faktory, které nejsou snadno kontrolovatelné, protoze se jedna

0 politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické. Nejvhodnéjsi analyzou pro
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makroprostiedi je PEST, ktera faktory popisuje a urcuje, jak na n¢ musi firma reagovat, aby si
udrzela pozici. Dalsi dulezit¢é faktory, které vyznamné ovliviuji firmu vychazi
z mikroprostiedi, to jsou zakaznici, odbératelé, dodavatelé, konkurence a ostatni podniky,
které vystupuji na trhu — souhrnné Siroka vetejnost. Faktory, a¢koliv jsou velmi vyznamné,
jsou lépe kontrolovatelné nez vlivy makroprostiedi. Analyza vnéjsiho prostiedi firmy

poukazuje na mozné prilezitosti a hrozby. (Zamazalova, 2010, s. 15)
22.1 PEST

PEST analyza je analyza vnéjSiho prostiedi, ktera zohlednuje néckolik faktord,
které maji vliv na podnik. Jsou to vlivy, které firma nemuze regulovat nebo jen velmi malo.

ZacateCni pismena téchto faktora vytvaieji zkratku PEST. (Karlicek, 2018, s. 275)
Politicko-pravni vlivy

Jiz od stiedovéku bylo podnikdni regulovano a usmériiovano stitem (napf. pravo
milové). Nékteré firmy mize regulace vice omezovat a jiné zase chranit. Omezeni urcuji
zakony a predpisy tykajici se zdravi, bezpecnosti spotiebiteld nebo kvality zivotniho
prostfedi. Nejvice jsou regulované vyrobky tabakového, alkoholového nebo zbrojniho
primyslu. Dal§im zaméfenim regulaci je zdivodu celosvétové epidemie obezity
I potravinaisky pramysl. Nezdravy zivotni styl je odrazovym mustkem dalSich potizi jako je
snizena pracovni schopnost nebo nemoci. Do politickych faktorti v neposledni fad¢ spada také

mira korupce v dané zemi, ktera se v kazdém staté méni. (Karli¢ek, 2018, s. 275-277)

K zajisténi Vvy$§i urovn€ ochrany Zzivotniho prostfedi a zdravi lidi existuje

v

zakon 0 odpadech — Zakon ¢. 541/2020 Sb., ktery upravuje vyuzivani pfirodnich zdroju,

piedchozi vznik odpadu a nakladani s nim. (www.zakonyprolidi.cz, 2020)
Ekonomické vlivy

Mezi ekonomické faktory, kterymi jsou firmy ovliviiovany jsou monetarni politika,

inflace, nezaméstnanost nebo ekonomicky rust statu. (www.ligsuniversity.com, 2022)
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Socialné-kulturni vlivy

Socialné-kulturni faktory maji také zasadni vliv na firmu. Mezi ty nejznaméjsi socialni
aspekty je zafazen demograficky vyvoj populace, diky kterému Ize dobie predikovat vyvoj
poptavky. Dalsim spole¢enskym aspektem je naptiklad migrace, trendy, modni viny
a mira porodnosti. Jedna se také o uroven zdravi populace a konkrétniho cilového trhu.
(Karli¢ek, 2018, s. 309)

Kulturni prostiedi ma také velky vyznam na marketing. Kultura definuje to,
jaké hodnoty, normy, postoje, ritualy, symboly atd. ur¢ita skupina akceptuje a vyznava.
Podle toho se mize ménit poptavka po =zbozi a sluzbach. Kultura neni stala,
meéni se v zavislosti na trendech a firma se témto trendim musi pfizpisobovat,
aby byla Gspésna. Naptiklad v pfipadé vzristu fyzické atraktivity mize stoupnout poptavka
po sportovnim vybaveni. Kultura ma vliv i na reklamu a marketingovou komunikaci, udava,

co je ptijatelné a co je jiz v rozporu s dobrymi mravy. (Karli¢ek, 2018, s. 322-324)
Technologické vlivy

Mezi technologické faktory patii dostupnost internetu nebo vybaveni pro efektivnéjsi
¢innost podniku. Je zohlediovana moznost ziskavani novych technologii a schopnost jejich

implementace. (www.ligsuniversity.com, 2022)

Technologie, které mohou byt vyuzivany se mohou liSit standardim na raznych
svétovych trzich, ty musi firmy podnikajici na cizich trzich zohledinovat a ptizptasobovat se
jim. (Karlicek, 2018, s. 348)

2.2.2 Porterav model péti sil

Porterova analyza péti sil neboli Porteriv model péti sil je néstroj pro analyzu
konkurenéniho prostfedi. Na zakladé péti druhi konkurenénich sil 1ze odvodit silu
konkurence a predikovat ziskovost trhu. Mezi sily se fadi stavajici konkurence, riziko vstupt
potencionalnich konkurentii, vyjednavaci sila zakaznikti, smluvni sila dodavatelti a hrozba

substitu¢nich vyrobkd.
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Stavajici konkurence

Stavajici konkurenci jsou podniky pasobici na stejném trhu a maji stejny positioning.
Mezi témito podniky vznika souboj o klienty. Firmy se snazi vymyslet n¢jaké konkurencni
vyhody, aby ziskali co nejvice zakaznikti z dané oblasti a tim i vyhodné trzni postaveni.
Odlisnosti mohou firmy docilit v rychlosti, kvalit¢ dodani produktd a sluzeb

anebo n¢gjaké pridané hodnotg, ktera je vyjimeéna prave pro jejich nabidku.
Riziko vstupi potencionidlnich konkurentii

Kazdy podnik by si mél klast otazku, jaké existuji bariéry vstupu na trh. Hledisko
zohlednuje, jak velké je riziko, ze vstoupi na trh novy konkurent, mize se odvijet

od technologie, nakladt, védomosti apod.
Smluvni sila zakazniku

Zakaznici jsou odbératelé vyrobku ¢i sluzeb firmy a mazou mit tak vyjednavaci silu.
Podnik by mél byt vobraze, jak velkou vyjednavaci silou jeho zakaznici disponuji.
Firma si klade otazky, jak silna je pozice zakaznika a jak snadné je, aby piesli ke konkurenci.

Dalsi otazkou je, jestli existuje zpétna integrace a pokud ano, tak v jaké podobé.
Smluvni sila dodavateld

Na druhé strané je dulezita vyjednavaci sila dodavatelli, ktera urCuje, jak snadné
je mozné nahradit dodavatele. Lep$i pozici maji vétsi firmy, které mohou odebirat
od dodavatele vétsi mnozstvi materialu, soucastek, energie apod. Velka vyjednavaci sila
dodavatelti nastava, kdyz na trhu existuje maly pocet dodavatelti nebo kdyz jsou odbératelé

plné zavisli na dodavatelich a bez nich nemohou fungovat.
Hrozba substitu¢nich produkti

V ptipad¢, ze firma nabizi n€jaké produkty a sluzby, musi si Ujasnit, jaké jiné varianty
nebo alternativy si jeji zakaznici mohou zvolit. Jsou to takové produkty, které jsou substituty
z jiného priamyslového odvétvi a nejsou od piimé konkurence. (Www.evolutionmarketing.cz,
2022)
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2.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza se vyuziva k identifikaci soucasného stavu podniku. Popisuje faktory,
které ovliviuji dosazeni vytyCenych cilt. Nékdy muzou byt zkoumany pouze jeho vnitini
faktory neboli silné a slabé stranky (tzv. S-W analyza) nebo naopak pouze externi faktory,
Jimiz jsou ptilezitosti a hrozby (tzv. O-T analyza). Prolinani vnitfniho a vnéjsiho prostfedi je
obsazeno v analyze SWOT. (Horakova, 2003, s. 46)

Silné stranky podniku jsou pozitivni faktory. Zohlednény jsou schopnosti a dovednosti
podniku. Nejvhodnéjsimi jsou takové, které nelze snadno okopirovat, protoze tim zajisti zisk
a konkuren¢ni vyhodu. O ty je mozné se opfit a pomahaji rozvijet organizaci.
Opakem jsou slabé stranky, které brani K plnému efektivnimu vykonu a dosazeni vytycenych
cili. Takové stranky je nutno eliminovat nebo alespon zmirnit jejich dopady. Interni faktory

by mély byt co nejrealisti¢téjsi. (Horakova, 2003, s. 42)

Externi faktory nedokaze organizace ovlivnit, protoze Gzce  souvisi
s konkurenci. Ukolem je tedy pozorné sledovat faktory a snazit se je odvratit nebo alespon
zmirnit jejich dtsledky. Piilezitosti piedstavuji moznosti podniku ziskat konkuren¢ni vyhodu.
Hrozby jsou externi faktory prostiedi, které znamenaji piekazky pro cinnost podniku
a vystavuji ho nebezpeci. Odviji se od aktualni situace a trendu. (Horakova, 2003, s. 45)
Na obrazku ¢. 1 lze vidét matici, ktera 1épe vyobrazuje SWOT analyzu.

SWOT Analyza vnitiniho prostiedi
analyza  ging stranky (Strenghts)  Slabé strénky (Weaknesses)

g
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%é: Strategie Strategie
©  maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
-.§ maximalizovat prilezitosti maximalizovat pfilezitosti
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Strategie Strategie
2 § g g
é maximalizaci silnych stranek —  minimalizaci slabych stranek —
_§. minimalizovat hrozby minimalizovat hrozby
;E: MAX - MIN MIN - MIN

Obrazek 1 Matice znazornujici SWOT analyzu

Zdroj: https://www.vlastnicesta.cz/metody/swot-analyza/
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2.3 Segmentace trhu

Kazdy podnik si urcuje, zda bude své aktivity zaméfovat na urcity okruh lidi
nebo nikoli, podle toho se rozlisuje marketing cileny marketing (divergentni strategie)
nebo nediferenciovany (konvergentni strategie). Timto problémem se zabyva segmentace
trhu. Segmentaci trhu Ize chapat jako proces, pii kterém si podnik rozdéli celkovy trh
na jednotlivé skupiny zakaznikt (tzv. segmenty). Jednotlivé skupiny se 1isi nejen
charakteristikou jako je v€k, pohlavi, vzdélani, ale také potiebami nebo kupnim chovanim.
Podstatou je nalezeni takovych skupin zakazniki, ktefi spliuji dvé podminky — podminku
homogenity a podminku heterogenity. Segmenty se také ¢asto oznacuji jako cilové skupiny.
(Bouc¢kova a kol., 2003, s. 121-122)

Cileny marketing respektuje diference mezi zakazniky. Dé&li se na koncentrovany
marketing a diferencovany marketing. Koncentrovany marketing se zaméfuje na jeden
vybrany segment, popfipadé vice segmentii. Vyhodou koncentrovaného marketingu je jista
specializace, avSak o to vyssi riziko muze byt v podobé piipadného nespravné postizeného
segmentu nebo jeho osloveni. Diferencovany marketing riziko rozklada, protoze je zaméfen
na vSechny vyznamné segmenty, ke kterym voli samostatny marketingovy mix. (Bouckova,
2003, s. 122)

Kuréeni segmenti se Vvyuzivaji rtizna kritéria. Témi jsou naptiklad demograficka
Kritéria, ktera se zabyvaji vékem, pohlavim, velikosti rodiny nebo faktem, jestli je zakaznik
jesté student nebo je pracujici anebo podnika. Dalsimi kritérii jsou socioekonomicka kritéria,
ktera zohlednuji ptijem rodiny, dosazeni vzdélani nebo povolani.
Dilezita jsou také geograficka kritéria, ktera rozliSuji oblast, stat, region anebo také
behavioralni kritéria, Ktera vymezuji postoje k vyrobku, miru uzivani, frekvenci nakupu apod.
(Bouckova, 2003, s. 123)
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3 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Ve treti kapitule je piedstaven podnik FO3. Nejdiive je stru¢né charakterizovan,

ale také je pospana jeho historie. Na obrazku ¢.2 lze vidét logo zvoleného podniku.

pub & caffe

Obrazek 2 Logo podniku FO3

Zdroj: (http://fo3.pub/)

3.1 Zakladni charakteristika

Podnik FO3, celym nazvem Fo3 Pub & Caffe, nazyvan také ,Fotfi“ je podnik,
ktery puisobi v oboru gastronomie a pohostinstvi. Byl zalozen na podzim roku 2016 a je nyni
legislativné zastoupen spole¢nosti TERGAST s.r.0., jejiz majitelem je pan Daniel Stierand.
Predmétem podnikéni je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 a 3 Zivnostenského
zakona, hostinska ¢innost, prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. Podnik FO3
senachdzi ve mésté Trutnov, Vv centru mésta, nedaleko hlavniho namésti.
Provozovna je rozdélena na dvé casti/patra. Prostory FO3 jsou pronajaty od soukromého

majitele budovy. V minulosti byla v téchto prostorech restaurace U Kostela.

Vrchni patro je zaméfeno na restauraci/pivnici (Obrazek 3) s celkovou kapacitou
80 mist a spodni patro je zaméfeno na bar (Obrazek 4) s po¢tem mist 32 mist. V letni sezoné
je kapacita zvétsena o dalsich 48 mist diky letni terase. Cely podnik ma moderni vybaveni
a 0bé patra zdobi grafické motivy a malby na sténach, které jsou charakteristické pro koncepci

a vysledny dojem z podniku.

Podnik nabizi Sirokou Skalu napoji a jidel, ale také podporuje Kulturni akce

jako sportovni  pfenosy, Zziva vystoupeni nebo oslavy, Kkteré lze snadno spojit
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s gastronomickym zazitkem. Oteviraci doba se béhem roku méni Vv zavislosti na sezdné.
Vétsinu dni v roce ma podnik otevieno od 11:00 do 00:00, o vikendech je oteviraci doba

prodlouzena do 3:00, a to hlavné kvili baru ve spodnim patie. V pondé€li je zcela zavieno.

Obrazek 3 Pohled do restaurace v hornim patie

Zdroj: (http://fo3.pub/)

Na obrazku ¢. 4 je mozno vidét spodni patro, které pisobi jako bar.

Obrazek 4 Spodni patro s barem
Zdroj: (http://fo3.pub/)
3.2 Historie podniku

Béhem pusobeni podniku probéhlo nékolik zmén. Podnik byl zalozeny na podzim

roku 2016 tfemi muzi — prateli. Jednim z nich byl, soucasny majitel spole¢nosti TERGAST
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s.r.o., Stierand Daniel, dalsi z pivodnich zakladateli byl Polivka Lubo$ a Brzak Pavel.
Nazev FO3 neboli Fotti charakterizoval 3 zakladatele. Diky umisténi podniku, kde byla diive
restaurace U Kostela, byla velkd navstévnost podniku hned zpocatku jeho puisobeni.
Na podzim roku 2018 se kompletné zménil provozovatel a Snim 1 personadl,
jediny zamé&stnanec, ktery zustal byl provozni. Image podniku se ale zachovala a podnik
provozovali 3 novi majitelé. Podnik tak puisobil dalsi rok, kdyz ke konci roku 2019 vypukla
pandemie koronaviru a sni se dostavilo mnoho vladnich nafizeni, které zna¢né omezily
provoz restauraci a bart. Byla omezena nejen oteviraci doba, ale pozdéji musel byt podnik
napar mésict uzavien. Béhem uzavieni byl podnik navracen jednomu z pavodnich
zakladateltt FO3. Aby podnik finan¢né nezkrachoval, vznikl kratce po uzavieni rozvoz obédd,

ktery jiz aktualné nefunguje.
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4 SOUCASNA MARKETINGOVA SRATEGIE PODNIKU

Kapitola bakalarské prace je zaméfena popisu souCasné marketingové strategie
podniku FO3. V prvni fadé je popsana mise a Vize, piedstaveny jednotlivé segmenty

a dale jsou vyuzity nastroje, diky kterym je analyzovano marketingové prostiedi podniku.

Poslani podniku FO3 je nabizet zakaznikim moderni gastronomii a kulturni zazitek.
Chtéji byt mistem, kam si lidé pfijdou posedét po narocném dni a zapomenou na vSechny
strasti. Nabizet takové prostiedi, ve kterém se zakaznici budou citit jako rodina.
Podnik je soustfedén na zakazniky, ktefi se budou radi vracet a dale ho doporuci

svym znamym. (www.fo3.pub, 2017)

Vizi podniku je byt nejoblibenéjsi podnik v Trutnové a okoli a uspokojit co nejvice
druhtt prémiového alkoholu, aby byli uspokojeny potiecby vSech navstévnikti baru.
(www.fo3.pub, 2017)

4.1 Marketingovy mix
Produkt

Produktem podniku je prodej jidel, napoji a sluzeb stim spojenych. Jak jiz bylo
zminéno, podnik ma dve patra. Zatimco ve vrchnim patfe (pivnici/restauraci) je nabidka
napoju spise orientovana na pivo, kavu nebo limonady, spodni patro (bar) je orientovany spise
na michané koktejly, bézné lihoviny, ale i prémiovy alkohol. V jejich nabidce napoju lze najit
znamé znacky jako Pilsner Urquell, Kozel, Kingswood, Radegast, Pepsi, Mirinda, Redbull
apod. Nejvice objednavany napoj je pivo. Sklo na pivo se chladi ve velkych chladicich
vanach, takze je jistota, ze je vzdy spravné vychlazené. Restaurace nema vymezeny koncept
nabidky nebo narodni kuchyni, na kterou by se zaméfovala. Velmi oblibenym produktem
je poledni menu, které se 1isi kazdy den a obsahuje 10-12 hlavnich chodt a vybér az 2 druhi
polévek. Poledni menu se sklada pievazné z Ceské kuchyné, ale obsahuje i speciality
jako napf. steaky, burgery nebo sladké pokrmy. Ve stalé nabidce je vybér z vice druhu jidel
a velmi oblibenych specialit jako jsou marinovana zebra, burgery, grilované ryby apod.
Podnik nema prozatim ve své nabidce velky vybér vegetarianskych a veganskych jidel.

V denni nabidce Ize najit vzdy jeden az dva bezmasé pokrmy. V dobé pandemie,

27



kdy byl podnik FO3 velmi omezen v provozu a byl povolen pouze prodej ,,s sebou®,
ptibyla také rozvazeci sluzba, které jiz v soucasné dobé neni v provozu. Bezplatné sluzby,
které FO3 pro své zakazniky nabizi je moznosti pfipojeni k internetu nebo pronajem

oddéleného salonku Vv zadni ¢asti restaurace. (Milan Matusek, provozni FO3, 2022)
Cena

Co se tyce cen, patii podnik ke standardni cenové relaci. Piestoze se cenova strategie
n¢jak vyrazné neméni, v nedavné dobé prob¢hlo zvySeni cen nabizenych napojti a pokrmu
v disledku ristu cen potravin a energii. V Trutnové a jeho okoli pasobi spousta podnikt
se stejnym zaméfenim, proto byla cena stanovena v zavislosti na konkurenci.
Primérna cena pokrmu z poledniho menu vyjde na cca 150 K¢&. Téméf kazdy vikend probiha
v podniku akce na ur¢ity druh alkoholického napoje, ktery se prodava za mensi cenu.
Zakaznici plati za produkty a sluzby na misté bud’ hotovostni platbou, platebnimi kartami

nebo stravenkami.
Misto

Produkty a sluzby jsou distribuovany zakaznikim formou piimého prodeje
na provozovné. Jak jiz bylo zminéno, v dobé pandemie byl spustén i rozvoz po Trutnové
a jeho okoli. Pro rozvoz vyuzival podnik portal doveze.cz. Podnik je diky svému umisténi
ptimo v centru velmi dobfe dostupny. Zakaznici mohou vyuzit hromadnou méstskou dopravu
a poté dojit pésky zhruba 500 m nebo piijet automobilem az k FO3. Podnik nema své vlastni
parkovisté. Je vSak mozné vyuzit parkovani u kostela nebo méstska parkovaci mista,

ktera jsou po okoli, ty jsou ale placena.
Propagace a komunika¢ni styl

Uplné puivodni koncept celého podniku, tudiz i komunikaéniho styl byl zaméfen
na neformalni, pratelsky styl, kterym bude snadné oslovit nejen mladsi generaci, ale i starsi.
K oznamenim akci, udalosti a novinek jsou vyuzivané socialn¢ sit¢ jako Facebook
a Instagram. Na facebookové siti vyuziva také placené propagace na udalosti,
které jsou v podniku ¢as od ¢asu poradany, jako napi. FIFA turnaj nebo Hospodsky kviz.
Poledni menu sdilel podnik dfive na socialni sité, ale vice se osvédCilo zvefejnovat

kazdodenni poledni nabidku na portalu menicka.cz, kam vyvésuji svou poledni nabidku
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I konkurenti z okoli. Efektivitu vynalozenych prostiedki na propagaci podnik pravidelné
sleduje a nejvice osvédcilo investovat do podpory prodeje formou poradani tematickych
vecerd, her (Hospodsky kviz), soutézi (FIFA turnaj, soutéZ o nejlepsi halloweensky kostym),
akéni vikendové slevy na vybrané druhy alkoholu za pomoci propagaénich materiald
spolupracujicich znacek napi. Amundsen, Jigermeister. Dale se osvéd¢ila placena propagace
na Facebooku, pifi niz byla splnéna ocekavana navstévnost. Na obrazku ¢. 5 lze vidét

propagacni letak, ktery byl zvefejnén na socialni siti Facebook.

>
VELIKONOCNI .
PARTY :

Obrazek 5 Propagacni letak
Zdroj: (https://www.facebook.com/fo3pub/)

Podnik nevyuziva formu reklamy pomoci novin nebo Casopist ani nastroje podpory
prodeje. Podnik se védomé nezamétuje na Public relations ani na aktivity Spojené se socialni
odpovédnosti. Dle provozniho restaurace vedeni firmy neorganizuje zadné firemni
nebo teambuildingové  akce ani  jinak cilené neutvaii  podnikovou  kulturu.
Webové stranky podniku ~ jsou  propaga¢nim  zdrojem, ktery neni  preferovan.
Dukazem toho jsou  neaktualizované informace o podniku jako napf. menu.
Pied podnikem lze najit nekolik statickych tabuli, na kterych jsou vypsana poledni menu,

napoje a jidla v akci nebo nastavajici udalosti.
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Lidé

Podnik v souc¢asné dobé zaméstnava pouze 1 osobu na hlavni pracovni pomér a tou
je provozni. Zbytek personalu je sestaven zhruba 10 brigadnikti na pozici ¢iSnik/barman,
dale jedna uklizecka, dva kuchafi a jeden pomocny kuchatf. Obsluha je vékov€ V rozmezi
0d 20 do 30 let a vétsinu personalu se sklada ze studenta. Trutnov je malé mésto, tudiz
hranice mezi profesionalni a osobni sférou je velmi tenka a ze stalych zakazniki se béhem
pusobeni, dle personalu, stali znami. Celkova atmosféra je velmi pratelska. FO3 zaméstnava

r~r

velmi razné typy lidi, coz vytvaii z casti také jejich image.
Materialni prostiedi

Materialni prostfedi bylo jiz pti zalozeni velmi dikladné promysleno. Nazev, vybaveni
i vyzdoba zapadaji do jednoho kontextu — 3 zakladatelé, 3 Fotti. Podnik disponuje velkou
kapacitou prostoru, ktera i s venkovni terasou ¢ini 160 mist. Zvenku lze vidét dovniti podniku
diky velkym okntim, ktera jsou ozdobena samolepkami stejnych motivu, jako cela restaurace.
Nad okny je umisténa velkd cedule snazvem (Obrazek 6) Spodni patro je vybaveno

pohovkami, které zajistuji piijemné;jsi a pohodIngjsi atmosféru.

e
— BK |;

Obrazek 6 Venkovni pohled na podnik
Zdroj: http://fo3.pub/
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Obsluha nema nijak zvlastn¢ vymezeny dresscode kromé firemniho trika s logem FO3.
U obsluhy neni kladen tak velky diraz na urcity dresscode hlavné ztoho davodu,

aby se z ¢asti projevila osobnost jedince.

Na materialni stranku tykajicich se brozurek, napojovych a jidelnich listkti neni kladen
velky diraz. Menu je vytisténo a =zaféliovano na barevném papife bez Zzadného

propracovaného designu.
Procesy

U procesa je v FO3 prostor ke zlepseni. Podle recenzi je zakaznik béhem poledni
nabidky obslouzen celkem pomalu. Jeden z davodi bude nutnost obsluhy nosit jidla
z kuchyng, ktera je umisténa na hornim patie restaurace a Spatna organizace prace. Ve
vecCernich hodinach jsou procesy lepsi, avsak n€kdy i tak si zakaznici musi vyckat na napoje
delsi dobu, nezZ je obvyklé, z divodu vyssi navstévnosti, nez je kapacita mist. Zakaznici pak
mohou postavat okolo baru a vzhledem k prostoru vyhranénému pro praci za barem neni
mozné zaméstnavat Vice personalu nejednou. Objednavani ve vrchnim patfe restaurace
je ulehéené diky mobilnimu ¢isnikovi, ktery umozZiuje objednavat piimo u stolu
zakazniky. Objednavka je ihned vytisténa za barem a personal, ktery je za barem, tak muze
rovnou zacit objednavku vyfizovat a tim usettit ¢as. Problémem vsak je, Zze ne vzdy je nékdo
z personalu pravé v uskutecnéni objednavky za barem, protoze personal nema specifikovanou
praci ani rozd€lené useky (stoly) na obsluhu, da se fict, ze ,vsichni dé¢laji vSechno®,
tento systém se zda byt velmi neefektivni. Podle recenzi si zakaznici ob&as museji objednavat
i pfimo u baru, protoze obsluha nestiha. (Matusek Milan, provozni, 2022,
www.facebook.com, 2021)

4.2 Segmentace zakazniki
Charakteristika segmentii

FO3 vyuziva diferencovany marketing na B2C trhu. Podnik ptisobi jako restaurace
a jako bar. Hlavnim kritériem, které rozliSuje zakazniky a rozdéluje je do dvou segmentl
je tedy v zavislosti na tom, za jakym tG¢elem podnik nav§tévuji. Jednim segmentem jsou mladi
lidé ve veéku od 18-26 navstévujici bar za ticelem vecerni a no¢ni zabavy a lidé ve véku 18-65

let, ktefi navstévuji spise restauraci.
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1. Segment

Prvni skupinou zakaznikt jsou mladi jedinCi ve veéku 18-26 let, kteii navstevuji nocni
bar. Pievazna vétsina z nich jsou studenti, ktefi bydli nebo studuji v okoli Trutnova.
Jejich vyhledavanymi produkty a sluzbami jsou nealkoholické a alkoholické napoje,
poptipadeé i jidlo. Jsou to ti zakaznici, ktefi ve vétsiné ptipadi nemaji pravidelny piijem, tudiz
vyuziji slevy a akce, které o vikendech probihaji na vybrané druhy piti. Podnik navstévuji
nékteré dny v tydnu (nejcastéji ve stiedu) ale hlavné o vikendech. Protoze jsou to pfevazné
studenti a také ve vétSin¢ piipadti konzumuji alkohol, k dopravé na misto nevyuzivaji
automobily, a tak nevyzaduji parkovisté. Naopak vyzaduji dobrou dostupnost pésky
popiipadé umisténi v blizké dostupnosti na MHD. Dnesni generace vlastni chytré telefony,
tudiz uvitd zdarma pfipojeni k internetové siti. Radi se posadi jak uvnitf, tak venku
a k oslavam nebo jinym udalostem radi vyuziji oddéleny salonek. Témto zakaznikim nevadi
hlasitd hudba, vyhledavaji kulturni zazitky, nocni zabavu a podobné prileZitosti.
Nejefektivnéjsim zpusobem propagace, ktery na tento segment funguje, je propagace pies
socialni sité¢ s vyuzitim neformalniho a pratelského komunikacniho stylu. Citi se dobie, kdyz
jsou obsluhovani lidmi podobného véku a v dnesni dob& podporuji trend projevu osobnosti
kazdého jedince. Na materialni prostredky kladou diraz jen do jisté miry. Oceni Cisté,
prostorné a utulné prostiedi, ale zaroven nelpi na detailech jako jsou designy menu a podobné.
Vzhledem k tomu, Ze to jsou spise vecerni a no¢ni zékaznici, nespéchaji, a tak jsou ochotni

si na kvalitni jidlo a piti pockat i déle, nez je zvykem.
2. Segment

Dalsi skupinou jsou lidé ve veku 18-65 let, kteri vyhledavaji produkty a sluzby
restaurace. Je to aktivni obyvatelstvo, kter¢é ma staly pfijem. Jsou to zakaznici,
ktefi uvitaji dobré a kvalitni jidlo pfi ob&dové pauze v praci nebo si zajdou dobrou vecefi.
Pfes tyden vyhledavaji restaurace, ve kterych si mohou dat rychly obéd z poledni menu
za piijatelnou cenu. Na obéd chodi sami nebo v malé skupince dalsich dospélych.
Ve vecernich hodinach v tydnu i 0 vikendech navstévuji mista, kde si mohou dat pivo, vino
nebo jiné lihoviny, popfipad¢é spolecné s veceti. Vyhledavaji takova mista, ktera nabizi
plnohodnotna jidla z Cerstvych a kvalitnich surovin. V pfipad¢, ze tomu odpovida kvalita,
jsou ochotni zaplatit i vyssi cenu za zbozi a sluzby, nez je primérna cena na trhu, ale zaroven

uvitaji slevy amoznost platit stravenkami a stravenkovymi kartami. Jsou to lidé,
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kteti bydli nebo pracuji v Trutnové. Velka cast skupiny pracuje v blizkosti centra, tudiz uvita,
kdyz se je mozné se najist v blizkosti s dobrou dostupnosti jak pésky, tak automobilem.
Automobil vyuZivaji na denni bazi, a tak uvitaji moznost parkovani hned u restaurace,
ale ned¢la jim problém zaparkovat na placenych mistech na namésti. Aktuality a informaci
zjistuji na webovych strankach nebo socidlni siti Facebook. Pii rozhodovani, kam zajit
na obéd vyuzivaji portal menicka.cz. Pii svém rozhodovani davaji piednost restauracim
srychlou a kvalitni obsluhou avS§imaji si i jinych materidlnich detaili jako napiiklad
vybavenost interiéru, dresscode, design menu, propagac¢nich letaka atd. Radi zvoli i Sezeni
navenkovni zahradce. Jsou ochotni zaplatit i za sluzbu rozvozu, v piipadé,

Ze jsou Casove€ vytizeni a nemohou piijit osobné. (Milan Matusek, provozni FO3, 2022)
Dvé persony, které vyplynuly lze vidét v tabulce €. 1

Tabulka 1 Dv¢ persony

1. Persona 2. Persona
e Student/ka e Muz/Zena
o 23let o 45]et
e Privyd¢lava si na brigadach e Pracuje v Trutnové a okoli
e Bydlisté: Trutnov a okoli e Fanousek sportu/sportovec/kyné
e Spolecensky typ, rad/a o vikendu zajde e Obédva v restauraci
na vecirek nebo do klubu, posloucha e Po pracovnim tydnu rad/a posedi s prateli
hudbu u piva/koktejlu

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.3 Analyza marketingového prostiredi vybraného podniku

V kapitole byly popsany faktory vnitiniho prostiedi, které maji vliv na podnik.
Z nich plynou silné a slabé stranky podniku.

4.3.1 PEST analyza

Metoda zvolena pro analyzu vnéjsiho prostiedi podniku je PEST analyza. V dalsi casti
prace byly popsany politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory

ovliviiujici podnik FO3. Z analyzy PEST plynou pfilezitosti a hrozby podniku.

33



Politicko-pravni faktory

Politické faktory jsou velmi tzce spjaté s faktory legislativnimi. Vlada udava zakony
a predpisy, kterymi se firmy musi fidit. Jelikoz podnik, ktery je zde popsan, puisobi v oboru
gastronomie, opira se mnoho zakond. V prvni fadé se jedna o Zivnostensky zakon,
ktery upiesiuje podminky k prokazani odborné zpusobilosti. Stejné tak, jako u kazdé jiné
provozovny, se dale musi fidit zakony spojenymi s hygienou, provozem a vystavbou
nebo rekonstrukci. Dal§im prfedmétem podnikani, kterému se vénuje podnik je prodej
kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. Dilezitym zakonem je tedy ,.Zakon o ochrané
zdravi pred Skodlivymi u¢inky navykovych latek® (Zakon ¢. 65/2017 Sb.), a to konkrétné
omezenim dostupnosti alkoholickych napoji. Podnik se tedy fidi zakazem prodeje
alkoholickych napoji osobam mladsim 18 let a tento text je, dle ptedpisu, vystaven viditelné

na zdi vedle police s lihovinami. (www.zakonyprolidi.cz, 2017)

Jelikoz nehrozi zadny politicky pfevrat nebo zmeéna rezimu, lze politickou situaci
v Ceské republice oznaéit jako stabilni. 8. a 9. fijna 2021 probé&hly volby do poslanecké
snémovny, které vyhrala koalice Spolu a porazila ANO. ANO zavedlo v minulosti povinné
EET, které se soucasna vlada chysta z davodu vysoké nakladovosti od ledna 2023 zrusit.
Jako dalsi faktor, ktery mél velky dopad na fungovani podniku byla pandemie Coronaviru,
ktera vypukla ke konci roku 2019. S ni spojené nafizeni vlady ovlivnilo a omezilo chod

podniku na nékolik mésictu. (www.pruvodcepodnikanim.cz, 2022)

Dalsi zakon, ktery ma vliv na podnikani je, jiz zminény, zdkon o odpadech.
(Zakon ¢. 541/2020 Sh.) FO3 zatim stile vyuziva jednorazova plastova bréka a kelimky.
(Milan Matusek, provozni, 2022, www.zakonyprolidi.cz, 2020)

Ekonomické faktory

je inflace, ktera stale roste. Podle Ceského statistického ufadu byla mira inflace 12,7 %
(zména cenové hladiny Vv bieznu 2022 proti bieznu 2021). Tento n¢kolika mésic¢ni rist mel
za nasledek rust spotiebitelskych cen. JelikozZ ma podnik provozovnu v pronajatém prostoru,

rust cen ovliviiuje vysi prondjmu. DalSim velkym faktorem je riist cen energii nebo zboZi,
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pficemz k témto polozkam nepomaha ani aktualni geopoliticky konflikt mezi Ukrajinou

a Ruskem. (www.czso.cz, 2022)
Socialné-kulturni faktory

Socialné-kulturni faktory maji také velky vliv na podnik FO3. vSeobecné lze fict,
ze populace je lenivejsi nez diive, a proto oceni napt. rozvoz jidel, ktery Fotfi momentalné
nenabizi. Jelikoz se podnik nachazi v oblasti, ktera je oblibena pro turisty (Krkonose),
ma na navstévnost vliv také sezénni a mimosezonni obdobi. Dale ma vliv na navstévnost
také doba v mésici. Primérna hruba mési¢ni mzda v Trutnové Cini 43 507,-K¢&, a podle
prizkumu portalu www.platy.cz, ma vice nez 54% obyvatelstva mensi hruby mési¢ni piijem,
nez je zminéna ¢astka. To ma za nasledek také ovlivnéni navstévnosti pred vyplatnimi
terminy, pfesnéji je mensi navstévnost zacatkem a koncem mésice. Navstévnost je vyrazné
lepsi pti pofadani kulturnich akei jako jsou zivé pienosy sportu nebo hudebni vystoupeni.

(Milan Matusek, provozni 2022, www.platy.cz, 2022)
Technologické faktory

Technologické faktory se nijak vyrazné neprojevuji v pusobeni FO3.
Podnik ke své ¢innosti vyuziva stolni pocita¢ s kasou a také zatizeni tzv. mobilni ¢&isnik,
na kterém lze vyfizovat objednavky piimo u stolu zakaznika. V budoucnu, pokud FO3 obnovi
sluzbu rozvazeni jidel, by mohl byt podnik ovlivnén trendem elektromobilti a byl by nucen
zakoupit  elektromobil  k provozovani  ¢innosti, jelikoz spekulace jsou takové,
Ze by mohla od roku 2035 uplné skoncit vyroba aut se spalovacimi motory. (Matusek Milan,

provozni FO3, 2022, www.zpravy.aktualne.cz, 2022)
Shrnuti PEST analyzy

Z PEST analyzy plynou hlavni pfilezitosti. Jednou z nich je zajem rozvoz jidel
po Trutnové a okoli. Sluzba byla nabizena v dobé pandemie. Velkou prilezitosti je zajem
0 kulturu, pro podnik je to prilezitost v poradani akci spojenych s kulturou, jako napft. vysilani
sportu, turnaje na hernich konzolich nebo ziva hudebni vystoupeni. V podniku se ¢as od ¢asu

takové akce konaji a maji velky tispéch.
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Mezi hlavnimi hrozbami, které zanalyzy plynou je velky pocet konkurentt,
protoze vstup na tento trh neni tak komplikovany. Dalsi hrozbou jsou mozné zmény
Vv legislativé, které by se mohly tykat prodeje alkoholu nebo omezeni provozu z diuvodu
globalniho problému, jako napf. pandemie. Navstévnost a tim cely podnik ohrozuje
také inflace, ktera neustale stoupa a tim také stoupaji ceny surovin, energii apod.
coz ma za nasledek rust cen zbozi a sluzeb. Vzhledem k niz§im platim v Trutnové by tento

fakt mohl mit vyrazny vliv na navstévnost a trzby.
4.3.2 Porteriv model péti sil
Stavajici konkurence

Ve mésté Trutnov pasobi okolo 55 restauraci a 3 no¢ni bary. Z hlediska zbozi a sluzeb
restaurace maji Fotti daleko vétsi konkurenci neZ jako no¢ni bar. Nejvétsimi konkurenty jsou
podniky v okoli centra mésta, kde se pied den, ale o vikendovych vecerech pohybuje hodné
lidi. Nejvyznamnéjsimi ptimymi konkurenty jsou restaurace Jednicka, UP Maj, Pod Hradem,
Nelly Kelly’s a Castanea. Zakaznici maji Siroky vybér moznosti, kde si dat ob&éd nebo vecefi,
a proto spolu podniky soupefi a snazi se vymyslet stale néco nového a originalniho,
co by mohly zatadit do své nabidky, aby si udrzely své zakazniky. FO3 je oblibeny hlavné
pro no¢ni provoz, ve kterém ma velmi dobré trzni postaveni diky nékolikaletému piisobeni
a image. Podnik musi stale sledovat trendy a zlepSovat kvalitu sluzeb, aby si postaveni udrzel

at’ uz jako restaurace, tak jako bar.
Riziko vstupii potencionalnich konkurenti

Bariérami vstupu do tohoto odvétvi jsou zakony jsou podminiujici zaloZeni a ¢innost
podnikt pusobicich v pohostinstvi a Sluzbach. Mimo odbornou zpisobilost a ohlasovaci
zivnost, které jsou nutné, existuje mnoho zakont a vyhlasek tykajicich se hygieny, provozu a
vystavby a rekonstrukce, které musi byt splnény, aby provozovna mohla byt oteviena a
uzivana K ¢innosti. Mezi né¢ spada napiiklad Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vefejného
zdravi a 0 zméné nékterych souvisejicich zakonu, v platném znéni. Pfi spInéni podminek je
snadné vstoupit na trh, dikazem toho je také existence velkého mnozstvi konkurenénich
podnikd v okoli FO3. Obrovské mnozstvi konkurence znevyhodiuje pozici pro
potencionalniho nového konkurenta, musel by mit opravdu ojedinélou nabidku nebo kvalitni

sluzby, musel by délat ,,néco jinak*, aby mohl uspét. (www.100progastro.cz, 2014)
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Smluvni sila zakaznika

Odbérateli jsou zakaznici restaurace a baru. Piestoze existuje mnoho odbérateld,
ktefi odebiraji malé mnozstvi produktt a sluzeb, v piipadé restaurace, maji odbératelé celkem
velkou kupni silu, z divodu velkého poctu konkurentli, ke kterym mohou zakaznici piejit
bez vynalozeni nakladi. Moznost zpétné integrace existuje v podobé vafeni doma.
Naopak jako no¢ni bar ma podnik vyznamné trzni postaveni a v oblasti pusobi maly pocet
konkurentd. Pro zakazniky neni tak jednoduché pfejit k jinému dodavateli, tudiz vyjednavaci

sila odbératelit neni v tomto ptipadé tak velka.
Smluvni sila dodavatela

Dodavatelé zbozi, surovin, hygienickych nebo kancelaiskych potieb jsou
velkoobchody a maloobchody, které nemaji exkluzivni nabidku. Zadny z dodavatelti neni
monopolem, nebyl by problém jej nahradit jinym, bez vynalozeni nakladt, protoze
podobnych obchodt je natrhu mnoho. To samé plati u dodavatelich energic a vody.

Vyjednavaci sila dodavatelt je mala.
Hrozba substitu¢nich produkti

FO3 podnika v pohostinstvi a stravovacich sluzbach, hlavnim substitutem je vafeni
doma. Vyhodou alternativy jsou levnéjsi naklady, moznost zvoleni velikosti porce nebo volba
ingredienci. Tuto moznost mohou upiednostnit lidé zajimajici se 0 zdravy zivotni styl
nebo lidé se zdravotnimi potizemi a omezenimi, jako jsou alergie nebo intolerance, vafenim
vlastniho jidla védi, co v pokrmu je a jaké jsou jeho vyzivové hodnoty. Nevyhodou je ¢as
straveny piipravou surovin (nakup) nebo proces vafeni. Dalsim substitutem mize byt nepiima
konkurence ve formé jidelen a podobnych stravovacich zafizenich bez obsluhy
nebo hotové pokrmy, které jsou ve velkém mnozstvi dostupné v supermarketech.

Substituty mohou byt zvoleny z diivodu rychlosti a nizsi ceny.
4.3.3 Konkurenéni podniky v mésté Trutnov

Jedna se o pfimé i nepiimé konkurenty v okoli. Jelikoz je v okoli opravdu velmi
mnoho restauraci, byly vybrany pouze ty, které pisobi ve stejné lokalité, a to pfimo v centru

meésta. Nejprve byla prace zaméfena na ty tykajici se sluzeb a produktt restaurace, nasledné
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na konkurenty provozujici no¢ni bar a Kklub. Jako restaurace nabizejici obédové menu
a také stalou nabidku teplého jidla, mé restaurace zna¢né vice konkurentd nez jako bar.
Kromé pfimé konkurence, kterou jsou restaurace ptsobici kolem namésti a majici podobnou
nabidku a cenu, byly zafazeny také ti, ktefi jsou nepifimou konkurenci, to jsou fastfoodové

restaurace a bistra.
Prima konkurence
e Restaurace Jednic¢ka

Restaurace Jednic¢ka neboli NO1 je velkym konkurentem nabizejicim obédové menu.
Tento podnik se nachazi také v centru mésta, konkrétné pod Krakonosovym naméstim. Je to
velmi tradiéni podnik s ptevazné ¢eskou, ale i mezinarodni kuchyni. Historie tohoto podniku
sahd az do minulého stoleti, je vytvoien do vintage stylu s typickymi staroceskymi prvky.
Vyhodou tohoto podniku jsou velké prostory s riznymi Salonky, tudiz je to idealni misto pro
oslavy, vecirky a jiné udalosti. Dalsi silna stranka podniku je prostorna terasa/zahradka.

(www.restauracetrutnov.cz, 2022)

Sva obédova menu restaurace vyvéSuje na svych webovych strankach na kazdy den
a také je nechava sdilet na webu menicka.cz. Na vybér maji kolem 10-15 hlavnich chodu
advou polévek. Cenova relace jidel z poledniho menu je od 125,-K¢ do 249,-K¢.
Vétsina jidel je vSak nabizena v rozmezi 159,- az 189,-K¢. Cena je o trochu vyssi nez u FO3.
Krom¢ obédovych menu maji velky vybér i veCerniho menu nebo vin. Majitelé podniku
vytvorili také internetovy obchod Mr. Fry, diky kterému si zdkaznici mohou objednat jidlo
anapoje nejen z nabidky Mr. Fry (jak jiz z nazvu vyplyva, tak spise fastfoodové menu),
ale také z restaurace NO1 a objednavku si nechat dovézt. Rezervace stolu je mozna nejen
telefonicky nebo e-mailem, ale také vyplnénim formulafe pfimo na strankach restaurace.
Zazitkem pro zakazniky je robot, ktery obsluhuje zakazniky od listopadu 2021.

(www.restauracetrutnov.cz, 2022)
e UpMAJ

Podnik Up M4j se tadi do skupiny Up Group, ktera vlastni nékolik podniki
a provozoven po Trutnove a okoli, ale jedna z nich pusobi také v Lanskrouné. Ty trutnovské

jsou zamétené na rizné druhy gastronomie a cilovych zakaznikti. Mezi né patii naptiklad
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Up OLYMP, ktery je restaurace s bowlingem, dale Up ZELENKA pusobici jako cukrarna
nebo pravé Up M4j. Up Group ma svou vyrobnu zakuski a dorti a také vlastni catering,

vSe je mozno objednat na zakazku. (www.upgroup.cz, 2022)

Podnik byl Gplné prvnim prostorem Up GROUP. Jeho nazev prameni z umisténi
prostor v obchodnim domé& M4j a slovo ,,up* v ptekladu z angli¢tiny ,,nahote* symbolizuje,
fakt, Ze se restaurace nachazi na nejvrchnéjsim patfe domu a terasa je na stiese. Hlavni zamér
a myslenka bylo vytvorit také misto, které bude klidné, a kde se budou moci schazet jak
rodiny, tak pratelé, ale také obchodni partnefi. Cilem je podavat pokrmy vyssi gastronomické
tiidy s rozumnou cenou a dbani na ¢erstvost a pec¢livy vybér surovin. Ptidana hodnota je

vlastni vyrobu peciva, zakuski a dortt. (www.upgroup.cz, 2022)

Interiér restaurace je velmi prostorny svelkou kapacitou mist a dvéma bary.
Venkovni terasa s umélym jezirkem byla vnedavné dobé rozSifena 0 dalsi mista

a také bylo vybudované zastiesené sezeni s krbem. (www.upgroup.cz, 2022)

Svou poledni nabidku restaurace lze najit na webovych strankach nebo na portalu
menicka.cz. Primérna cena hlavniho chodu je 145,-K¢. Denni menu vSak obsahuje pouze
jednu polévku a vybér ze tiech hlavnich chodu, coz je podstatné mensi vybér, nez ktery nabizi
konkurence. Velké plus je moznost rezervace pomoci webového formulate.

(www.upgroup.cz, 2022)
e Castanea Restaurace

Tento podnik pasobi na trhu z vybrané konkurence nejkratsi dobu. Byl otevien
v ¢ervenci 2021. Nachazi se taktéz nedaleko hlavniho trutnovského namésti a je situovany
mezi naméstim a hlavni silnici, ktera je velmi frekventovana. Podnik byl zafazen
do konkurence, protoze i pfes to, ze je na trhu o mnohem kratsi dobu, je velmi perspektivni,
co se lokality, kvality a moznosti ty¢e. Je zaméfen na moderni gastronomii a hlavnim cilem
je podavat pokrmy, které jsou zlokalnich surovin mistnich farmait a dodavateld.
Ma prostorny interiér a letni zahradku. S podnikem souvisi no¢ni music bar, ktery se nachazi
na vrchnim patie budovy a ma vlastni nazev  NEXTU. Restaurace Castanea si dba
také na transparentnost, ¢ast interiéru zabira kuchyn, ktera ma prosklené okno, tudiz zakaznici

mizou nahlédnout, jak se jejich jidlo pripravuje. Majitelé tohoto podniku si od otevieni dbaji
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na propagaci na socialnich siti hlavné Facebook a Instagram, avsak nemaji zadné

webové stranky. (www.facebook.com, 2022)

Na socialnich siti lze vidét jak fotografie pokrma, interiéru, sdileni aktualit
a informaci, ale také denni menu. Denni menu sdileji mimo své socialni sité i na portal
menicka.cz. Primérna cena za hlavni chod v restauraci je zhruba o 50,- K¢ vyssi nez u FO3
a podle fotografii budou pokrmy i S mensi gramazi, tudiz cenové je se tento podnik nachazi
v jiné cenové relaci. Prezentace pokrmua je velmi moderni a nad¢asova. V dennim menu

je na vybér vétsinou pét hlavnich chodu a jedna polévka. (www.menicka.cz, 2022)
e Pod Hradem

Tento podnik vlastni stejny majitel jako FO3, ale i tak ho zafadime mezi konkurenty.
Nachazi se 82 m od FO3 a je to jeden z nejvétsich konkurenti, protoze jako jediny z nich
pusobi jako restaurace ale i bar a zabavni klub zaroven. Jak jiz nazev napovida, prostory
podniku se nachazi v oblasti starych Trutnovskych hradeb a ,pod“ zdavodu toho,

7e se nachazi v podzemnich prostorech. (www.podhradem.cz, 2022)

Poledni nabidka jidel je také vyvéSena na portalu menicka.cz a cena hlavniho jidla
se pohybuje vrozmezi od 115-170 K¢, coz je Vpriméru stejna cena jako u FOS3.
Vybér jidel je ale v piipadé restaurace Pod Hradem 0 néco vétsi, zakaznici maji moznost

si vybrat zhruba z 12 hlavnich jidel a dvou druht polévek. (www.menicka.cz, 2022)

V dob¢é obédu je restaurace velmi vytizena, vyhodou je umisténi v centru mésta
a nedaleko kancelaii méstskych ufadi. Nevyhodou podniku je absence letni zahradky/terasy
a s velkou pravdépodobnost, kvuli podzemnim prostoram, i tmavy interiér, a ne moc vzdusny
prostor. Naopak velkou vyhodu, kterou ma oproti FO3 je jinak uspotadany a prostornéjsi
interiér, diky Kkterému podnik nefunguje pouze jako bar, ale také jako Kklub.
Jedna ¢ast podniku  je  vymezena pouze na DJ pult a parket na tancovani.

(www.podhradem.cz, 2022)
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Nelly Kelly’s Hotel

Nelly Kelly’s Hotel, je podnik pisobici jako restaurace, bar, ale také nabizi ubytovaci
sluzby. Je situovan na KrakonoSové namésti. Restaurace ma celkovou kapacitu 60 mist
a je zaméfena na irsky styl. Podnik disponuje, jak zastteSenu celoro¢ni zahradkou, tak letnim

détskym hiistém. (nellykellys.com)

Restaurace nabizi mezinarodni a steakovou kuchyni a bar Siroky vybér alkoholickych
a nealkoholickych napoja. Interiér a celkové vybaveni baru je inspirované irskymi ,,puby*,

které jsou typické pro masivni nabytek, klenuté stropy a dievéné podlahy.

V soucasné dobé nabizi podnik vybér pouze ze stalého menu, které je zaméieno
na mezinarodni a steakovou kuchyni. Jidelni listek je umistény na webovych strankach
podniku. Cena za hlavni chod se pohybuje vrozmezi od 200,-K¢ do 300,-K¢.
Bar ma v nabidce irské znacky piv, irské skotské a americké whisky a destilaty
nebo irskou kavu. Dale ma Sirokou nabidku michanych koktejla. (www.nellykellys.com,
2022)

Podnik je aktivni na socialnich sitich a ma velmi dobfe zpracované webové stranky.
Na socialni sit’ Facebook vytvaii a sdili vlastni zabavna videa K propagaci jejich sluzeb
avykazuje tak zajimavou komunikaci. Velké plus je také moznost online rezervace

pies webovy formulat. (Www.nellykellys.com, 2022)
e MAY disco

MAY disco je jeden ze dvou podniktt v Trutnové, ktery ptisobi i jako diskotéka.
Nachazi se v podzemnich prostorech obchodniho domu M4j, tudiz je piimo Vv centru.
V roce 2020 byl zrekonstruovan a preusporadan interiér tak, aby byl co nejvice
a nejefektivnéji vyuzit velky prostor, ktery ma k dispozici. Po vstupu do objektu vede
schodisté k Ssatn¢ a tam se poté nachazi vstup do klubu. Rekonstrukce probéhla prevazné
Vv hlavni mistnosti. V prostoru byly diive dva bary na objednani napoju pii sténach mistnosti
apo odvodu sedacky se stoly. Pti rekonstrukci byl postaven novy bar do tvaru ctverce

uprostfed mistnosti, coz mélo vést k efektivnéjSimu odbaveni zdkaznikti a vyuziti mista.

vvvvvv
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fungoval jako bar, nejen jako diskotéka. Tohoto se snazil docilit umisténim stolniho fotbalu.

(www.facebook.com, 2022)

Produktem podniku je provozovanim sluzeb spojenym s barem/klubem, a to je prodej
alkoholickych a nealkoholickych napoji. Tento podnik je bez obsluhy. Oteviraci doba
jsou stiedy, patky a soboty, pficemz ve stiedu od 22:00-04:00 a o vikendu 22:00-05:00.
O vikendech byva vétsinou velmi vytizeny, protoze je to jediny klub v Trutnové a okoli cilici
na mladsi generaci. Klub nema Zzadné webové stranky, své aktuality a udalosti sdili pouze
nasocialni siti Facebook, a kromé vytvafeni udalosti, neni podnik nijak aktivni.

Udalosti se tykaji vystoupeni DJs nebo specialni promo akce na alkohol.
e NEXTU bar & club

Jak jiz bylo zminéno, tento podnik je soucasti podniku Castanea a nachazi
se ve vrchnim patie budovy. Je ve vyklenku a ma tvar palkruhu. a velka francouzska okna
mifici do hlavni ulice, ma tak zajimavy design a jeho interiér je mozni vidét zvenku i z dalky.
Vzhled interiéru je svétly, moderni a jako music bar je v noci osvicen modro-fialovym
svétlem. Tento bar je teprve v pocatcich, ale je zatazen do konkurence hlavné z davodu

velké perspektivy do budoucna, protoze je skvéle umistény a velmi designové nadcasovy.

Ve své nabidce ma dle socialnich siti, velky vybér alkoholickych, nealkoholickych
napoji vSech znacek. Noveé maji ve své nabidce i tocené pivo. Napojovy listek maji vystaveny
na socialni siti Facebook. Ve své nabidce maji Siroky vybér michanych koktejli a ceny jsou
onéco vyssi nez u FO3. Kromé& napoji nabizi do 21:30 i piedkrmy nebo speciality

z Castanea restaurace. (www.facebook.com, 2022)
Neprima konkurence

Krom¢ restauraci jsou nepfimou konkurenci fast-foody, kterych je po okoli
velké mnozstvi. Mezi piednosti téchto podnikti patéi rychlost a dostupnost, obrovsky
negativni faktor je vSak podpora nezdravého zivotniho stylu a neekologického provozu.

Do nepiimé konkurence byla zatazena i vetejna jidelna.
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e Jidelna Bela

Jidelna Bela je vefejna jidelna, ktera ma v Trutnové dvé pobocky, a Vv lokalitach,
kde se koncentruji kancelafe méstskych Gradi. Jedna jidelna se nachazi piimo vedle FO3,
pobliz méstského Ufadu U namésti a druha ve stejné budové jako Katastralni ufad
pro Kralovehradecky kraj, tudiz je to hlavni zdroj obédd nejen pro pracovniky ufradu.
Muze byt vhodnou volbou i pro jiné zakazniky, kteii vyhledavaji rychly, levny obéd

a nepotiebuji obsluhu ani moderni gastronomii.

Pokrmy jsou ve Vétsing piipadu tradiéni ¢eska jidla. Zakaznici maji moznost Si vybrat
mezi mens$i a vétsi porci. Mensi porce jidel vyjde okolo 80,-K¢ a vétsi porce okolo 90,-K¢.
Kromé teplych jidel je mozné si v jidelné zakoupit i jiné pokrmy jako palacinky,
kolace nebo ptredpripravena smazena jidla nebo balené salaty. Veskera nabidka je také mozna

k zakoupeni s sebou.
KFC Trutnov

Fransiza velmi znamé americké znacky Kentucky Fried Chicken byla v Trutnové
poprvé oteviena 30.listopadu 2021, a stala se tak 114. KFC restauraci v Ceské republice.
V Trutnové se nachazi v obchodni zoné vedle vypadovky na hory. Ma 117 mist K Sezeni
uvniti i venku a také znamé Drive-thru, diky kterému si miZzou zakaznici objednat jidlo pfimo
zauta a nemusi chodit dovnité restaurace, je to tak nejen rychla alternativa obéda,

ale také pohodlna. (www.krkonossky.denik.cz, 2021)

Jakozto fransiza, ma KFC po celé¢ Ceské republice stejnou nabidku, ta se moze
lehce ménit v zavislosti na sezoné. KFC nabizi také snidang, které jsou k dispozici kazdy den
do 10:30 Krom¢ smazenych kousk si mizou zakaznici kazdy den do 10:30 objednat snidani
v podob¢ plnénych ciabatt, toasti a bagelt s vejcem, slaninou a syrem. Menu s hlavnim
jidlem, ptilohou a pitim vyjde v praiméru na 250 K¢ a je mozno vybéru z vyhodnych nabidek

pro vice osob. (www.kfc.cz, 2022)

Jak jiz bylo zminéno, velkym negativem fast-foodd jsou Spatné nutri¢ni hodnoty
avysoka produkce jednorazovych obalt. V roce 2019 byla poprvé vyzkousena brcka
a piibory z jinych materialtt na bazi biopolymert papiru nebo ze dieva a byl tak omezen

plastovy odpad. Restaurace je sice ze zakona povinna odpad tridit, produkce téchto odpadu

43



je ale velmi nadmérna a zbyte¢na, protoze i v ptripadé zakoupeni jidla ke konzumaci na misté,
ho zakaznici obdrzi zabalené v papirovych nebo plastovych obalech. (www.seznamzpravy.cz,
2019)
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Pizzerie ve mésté

V Trutnové a okoli je nékolik pizzerii, které jsou konkurenci pro trutnovské
restaurace. Pizza a podobné pokrmy nabizené v téchto provozovnach jsou rychlé a dostupné,
pouze na namésti a v jeho okoli Ize najit 3 pizzerie. Krom¢ rychlosti dostani je pizza
také celkem levnou alternativou, kdy velka pizza o priméru 45 cm vyjde zhruba na 200 K¢.
Tuto porci vsak mtzou bez problému sdilet i dvé osoby. Na namésti se nachazi dvé pizzerie,
které maji oteviraci dobu do brzkych rannich hodin, tudiz jsou velmi navstévovanymi misty
lidmi vracejicich se z bara a diskoték. Nedaleko namésti je italska restaurace, ktera kromeé
pizzy nabizi také téstoviny a steaky, ma velky pocet mist Kksezeni a terasu.
Dalsi moznosti je sit pobocek Pizza Express, Které jsou v Trutnové celkem 3 v riznych

castech mésta. VSechny pizzerie, které zde muiZzeme najit, nabizi také moznost rozvozu.
e Rychlé obcerstveni — Kebab

3. nejoblibengjsi fast food u Cechii je typicky arabsky pokrm a tim je kebab.
V Trutnové v centru Ize najit dvé pobocky s nazvem Kassan Kebab. Kebab lIze zakoupit
ke konzumaci jak na misté, tak ssebou. Stejné¢ jako pizzerie, jsou prodejny otevieny
do brzkych rannich hodin a jsou tak vyhledavanym mistem k obcerstveni hlavné o vikendech

v noci. Jedna porce stoji okolo 110 K¢&.
e Asijska bistra a restaurace

Asijskych bister a restauraci je v Trutnové také velka fada. Podniky se nachazi jak
v centru okolo namésti, tak v obchodnich zonach. Maji Sirokou nabidku jidel jako polévek,
smazenych jidel nebo salati, ale také sushi. Restaurace jsou oblibena z diivodu rychlosti,
ale také nizké cené v zavislosti na velikosti porce. V téchto restauracich je mozno vybrat
si jak tuéna smazena jidla, ktera nejsou zdrava, tak zdrava lehka jidla s masem a cerstvou
zeleninou. Jedna osoba se zde mize najist za v priméru za 145,- K¢ Vyhodou je nabidka

exotickych pokrm.
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Shrnuti piilezitosti a hrozeb ze strany konkurence

Stavajici konkurence je velka, a tak je velmi snadné pro zakazniky zvolit

jinou variantu. Prilezitosti a hrozby, které plynou ze strany konkurence mohou byt:

e Velky pocet konkurenti, snadny vstup novych

e Zajem o rozvoz
e Originalni nabidka a prostredi

e Rychla obsluha

4.3.4 SWOT analyza

Ze vsech provedenych analyz vyplynuly faktory, které ovliviuji podnik a byly shrnuty

do SWOT analyzy (Tabulka 2). Za pomoci metody lze reagovat na prilezitosti a hrozby

a uvédomovat si své silné stranky, které je nutno udrzet a slabé stranky, na kterych je prostor

Zapracovat.

Tabulka 2 SWOT analyza

SILNE STRANKY (Strenghts)

SLABE STRANKY (Weaknesses)

Oblibenost mezi mladymi lidmi

Venkovni sezénni terasa

Umisténi v centru — dobra dostupnost, moznost
parkovani

Velky vybér napoji

Velké prostory a velky pocet mist

Gastronomie spojena s kulturou

Maly vybér vegetarianskych a veganskych pokrmi
Pomala obsluha

Neaktualizované, malo aktivni webové stranky

a socialni sité

Neojedinélost nabidky

Vysoké naklady na provoz

Pronajaté prostory — zavislost

PRILEZITOSTI (Oportunities)

HROZBY (Threats)

Zajem o obnoveni rozvozu

Trend bezkontaktni obsluhy pomoci QR kodu
Uzivani socialnich siti mladou generaci
Zajem o kulturu

Nové originalni produkty distributord napoji

Pisobeni mistniho regionalniho portalu Trutnovinky

Velky pocet konkurentl

Zmény v legislativé tykajici se prodeje alkoholu
Omezeni provozu z davodu celosvétového problému
jako je napt. pandemie

Vyssi variabilnich a fixnich nakladt v dasledku
rostouci inflace

Niz§i ptijmy v dasledku rostouci inflace

Trend zdravého stravovani -> vafeni doma

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Silné stranky

Mezi nejsilngjsi stranky patii oblibenost podniku. Nejvice zakaznika je okolo 18-26
lety, ktefi maji radi moderni prostiedi s pfijemnou piatelskou atmosférou a moderni hudbou.
Dale je to jednoznac¢né skv€lé umisténi v centru mésta s vybornou dostupnosti @ moznosti
zaparkovani. Dalsi silnou strankou je venkovni letni zahradka s obsluhou, ktera je postavena
vzdy od jara do podzimu a zadkaznici maji moznost ji vyuzit kazdy den az do 22:00.
Zahradka ma celkem 48 mist. Nejen na zahradce, ale FO3 ma vyhodu velkych prostoru, tudiz
velky pocet mist k sezeni. Podnik ma velkou nabidku napojti. V neposledni fadé je silnou
strankou spojeni gastronomie s kulturu, kdy si zakaznici mohou uzit pokrmy a napoje pfi

sledovani zivych pfenost sportu a uméni nebo pii udalostech jako napf. ziva vystoupeni apod.
Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii pomalé procesy, pomalda obsluha. Stranka vyplyva
z neefektivniho zptsobu obsluhy a fakt, ze ma podnik na dvé patra a zahradku pouze jednoho
mobilniho ¢iSnika. Dalsi slabou strankou jsou zastaralé webové stranky, na kterych nejsou
aktualizované nékteré informace. Napiiklad je na nich stary jidelni listek se starymi cenami
také neni mozné si online zarezervovat stil. Slabou strankou FO3 je maly pocet
vegetarianskych a veganskych pokrmu. V polednim menu i stalé nabidce byva pouze jeden
maximalné¢ dva pokrmy vegetarianské, veganské vsak nic podnik nenabizi. Slaba stranka,
Ktera se tyka nabidky je také neojedinélost nabidky, Fotfi nenabizi nic originalniho, co by si
zékaznik mohl dat pouze tam a mohl by byt tak upfednostnén zakaznikem. Podle provozniho
podniku Milana Matuska jsou také velkou nevyhodou vysoké naklady spojené s provozem

podniku. Fotti jsou dale také velmi zavisli na poskytovateli (pronajimateli) prostoru.
Prilezitosti

V dobé pandemie byl spustén rozvoz obédl. V dnesni dobé ma vefejnost velky zajem
0 dovazeni jidel, proto by byla velka prilezitost, kdyby podnik tuto sluzbu obnovil
a tim by mohl zvysit trzby. V pandemii také vznikly projekty a aplikace, které umoziuji
bezkontaktni obsluhu restaurace pomoci QR kodd. Pomoci téchto nastroji si zakaznik muze
objednat z menu restaurace i zaplatit pomoci QR kodu. Tento zptisob umozioval v dobé
pandemie nejen méné¢ fyzického kontaktu, ale také urychleni procesu obsluhy.

Dalsi ptilezitosti je vyuzivani socialnich siti mladou generaci. Generace travi na socialnich
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sitich spoustu volného Casu a také z nich ¢erpa informace. Proto by bylo dobré, kdyby Fotfi
zacCali aktivnéji a efektivnéji vyuzivat socidlni sité. Svoji facebookovou stranku vyuziva
hlavné ke sdileni obédového menu a tvorbé udalosti, mél by zvysit pusobeni na socialnich
sitich, sdileni fotografii, ptibéht, aktualizaci apod. Dalsi ptilezitosti je zajem o kulturu.
V Trutnové jsou velmi oblibené napf. hudebni vecery. Hudba se u FotrGi pousti pomoci
aplikace Spotify, moznosti je spoluprace nebo najmuti DJ’S nebo jinych hudebnikd.
To by zajistilo vétsi zazitek a mohlo prilakat vice zakazniki. Distributofi napoju uvadi na trh
neustale nové a originalni produkty, a to je velkou piilezitosti zafadit nové produkty
do nabidky. Fo3 by také mohlo vyuzit internetovy regionalni portal Trutnovinky,
na kterém by mohl velmi dobfe cilit na druhy segment.

Hrozby

r

Nejvétsi  hrozbou, ktera nam vyplynula je velky pocet konkurentu.
Konkurence je uz tak velky pocet, zakaznik ma moznost piejit ke konkurenci velmi
jednoduse. Nevyhodou je také snadny vstup novych konkurenti na trh. Dal§i hrozbou
pro FO3 jsou mozné zmeény V legislativé, které se mohou tykat napf. prodeje alkoholu.
Protoze podnik nejvice vydélava ve vecernich a noénich hodinach pravé prodejem
alkoholickych napojt, je to vyznamna hrozba. V letech 2020 a 2021 vyznamné ohrozila
podnik celosvétova pandemie koronaviru. Z divodu Sifeni tohoto viru, musel byt omezen
provoz nejen restauraci a barti. Nejprve byla natizeni, ktera uréovala oteviraci dobu, vétSinou
do 20:00, coz podnik vydélavajici pfevazné na nocnich trzbach bohuzel velmi ohrozilo. Poté
byl zavien na jistou dobu i uplné. Pti popisovani ekonomickych faktori v PEST analyze byla
zminéna inflace. Tastaleroste, a to muze mit za nasledek stalé zvySovani fixnich
a variabilnich nakladi. Mezi variabilni Ize zminit ceny energii, surovin na ptipravu pokrmi a
napoji a jiného zbozi. Mezi fixni napt. pronajem prostor. S rostouci inflaci také hrozi nizsi
navstévnost restauraci z divodu nizsich pfijml zakazniki. V neposledni fadé stoji za zminku
trend zdravého stravovani, ktery ma za nasledek mensi navstévnost restauraci. Tito lidé voli
variantu vafeni doma z divodu lepsi jistoty a znalosti surovin, ze kterych pokrm piipravi.

Nebo navstivi restauraci nabizejici zdravéjsi varianty pokrmd.

.7

V nasledujici ¢asti SWOT analyzy byla provedena komparace faktortt vnitiniho

a vnéjsiho prostredi.
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Silné stranky a prilezitosti
e Oblibenost mezi mladymi lidmi a uzivani sociélnich siti mladou generaci
e Gastronomie spojena s kulturou a zajem o kulturu

Prilezitosti a slabé stranky

e Trend obsluhy pomoci QR koédu + pomala obsluha = urychleni obsluhy,

procesu
e Nov¢ originalni produkty distributorit napojui + neojedinélost nabidky

e Zijem 0 rozvoz by se mohl vyuzit k vys$sim ziskim, které by pomohly

s vysokymi néklady na provoz
Silné stranky a hrozby

e Velky vybér napoji + zmény v legislativé tykajici se prodeje alkoholu = i tak

Siroké nabidka jiného piti
Slabé stranky a hrozby
e Vysoké fixni a variabilni naklady a vyssi naklady v dusledku rostouci inflace

e Pomala obsluha a velky pocet konkurenti v odvétvi = jednoduchy piesun

zakaznikt ke konkurenci v pfipadé nespokojenosti s procesem obsluhy

Na zakladé vystupi z analyzy se nabizi zaméfit se na hlavné na strategii W-O.
Naptiklad chopit se trendu bezkontaktni QR obsluhy a urychlit tim pomalou obsluhu nebo
vyuzit moznosti novych origindlnich produktd na trhu, které by zpesttily nabidku.
Rozvoz by také mohl zvysit zisk a tim by se 1épe plnily zavazky spojené s provozem.
Zaméteni by mélo probéhnout i na kvadrant S-O. Mlada generace pouziva socialni sité

ve velkém méfitku, této prilezitosti by se mél podnik ujmout a vyuzivat socialni sité vice.
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5 NAVRH VHODNE MARKETINGOVE STRATEGIE

Posledni kapitola bakalaiské prace se vénuje navrhim a doporucenim, jak zménit
a vylepsit marketingovou strategii podniku FO3. Hlavnim cilem je zlepsit marketingovy mix
nabizené sluzby. Navrhy vychazeji z provedenych analyz. Zmény jSou uvazované pouze

z pohledu marketingu, nezohlednuji finan¢ni situaci a moznosti podniku.

5.1 Navrhovany produkt a cena

FO3 ma sirokou nabidku alkoholickych i nealkoholickych napoji a neni moc velky
prostor ke zlepSeni. Nabizi mnoho produkti znamych znacek jako je Pilsner, Kozel, Radegast,
Pepsi, Mirinda nebo Kingswood. Vylepsena by mohla byt nabidka kavy, kterou nese podnik

ve svém nazvu.

Krom¢ zapracovani na kvalit¢ nabizenych jidel by také prospélo zafadit do poledni
nabidky, ale i stalé, vice bezmasych a veganskych pokrmi. V dnes$ni dobé ptibyva lidi,

ktefi se pridali k trendu vytazeni zivocisnych produktd ze svého jidelnicku.

Velka piilezitost je zajem o rozvoz po okoli. V dob¢ pandemie si tuto sluzbu oblibilo
mnoho lidi a také diky tomu se obédy FO3 dostaly do podvédomi vefejnosti. V 0koli piisobi
nékolik podnikul, které rozvazeji, ale vétSinou fastfoodové jidlo, zakaznici by jisté ocenili

i dovoz klasickych jidel.

Vzhledem k faktu, ze cena je orientovana podle konkurence a také zohlediuje
naklady, neni moc prostor ke zméné. Ceny za jidlo jsou adekvatni. Bohuzel neni znamo,
do jaké miry by podnik jest¢ mohl cenu snizit, ale zvysovat uz by se jist¢ nevyplatilo.
V piipad¢, ze by byly jidla a napoje zdrazené, podnik by velmi riskoval, ze by zakaznici
mohli piejit ke konkurenci. Ur¢it¢é bych doporucila ponechat vikendové slevy

na rizné napoje, které lakaji vice hosta.

5.2 Navrhovana propagace a komunikaéni styl

V marketingové komunikaci je velky prostor ke zlepseni. Zaklady, jako socialni sité,
podnik ma a vyuziva je, avSak bylo by dobré pusobit na siti Facebook a Instagram o dost
aktivngji. Uré¢it¢ by kromé sdilenych udalosti a placenych propagaci prospéla
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I lepsi propagace pomoci fotografii z tematickych vecert nebo fotografie pokrmi, koktejli,
personalu, i néjaké zabéry ze zakulisi restaurace, naptiklad z kuchyné. Téch zabéra, které jsou
na sitich umistény, je opravdu malo a jsou ve $patné kvalité. Pomohlo by to Iépe definovat
prostiedi a atmosféru, ktera v podniku panuje, a kvuli které by mohla byt potencialnim

zakaznikem zvolen.

Dale by bylo vhodné rozsifit propagaci o dalsi formu, napiiklad vyuzit mistni portaly
ke sdileni aktualit nebo nadchazejicich udalosti, to by bylo mozné uplatnit na regionalnim

portalu Trutnovinky.

Na public relations ani socialni odpovédnost se Fotii nijak nezaméiuji, coz je Skoda.

vvvvvv

které je prodavano s sebou a ukazat tak vefejnosti, Ze jsou Setrnéjsi k zivotnimu prostiedi.

Nejvice zaostavaji webové stranky. Celkovy vzhled stranek autorka hodnoti velmi
kladng, ale jsou zastaralé. Na strankach lze najit stary jidelni listek s kompletné jinou
nabidkou. Bylo by dobré zamé&fit se na aktualizaci webovych stranek, vyvésit na né¢ aktualni

menu a také vytvofit formulaft, ktery by umoznil on-line rezervaci stolu.

5.3 Lidé a materialni prostredi

V podniku pusobi pouze jeden pracovnik na trvalo, jeho nahlé onemocnéni
nebo ukonéeni spoluprace by mohlo pfivést problémy s nedostatkem personalu na pracovisti.
Pomohlo by zaméstnat na plny uvazek jesté alespon jednoho pracovnika. Silnou strankou
podniku je oblibenost mezi mladymi lidmi, proto by podnik mél udrzet mlady kolektiv i

nadale.

Materialni prostfedi je vcelku na dobré trovni, interiér je plné vybaveny a ani podle
recenzi zakaznikd se nezda, Ze by mu néco chybélo. Mé&lo by se vSak zapracovat na jidelnich
a napojovych listcich, udélat n¢jaké nové grafické navrhy, které budou zapadat do kontextu
podniku. Zastfeseni venkovni zahradky v zimé, aby mohla pisobit celoroéné by dale velmi

vylepsilo materialni prostredi.
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5.4 Navrhované Procesy

Procesy jsou nejslabsi stranka. Podle recenzi i podle provozniho je to néco, na ¢em
se snazi zapracovat jiz n¢jakou dobu. Na to, ze je velky pocet mist, je maly prostor za bary.
Celkova kapacita svrchnim patrem, spodnim patrem a zahradkou je 160 mist.
Ke zlepSeni procesit by bylo nutné pofidit jesté jednoho mobilniho ¢iSnika, pomoci kterého
je mozno i vytisknout uctenky. Rozdélit personal na barmany, kteti by pracovali pouze
za barem a vyfizovali objednavky, které by byly zasilany mobilnim ¢iSnikem piimo do kasy.
Tuto objednavku by pracovnici na baru pfipravili a poslali po ¢isnikovi, ktery by pracoval
pouze na place, tim by se ptedeslo chaosu za barem, kazdy by védél, co je jeho prace a urcité

by to zefektivnilo a zrychlilo cely pribé&h obsluhy.

5.5 Podnikova kultura

Na firemni kultufe by se mélo zapracovat Dosavadni podnikova kultura vznikla
néjakym piirozenym vyvojem, do budoucna by méla byt usmériiovana a utuzovana.
Vedeni by se mélo kromé zakaznikl soustiedit také na své zaméstnance napf. organizovanim
teambuildingovych akci, zvétseni zazemi a Satny pro zaméstnance nebo poskytnout vzdélani

v oboru.
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ZAVER

Tématem bakalaiské prace byla ,,Marketingova strategie pro zvoleny podnik®. Cilem
prace bylo charakterizovat podnik FO3, popsat jeho soucasnou strategii a navrhnout

a doporucit zmény vedouci ke zlepseni a rozvoji.

Pojmy jako marketing, strategie, mise, vize a cile, byly popsany v prvni kapitole.
Dalsi kapitola byla zamétena na teorii tykajici se marketingového prostiedi firmy, vysvétleni
analyz, které byly pozdeji vyuzity kidentifikaci prostiedi FO3. Dalsi dvé kapitoly
uz byly praktické. Jednalo se o popis poslani, vize, prostiedi pfimo podniku FO3.
Pomoci analyz byly prozkoumany politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni
a technologické vlivy, dale bylo také popsané konkurenéni prostredi. Vystupy téchto analyz
byly shrnuty do SWOT analyzy a probéhla komparace mezi vnitinim a vnéj§im prostiedim.
Veskeré informace K praktické casti byly poskytnuty provoznim restaurace Milanem

Matuskem anebo byly cerpany z webovych stranek FO3.

Poznatky, ke kterym autorka ve praci dosla jsou takové, Ze podnik si vede celkem
dobfe a zaujima dobré postaveni na trhu. Pusobi nejen jako restaurace, ale i jako bar a
z analyzy konkurence a ostatnich analyz je jasné, ze tahounem je spiSe no¢ni provoz. Velkou
hrozbou je fakt, ze v okoli puisobi existuje mnoho dalSich restauraci, tudiz konkurence je
v oblasti obrovskda a neni moc prostor pro odliSeni. Zbozi a sluzby no¢niho baru nemaji
vyznamnou Konkurenci v okoli, da se fict, ze maji v dané oblasti skoro monopolni postaveni.
Velkou slabinou jsou zanedbané webové stranky, které by potiebovaly aktualizovat. Byly
zjistény také prilezitosti, které by vedly k dalsimu rozvoji jako naptiklad zajem vetejnosti
0 rozvoz a kulturu. Z vystupi z analyzy SWOT bylo také doporuéeno, na jaky kvadrant, by se
podnik mél zaméfit, aby se dal posunul. Castprace byla vénovana segmentaci,
byly charakterizovany zakaznici, na které podnik cili aurceny dvé persony typickych

zakazniku.

Posledni kapitola pojednava o navrzich a zménach, které by podle vystupu analyz byly
poticba ke zlepSeni a posunu. Byly navrzeny zmény v marketingovém mixu podniku
a také podnikové kultufe. Vzhledem Kk cetnosti konkurence, ktera puisobi jako restaurace,
by bylo potieba urychlit procesy obsluhy, jinak by mohly zakaznici snadno ptejit, vzhledem

ktomu, Ze ceny se pohybuji na podobné urovni, bude rozhodovat poskytnuta kvalita.
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Jakozto no¢ni bar ma FO3 vyborné postaveni. Postaveni bude potieba do budoucna udrzet,

protoze neexistuji velké bariéry vstupu novych konkurentti do odvétvi.

V praci byla popsana soucasna marketingova strategie podniku, jeho prostiedi
anavrzena vhodnd marketingova strategie, tim byl splnény cil prace. Navrhy,
které byly autorkou uvedené byly konzultované s vedenim podniku, ktery bere doporucené

zmény jako velmi ndpomocné.
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