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ANOTACE
Prace je vénovana zpracovani analyzy a navrhu marketingového mixu v oblasti sluzeb. Zabyva se
marketingem v oblasti sluzeb. Je zamérena na navrh marketingového mixu v konkrétnim

restauracnim zarizeni.

KLICOVA SLOVA

Marketing, sluzby, marketingovy mix, analyza marketingového mixu, navrh marketingového mixu

TITLE

Analysis and design of marketing mix in the area of services

ANNOTATION
The thesis is devoted to the processing analysis and design of marketing mix in the area of services.
It is engaged in the marketing of services. It is focused on the design of marketing mix in a specific

restaurant facility.
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0 UVOD

Tato bakalaiska prace analyzuje marketingovy mix restaurace U Pastyfe v LanSkrouné. Nasledné
navrhuje vylepseni jednotlivych ¢asti marketingového mixu této restaurace.

Hlavnim cilem je analyzovat marketingovy mix podniku a navrhnout pfipadné vylepSeni tak, aby
podnik mohl zvysit svij zisk a aby doslo k upevnéni jeho pozice na trhu.

Bakalatska prace je rozdélena do ne€kolika kapitol.

V prvni kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy z oblasti marketingu (pfevazné z marketingu
sluzeb) a marketingového mixu (rozsifeného).

Druha kapitola se zabyva problematikou marketingovych analyz jako je naptiklad SWOT analyza,
PEST analyza nebo analyza konkurence.

Ve tieti kapitole je predstavena restaurace U Pastyfe. Jsou tu uvedeny zékladni informace o
podniku a také popis marketingového mixu.

Ve ctvrté kapitole je provedena PEST analyza, analyza konkurence a SWOT analyza.

Patd kapitola se vénuje navrhu nového marketingového mixu (navrhuje vylepSeni toho
dosavadniho).

Cilem préce je analyza a navrh marketingového mixu zvolené organizace.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU MARKETINGU

Kapitola se vénuje zakladni teorii v oblasti marketingu.

1.1 Marketing

Marketing je ¢innost organizace zameétujici se na vytvareni a fizeni vztaht se zdkazniky. Ta dodava

vvvvv

vetejnosti (Foret, 2012, s. 12).
Marketingové prostiedi
Podle Foreta (2012, s. 48) Ize marketingové prostiedi rozd¢lit na:

e makroprostiedi (vn&jsi prostiedi, napt. zaméstnanci, zakaznici nebo dodavatelé)
e mikroprostiedi (vnitini prosttedi, napi. demografické, ekonomické, piirodni,

technologické, politické, kulturni)
Marketing sluzeb

Podle Janeckové (2000, s. 13 — 17) je nutné rozlisit marketing a marketing sluzeb. Marketing
sluZzeb ma sva specifika. Sluzby maji ¢tyfi zdkladni charakteristické vlastnosti, diky kterym se i

s marketingovymi nastroji ve sluzbach pracuje specificky. Témito vlastnostmi jsou:

e nehmotnost (sluzbu nelze zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, nelze si ji prohlédnout)

e neoddélitelnost (sluzba je neoddélitelnou soucasti produkce, na rozdil od zbozi, u kterého
muzeme jeho spotiebu a jeho produkci oddélit)

e pomijivost nebo znicitelnost (sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat nebo
vracet; sluzby, které nejsou vyuZity, jsou pro dany okamzik zni¢ené)

e proménlivost nebo heterogenita (nelze vzdy piedvidat chovéani lidi, zdkaznikti a
poskytovatell sluzby, existuje variabilita vystupi procesi poskytovani sluzeb, ktera ma

vliv na zdlraznovani obchodniho jména a znacky)

1.2 Marketingovy mix

vvvvvv

fizeni. Podnik ho vyuZziva k dosazeni svych cili. Zahrnuje nastroje, pomoci nichz ovliviiuje trh.

Pokud je marketingovy mix dobfe vyuzivan, pomaha ptinaset spéch na trhu (Foret, 2011, s. 97).

Marketingovy mix zahrnuje aktivity, které miZze podnik vykonat pro to, aby ovlivnil poptavku po

svém produktu (Kotler, 2013, s. 70).
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Marketingovy mix sluzeb tvofti tyto prvky:

produkt sluzeb

cena sluzeb

distribuce sluzeb
komunika¢ni mix sluzeb
lidé

materidlni prostredi

procesy

Spravna kombinace jednotlivych prvkii napomahd dosazeni Uspéchu na trhu. Nespravna

kombinace jednotlivych prvku bud’ nezlepsi vysledek, nebo ho naopak zhorsi (Foret, 2012, s. 97).

1.3 Produkt sluzba

Sluzba je soubor hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujicich funkéni, socidlni a psychologické

uzitky nebo vyhody. SluZba obsahuje tyto tfi prvky:

materidlni prvky (hmotné slozky sluzby, které¢ sluzbu dopliluji nebo umoziuji jeji
poskytnuti)

smyslové pozitky (vjemy vsech nasich smyslt)

psychologické vyhody nabidky (urceni této vyhody je subjektivni a pro kazdého zékaznika

jiné)

Nabidku sluZzeb je mozZné rozdélit na kliCovy (neboli zakladni produkt) a periferni (neboli

doplitkkovy) produkt. Zékladni produkt je hlavni pficinou koupé sluzby. Dopliikovy produkt

ptidava ke sluzb¢ urcitou hodnotu. Existuji ¢tyfi typy doplitkovych sluzeb:

poskytovani informaci a poradenské sluzby (naptiklad navod k ziskani sluzby, podminky
prodeje, podminky zruSeni objednavky, moznosti reklamaci, informace jsou poskytovany
prostfednictvim broZur informacnich letakt, plakatt)
pfebirdni objednavek a uctovani (pomdéha udrzovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky,
specialnim zptisobem pfijimani objednavek jsou rezervace, placeni sluzby mtize mit rtizné
formy — naptiklad placeni na splatky, placeni kartou nebo elektronicky)
péce o zékaznika a jeho bezpecnost (k péc¢i o zakaznika patii naptiklad vytvareni cekarny,
vyfizovani stiznosti nebo piijimani navrhli na zlepSeni sluzby)
specialni sluzby (pfedstavuji odchylku od rutinniho zptisobu poskytnuti sluzby, ¢asto se
tykaji zpusobu a rychlosti poskytnuti sluzby)
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Jako soucast vytvareni urCité image slouzi znacka. Pfispiva ke zvySeni diivéryhodnosti produktu

(Vastikova, 2014, s. 78 — 87).

1.4 Ceny sluzeb
Cena predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt. Vyjadiuje aktualni
hodnotu produktu na trhu. D4 se s ni pruzné pracovat. Je jedinym z prvki marketingového mixu,

ktery se tyka pfijmi. VSechny ostatni slozky zaznamenavaji vydaje a naklady (Foret, 2011, s.211).

Vlivy pusobici na ceny sluZeb

Podle Vastikové (2014, s. 97 — 98) mezi zakladni faktory ovliviiujici ceny sluzeb patii:

e nehmotnost sluzeb (tato vlastnost nejvice odliSuje sluzby od zbozi; sluzby nelze skladovat;
nevime presné, jakou kvalitu bude sluzba mit)

e neoddélitelnost a ztoho plynouci blizkost ke kupujicimu (naklady na ptesun sluzby
k zéakaznikovi je nutno zapocitat do ceny)

e distribuce (cenu zvySuje zaméstnani Skolenych a kvalifikovanych zaméstnancli nebo
naroc¢nost poskytovani sluzeb)

e heterogenita sluzeb (existuje znacnéd konkurence v mnoha trznich odvétvich sluzeb, hrozi
zde nebezpeci cenovych valek)

e zbytny charakter pfedevS§im trznich sluZzeb (zdkaznici v ptipadé nizsi kupni sily mohou

spotiebu zbytnych druhi sluzeb odlozit nebo ji nahradit vlastni praci)

Metody stanoveni cen sluzeb

Ceny je mozné rozdélit na objektivné stanovené a subjektivné stanovené.
¢ Objektivné stanovené ceny

Tyto ceny umoziiuji stanovit fixni poplatek a nasobit ho poctem spottebovanych sluzeb. Vyhoda
je, Ze jsou snadné a konzistentni. Nevyhoda je, Ze se nebere v potaz, jak zdkaznik vnima hodnotu

sluzby. Pfi tomto zplsobu je nutné znat ceny konkurentd.
e Subjektivné stanovené ceny

Toto stanoveni cen znamend, Ze objektivné stanovené ceny je nutné upravit tak, aby byly pro
zakaznika pfijatelné. K subjektivnim prvklim ceny patii odhad efektivnosti poskytovani sluzby,
porovnani schopnosti a zkuSenosti poskytovatele sluzeb, typ a naro¢nost prace, zdkaznikovo
pohodli, formulované pozadavky zdkaznika, hladina trznich cen, pfesCasy a hodnota sluzby a

pfijatelnost ceny pro zakaznika (Vastikova, 2014, str. 102 — 103).
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Vybér vhodné cenové taktiky

Volba cenové taktiky se odviji od zmén vné¢jStho a vnitiniho ekonomického prostiedi a

predpokladanych reakci zdkaznikia 1 konkurence (Janeckova, 2000, s. 114)

Podle Janeckové (2000, s. 115) existuji tyto piistupy, které Ize vyuzit pii vybéru cenové taktiky:

cena slizané smetany (ocenéni sluzby vysokou cenou, ktera zarucuje ,,slizdni smetany* na
trhu v podob¢ vysoké miry zisku)

postupné snizovani ceny (pohyb cen doll vzdy po uplynuti uréitého ¢asového obdobi)
cena pruniku na trh (nasazeni nizké ceny produktu a tim ovladnuti vétSiho podilu na trhu)
elasticka neboli flexibilni cena (organizace citlivé reaguje na zménu podminek na trhu)
segmentovana cena (ocefiujeme stejné produkty na rtiznych trzich riznymi cenami, tato
cena umoziuje ovladnuti §ir§iho okruhu trhu)

nakladova cena (vypocita se pfi¢tenim ziskového rozpéti k celkovym nakladiim, pouziva
se hlavné u zakazkovych sluzeb)

cenovy vidce (firma oceni ur€ity produkt nizkou cenou ve snaze prildkat zdkazniky a ti

pak kromé¢ tohoto produktu zakoupi i jiné sluzby)

Metody tvorby cen

Podle Payneho (1993, s. 147 — 148) se nejcastéji ke stanoveni ceny pouzivaji tyto postupy:

stanoveni cen pfirdzkou (stanoveni procentni pfirazky k ur¢itému zakladu)

stanoveni cen z hlediska miry navratnosti (ceny jsou stanoveny tak, aby byla zarucena
pozadovand mira ndvratnosti investic)

stanoveni cen pomoci konkuren¢niho srovnavani (ceny se odviji od cen trznich vidci)
stanoveni ztratovych cen (obvykle kratkodobé, cilem je ziskat pozici na trhu nebo pfipravit
podminky pro zavedeni nové sluzby)

stanoveni cen na zdklad¢ vnimané hodnoty (ceny vychazeji z vnimané hodnoty sluzby)
stanoveni cen na zakladé vztahli (ceny vychazi zuvah o dalS$im mozném zisku

vyplyvajicim z dlouhodobé spoluprace se zakazniky)

1.5 Distribuce sluzeb

Distribuce je diilezita ¢ast marketingového mixu. Obsahuje sérii krokd, které zahrnuji dodavku

produktl (vyrobkd, sluzeb, atd.) od vyrobce ke konecnému spotiebiteli (Jakubikova, 2011, s. 107).
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Distribuéni sluzby a jejich usporadani

Produkty se dostavaji od vyrobce k zdkaznikovi prostfednictvim distribu¢nich cest. Mohou byt
pfimé nebo nepiimé. Ve sluzbéach pievlada distribuce pfimymi distribu¢nimi cestami.

V ptipad¢ neptimych distribucnich cest se vyuziva jeden ¢i vice distribu¢nich mezi¢lankl. Ve

sluzbach témto ¢lankim fikame zprostiedkovatelé (Vastikova, 2014, s. 112 — 114).
Zprostiredkovatelé
- Uloha zprostiedkovateli

Podle JaneCkové (2000, s. 123 — 124) mezi zakladni ukoly, které jsou na zprosttedkovatele
kladeny, patfi:

e zpiistupniovani sluzeb v misté a ¢ase, ktery spotiebiteli vyhovuje

e podpora prodeje

e ziskédvani informaci od zdkaznika a pfizpiisobovani nabidky zakaznikovi
e kontaktovani potencidlnich zdkaznik (rozsifovani trhi)

e aj.

Vybér zprostiredkovateli
Pro vybeér zprosttedkovatelil je nutné zvolit urcitd kritéria. Patii mezi né:

e vyse ndkladl na poskytovani sluzby pomoci zprostiedkovatele
e pohodli pro spotiebitele, uzivatele a klienty

e duvéryhodnost a spolehlivost zprostfedkovatele

e pokryti trhu a dostupnost

e kvalita zprostfedkovatele

e schopnost poskytovani doplitkkovych sluzeb a komunikace se zakaznikem v piipadé

reklamace

e schopnost predévat informace o trhu

Velké organizace maji vypracované zasady pro rozhodovadni o vybéru vhodnych

zprostifedkovatelid. Tomuto postupu fikdme formalizovany postup (Vastikova, 2014, s. 115).

1.6 Komunikaéni mix sluzeb

Podle Vastikové (2014, s. 126) jsou nastroje propagace tradi¢né rozdéleny do téchto skupin:

e reklama
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e podpora prodeje
e osobni prodej

e public relations (PR)
Dalsimi nastroji jsou naptiklad:

e piimy marketing

e internetova komunikace

e komunikace na socialnich sitich

e marketing udalosti (event marketing)
e guerilla marketing

e virdlni (virovy) marketing

e product placement

1.6.1 Reklama
Podle Jakubikové (2011, s. 136) je reklama placena forma neosobni hromadné komunikace.

Prostiedky reklamy jsou naptiklad:

e inzerce v tisku
e televizni spoty
e vngjsi reklama (pf. billboardy, tabule nebo reklama umisténa na dopravnich prostiedcich)
e on-line reklama
e aj.
1.6.2 Podpora prodeje
Podle Foreta (2012, s. 130) se za podporu prodeje oznacuji aktivity, jejichz cilem je zvysit prodej

a ucinit produkt pro zakazniky atraktivnéj$im. Podporu prodeje 1ze rozlisit na:

e podporu prodeje na kone¢né zakazniky (jedna se o slevy z ceny, zvyhodnéna baleni nebo
prémie)
e podporu prodeje na zprostiedkovatele (jedna se napiiklad o spole¢nou reklamu, obchodni

dohody nebo vystavy zboZzi)

1.6.3 Public relations (PR)
PR je budovani dobrych vztaht s cilovymi skupinami diky ziskavani ptiznivé publicity a budovani

dobrého image firmy (Kotler, 2013, s. 896).
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Podle Foreta (2012, s. 130) jsou PR ve vétsich podnicich zajistovany specializovanymi ttvary.

Komunikace s vefejnosti ma dvé zakladni roviny:

e komunikace s vnitinim prostfedim podniku (podnik se snazi ptsobit na zaméstnance, aby
k nému méli kladny vztah, hlavnim cilem je trvalé posilovani loajality pracovnikt podniku)
e komunikace s vnéj$im prostiedim podniku (podnik se snazi budovat dobré vztahy se svym
okolim, napi. s obyvateli, spradvnimi organy, a riznymi spoleCenskymi a kulturnimi

organizacemi)

Mezi zakladni ¢innosti PR patii pofadani tiskovych konferenci, sponzorovani kulturnich nebo

sportovnich a socialnich akei.

1.6.4 Osobni prode;j
Osobni prodej je osobni komunikace provadéna zaméstnanci firmy (prodejci) za ucelem prodeje a

budovani vztahti se zakazniky.

Prodejce je spojovaci ¢lanek mezi firmou a zdkaznikem. Jeho funkci je reprezentovat firmu a takeé

je zdrojem informaci o zédkaznikovi.
Nastrojem osobniho prodeje je napiiklad prezentace pii prodeji (Jakubikova, 2011, s. 141).

1.6.5 Pfimy marketing
Pfimy marketing je co nejpfesnéji zaméfeny na urcity, jasné vymezeny segment trhu. Oslovuje
pouze ty zdkazniky, pro néz muize byt nabidka zajimava. Jedna se o interaktivni néstroj

marketingové komunikace, ktery zaznamenava reakce zédkazniku.

V pfimém marketingu se pouZivaji konkrétni prostredky jako letdky, pisemné dopisni nabidky,
telefonicky marketing, elektronické obchodovani prostfednictvim internetu, zasilané katalogy

nebo televizni a rozhlasové porady.
Ptimy marketing miize mit dvé formy:

e adresny pfimy marketing (nabidky jsou ur¢eny konkrétnim osobam, tato databdze obsahuje
pomeérné konkrétni udaje o klientech)
e neadresny piimy marketing (oslovuje urcity vybrany segment trhu, ale ne konkrétni osoby,

jsou to naptiklad letaky a katalogy vhazované do schranek nebo rozdavané na ulicich)

Meélo by byt snahou jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu kombinovat, protoze jednotlivé
nastroje maji své vyhody a nevyhody. Cilem je dosdhnout maximalniho u¢inku (Miroslav Foret,

2012, s. 130).
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1.6.6 DalSi nastroje

Internetova komunikace

K hlavnim vyhodam patii napiiklad moznost piesného zacileni (segmentace) nebo moznost

snadného méfeni reakce uzivateltl.
Marketing udalosti (event marketing)

Zameétuje se na organizovani riznych kulturnich, spolecenskych nebo sportovnich akei. Jeho cilem

je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpofi image firmy.
Guerilla marketing

Cilem je nabidnuti silné¢ho nevSedniho zazitku, ktery se zadkaznikiim pevné zapiSe do paméti spolu

S prezentovanym produktem.
Marketing na socialnich sitich

Hlavni vyhodou je, Ze socialni sité nabizi hodné zajimavych néstroji (naptiklad vytvoteni aplikace
Vv podobé¢ hry, vyuziti aplikace ,,Udéalost™ a dalsi).

Viralni marketing

Je to metoda slouZici k dosaZeni ristu povédomi o sluzbé prostfednictvim netfizeného Sifeni

informaci mezi lidmi, jako je tomu pfi epidemii.
Product placement

Je to zamérné a placené umisténi znackové sluzby do audiovizualniho dila (film nebo pocitacova

hra) za G¢elem jeho prezentace (Vastikova, 2014, s. 140 — 149).

1.7 Lidé

Lidé predstavuji prvek, ktery rozsifuje zadkladni marketingovy mix. Zaméstnance organizace tvofi:

o kontaktni persondl (jsou to zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem)

e ovlivilovatelé (zpravidla manaZefi, jejich vliv na produkei sluzby je zasadni)

e pomocny personal (nepodili se pfimo na produkci sluzeb, pouze ji pomdhaji, jsou to
vétSinou pracovnici riznych funkénich utvart, napiiklad zésobovani, personalniho

oddéleni nebo finanéniho oddéleni)
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Spoluproducentem sluzby se casto mize stat i zdkaznik. Stava se tak tehdy, kdyz sluzba vyzaduje
jeho aktivni zapojeni (naptiklad kdyz malif pozaduje zptistupnéni mistnosti) (Janeckova, 2000, s.
154).

Podle Vastikové (2014, s. 152) 1ze zaméstnance rozdélit do Ctyt skupin:

e kontaktni pracovnici (jsou v ¢astém styku se zakazniky)

e koncep¢ni pracovnici (do kontaktu se zakazniky pfichézi zfidka, jsou to naptiklad
pracovnici marketingového vyzkumu, vyvoje novych produktd, atd.)

e obsluhujici pracovnici (do kontaktu se zdkazniky ptichézeji ¢asto, maji dobré komunika¢ni
schopnosti)

e podplrni pracovnici (nemaji pravidelny kontakt se zadkazniky)

Autorka prace se ptiklani k prvnimu rozdéleni pracovnikil, protoZe je jednodussi a domniva se, Ze

1 vystiznéjsi.

1.8 Materialni prostiredi

Materialni prosttedi zahrnuje vnéjsi a vnitini prostiedi podniku.

Vliv materialniho prostredi
Zakaznik si pti vstupu do prostort, kde je dana sluzba poskytovéana, vytvoii prvni dojmy a ziska

prvni vjemy.

Na kazdého zakaznika plisobi prostiedi jinak. Muze vyvolavat bud’ kladné nebo zédporné reakce.
V ptipadé kladnych reakci se zakaznici do prosttedi radi vraci a projevuji svou spokojenost 1
navenek. Naopak v ptipadé zapornych reakei, zdkaznici omezuji ¢as straveny v dané provozovné
a svou nespokojenost $iti dale. U zaméstnancii to muze vyvolat véts§i tinavu nebo pracovni

pietizeni (Vastikova, 2014, s. 168).

Déleni materialniho prostiedi

Materidlni prosttedi lze rozdélit na vnéj$i a vnitini. Vné&jSi prostiedi zahrnuje naptiklad
architekturu budov, osvétleni, Gpravu okolni zelené¢ nebo pouziti materialu pii stavbe. Vnitini
prostiedi tvoii napfiklad rozmisténi nébytku, vytapéni, klimatizace nebo kombinace pouzitych

barev.

Dale je mozné materidlni prostfedi rozliSit na periferni a zakladni. Periferni materialni prostiedi
ptredstavuje ,,zhmotnéni* urcité sluzby. Je to napiiklad graficky kvalitn€ zpracovana vstupenka na

koncert.
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Zakladni prostiedi na rozdil od periferniho nemiize zakaznik vlastnit, ale mize ho povazovat za

soucast sluzby (Vastikova, 2014, s. 170).

Prvky materialniho prostiedi

Podle Janeckové (2000, s. 149 — 150) k zakladnim prvkiim materialniho prostiedi patii:

e rozvrzeni prostoru

e zafizeni interiéru

e osvétleni

e Dbarvy a jejich efekty

e znadeni

1.9 Procesy
Procesy jsou jednim z hlavnich faktor marketingovych sluzeb. Pomoci nich jsou sluzby
vytvafeny a dodavany. Proces predstavuji veskeré pracovni Cinnosti. Zahrnuji postupy, tkoly,

rozvrthy, mechanismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je produkt ¢i sluzba poskytovana

zakaznikovi (Payne, 1993, s. 173).

Klasifikace procesu

Podle Vastikové (2014, s. 181 — 182) existuji tyto systémy procest poskytovani sluzeb:

e masove sluzby (nizka osobni interakce, nahrazeni pracovni sily mechanizaci a
automatizaci)

e zakéazkové sluzby (vysoka mira ptizplisobivosti potiebam zdkazniki, sttedni mira
kontaktu se zadkaznikem)

e profesionalni sluzby (sluzby poskytované specialisty, vyZaduji vysokou kvalifikaci

poskytovatele sluzby)

Kriticka mista a diagramy procesu poskytovani sluzby

Vznikaji v prubéhu interakce zakaznika se sluZzbou. Pti¢inou jejich vzniku je selhani zaméstnance

nebo selhdni zatfizeni, pomoci kterého je sluzba poskytovana.

Diagram procesu slouZi ke znazornéni kroki pottebnych k realizaci produktu. MlZe poukazat na
moznost vzniku kritickych mist. MliZe to byt napiiklad uctovani ceny jidla, kdy zakaznik vidi vSe,

¢eho se primo Ucastni (vSechny kroky procesu) (Janeckova, 2000, s. 167).
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Zapojeni zakazniki do procesu
Je moznosti zvysSeni produktivity sluzeb. ZvySeni produktivity sluzeb muze vést ke snizeni

nakladi, a to poté ke snizeni ceny.

Ptikladem sluzeb, kde timto zptisobem doslo ke snizeni ceny jsou napiiklad samoobsluzné

vvvvv

5. 169).
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2 ANALYZY V MARKETINGU

Tato kapitola se vénuje teorii analyz v marketingu.

Analyza marketingového prostredi
Pro analyzu vnéjsiho prostiedi je mozné vyuzit napiiklad PEST analyzu. Analyzu vnéjSiho
prostiedi lze také provést s vyuzitim Porterova modelu péti sil, ktery analyzuje predevsim

konkurenci. Souhrnné analyza marketingového prostiedi se nazyva SWOT analyza. (Foret, 2012,

s. 48).

PEST (STEP) analyza
PEST analyza hodnoti:

e politicko-pravni faktory (danova politika, ochrana Zzivotniho prostfedi, ochrana
spotiebitele, politicka stabilita, pracovni pravo, regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu)

e ckonomické faktory (danové zatizeni, devizové kurzy, hospodaiské cykly, inflace, kupni
sila, nezaméstnanost, primérnd mzda, trendy HDP, trokové miry)

e socialni faktory (demograficky vyvoj populace, mobilita, pfistup k praci a volnému casu,
uroven vzdélavani, zmény Zivotniho cyklu)

e technologické faktory (celkovy stav technologie, nové objevy, rychlost zastaravani, zmény

technologie)

Hlavnim smyslem analyzy je upozornit firmu na stavajici hrozby a pftilezitosti (Vastikova, 2014,

S. 48).

Konkuren¢ni sily
Podle Karli¢ka (Grada, 2013) zaciné analyza konkurence jeji identifikaci. Konkurence mlize byt
piima (vyrabi podobny produkt) a nepfimd (vyrabi jiny produkt). Na trhu existuje pét hlavnich

konkuren¢nich sil:

e pifimi konkurenti

e vyjednavaci sila dodavateli

e hrozba vstupu novych konkurentii
e hrozba substituti

e vyjednavaci sila zdkaznika
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SWOT analyza
SWOT analyza se provadi vzdy za tcelem konkrétniho rozhodnuti. SWOT analyza by m¢éla
zpracovavat realné a aktualni informace (v horizontu 1 — 3 roky). Je strategicky velmi podstatna.

Néazev analyzy je odvozen z téchto anglickych slov:

e S —strengths (silné stranky)
o W — weaknesses (slabé stranky)
e O — opportunities (ptilezitosti)

e T —threats (hrozby)

Pfi tvorbé SWOT analyzy je nutné nejprve provést S-W analyzu (analyza vnitiniho prostiedi) a O-
T analyzu (analyza vnéj$iho prostfedi) a poté komparaci jednotlivych ¢asti. V S-W a O-T analyze
je tieba urcit silné stranky (napf. pfizniva financ¢ni situace), slabé stranky (napt. omezené vyrobni
kapacity), pfilezitosti (napt. slaba konkurence) a hrozby (napf. mozny rdst cen surovin
pouzivanych podnikem). Po komparaci je mozné vyuzit jeden ze Ctyt pristupt (ptistup SO, ST,
WO nebo WT). Pfi ptistupu SO neboli strategii Maxi-Maxi pouziva podnik svych silnych stranek
K vyuziti pilezitosti. Pti ptistupu ST neboli strategii Maxi-Mini podnik vyuziva silnych stranek
K odvraceni hrozeb. V piistupu W-O nebo strategii Mini-Maxi se podnik snazi odstranit slabé
stranky s vyuzitim piilezitosti a v pfistupu WT neboli strategii Mini-Mini se podnik snazi

minimalizovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam (Hadraba, 2004, s. 94).
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3 CHARAKTERISTIKA PODNIKU RESTAURACE U PASTYRE

Restaurace U Pastyte se nachazi ve mésté¢ LanSkroun.

Majitelem budovy, ve které se restaurace nachazi je Rimskokatolickd farnost — dékanstvi

Lan8kroun (dékanem je Zbigniew Czendlik).

Restaurace vznikla v roce 1999. V Lanskrouné byla rekonstruovana fara a do obnovenych prostor
byla zakomponovana restaurace (pivodné Kavarna U Pastyie). Ta pros§la uréitym rozvojem a stala
se z ni pouze restaurace. Kapacita se postupné rozsifovala. Nejdiive pfibyla venkovni terasa na

farni zahrad¢ a poté ptibyl i zahradni altanek.

Zasadni proménou pros$la restaurace v roce 2009. Pivodni interiér se zménil na moderngjsi.
Rekonstrukci prosla i venkovni terasa, ptidan byl venkovni bar. V blizkosti se také nachazi malé
podium, které¢ umoziuje kondni rdznych kulturnich akei. Kolem podia je velky udrzovany travnik

se zahradnimi jehli¢nany a koutkem S prolézackami pro déti.

Soucasti restaurace je také salonek. To uvitaji zejména navstévnici, ktefi maji zdjem o sluzby

restaurace v pripadé konani svateb, kitin nebo jinych rodinnych oslav.

V restauraci U Pastyte se konalo mnoho vyznamnych spolecenskych a kulturnich akci, a navstivilo
j1 nékolik vyznamnych osobnosti ze svéta kultury. Za zminku stoji svatebni hostina Lucie Bilé,
ktera se zde konala v roce 2002. Za dalsi udalost 1ze povazovat natdceni pofadu ,,Uchem jehly*.
Porad se sice nenataci pfimo v restauraci, ale v budov¢, kde je restaurace provozovana. Jedna se o
cyklus Ceské televize. Moderatory jsou Zbigniew Czendlik a Pavel Klinecky. Na kazdy dil si
pozvou jinou znamou osobnost, se kterou si poté povidaji o jejich zivoté (hosty byly naptiklad

Hana Ulrychova nebo Alena Jezkova).

Majitelem restaurace je Milan Nastoupil, ktery je zaroven 1 jednatelem.

3.1 Popis marketingového mixu
Cilem této Casti bakalaiské prace je poskytnout informace o marketingovém mixu restaurace U

Pastyte.

3.1.1 Produkt
Restaurace U Pastyfe ma Sirokou nabidku pokrmt a népoji. Také nabizi sluzby jako je prodej

darkovych poukazi, catering, pofadani svateb, oslav nebo kulturnich akei.
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Nabidka pokrmu

Restaurace ma Sirokou nabidku napoji a pokrmu. Nabizi nékolik druhti predkrma a polévek.
Zékaznik si miize vybrat pokrmy z driibeziho nebo vepiového masa. V nabidce jsou také ryby.
Restaurace se zaméiuje na pripravu steakil, ke kterym je mozné si vybrat specidlni omacku. Pro
vegetariany je pfipravena mens$i nabidka bezmasych jidel v podobé¢ syrt, té€stovin a Spaget nebo

salati. Specialitou restaurace je ,,Pastyfova jehla“.
Restaurace nabizi denni nebo tydenni menu.
V ptiloze bakalatské prace jsou uvedeny konkrétni piiklady jidel.

Nabidka napoji
V nabidce lze nalézt aperitivy, sekty, rizné druhy piv, nealkoholickych népoji a teplych napoja.
Také je tu Sirokéd nabidka destilatd. Restaurace rovnéZz nabizi michané napoje a alkoholické 1

nealkoholické koktejly.

Nabidka vin

Samostatnou kapitolou je vinny listek. Nabidka vin je Sirokd. Restaurace nabizi rGzné druhy
Sumivych vin, bilych vin (z nejrizngjsich vinafstvi v Cechach, zvinafstvi v Italii nebo
v Rakousku) a ¢ervenych vin. V nabidce je také jeden druh riizového vina.

Vlastnosti produktu

Restaurace nabizi pokrmy a néapoje, které jsou vyrobeny z kvalitnich surovin. Diky dlouhodobé

spolupréci s dodavateli, ma podnik jistotu, Ze suroviny budou dodavany v pozadované kvalité.

Pokrmy jsou zékazniklim pfipravovany pfijatelné dlouhou dobu. Zakaznici jsou v prevazné

vétsing€ spokojeni s dobou piipravy.

Sluzby
Restaurace se zamétuje také na dalsi sluzby poskytované zakaznikiim. Nabizi darkové poukazy,

poradani cateringu, svateb a oslav a kulturnich akei.
Darkové poukazy

Restaurace nabizi darkové poukazy v hodnotach 500, 1000 a 1500,- K¢.
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Catering

Restaurace zajistuje catering pro akce firem. Obstarava také cateringové sluzby pro rtzné
soukromé vecirky a rodinné party, nejriznéjsi prezentace ¢i oslavy, bankety, svatby, plesy, rauty,

konference nebo seminate.
Svatby a oslavy

V tomto oboru ma restaurace bohaté zkusenosti. Pfipravili s uspéchem, jak velké akce (rauty pro
200 osob, velké svatby piimo v restauraci nebo na prilehlé louce, slavnostni obédy, vecete,
dodavky studenych jidel,...), tak i malé pohosténi (firemni ob&édy pro navstévy u zakaznikt ve

firm¢, malé obcCerstveni pro rodinné oslavy, raut v restauraci,...).
Kulturni akce

Restaurace poskytuje prostory pro usporadani koncertu nebo jiné spolecenské akce, a to v salonku,
restauraci, zahradce nebo s vyuzitim prostoru farni zahrady. Spolupodili se také na potadani

tradi¢niho lanSkrounského festivalu Kulturni 1éto.

Znacka

Restaurace vyuziva jedno logo, které je uvadéno na jidelnich listcich, na webovych strankach i

V samotné restauraci.

Logo je zobrazeno na obrazku €. 1. Je to symbol pastyiské hole, ktery ohranicuje nazev restaurace.

RESTAURACE
U PASTYRE

Obrazek 1 - Logo restaurace

Zdroj: Upastyre.cz

3.1.2 Cena
Stanoveni spravné ceny neni jednoduché. Velmi nizké nebo naopak velmi vysoké ceny mohou mit
nepiiznivy vliv na velikost trZzeb podniku. Restaurace U Pastyte ke tvorb¢ cen vyuZziva kalkulace.

Cenu produktu urcuji predevsim naklady. Kromé nich se do ceny zapocitdva také ,,pridana
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hodnota®. Naptiklad speciality, které restaurace nabizi jsou o néco draz$i (cena se zvySuje

pfiblizné o dvacet korun).
V piiloze A jsou uvedeny konkrétni ceny jednotlivych jidel.

3.1.3 Distribuce
Do distribuce u sluzeb fadime dostupnost sluzby pro zédkaznika. Patii sem napiiklad vzdéalenost od

zastavky, dostatek neplacenych parkovacich mist atp.

Restaurace U Pastyfe se nachazi v blizkosti hlavniho namésti, je tedy snadno dostupna. Restaurace
nema vlastni parkovisté, ale nedaleko (na nameésti) se nachazi parkovisté (které nepatii restauraci).
Pfes vSedni dny je obsazené vétSinou pracovniky, ktefi jsou zamé&stnani na namésti nebo v blizkém
okoli a chodi do restaurace U Pastyie na obédy. Nemaji tedy problém sehnat misto. Pies vikendy

je na parkovisti dost volnych mist.

3.1.4 Komunikaéni mix
K propagaci vyuziva restaurace U Pastyte predevsim osobni prodej. Vedeni restaurace zaméstnava
jednoho Clovéka, ktery se stard piedevsim o internetovou komunikaci. Do propagace tedy investuji
relativné malé ¢astky (kolem 2000 K¢ za rok). Restaurace v Ssoucasné dobé vyuziva nasledujici

formy propagace:

Osobni prode;j

Jelikoz jsou veskeré sluzby poskytovany ptimo, hraje osobni prodej diilezitou roli. Je nutné, aby
si restaurace prostfednictvim osobniho kontaktu upeviiovala vztahy se zdkazniky. V pfimém
kontaktu se zakazniky jsou pfedevsim ¢isnici a servirky. Ti se snazi pisobit vzdy mile a odpovidat

na veskeré dotazy zakaznikl. Snazi se jim ve v§em vyjit vstiic a vyhovét jim.

Reklama

Restaurace se vénuje predevsim internetové komunikaci a komunikaci na sociélnich sitich.
Webové stranky

Restaurace ma vlastni webové stranky (www.upastyre.cz). Tyto webové stranky byly navrzeny a

vyvinuty ve spolupraci s externi firmou. Webové stranky pisobi pfijemnym dojmem. V pozadi

jsou fotografie pokrmd, které restaurace nabizi. Nejvyraznéjsi ¢ast tvori logo firmy.

Na strankdch jsou zobrazeny zakladni informace o restauraci a jeji historii, detailni menu,
informace o sluzbach, které poskytuji, kontakt na jednatele a fotografie interiéru a exteriéru

restaurace.
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Facebook

Podnik se také prezentuje na Facebooku, kde ma vytvotreny profil. Na profilu Ize nalézt zakladni

informace o restauraci a nejriiznéjs$i novinky.
Webové stranky ,,menicka.cz

Restaurace se také prezentuje na webovych strankéach ,,menicka.cz*. Zde je mozné si prohlédnout

aktudlni nabidku a ceny a zaroven si je porovnat s cenami jinych restauraci v LanSkroung.

Na webovych strankdch se neprezentuji vSechny lanskrounské restaurace. Z téch, které jsou tu

uvedené, ma nejvyssi ceny za jednu porci restaurace Gourmet Lounge (cena se pohybuje okolo

vvvvvvvv

cvwr

se cena za jednu porci pohybuje okolo 90 K¢.

Public relations (marketing udalosti)
Restaurace také vyuziva PR. Podili se na spolupotddani tradicniho lanskrounského festivalu
Kulturni 1éto. V minulosti se zde také konala akce, kdy byla pii své navstévé mésta Lanskroun

klientem restaurace U Pastyte zpévacka Lucie Bila.
Na tyto akce jsou vyrabény letacky, které jsou soucasti propagace.

3.1.5 Lidé
V restauraci je kontaktni persondl (CiSnici a servirky), pomocny persondl (uklizecka, Gcetni) a

ovlivitovatel¢ (kuchati a majitelé).

V restauraci pracuji dva kuchafi. Jsou profesionalni a ptipravuji pokrmy s dodrZovanim
hygienickych pravidel a s co nejvetsi peclivosti a rychlosti. Také ¢isnici a servirky jsou velmi
ochotni. Na zdkazniky se snazi byt vzdy mili a obslouzit je k jejich co nejvetsi spokojenosti.
V komunikaci se zdkaznikem nejsou Skoleni odbornym Skolitelem, ale zékladni informace jim
poskytuje pan majitel. Také je prabézné pii praci kontroluje a piipadné jim poté sdéli své

pfipominky.

3.1.6 Materialni prostiredi
Restaurace U Pastyfe se nachazi v centru mésta Lanskroun blizko hlavniho ndmésti a ndmésti

Aloise Jiraska. Dostupnost této restaurace je velmi dobra.
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Nabizi jak vnéjsi, tak vnitini posezeni. Vedle budovy restaurace se nachazi zastieSena venkovni
terasa. Také je tu udrzovany travnik, détsky koutek a venkovni pddium, které se vyuziva pfi

kulturnich akcich.
V restauraci se nachazi salonek, ktery se vyuziva na specialni akce.

Stény restaurace jsou vyzdobeny fotografiemi z riznych spole¢enskych akci, které se tu konaly a

také fotografiemi slavnych osobnosti, které restauraci navstivily.

U restaurace neni zadné parkovisté. Je vSak mozné vyuzit parkovisté¢ na ndmésti Aloise Jiraska,

které se nachazi pobliz.

3.1.7 Procesy
Restaurace U Pastyfe je v LanSkrouné zndma a oblibend. Po pokrmech, které pfipravuji zdejsi
kuchati je vysoké poptavka. V pribéhu dne vznikd vykyv poptavky (pfedevSim ptes obédy, ale
také pres vecete). Pokud si zdkaznik objedna jidlo z menu, tak ¢eka na vyfizeni objednavky pét az
deset minut. Pokud si objedna jidlo, které musi kuchaf teprve uvafit, ¢eka zakaznik patnact az

tficet minut.

V restauraci nejsou automaty na objednavky. Zakaznici si objednavaji pfimo u servirek nebo

¢isSnikda.
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4 Analyza prostredi

Cilem této Casti bakalaiské prace je provést analyzu prostfedi. Byla k tomu zvolena analyza

vngjsiho prostiedi pomoci PEST analyzy, analyza konkurence a SWOT analyza.

4.1 PEST analyza

Hlavnim cilem PEST analyzy bylo uréit faktory, které ovliviiuji ¢innost restauraci v CR. Tato

analyza také poskytuje informace pro vypracovani SWOT analyzy.

4.1.1 Politické faktory
Politické faktory ovliviiuji ¢innost podniku. Mohou mu pfindSet jak ptilezitosti, tak 1 hrozby.

Zaméstnanci restaurace U Pastyfe musi dodrzovat legislativu CR. Musi se fidit témito zakony:

e ¢.90/2012 Sb., zékon o obchodnich korporacich ve znéni pozdéjsich predpist
e (¢.586/1992 Sb., o dani z pfijmu, ve znéni pozd¢jsich predpist
e (¢.563/1991 Sb. o ucetnictvi, ve znéni pozdéjsich predpist

e (.235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty, jak vyplyva z pozd&jsich zmén

¢. 262/2006 Sb. zakonik prace, ve znéni pozdéjsich predpist a dalsi souvisejici zakony

Dulezitym faktorem je dan z pfidané hodnoty. Ta v souc¢asné dobé €ini 21 %. Prvni sniZend sazba

DPH je 15 %. Druha snizena sazba DPH je 10 %.

Cinnost restaurace také miize ovlivnit zvyseni spotiebni dan& od 1. ledna 2020 (pfedevsim kviili

prodeji alkoholu).

Aktualnim tématem, které ma vliv na restauraci je zména DPH piva. Cepované pivo piejde od 1.
5. 2020 ze sazby 21 % na sazbu 10 %. Od tohoto terminu budou existovat 3 sazby DPH pro pivo.
Sazba 10 % DPH bude platit pro alkoholické toené pivo v provozovné a nealkoholické pivo
z lahve nalité do skleni¢ky. Sazba 15 % DPH bude pro nealkoholické pivo do dzbanku s sebou a
nealkoholické pivo v ldhvi nebo plechovce. Sazba 21 % DPH bude platit pro to¢ené alkoholické
pivo do dzbanku s sebou, alkoholické pivo v lahvi nebo plechovce a alkoholické pivo z lahve
nalité do sklenicky. (Sazby se tykaji i piva do kelimku u stanku. Ty zde ale nejsou uvedené, protoze
restaurace pivo u stanku nenabizi). Podle autor¢ina ndzoru se zména sazby DPH piva na vysledcich
restaurace U Pastyfe vyrazné neprojevi, protoZze to neni ,.hospodska* restaurace, ale spiSe

restaurace, ktera se zamétuje na jidla.

Mezi politické faktory je tfeba zahrnout také mzdovou politiku. Odména za praci zaméstnanciim

nesmi byt niz§i nez statem stanovend minimalni mzda. Ta v roce 2019 €inila 13 350 K¢ mési¢né a
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79,80 K& za hodinu. V roce 2020 &ini 14 600 K& mésiéné. V Ceské republice se také ze mzdy plati
socialni a zdravotni pojiSténi. Podnik také musi platit dan z piijmu pravnickych osob. Ta

V soucasnosti ¢ini 19 %.

Politickym faktorem, ktery vyrazné¢ ovlivnil ¢innost restauraci, je vydani opatieni tykajicich se

zamezeni $ifeni nemoci covid-19 vladou.

4.1.2 Ekonomické faktory
K zakladnim ekonomickym faktortim, které ovliviiuji prosperitu jakéhokoli restauracniho zatizeni,
patii kupni sila obyvatelstva. Tu podporuje hospodaiska situace celého statu. Charakteristickym
rysem pozitivniho rozvoje ekonomiky je mezirocni bilance HDP. Dle statistickych tdaju, které
zobrazuje tabulka ¢. 1, 1ze registrovat v poslednich péti letech vyrazny rist HDP s extrémy v letech
2015 a 2017. Po tomto obdobi prosperity je vSeobecné o¢ekavano zmirnéni hospodaiského ristu
az jeho stagnace. Narist zakazek v primyslovych podnicich i sluzbach vyvolal potiebu novych
kvalifikovanych zaméstnancii. Je mimo jiné i p¥i¢inou vyrazného nartstu primérné mzdy v CR
(tab. €. 1). V priméru od roku 2015 kazdym rokem roste primérna mzda asi o 2000 K¢. Pivodné
byla pro pfisti rok predikovana ptirastkem HDP ve vysi 2,3 % jesté velmi pozitivni perspektiva
pro ¢eskou ekonomiku. Situaci ale ovlivnila pandemie nemoci covid-19. Mezinarodni ménovy
fond uvedl prognozu, ze HDP kvili tomu klesne o 6,5 %. Na pfisti rok ale ocekdva ekonomické

oziveni. Riist HDP by mél doséhnout v CR 7,5 %.

Doprovodnym jevem pozitivniho vyvoje hospodafstvi je rist meziro¢ni inflace, ktera dosdhla
Vv roce 2018 az 1,8 %. Ani tato vySe inflace v§ak neohrozuje kupni silu obyvatelstva, vzhledem ke
kompenzaci rostouci primérnou mzdou. Plati to 1 pro diichodce. Vyplacené diichody rostou v této

dobé€ nad miru 1 této inflace.

Vyznamnym ekonomickym faktorem ve spoleCnosti je mira nezaméstnanosti. Diky
hospodatskému rozvoji v poslednich nejméné sedmi letech mira nezaméstnanosti v CR trvale
klesala (tab. 2) aZ na trroven 2,6 % v roce 2019. Podle statistiky MPVS je podil nezaméstnanych
0sob v Pardubickém kraji ke 30. 9. 2019 2,67 %. Z toho v okrese Usti nad Orlici 1,78 %. Na

jednoho uchazece o zaméstnani piipadaji v kraji vice nez tfi volna pracovni mista.

Zajimavou informaci pfinasi i statistické idaje poradenské spole¢nosti Bisnode o poctu restauraci
v CR. I pies zavedeni povinnosti EET pro viechny restaurace vyrazné roste podet restauraci v CR
az na 21 072 ve tretim ctvrtleti roku 2019. Nékteré restaurace skutecné zanikaji, ale daleko vice

novych se otevira.
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Ekonomické faktory ukazuji na rostouci kupni silu obyvatelstva a vytvari vhodné podminky pro

rozvoj poctu restauracnich zatizeni, jak dokazuji i redlné statistiky.

Z ekonomického hlediska restaurace ovlivnila pandemie nemoci covid-19. V dobé, kdy lidé
museli dodrzovat opatfeni nafizena vladou (omezeni tykajici se volného pohybu osob, zavieni
vétSiny podnikii a zakaz vycestovani) doslo k poklesu HDP. V budoucnu lze ocekavat jeho

opétovné zvysent.

Na aktudlni déni reagovala Ceska narodni banka, ktera snizila irokovou sazbu o 0,75 procentnich

bodti na 1 procento.

Pandemie zpisobila podnikateliim a zaméstnanclim v cestovnim ruchu nemalé potize. Zpusobila
vyrazné snizeni poctu zakaznikii a trzeb podnikd a také kratkodobé zvyseni nezaméstnanosti.

Zavaznost situace bude zaviset na délce trvani epidemie a schopnosti obnovy cestovniho ruchu.

V Tabulce 1 jsou zobrazeny zakladni ekonomické faktory, o kterych pojednéava piedchozi text.

Tabulka 1 - Ekonomické ukazatele

Rok Meziro¢ni rist | Meziro¢ni Primérnd mzda | Pocet restauraci
HDP (v %) inflace (v %) (v K¢&) vCR

2015 4,3 0,3 26 467 15517

2016 2,3 0,5 27 589 17 506

2017 4,6 1,6 29 504 19 364

2018 2,9 1,8 31885 20 733

2019 2,5* 34105 (2. Q) 21072 (3. Q)

* odhad, poptipad¢ predikce
Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,www.czso.cz*

4.1.3 Socialni faktory
O zlepsujici se finanéni situaci obyvatel CR vypovida kazdoroéni riist minimalni mzdy za plnou
pracovni dobu (véetné pravé dohodnutého zvyseni minimalni mzdy v roce 2020 na 14 600 K¢). I

tento faktor pfispiva trvalému meziro¢nimu riistu spotieby domdacnosti o 3 az 4,3 % (tab. 2).

Meésto Lanskroun je podle agentury Datank druhym nejlep§im mistem pro byznys v Pardubickém
kraji za Pardubicemi. Za dvanact let hodnoceni dosahl LanSkroun na toto umisténi jiz Ctyfikrat.
Lanskroun je vyrazné primyslovym méstem s trvale vysokou nabidkou nejriiznéjSich pracovnich

mist a vykazujici trvale velmi nizkou nezaméstnanost. Tato skute¢nost pfinasi néktera rizika i pro
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restauracni zafizeni. Na nékteré profese (kuchat, ¢iSnik, apod.) mize byt prechodné i nedostatek

zajemcti o praci. Jsou zndmé i ptipady z okoli, kdy restaurace pierusila provoz pro odchod kuchare.

VSechny ostatni faktory vSak ukazuji na trvalou vyssi uroven ekonomické sily obyvatel v regionu,

coz muze velmi pozitivn€ ovliviiovat provoz restauracnich zafizeni.

Tabulka 2 zobrazuje vyvoj socidlnich faktora.

Tabulka 2 - Socialni a ekonomické ukazatele

Rok Mira Minimélni mzda (v | Meziro¢ni rlst
nezamestnanosti K¢) spotteby domacnosti
v CR (v %) (v %)

2015 6,2 9200 2,9

2016 55 9900 3,6

2017 3,8 11 000 4,3

2018 3,1 12 200 3,4

2019 2,6 (4.Q) 13 350

2020 14 600

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.czs0.cz

4.1.4 Technologické faktory
Existuje n¢kolik modernich technologickych vychytavek, které se dnes v restauracich vyuzivaji a

o jejichZ vyuziti miiZze uvazovat kazda restaurace vcetné restaurace U Pastyfe.

Jednou z moznosti je pofizeni automatti na objednavky, coz je ale pomérné nakladné. Levné&jsi
variantou je vyuziti ,,mobilniho ¢iSnika®, coz je moderni technologie, ktera umoziuje ¢iSnikiim
zadavat objednévku do systému piimo u stolu. Dochazi tim k uSetfeni Casu. S tim souvisi 1
»oonovacka®“. To je technologie, kterd umoziuje automaticky tisk objednavky (po potvrzeni
objednavky z ,,mobilniho ¢iSnika*). Dalsi moZnosti je vyuziti ,,inteligentniho stolu®, kdy si mohou
hosté ptes svlij mobil objednat nebo vyzadat uctenku pifimo u stolu. To ¢iSnikiim vyrazné usetti
praci a ¢as napiiklad pti doobjednavani napoju. S tim souvisi i aplikace ,,Qerko®, coz je aplikace,
ktera umoziuje zakaznikim platit pfimo u stolu pomoci platebni karty a jejich mobilniho telefonu
(na stole je umistén QR kod). Tato aplikace usnadiiuje praci obsluze, urychluje provoz a miize

ptispét ke snizeni nakladt pro majitele.

Z hlediska technického a technologického restauraci U Pastyie ovliviiuje podpora Evropské Unie

Vv této oblasti. V roce 2019 m¢ly restaurace Sanci ziskat ,,dotace na rekonstrukci nebo rozsirovani
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provozu, snizovani nakladi a energie®. V roce 2020 budou také moci vyuzit této podpory. Rok
2020 je poslednim rokem stavajiciho Operacniho programu Podnikdni a inovace pro
konkurenceschopnost. Ten nabizi pro oblast Obchod a sluzby vice dotaci. V dalSich letech
(2021 — 2027) bude piipraveny Operaéni program Technologie a aplikace pro
konkurenceschopnost, ktery bude poskytovat piiblizné stejny objem financnich prostiedka

jako dobihajici OPPIK (tedy vice nez 100 mld. K¢).

4.1.5 Shrnuti zavéri vyplyvajicich z PEST analyzy
Ptilezitosti je moznost vyuziti specialnich dotaci poskytovanych Evropskou Unii. Dal§im
faktorem, ktery miize budoucnost restaurace velmi ovlivnit, je stale se zvysujici pocet restauraci.
Pro restauraci U Pastyfe by tento fakt mohl byt hrozbou, protoze dochdzi ke stalému navySovani
poctu konkuren¢nich podnikti. Za dalsi hrozbu lze také povazovat nizkou nezaméstnanost, protoze
Vv restauraci muize dojit k nedostatku zajemct o préci na pozici kuchaie nebo ¢isnika (jak je tomu
znamo z restaurace v blizkém okoli). Dalsi hrozbou, kterd ptisobeni podniku znaéné ovlivnila je
Sifeni nemoci covid-19 a s tim souvisejici problémy. V obdobi propuknuti pandemie restaurace po
néjakou dobu nedosahovala Zadnych trzeb. Hrozbou, ktera by mohla restauraci ovlivnit do
budoucna jsou nésledky této situace (problémy s chybéjicimi trzbami). Protoze se ale stat snazi

podnikiim co nejvice pomoci, nasledky by nemusely tak hrozné.

Restaurace se dokézala této situaci velmi dobfe a rychle pfizplsobit. Jakmile to bylo mozné, zacala
nabizet hotova jidla ,,s sebou* prostiednictvim ,,vydejnich okének*. Kromé toho zacala nabizet
kvalitni tocenou italskou zmrzlinu ptimo pfed restauraci. O vSem informovala zdkazniky pomoci
facebookové stranky. Prizplisobivost restaurace novym situacim lze tedy povaZovat za jeji silnou

stranku.

Za prilezitost 1ze také povazovat mozny zvySeny budouci zajem turistl a zdkaznikt kvili

nemoznosti (nebo nezajmu) vycestovat do zahranici.

4.2 Analyza konkurence
Cilem této ¢asti bakalai'ské prace bylo zjistit, kdo jsou hlavni konkurenti restaurace U Pastyfte, jaké
jsou jejich silné a slabé stranky a jaké prilezitosti a hrozby z toho pro restauraci U Pastyie
vyplyvaji. Na zavér je provedeno srovnani jednotlivych oblasti ¢innosti konkuren¢nich restauraci

a restaurace U Pastyfe.

4.2.1 Popis konkurenénich podniku
V piiloze C je kompletni seznam vSech vétSich restauracnich zafizeni v Lanskroung.

NejvyznamnéjS$imi konkurenty restaurace U Pastyie jsou:
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Mlic¢ak lahidky

Restaurace se nachazi pfimo na hlavnim namésti. Nabizi malé venkovni posezeni s vyhledem na
nameésti. M4 mensi vybér pokrmi, ale je tu i cukrarna. Nabizi velké mnozstvi zakuskt. V 1été do

této restaurace chodi zdkaznici na to¢enou zmrzlinu.

Podle webovych stranek ,,menicka.cz* se cena jidel v této restauraci pohybuje nejnize z uvedenych

restauraci.
Restaurace Gourmet Lounge

Restaurace se nachdzi pod hlavnim naméstim (ndmésti Jana Marka Marci), pomérné blizko

restaurace U Pastyfte.

Je tu venkovni 1 vnitini posezeni. Restaurace ma Sirokou nabidku pokrmt a napoji. Zajistuje

firemni akce, svatebni hostiny, catering a také nabizi kurzy v oblasti gastronomie.

Podle webovych stranek ,menicka.cz“ se cena jidel v této restauraci pohybuje nejvyse

Z uvedenych restauraci.
Vietfood 78

Restaurace se nachazi ptimo na hlavnim namésti. Jedna se o pomérné nové zalozenou restauraci.

Ma Sirokou nabidku pokrmi. Zaméfuje se na ptipravu vietnamské, ¢inské a asijské kuchyné.
Nekteti 1idé tuto restauraci jeSté neznaji a nékdo ma také nedtvéru k tomuto druhu jidla.
Cena jidel je o néco niZsi neZ v restauraci U Pastyfe.

PAPAGUY Bar and Grill

Restaurace se nachazi daleko od centra mésta. Restaurace nabizi domdci kuchyni i speciality
inspirované cizokrajnou kuchyni. Nabizi jakostni vino, né€kolik druhli tocenych piv kvalitnich
znacek 1 kvalitni drinky. Je to nekufacka restaurace. Nabizi moznost uspotfadani soukromé akce
(firemniho vecirku nebo rodinné oslavy). V restauraci se konaji specialni akce, jako naptiklad

zvétinové hody nebo ,,Papaguy na rybach®.

Cena jidel se podle webovych stranek ,,menicka.cz*“ pohybuje o néco malo nize nez v restauraci

U Pastyfe.
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4.2.2 Srovnani restaurace U Pastyie s jejimi hlavnimi konkurenty
Pro zakaznika je pii volbé restaurace dilezita kvalita a chutnost jidla, dostupnost restaurace,
piipadné ochota personalu, ktery je obsluhuje. Nékteii lidé se také rozhoduji podle cen pokrmut

nebo podle image ¢i dobrého jména restaurace.
Restaurace Gourmet Lounge

Silna stranka této restaurace je, Ze se nachazi v centru meésta stejn¢ jako Restaurace U Pastyrte.

Slaba stranka jsou malé prostory restaurace a také to, ze nemad parkoviste.
Mlic¢ak lahidky

Silnd stranka je umisténi restaurace pfimo na namésti, cukrarna a to¢eni zmrzliny. Dal$i vyhodou
jsou nizké ceny. Slaba stranka jsou malé prostory restaurace. Obcas se stava, Ze si zdkaznici nemaji

kam sednout. Restauraci také chybi webové stranky.
Vietfood 78

Restaurace se nachazi pfimo na hlavnim nadmésti. Vyhodou je parkovisté, které¢ sice nepatii
K restauraci, ale nachazi se ptimo pted ni. Silna stranka je velky vybér jidel a také cenova
pfijatelnost. Slaba stranka jsou pomérné malé prostory a také to, Ze restaurace nenabizi venkovni

posezeni. Restaurace také nema vlastni webové stranky.
PAPAGUY Bar and Grill

Restaurace se nachézi daleko od centra mésta, coZ je oproti restauraci U Pastyie nevyhoda. Silna
stranka je Siroky vybér jidel, originalni recepty a poradani akci, také propagace, ktera je proti

ostatnim restauracim na vyssi trovni.

4.2.3 Grafické znazornéni
Obrazek 2 zobrazuje analyzu konkurence (nejvyznamnéjsi konkurenty restaurace U Pastyie a
uroven velikosti nabidky, dostupnosti, specidlnich akci a nabidek a cen jidel v jednotlivych

restauracich).
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Analyza konkurence
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20% \7421
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Velikost nabidky  Dostupnost  Specialni akce a Ceny jidel

restaurace nabidky (levné)
==@==Restaurace U Pastyre Mli¢ak Lahtdky
Restaurace Gourmet Lounge Vietfood 78

==@==Papaguy Bar and Grill

Obrazek 2 - Graf analyzy konkurence
Zdroj: Vlastni

4.2.4 Shrnuti zavéra vyplyvajicich z analyzy konkurence
V blizkosti restaurace U Pastyfe se nachazi pomérné velky pocet restauracnich zatizeni, coz lze
povazovat za hrozbu (kvili vysoké konkurenci). Souc¢ésti této hrozby je lepsi propagace nékterych
restauraci v okoli (zejména restaurace PAPAGUY Bar and Grill) a nasledné piebirani zdkaznika
od této restaurace. Silnou strankou restaurace U Pastyte je jeji poloha (je v centru mésta, a proto
je pro vétsinu zadkaznikl snadno dostupnd), dobra image, velké a pékné zatizené prostory, ochotny
personal, dlouhodobé ptisobeni a také vybudovana sit’ zakaznikd, dobré vztahy s dodavateli,

kvalita produktu a §itka sortimentu.

Ptilezitosti miiZze byt uzavieni jedné z hlavnich konkuren¢nich restauraci (restaurace Karolina), ke

kterému doslo 19. prosince 2019.

4.3 SWOT analyza

SWOT analyza shrnuje silné a slabé stranky podniku, jeho pfilezitosti a hrozby. Nasledné
jednotlivé Casti komparuje. V uvedené analyze jsou pouzity informace predevSim z diive

uvedenych analyz.

4.3.1 S-W a O-T analyza

Silné stranky

Silné stranky vedou ke konkuren¢ni vyhodé€. Podnik by je mél posilovat a udrzovat. Jedna se o

vnitini stranky organizace. Mezi silné stranky restaurace U Pastyie patii:
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poloha restaurace

velké a pékn¢ zatizené prostory

dlouhodobé¢ plisobeni (21 let)

vybudovana sit’ zakaznikt

dlouhodobé vztahy s dodavateli (diky jejich spolehlivosti)
kvalita produktu

profesiondlni a ochotny personal

dobra celkova image podniku

Sirokd nabidka

dobré ptizplsobivost novym situacim

Slabé stranky

Slabé stranky vedou k nevyhod¢ proti konkurenci. Je tfeba je napravit. Jedna se o vnitini stranky

organizace. Ke slabym strankam restaurace U Pastyte patfi:

nesegmentuji trh

nevyuZzivaji marketingové strategické fizeni

chybéjici controlling

nizky stupeinl automatizace provozu a poskytovanych sluzeb
nedostatend propagace

nema vlastni parkovisté

Prilezitosti

Ptilezitosti mohou vytvofit konkuren¢ni vyhodu. Jednd se o vnéjSi stranky organizace. Za

prilezitosti restaurace U Pastyte Ize povazovat:

odli$né vlastnosti segmenti B2B a B2C

moznost vyuziti 3D tiskarny k propagaci

uzavieni jedné z nejvyznamnéjSich konkurencnich restauraci
moznost vyuziti dotaci

mozny budouci vyssi zajem o sluzby restaurace (z divodu pandemie nemoci covid-19)

Hrozby

Hrozby mohou vytvofit konkurenéni nevyhodu. Jsou to vnéjsi stranky organizace. Mezi hrozby

restaurace U Pastyte lze radit:
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e zvySujici se pocet restauraci (vysoka konkurence, prebirani zakaznik)

e nizka nezaméstnanost

Tabulka 3 zobrazuje silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby restaurace U Pastyfe.

Tabulka 3 - S-W a O-T analyza

POZITIVNI NEGATIVNI
SILNE STRANKY SLABE STRANKY
poloha restaurace nesegmentuji trh
nevyuzivaji marketingové strategické

velké a pékné zatizené prostory fizeni
= | dlouhodobé ptisobeni (21 let) chybéjici controlling
é vybudovana sit’ zdkazniki nizky stupen automatizace provozu
= .
Z dlouhodobé vztahy s dodavateli nedostatecna propagace

kvalita produktu nema vlastni parkovi§té

profesionalni a ochotny personal
dobra celkova image podniku

Siroka nabidka

dobra ptizpisobivost novym situacim

PRILEZITOSTI HROZBY
odlisné vlastnosti segmentu B2B a B2C zvySujici se pocet restauraci
;z moznost vyuziti 3D tiskarny k propagaci nizk4 nezaméstnanost
B | uzavieni jedné z nejvyznamnéjsich konkurenénich
§ restauraci nasledky pandemie nemaoci covid-19

moznost vyuZiti dotaci
mozny budouci vyssi zdjem o sluzby restaurace

Zdroj: Vlastni

4.3.2 SWOT analyza

Existuji ¢tyf1 mozné pristupy, které spojuji silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby.
Pristup SO (strategie Maxi-Maxi)
Pti vyuziti tohoto ptistupu se vyuzivaji silné stranky ve prospéch ptilezitosti.

Restaurace by se mohla zamé&fit na roz§ifeni sit¢ zdkaznikli. Nemusel by to byt problém diky
silnym strankdm podniku. Bude se produkovat produkt ve stale stejné kvalité. Nabidka bude stale
stejné velka nebo je tu pfilezitost ji zvetsit. Podnik by mohl rozsifit stavajici nabidku (z diivodu
segmentace trhu na trh B2B a B2C). Diky dlouhodobym vztahtim s dodavateli, jejich spolehlivosti
a diky profesiondlnimu a ochotnému personélu by to nemél byt Zadny problém.

Piistup WO (strategie Mini-Maxi)

Pti vyuziti tohoto ptistupu se vyuzivaji ptilezitosti a tim se odstraniuji slabé stranky organizace.
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Pokud by restaurace vyuzila dotaci na rekonstrukci nebo rozsifovani provozu, snizovani nakladu
a energie (které nabizi Opera¢ni program Podnikani a inovace pro konkurenceschopnost), mohla
by tim odstranit nékteré slabé stranky. Tyto dotace jsou nabizeny pouze v roce 2019, ale pokud
bude restaurace sledovat novinky v této oblasti, urcité se ji podafi najit vhodnou dotaci i pro dalsi
roky. Restaurace by mohla dotaci vyuzit naptiklad na zatizeni objednavkového systému (automaty
na objednavky nebo vyuziti ,,mobilniho ¢isnika* ¢i aplikace ,,Querko®). To by zvysilo stupen
automatizace provozu a v obdobi vykyvu poptavky (pies obéd nebo veceie) by personal (¢iSnici,

servirky i kuchati) mohl situaci 1épe zvladat.

Dale je tu moznost odstranéni slabé stranky podniku, kterd se tyka toho, Ze nesegmentuji trh
vyuzitim piileZitosti odliSnych segmentii trhu (B2B a B2C). Restaurace se zamétfuje na oba
segmenty. Vice ale na segment B2C. Segmentu B2B nabizi svilij produkt a sluZzby méné casto.
Jedna se predevsim o poradani specidlnich akei a vecirkd pro rizné firmy. Diky segmentaci by
podnik mohl upravit nékterou svou ¢innost. Kromé segmentu B2C, na ktery ve své propagaci
bézné cili by se mohl zaméfit 1 na segment B2B a ptizpiisobit propagaci i jemu. Je tu naptiklad
moznost vytvoreni specidlniho menu (na celou akci) pro tento segment. Toto menu by mohlo byt
vzhledem k jednorazovému velkému mnozstvi zakaznikd cenové zvyhodnéno. To by pfilakalo

vice zékazniktl. Tato ¢innost by také odlisila restauraci od konkurence.

Posledni moZnosti je vyuziti pfileZitosti v podobé vyuziti 3D tiskarny k propagaci, coZ by mohlo
jednak odstranit slabou stranku nedostate¢né propagace a také néasledné zvysit pocet zakaznik.
Pomoci 3D tiskdrny by se mohly vyrabét napiiklad reklamni pfedméty nebo jiny propagacni
material. Bylo by to originalni, protoZe Zadny jiny podnik v okoli takovou formu propagace jeste

nevyuzil.
Piistup ST (strategie Maxi-Mini)
Pti vyuZiti tohoto pfistupu se vyuZivaji silné stranky k odvraceni hrozeb.

Hrozbu ptebirani zakaznikl lze u této restaurace odvratit nabidkou kvalitniho produktu, udrzenim
celkové dobré image podniku a zaméstnavanim kvalifikovaného a vstiicného personalu (udrzenim

silnych stranek na stejné trovni jako jsou ted’).

Podnik by také mohl vyuzit pfileZitosti uzavieni jednoho z nejvyznamnégjSich konkurencnich
podnikid a domluvit se s nimi na pfebirani jejich zadkaznikl. A tim zvysit pocet svych zdkazniku.

Podnik by se musel dohodnout na podminkach pfimo s danym konkurentem. Jednalo by se
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predevsim o dlouhodobé zakazniky nebo o zdkazniky B2B trhu, ktefi vyuzivaji na akce, které

potadaji pouze jednu oblibenou restauraci.

Hrozbu zvySeni nabidky ze strany konkurence lze odvratit rozSifenim nabidky restaurace, coz by
diky dobrym dlouhodobym vztahtim s dodavateli a diky kvalifikovanému a odbornému personalu

(kuchaim) nemél byt problém.
Piistup WT (strategie Mini-Mini)
Pfi této strategii se organizace snazi minimalizovat slabé stranky a vyhnout se hrozbam.

Restaurace by se méla zaméfit na vytvoreni marketingové strategie, zlepSeni marketingové
komunikace a také na segmentovani trhu. K propagaci mize vyuzit tvorbu propaga¢niho materialu

pomoci 3D tiskarny. Pfipadné by restaurace mohla zavést controlling.

4.3.3 Shrnuti SWOT analyzy
Jako strategicky nejpodstatnéjsi je pravdépodobné piistup WO (strategii Mini-Maxi), protoze
nabizi nejvice moznych feSeni ze vSech uvedenych strategii. Proto ji autorka prace doporucuje

primérné€ vyuzit a bude z ni dale vychazet pfi navrhu marketingového mixu.
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5 NAVRH MARKETINGOVEHO MIXU

Nasledujici ¢ast bakalaiské prace se vénuje navrhu marketingového mixu. Navrh vychazi
z predchazejicich provedenych analyz, predevsim ze SWOT analyzy (konkrétné z pristupu WO

neboli strategie Mini-Maxi).

5.1 Produkt

Produkt je na vysoké trovni. Restaurace ma Sirokou nabidku pokrmti a napoj a nabizi produkt

vysoké kvality. Produkt by se mél udrzovat na stéle stejné tirovni.

Nicméné v nabidce bezmasych jidel jsou pouze tfi jidla. Zékaznici by urcité ptivitali, kdyby se
tato nabidka rozsifila. Piipadné je tu moZnost nabidnout piimo né€kolik vegetarianskych,

veganskych nebo bezlepkovych jidel. Specidlni zdkaznici by takovou nabidku jisté ocenili.

5.2 Cena

V analyze konkurence bylo zjisténo, Ze cena produktu Restaurace U Pastyfe je srovnatelna
s cenami produktu konkuren¢nich restauraci. Dokonce je o néco nizsi. Diky tomu zdkaznici Casto
voli pravé tuto restauraci. Cena by tedy méla zistat stejnd jako doted’, ptipadné se pozd¢ji zméenit
kvili okolnim vliviim pfiblizné stejné¢ jako ceny ostatnich restauraci. Pro restauraci jsou nyni

daleziti predevsim bézni zakaznici, pro které je cena dulezita. Proto by se podnik mél snazit udrzet

cvwr

Slevové akce

Pak je tu moZnost nabidnout specidlni slevové akce. Jednou z nich je ,happy hour®, kterd by
pomohla vyrovnat vykyv v poptavce. Jedna se o zlevnéni urc¢itého napoje nebo pokrmu v urcitou
denni dobu (doporuceni je zlevnit napiiklad kavu a dezerty v ¢ase po obéd¢ nebo odpoledne,
protoze v tento €as neni tak vysoka navstévnost). Dals$i moznosti je sleva nebo slevova akce pro
stalé zakazniky. Doporucenim je nechat vyrobit slevové karty nebo zasilat slevové kupony piimo
zdkaznikiim domu. Prvnim névrhem je slevova akce typu 1+1 zdarma. Je mozné ji uplatnit bud’
na napoje nebo na hlavni obédové jidlo (v takovém piipad€ by bylo tfeba propocitat naklady a
piijmy a podle nich pak stanovit, kolikaty obéd bude zdarma, doporuceni je 3+1 zdarma). DalSim
navrhem je zvyhodnéné obédové menu, které by vyuzili predevSim stali zdkaznici, ktefi
v restauraci pravideln¢ obédvaji (napft. polévka + hlavni jidlo + napoj) podobné jako nabizi napf.
V McDonaldu. Poslednim néavrhem, ktery by bylo mozné vyuzit pouze v piipad¢ potfizeni

slevovych karet, je sbirdni bodii na kartu a poskytnuti slevy za urcity pocet téchto bodt. Vyuziti
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nékterého z téchto navrhli by pomohlo restauraci udrzet si stalé¢ zdkazniky a mozna také ziskat

néjaké nové.

5.3 Distribuce

Poloha restaurace je idealni (protoze se nachazi blizko centra). Dostupnost je tedy pro zédkazniky
velmi dobra. Jedinou slabou strankou je, Ze nema vlastni parkovisté. V blizkosti se nenachazi

zadné volné prostory, kde by se parkovisté dalo postavit.

5.4 Komunikac¢ni mix

Cvwr

konkurenti. Na tuto oblast by se tedy méla zaméfit.

Ke zlepseni propagace je mozné vyuzit tvorbu propaga¢nich materialii pomoci 3D tiskarny. Bylo
by mozné nechat vyrobit znackovace na sklenicky riznych barev s logem restaurace. Jednalo by
se o pfedmét, ktery by zdkaznici vyuzili, ktery by si ponechali a slouzil by poté i jako propagacni
materidl. Vyuziti 3D tiskarny k propagaci odlisi restauraci od konkurence a také to miiZze pomoci
zvysit pocet navstévnikl. Podnik by se mohl domluvit na spolupraci s nékterou ze tii zakladnich
$kol v Lanskrouné nebo se ,,SOS a SOU Lanskroun“. Tyto $koly totiz 3D tiskarnu vlastni.
Doporucenim je spolupréce spise s nekterou ze zakladnich skol, protoze tiskdrny nevyuzivaji tolik
jako SOS a SOU Lanskroun. Cena tisku jednoduchého pfedmétu na 3D tiskarné se pohybuje kolem
restauraci jist¢ podafilo domluvit niz§i cenu. Tento névrh je ale dost nakladny, proto je
doporucenim propojit ho s ndvrhem popisovanym v ¢asti ,,Cena* (konkrétné ,,Slevové akce®),
ktery doporucuje nechat vyrobit karty, na které se zdkaznikiim za kazdy ndkup v restauraci pfipisSe
urcity pocet bodl. Za urcity pocet bodl by zakaznik dostal 1 sadu téchto originalnich znackovact

na sklenicky.

Dalsim doporucenim je zaméteni se na segmentaci trhu a vyuziti strategie popisované ve SWOT

analyze (nabidka specidlniho menu pro segment B2C a jeho cenové zvyhodnéni).

5.4.1 Reklama
Restaurace by také mohla uvazovat o vyuziti reklamniho banneru nebo naviga¢ni cedule umisténé
na stozaru vetrejného osvétleni. Naklady na pronajem reklamniho prostoru se pohybuji okolo 6 000
K¢ za rok. Cena samotné cedule se pohybuje kolem 500 K¢. Ceny billboardd jsou uz vyssi. Ty
nejlevnéjsi (rolovaci) ale lze potidit zhruba za 1000 K¢&. Podnik by mohl vyuzit k umisténi

billboardu bud’ hlavni namésti nebo hlavni silnici, ktera vede od Rudoltic do Lanskrouna nebo
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hlavni silnici, kterd vede kolem Lidlu a Penny marketu. Po téchto silnicich totiz do mésta ¢asto

ptijizdi novi turisté a navstévnici mesta. Obrazek 3 zobrazuje navrh reklamniho banneru.

RESTAURACE
U PASTYRE

Nam. A. Jiraska 2/2

563 01 Lanskroun — Vnitini Mésto
Mobil: + 420 775 148 341

E-mail: info@upastyre.cz

Tésime se na Vasi navstévul!

Obrazek 3 - Navrh reklamniho banneru

Zdroj: Vlastni zpracovani dle ,,www.upastyre.cz*

Dal$im navrhem je registrace restaurace na nékteré¢ dalsi informacni servery, které se nezamétuji
pouze na restaurace, ale spiSe na turisty a jejich potieby obecné. Takovym serverem je napiiklad

» I ripAdvisor®. Registrace a prezentace na tomto serveru je bezplatna.

Restaurace ma p¢kné webové stranky a profil na Facebooku. Je tieba je stale aktualizovat. Jednim
z navrht, jak webové stranky i profil zdokonalit, je umistit na n¢ néjaké informace o specialnich
akcich, které restaurace pordda. Na Facebookovém profilu restaurace se obCas objevi fotka jidla
od zakaznik, ktefi restauraci navstivili. Doporu¢enim je, aby sama restaurace takové fotky

zvefejiiovala pravidelné, ptipadné, aby n€které z nich umistila i na webové stranky.

Dale by restaurace mohla vyuzit konani tradi¢nich lanskrounskych akci, kterymi jsou ,,Majales*
nebo ,,Lanskrounska kopa*®, kterych se kazdoro¢né zucastni hodné lidi. Mohly by se nechat vyrobit

letaky nebo plakaty specialné na dny, kdy se tyto akce konaji.

K propagaci by restaurace také mohla vyuzit spolupraci s majitelem budovy restaurace (s dékanem
Rimskokatolické farnosti Zbigniewem Czendlikem). V této praci uz byl zminén poiad ,,Uchem
jehly*, ktery vysila Ceska televize. Jedna se o porad, ve kterém si pan Zbigniew Czendlik zve do
prostor za restauraci rizné znamé osobnosti a vede s nimi rozhovory. Do tohoto pofadu by bylo
mozné umistit mensi reklamu nebo v ném restauraci alespon zminit. Doporu¢enim je natocit kratké

video, které by predstavovalo restauraci a poprosit o ucinkovdni v ném i pana Zbigniewa
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Czendlika, ktery by restauraci doporucil nebo do ni potencidlni zdkazniky pozval a toto video poté

umistit pfimo do potadu ,,Uchem jehly*.

5.4.2 Public relations nebo event marketing
Dal8im doporucenim je vyuziti podia ke kulturnim akcim (k potddani koncertii, divadelnich nebo
tanecnich vystoupeni). Dfive se tu porddaly koncerty a obyvatelé Lanskrouna si to velice oblibili.
Proto by urcité pftivitali, kdyby se tato tradice opét obnovila. Vyzadovalo by to domluvu
s majitelem budovy restaurace a pozemku. O spolupraci by majitel restaurace mohl pozadat ,,ZUS
Lanskroun (ktera ma hudebni i tane¢ni obor), divadelni soubor ,.Skeble Langkroun“ nebo

obcansky spolek ,,Divadlo Ve stiedu®, ktery také ptisobi v Lanskroune.

Tato &innost by restauraci ,,U Pastyie“ odlisila od konkurence. Zadn4 jina restaurace v okoli nema
pro tento zptisob propagace tak vhodné podminky (podium). VétsSina konkurenénich podnikt

dokonce ani nema moznost se takto zviditelnit.

5.5 Lidé

Zaméstnanci restaurace podavaji dobré vykony. Jsou profesiondlni a ochotni. Je tfeba udrzovat
stale stejnou troven. Zptisobem, ktery by to umozioval, je pofadani pravidelnych skoleni (servirek

a Cisnik).

5.6 Materialni prostredi
Interiér 1 exteriér restaurace je p€kny. Poslednimi vyraznéj§imi proménami ale prosel roku 2009.
Od té doby ma téméf stejnou podobu. Proto by bylo dobré naplanovat vyrazngjsi zménu. Interiér
by mohl byt upraven do stylu v duchu modernich technologii (n¢které prvky jsou popsané
Vv nasledujici ¢asti ,,Procesy*. Takovy styl je ted’ velice moderni. Tato inovace by ptilakala nové

navstévniky.

Za tivahu by stala i strategie zamétend na pravidelnou tematickou zménu interiéru. Tento interval
by mohl byt 4 roky. Na tyto zmény by restaurace lakala své navstévniky. Dopiedu by to
komunikovala, aby si o tom lidé mohli povidat a nésledné 1 hodnotit. Tento ndvrh by mohl vyrazné

zvysit navstévnost 1 samotné piijmy restaurace.

Dals$im navrhem je vytvoteni détského koutku. Pfed restauraci se sice nachazi prolézacky pro déti,
ale zejména v zim¢ muZe nastat problém. Rodiny s détmi totiz vétSinou upfednostiiuji restaurace,
které toto vybaveni maji. Vytvoteni détského koutku by tedy také mohlo pfispét ke zvySeni poctu

zakaznik.
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5.7 Procesy
Ke zvyseni trovné v této oblasti lze vyuzit zvySeni urovné technologii v oblasti objednavaciho
systému. Existuje tu moznost vyuzit nékteré z dotaci, které Evropska unie nabizi. Modernizace
objednavkového systému je ndkladnéjsi zalezitosti, ale vyuziti dotaci by restauraci mohlo vyrazné

poOmoci.

Prvni moznosti je pofizeni ,,mobilniho ¢iSnika“, coz je technologie, ktera umoziuje ¢isnikiim
zadéavat objednavku do systému piimo u stolu. Cena jednoho kusu mobilniho ¢i$nika se pohybuje
kolem 7 000 K&. Cena systému se pohybuje kolem 500 K& za mésic. Dalsi vychytavkou je
,bonovacka®, coz je technologie, kterd umoznuje automaticky tisk objednavky (po potvrzeni
objednavky z ,mobilniho ¢iSnika®). ,,Bonovacka™ byva soucasti modernich objednavkovych
systému (jednim z takovych systému je napiiklad ,,HARSYS 6 LITE®, jehoz cena se pohybuje
kolem 5000 K¢), pfipadné ji lze za mensi piiplatek dokoupit. Posledni moznosti je vyuziti
»inteligentnich stolt“. Ty funguji tak, Ze na kazdém stole v restauraci je umistén QR kod a
zakaznik si tak mize pomoci mobilu snadno sam zaplatit s vyuzitim své platebni karty nebo
prevodu z bankovniho uctu. To souvisi s vyuzitim aplikace ,,Qerko®, kterd umoziuje snimat ze
stoll QR kody. Propojeni téchto vychytdvek umoziuje napiiklad aplikace ,,POS Mobile®, ktera
zahrnuje EET. VyuZiti téchto technologii by usnadnilo préci a uSetfilo ¢as ¢iSnikiim a mozna i
snizilo naklady majiteli. Také by vedlo ke zvySeni stupné automatizace a robotizace v podniku a

také k lepSimu zvladani vykyvu poptavky pres obedy.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo provést analyzu marketingového mixu restaurace U Pastyie a

navrhnout zlepSeni marketingového mixu, které povede ke zvySeni ziskovosti podniku a upevnéni

jeho mista na trhu.

V teoretické Casti bakalarské prace byla popsana problematika z oblasti marketingu, pfedevsim

zZ oblasti marketingu sluzeb a rozsifeného marketingového mixu.

V analytické Casti bakalarské prace byl popsan marketingovy mix podniku, provedena PEST

analyza, analyza konkurence a SWOT analyza.

Na zdkladé¢ téchto analyz byla poté navrzena zlepSeni v jednotlivych oblastech marketingového

mixu tak, aby spolec¢nosti piinesla co nejvétsi piinos.

Na zaklad¢ analyz (pfedevs§im analyzy konkurence) bylo zjiSténo, ze konkurence je dost vysoka
(v blizkém okoli se nachazi velky pocet restauraci). Pfestoze kvalita restaurace U Pastyte a sluzeb,
které nabizi je vysoka (coz bylo zjisténo jak ve SWOT analyze, tak v analyze konkurence), tak ji
v nékterych oblastech konkurence pfedhani. Jedna se zejména o oblast propagace, proto by se na

ni méla restaurace zaméfit.

V bakalatské praci je uvedeno ne€kolik navrhi, které by mohly pomoci. Je mozné zaméfit se na
propagaci napiiklad investovanim do reklamnich billboardf, vyuZitim 3D tiskarny k tvorbé
propagacnich materiali, pfipadné domluvou spoluprace s panem Zbigniewem Czendlikem
(vyuzitim pofadu ,,Uchem jehly*). Dal$im zplisobem je propagace prostfednictvim event
marketingu nebo public relations (potfadani kulturnich akci a vyuZiti prostor, které restaurace

vlastni a které jsou k tomu vhodné).

Restaurace ma sice poméerné velky pocet zakaznikt, ale nejvyssi poptavka se projevuje predevsim
pies obeédy. Ke zvySeni poptavky i1 v jinou ¢ast dne Ize vyuzit tomu prfizplisobené slevové akce,

které jsou popsané v této bakalaiské praci.

O néco ndkladnéjSim navrhem je pak zmeéna interiéru (bud’ alesponl jednordzova nebo vyuziti

strategie pravidelné zmény interiéru).
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Priloha A - Ukazka jidelniho listku

Jidelnd lstek

FredRumny Tulevky

Carpaccio (A7), 100g 196,- KE Cibulova polévka s Olomouckymi tvaruzky (A1,7,9), 0,41 39,- KE
Tatarak z lososa (A1,3,4), 100g 101,- Ki Cesnekova se Sunkou, opedeny chléb (A1,9), 0,4l 36, KE
Tatarak z pravé svickoveé (A1,3,4), 200g 282 - KE Hovézi polévka s masem a domacimi nudlemi (41,3,7,9), 0,4 36,- KE
Topinka = masovou smési (A1,6), Tks 82,- KE Tomatova polévka se smetanou a opecenou slaninou (A1,7,9), 041 39- KE

Grilovany hermelin se slaninkou, dipé, opraZeny toast (A1,3,7), 120g 85,- KE

SmaZené Olomoucké varuzky (A1,3,7,12), 1509 04,- KE Filety ze pstruha (A4,7), 200g 98,- Ki
SmaZeny syr (A1,3,7), 120g 75,- Ké Tufiak na grillu s bylinkami (A4,7), 200 g 169,- KE
SmaZeny hermelin (A1,3,7), 120g 76,- KE Losos na rotu (A4,7), 200 g 164,- Ki

g{%wmé 5&@@{? Decibesi mase

Kureci steak Spikovany slaninou a chiestem (A1,6), 200 g 159,- KE Kufeci prsa na Zampionech (A1,6), 150 g 135,- KE
Jatra na roStu, Gesnekové dipé (A1,6), 200 g 99,- Ké Smazeny kufeci fizek (A1,3,7), 200 g 125,- Ké
Vepfova panenka (A1,6), 200 g 167,- K& Kufeci prsa plnéna hermelinem {A1,3,6,7), 150 g 155,- Ké
Veprova krkovicka na grilu se slaninkou (A1,6), 200 g 145,- KE Pinéna kureci kapsa (A1,3,7),150 g 145,- KEé
Vepiovd panenka zapecena hermelinem (A 1,6,7), 200g 190,- KE

Hovézi steak (A1,6), 200 g 272,- K&



Piiloha B - Fotografie restaurace

Pohled na restauraci zvenku, détsky koutek

Podium na koncerty a dalsi akce



Venkovni posezeni

Salonek



Namésti Aloise Jiraska (budova fary — pohled na prostory restaurace zezadu)


https://www.google.com/url?sa=i&url=https%3A%2F%2Fwww.kokespartners.cz%2Fcs%2Farchitektura%2Fnamesti-aloise-jiraska%2F&psig=AOvVaw3CzDoiBQk3rNglrwKQ6CgA&ust=1587801984318000&source=images&cd=vfe&ved=0CAIQjRxqFwoTCMCt2MDNgOkCFQAAAAAdAAAAABAD

Priloha C - Seznam vSech restauraci v LanSkrouné

e Restaurace Gourmet Lounge
e Mlicék lahtidky

e Hospudka U Kostela

e Pizzerie Hvézda

e Vietfood 78

e PAPAGUY Bar and Grill
e Restaurace Maniny

e Country Steak Restaurant
e Up Obora

e Restaurace Na Hale

e Kemp Knoflik

e Restaurace Koupak




