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ABSTRAKT

Bakalafskd prace je zaméfena na analyzu marketingového mixu restaurace Nadsklepi.
Prace analyzuje vyuziti nastroji marketingového mixu a predklada navrhy, které maji
zefektivnit jejich vyuziti. Data potfebnd pro analyzu byla ziskana piimou komunikaci
s vedenim a metodou mystery shopping, ktera probéhla v dubnu 2016. Tato metoda
zahrnuje techniky sbéru dat jako pozorovani a dotazovéani. Vysledky metody a zavéry
analyzy byly pouzity pro srovnani restaurace s konkurenci a také jako podklad pro
zpracovani SWOT analyzy. Vysledky analyz tvofi uceleny pohled na marketingovy mix

restaurace.

Kli¢ova slova:

marketingovy mix, pohostinstvi, sluzby, mystery shopping, SWOT analyza, socialni

podnik

ABSTRACT

Bachelor thesis is focused on the analysis of the marketing mix in the restaurant Nadsklepi.
The thesis analyses the utilisation of the instruments of the marketing mix and submits
proposals for more effective utilisation. Information necessary for the analysis were
received via direct communication with management and the method of mystery shopping,
which took place in April 2016. This methods includes techniques of data collection as
observation and questioning. Results of the methods and conclusions of the analysis were
used to compare with competitors and were used for SWOT analysis. Results of the

analysis provide compact view of the marketing mix of the restaurant.
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marketing mix, hospitality, services, mystery shopping, SWOT analysis, social enterprise
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UvVOD

Bakalatskd prace se zabyva analyzou marketingového mixu socialniho podniku, ktery
poskytuje stravovaci sluzby. Spole¢né stravovani je v poslednich letech vyhledavanou
sluzbou, ktera lidem Setfi Cas a Usili vynalozené pfi ptfipravé pokrmli v domécnostech.
Tento trend zpilisobuje, ze se Stravovaci sluzby vyznacuji vysokou mirou konkurence, coz
pro podniky znamena zvySenou potifebu vyuzivani marketingovych nastrojii k ziskani

stalych zakaznikt, ke zvySeni trzeb a v konecné fazi k udrzeni zivotaschopnosti podniku.

Poskytovani sluzeb je specifické kvuli vlastnostem, které maji. PredevSim je sluzba
v daném piipad¢ neoddélitelnd od mista poskytovani, zakaznika a poskytovatele sluzby.
Aby poskytovatel mohl uspét v tak silném konkurenénim prosttedi, je nutné, aby sledoval
a vnimal pozadavky soucasnych i potencialnich zdkaznikli. Naroky zakaznikli se spole¢né
S rozmanitosti poskytovatelll zvySuji. Ti oCekéavaji pohodli, jedinecny zazitek z navstévy
a komplexni nabidku sluzeb na jednom misté. Danému pozadavku se podniky musi

podiidit a musi zakaznikovi nabidnout urcitou ptidanou hodnotu.

Teoretickd ¢ast prace bude zamétena na definovani socidlniho podnikani, které dopliuje
socialni tlohu statu a mize byt povazovano za feSeni nezaméstnanosti znevyhodnénych
skupin osob. Nésledné budou zpracovany teoretické poznatky k marketingovému mixu,
vlastnostem sluzeb a pouzitym metodam vyuzitych pro zpracovani analyz. V navaznosti na
teoretickou ¢ast bude vypracovana analyza marketingového mixu restaurace Nadsklepi.
Ke zjisténi vyuziti marketingového mixu a poskytnutych sluzeb z pohledu zdkaznika bude
proveden mystery shopping. Ten bude také slouZit pro analyzu konkurenéniho prostiedi.
Vysledkem by mél byt uceleny pohled na vyuzivani marketingového mixu, ktery bude

podkladem pro vypracovani opatieni podporujicich vyuZivani jednotlivych néstroju.

Vysledky zpracovanych analyz budou spolecné s navrhovanym feSenim ptredloZeny vedeni
spolecnosti VIDA — socidlni sluzby s.r.0., které rozhodne o tom, jestli budou poskytnuta

feSeni implementovéana do chodu restaurace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je zpracovat teoretické znalosti z oblasti socialniho
podnikani a marketingu a na jejich zdklad¢ zanalyzovat marketingovy mix restaurace
Nadsklepi. Poté budou identifikovany nedostatky ve vyuziti marketingového mixu
a poskytnuty restauraci moznosti na jejich odstranéni. Ve vysledku by méla takova
opatfeni posilit konkurenceschopnost spolecnosti. Dil¢im cilem prace je analyza jiz
existujicich konkurencnich podnikl a nasledna komparace zalozena na vyuzivani prvkl

marketingového mixu i kvalité poskytovanych sluzeb z pohledu zakaznika.

Jednotlivé analyzy budou zpracovavany za pomoci sekundarnich i primarnich dat. Jako
hlavni zdroj informaci bude vyuZito polostrukturovaného rozhovoru vedenym s feditelkou
spole¢nosti VIDA — socialni sluzby, s.r.0., Kterd je provozovatelem restaurace. Informace
budou pribézné dopliiovany pomoci e-mailové komunikace. Dal$i potiebné informace
budou ziskdavany pozorovanim a dotazovanim béhem celé spolupriace se spolecnosti

a prostfednictvim kvalitativni metody vyzkumu mystery shopping.

Sbér dat pro analyzu konkuren¢niho prostfedi a naplnéni dil¢iho cile bude proveden
s vyuzitim metody mystery shopping, ktery prob&éhne ve 3 konkurencnich zafizenich
I V restauraci Nadsklepi. Nasledné bude vypracovano hodnoceni podle jednotlivych prvki

marketingového mixu.

Vysledky hodnoceni a jinak ziskané informace nasledné slouzi jako podklad pro
vypracovani SWOT analyzy spole¢nosti, pfedev§im pro urceni slabych a silnych stranek.

PEST analyza bude slouzit k blizsi deskripci vlivii makroprostiedi na podnikéni.
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. TEORETICKA CAST
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1 SOCIALNI PODNIKANI

Socialni podnikani je tzce spjato s historickym vyvojem jednotlivych zemi, z ¢ehoz
vyplyva i nejednotnost vykladu daného pojmu. Socidlni podnikéni je tak v nékterych
ptipadech chapano jako ¢innost ziskovych i neziskovych organizaci sledujici socilni cile.
Pokud je ale socialni podnikdni vyc¢lenéno jako ziskové, je také povazovano za feSeni
problémi s financovanim neziskovych organizaci (Doherty, 2009, str. 2 — 3). Hlavnim
nositelem je tedy tvorba socidlni hodnoty a ekonomického prospéchu, na které se podili
obcanska spolecnost, ve spojeni se socidlnimi inovacemi, které jsou piedpokladem pro

novy piistup k feseni socialnich problému (Hulgérd, 2010, str. 4 —5).

Legislativa Ceské republiky socialni podnikani nijak neupravuje, a tak je piebirdna
definice schvalend clenskou schlizi TESSEA, kterd je postavena na prvcich evropskych
standardii a pfizptisobena podminkdm ceského hospodarstvi. Socidlni podnikéni je
vyjadieno jako podnikatelskd cinnost prospivajici spolecnosti a Zzivotnimu prostiedi.
Predstavuje dilezitou roli v mistnim rozvoji a ¢asto vytvari pracovni piilezitosti pro osoby
znevyhodnéné na trhu prace — osoby se zdravotnim, socidlnim nebo kulturnim
znevyhodnénim. Zvyseni vefejného prospéchu je stejné dilezité jako tvorba zisku, ktery je
z velké ¢asti vyuzit pro dalsi rozvoj socialniho podniku (Bednarikova, Francova, 2011,

str. 14).

Z dané definice vyplyva, Ze socidlni podnikéani je zalozeno na propojeni tradicnich znaka
podnikani, ochrany Zivotniho prostiedi a tvorby spolecenské hodnoty. Doplituje llohu statu
v feSeni socidlnich problémi na mistni, regionalni i narodni Grovni a podporuje piedev§im
rozvoj sektoru sluzeb (Bednarikové, Francova, 2011, str. 14, Ceské socialni podnikéni,

© 2016bh).

1.1 Specifika socialniho podniku

Socidlni podnik se vyclenuje jako subjekt socidlniho podnikdni. Socialnim podnikem se
muze stat pravnickd nebo fyzicka osoba, kterd dodrzuje principy socidlniho podniku, které
jsou uvedeny v tab. 1. Aby byl podnik povazovan za socialni, musi napliiovat vefejné
prospésny cil, ktery formuluje ve svych zakladacich dokumentech. Socidlni podnik vznika
na zéklad¢ tzv. trojiho prospéchu, ktery je vyjadienim pro ekonomicky, environmentalni

a socialni rozvoj (Bednérikova, Francova, 2011, str. 15).
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Tab. 1 Principy socidlniho podniku schvalené vyborem TESSEA (Ceské socidlni
podnikani, © 2016b)

Principy socialniho podniku

- Provozuje aktivity zaméfené na prospéch spole¢nosti
nebo znevyhodnéné skupiny.
- Na sméfovani podniku se uc¢astni zaméstnanci.

Socialni
prospéch

- Vykonavani soustavné ekonomické ¢innosti.

- Zisk je vyuzivan pro rozvoj podniku nebo k plnéni
vetejné prospésného cile.

Ekonomicky - Nezavislost v manaZerském rozhodovani.

prospéch - Podil trzeb za vlastni vyrobky/sluzby na celkovych

vynosech.

- Schopnost zvladat ekonomicka rizika.

- Trend smérem k placené praci.

- Pfednostné uspokojuje potfeby mistni komunit
Environmentalni poxojuje p y y

(mistni)
prospéch

- Vyuziva mistni zdroje.
- Zohlednuje environmentalni aspekty vyroby a spotieby.
- Spolupracuje s mistni komunitou.

Z uvedenych principti vyplyva, Ze socialni podnik se zabyva feSenim problémli mistni
komunity a spolec¢nosti. Respektuje tak definice socidlniho podnikéni. Socidlni podnik je
zaloZen za Ucelem dosahovani zisku a zaroven napliovani obecné prospéSnych cilt. Podili
se na zaclefiovani osob ohroZenych spolecenskym vyloucenim do pracovniho procesu
a zapojuje tyto osoby do rozhodovani o ¢innostech podniku (Socidlni podnikani info,

© 2016).

Cinnost socialnich podnikil se orientuje na riizné oblasti podnikani, pfedevsim ale na oblast
sluzeb a regionalniho rozvoje, to vyplyvé z udaji Ceského socialniho podnikani. Zvlastni
skupinou podniki, které se vy€lenuji v ramci socidlniho podnikani, jsou integracni socialni
podniky oznaCované jako WISE. Jejich vefejné prospéSnym cilem je zaméstndvani
a socialni zaclenovani znevyhodnénych na trhu préace. Cil integranich podnikii musi byt
zapsan v zakladacich dokumentech. Integracni socialni podnik navic klade diiraz na rozvoj
pracovnich dovednosti znevyhodnénych osob. V Ceské republice se podniky zatim
orientuji pfevazné na osoby zdravotné postizené. D¢je se tak proto, ze dané znevyhodnéni

je jasné vymezené (Bednarikova, Francova, 2011, str. 16, 18). Dotaznikové Setfeni
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provedené obecné prospésnou spolecnosti P3 — People, Planet, Profit k ¢ervenci 2015,
kterého se ucastnilo 151 podnikt z tehdy 213 registrovanych, uvadi, ze celych 64 %, tedy
96 podnikli, se zaméfuje na zaméstndvani osob zdravotné¢ znevyhodnénych. Pritom
nejéastdj§im druhem znevyhodnéni je postizeni tdlesné, celkem 50 % (Ceské socidlni

podnikani, © 2016a).

1.2 Rozvoj socialniho podnikani

ey sen

Principy, na kterych je dnes socialni podnikani zaloZeno, se objevuji jiz v Antice. V Rimé
byly zakladany svépomocné a vzajemné spolky, které jsou postaveny na dobrovolném
sdruzovéani obcanl, vzajemné pomoci a solidarité. Dalsi historicky rozvoj je spojovan
scechy, které sdruzovaly predevS§im obchodniky a femeslniky. Na tradice cecht
navazovaly podptrné spolky délnikli, které se staly vyznamnou soucasti hospodaistvi

vV Evrop¢ (Janak, Seveikova, 2010, str. 144).

Obecné se ale za zaklad pro socialni podnikani povazuje vznik a rozvoj druzstev. Ta se
vyvijela zhruba od poloviny 19. stoleti. Za prvni druzstvo je povazovano druzstvo zalozené
28 textilnimi d€lniky v roce 1844 v Anglii, které se stalo modelem pro rozvoj druzstevniho
hnuti. Druha polovina 19. stoleti piedstavovala §ifeni spotfebnich a vyrobnich druzstev po
celé Evropé. Ve vzajemné pomoci byla vyraznd predev§im Uvérova druZstva, ta se stala

pevnou oporou Zivota na venkové (Janak, Sevéikova, 2010, 142 — 143).

V 90. letech 20. stoleti dochazi ke zvySeni zajmu o netradicni podnikéni a k uplatnéni
podnikéani v otdzkach socidlnich problémi. Rozviji se tak zcela nové pojeti socialniho
podnikani, které reaguje na potieby spolecnosti a zapliiuje mezery na trhu prace. Postupné
také dochézi k definovani socialniho podnikani a v nékterych zemich i k ukotveni
podminek do legislativniho ramce (Janak, Sevéikova, 2010, str. 146). Piedeviim v Evropé
navazuje socidlni podnikdni na druZstevni hnuti. Vroce 1991 Italie piijala zdkon
0 socialnich druzstvech, kterd jsou nejCastéjsi formou socidlnich podnikii v dané zemi
a reaguji na nedostatecné sluzby vetejnosti. Dany zédkon déli druzstva na dva typy. Typ A
produkuje socidlni, zdravotni a vzd€lavaci sluzby atyp B se zaméfuje na zaclenovani
socialn€ a zdravotné vyloucenych. V roce 2005 italsky parlament piijal zakon €. 118
0 socidlnim podniku, ktery umoziuje podnikiim nést rizné pravni formy a stanovuje jim
podminky pro vstup na trh. Za vyspélou zemi v oblasti socialniho podnikani je povazovana
1 Velka Britanie, kterd je jednou z nejaktivnéjSich zemi v podpote socialnich podnikl

(Bednarikova, Francova, 2011, str. 21-24). Zakonem je upraveno socialni podnikani napf.
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I na Slovensku a ve Finsku, kde kazdy podnik musi byt navic zapsan v registru socialnich
podnikli vedenym Ministerstvem prace (Beck, 2010, str. 49). Krok kuptedu ptedstavuje
i vznik evropské vyzkumné spole¢nosti EMES, ktera provadi vyzkumy socialniho
podnikani v Evropé a do uréité miry sjednocuje pohled na dané podnikani (Ceské socialni

podnikani, 2010).

Pocatky socialniho podnikani v Ceské republice jsou také spojeny s druzstvy. Druzstevni
hnuti bylo s nastupem komunismu potlaceno. Po roce 1989 byla druzstva obnovena, ale
doslo k poklesu jejich daivéryhodnosti. V Ceské republice se socidlni podnikéni zadalo
rozvijet teprve po roce 2000 a v definicich schvéalenych siti TESSEA se odrazi i prvky
socialniho podnikani, které funguji ve vyse uvedenych zemich. Socidlni podnikani je dnes
zalozeno na soukromém podnikani a podpofeno piedevSim Ministerstvem prace
asocidlnich véci a fondy EU. ZvySuje se 1 podil jinych podnikii, bank, neziskovych
organizaci a spolki, které maji zdjem na podpoie socidlniho podnikani (Bednarikova,
Francova, 2011, str. 9, 10). | v Ceské republice je v zakoné vyélenéno socialni druZstvo,
ato vzakoné €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. Z Setfeni provedenym P3 —
People, Planet, Profit vyplyva, Ze zdkon o socidlnim podnikani by uvitalo 80 % ze 123
dotazovanych. K piedlozeni zakona mélo dojit v zafi 2015, termin se ale posunul (Ceské

socialni podnikani, © 2016a).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednim z nejzasadné€jSich nastroji marketingového fizeni. Jedna se
0 soubor jednotlivych marketingovych prvka, které se prolinaji tak, aby co nejlépe
uspokojily potieby cilového trhu. Sestaveni marketingového mixu je zcela v rukach
podniku a lze ho tedy prubézné upravovat podle podnikatelskych cilt. Je ale nutné
respektovat potieby cilovych skupin a jednotlivé vazby mezi prvky marketingového mixu.
Optimalni sestaveni marketingového mixu hraje dilezitou roli v kazdém podniku, a to
pfedev§im proto, Ze marketingovy mix je povazovan za kliCovy ndstroj rozhodujici
0 uspéchu na trhu. Predstavuje nabidku podniku zadkaznikim (Jakubikova, 2013, str. 190,
191; Foret, 2010, str. 97).

Tradi¢ni pojeti marketingového mixu je dilem E. Jeroma McCarthyho a obsahuje 4 prvky,

které jsou podle pocatecnich pismen anglickych nazvti oznaovany jako ,,4P*:

e Produkt (product)
e Cena, kontraktacni podminky (price)
e Distribuce, umisténi (place)

e Marketingova komunikace (promotion) (Jakubikova, 2013, str. 191).

Zakladni marketingovy mix tvofeny 4P mize byt povaZzovdn za nedostatecny hlavné
Vv oblasti sluzeb, které jsou specifické svymi vlastnostmi. Proto, aby marketingovy mix
Iépe odrazel specifika podnikti poskytujicich sluzby, bylo nutné k zakladnimu
marketingovému mixu piidat dalsi 3P — 1lidé (people) jako nositelé sluzby, procesy
(processes) a materialni prostfedi (physical evidence) jako prvek zhmotiujici sluzby
(Vastikova, 2014, str. 21, 22).

Predevsim u podniki poskytujicich sluzby se vyzdvihuje tloha zékaznika a jeho pohled.
Zakaznik se stava spolutvircem sluzby a do jisté miry rozhoduje o jeji existenci. Z toho
divodu byl vytvoren i marketingovy mix 4C, ktery odrazi marketingovy mix z pohledu

zakaznika a dopliluje koncepci 4P. Mezi prvky zakaznického marketingového mixu patfi:

e Hodnota z hlediska zakaznika (customer value)
e Néklady pro zédkaznika (cost to the customer)
e Pohodli — dostupnost produktu (convenience)

e Komunikace (communication) (Jakubikova, 2012, str. 187).
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2.1 Produkt

Produkt je povazovan za zékladni stavebni kdmen marketingového mixu i samotné
obchodni ¢innosti podniku. Podle Jakubikové (2013, str. 198 — 200) miize byt na produkt
nahlizeno ze dvou uhld. V prvnim ptipadé je produkt chdpan jako vysledek vyrobniho
procesu a schopnost vyuziti zdroji. V ptipadé¢ marketingového pojeti se na n¢j nahlizi jako
na cokoliv, co je nabizeno zdkaznikovi k uspokojeni jeho potieb. Nejedna se tedy pouze
o0 fyzické zbozi, ale o cely souhrn vlastnosti. (Jakubikova, 2012, str. 192). Produkt by
svymi vlastnostmi mél odrazet potfeby, ptani, pozadavky a ocekavani zadkaznika. Za
produkt je povazovan hmotny predmét (vyrobek) stejné jako nehmotny (sluzba, myslenka).
V ptipadé marketingového mixu je dilezitd uzitnd hodnota pro zédkaznika a vnimani této

hodnoty zakaznikem (Jakubikova, 2013, str. 198 — 200).

Sluzba ptedstavuje Cinnost nebo vyhodu, ktera je nabizena jednou stranou druhé a ma
nehmotny charakter (Vastikova, 2008, str. 13). V ramci sluzeb se hovoifi o tzv. mixu
vyrobki/sluzeb. Produkt u podniki poskytujicich sluzby je casto tvoien kombinaci
hmotného a nehmotného prvku, ktery vytvaii atmosféru mista a ovliviiuje pocity zdkaznika
(Jakubikova, 2012, str. 192, 205). Soucasti produktu se stavaji i jeho ucastnici —
zamé&stnanci i zakaznici. Vlastnosti sluzeb jsou pfi¢inou toho, ze produkt v ramci sluzeb
nelze standardizovat a nemuze byt poskytnut opakované — zazitky z né&j mohou byt
rozdilné (Horner, Swarbrooke, 2003, str. 154).

Prakticka Cast prace se bude zabyvat stravovacimi sluzbami, které souvisi s vyzivou
¢loveéka a vyznacuji se velkou konkurenci. Produkt je zavisly na typu stravovaciho zafizeni
a jeho charakter je tvofen témito prvky: jidlo a jeho prezentace, profesionalita
zaméstnancl, atmosféra stravovaciho zafizeni, umisténi provozovny, oteviraci doba,
nabidka a moznost jejiho pfizplisobeni, zpisoby placeni a povést produktu (Jakubikova,

2012, str. 28 — 30).

2.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji n€kolik specifickych vlastnosti, kterymi se odliSuji od hmotného produktu

vvvvvv
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Mezi tyto vlastnosti patfi:

1. Nehmotnost — sluzbu nelze pted koupi hodnotit zadnym smyslem, zakaznik ji
nemize vyzkouset. Ukolem poskytovatele je dolozit kvalitu nabizené sluzby
a zhmotnit ji.

2. Neodd¢litelnost od osoby poskytovatele — vyplyva z ptedpokladu, ze produkce
a spotieba sluzby probihd ve stejném okamziku (probihd interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem).

3. Heterogenita (proménlivost) — kvalita sluzby je zavisla na tom, kdy, kde a kym je
sluzba poskytovana.

4. Znicitelnost (pomijivost) — souvisi s nemoznosti skladovani sluzby. Sluzba nemtize
byt nijak nahrazena, pokud neni spotfebovana v daném okamziku.

5. Nemoznost vlastnictvi (Jakubikova, 2012, str. 72, 73; Vastikova, 2008, str. 20 - 24).

2.2 Cena

Foret (2010, str. 111) definuje cenu jako penézni ¢astku, kterou podnik pozaduje po
zakaznikovi a kterou je zakaznik ochoten zaplatit za uzitnou hodnotu produktu. Cena je
vyjadienim sménné hodnoty a je jedinym prvkem marketingového mixu uc¢enym k tvorbé
zisku. Nastaveni optimalni ceny je nezbytnym krokem marketingového planu podniku,
ktery do jist¢ miry urCuje vysi zisku a udrZitelnost produktu na trhu. Dokéaze ovlivnit
vnimani produktu zakaznikem v negativnim i pozitivnim smyslu (Marketing mix [2015];
Foret, 2010, str.111). K pfizptisobovani cen dochazi b&éhem celého Zivotniho cyklu
produktu a v cenové strategii se vyuziva stanoveni cenové struktury produktu, cenové

diferenciace a riznych rabatu, slev a srazek (Jakubikova, 2012, str. 236).

Sluzby jsou specifické svymi vlastnostmi a ty se odrazi i do stanoveni cen. Cena je v rdmci
sluZzeb pokladana za zéklad komunikace se zdkaznikem a hodnoceni kvality sluzeb, kterou
zékaznik hodnoti pfedev§im ve srovnani s konkurenci (Jakubikova, 2012, str. 230, 239,
240). Pii hledani a spotfebé sluzby vznikaji zakaznikovi navic dal$i naklady, které
ovlivituji vniméani ceny. Tyto nédklady jsou spojeny predevSim s Casem, fyzickym
a psychickym tsilim (finanéni sluzby, socialni sluzby). Zakaznik tak hodnoti c¢istou
hodnotu ziskanou nakupem sluzby, kterd vyjadiuje rozdil mezi ziskanym uZitkem

a veskerymi vynalozenymi naklady (Jakubikova, 2012, str. 240).
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2.2.1 Metody stanoveni ceny

Stanoveni ceny patii ke klicovym rozhodovacim procesiim a je dulezité, aby spole¢nost
brala v uvahu vlastni naklady spojené s vyrobou, distribuci, marketingovou komunikaci
a dalsimi cCinnostmi podniku azaroven dokazala odhadnout chovani potencidlnich
zakaznikl v budoucnu. Podnik musi byt schopen sledovat vlastni naklady a pruzné
reagovat na zmény trhu. Uginnost ceny je potom zavisla na zptsobu, jakym do ni podnik
promitne vSechny ovliviiujici faktory a jakym zplsobem se prolind s ostatnimi prvky

marketingového mixu (Jakubikova, 2013, str. 270).

Poptavku (vnimani hodnoty zdkaznikem), néklady a konkurenci Vysekalova (2006, str.
178) tadi mezi hlavni faktory, které se podili na stanoveni ceny. Poptavka urcuje horni
hranici ceny a ndklady zase spodni hranici. Z téchto faktori vychazeji i1 zakladni

a nejpouzivangjs$i metody stanoveni cen:

1. Metody orientované na ndklady
2. Metody orientované na poptavku
3. Metody orientované na konkurenci (Jakubikova, 2013, str. 279).

Nékladové orientovand tvorba je jednou z nejrozsifenéjSich a nejoblibenéjSich metod
stanoveni ceny. Vychazi z celkovych nakladl na produkt, ke kterym je pfipoctena ziskova
pfirdzka. Jeji vyhodou je rychlé urceni ceny a rychld reakce na zmény ceny vstupd.
Nakladové oceniovani ale nezohlediiuje potieby zakaznika a nebere ohled na konkurenci.
Opakem je poptavkové orientovana tvorba ceny. Zkouma hodnoceni produktu zdkaznikem
a vychazi ztoho, jakym zpisobem zékaznik produkt vnima. Je zaloZena na nastrojich
marketingového vyzkumu a cenové elasticité (Foret, 2010, str. 111; Vysekalova, 2006,
str. 178, 179).

Cena stanovena v zavislosti na cenach konkurence je vyuzivana, pokud podnik nabizi
podobné produkty jako konkurenti. Podniky ji vyuZzivaji pfi vstupu na nové trhy a miize
mit dvé formy. Prvni je orientace na primérnou cenu konkurentl v daném odvétvi
a druhou je stanoveni ceny podle cenového vidce. ZaleZi tedy na postaveni podniku a jeho

cilech (Foret, 2010, str. 112; Jakubikova, 2013, str. 280, 281).

2.3 Distribuce

Distribuce nebo také misto vyjadfuje bod, na kterém se setkdvd nabidka podniku

S poptavkou zakazniki, a také strategii vyjadiujici zpisob dodani produktu k zakaznikovi,
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aby mohla byt zapocata sména. Distribuce zajistuje dostupnost produktu na cilovém trhu
tak, aby bylo dosazeno co nejvétsiho objemu prodeje. Pro podnik je dulezité sledovat
naklady s ni spojené, aby produkty mohly byt doruc¢eny za piijatelnou cenu. Naroky na

komfort zakaznikt se zvySuji, a tak se spravné umisténi produktu a jeho dosazitelnost stava

wevr

Sluzby se v mnoha ptipadech nedaji poslat ani jinak dopravit k zdkaznikovi a zakaznik se
musi dostavit na misto jejich poskytovani, které spolecné s prosttedim ma vliv na
rozhodovani zdkaznika. Zakaznik proto hledd piistup k dané sluzbé ve svém okoli
avurCitétm pro néj piijatelném case. Umisténi sluzby je odrazem potieb podniku
a pozadavku zékazniki (Jakubikova, 2012, str. 220, 226). Rozhodovani o umisténi podniku
je ovlivnéno flexibilitou zdkaznikil pti spottebé. Ta vyjadiuje ochotu a moznost zdkaznika
dostavit se na misto, kde je poskytovana sluzba. Flexibilitu spotteby ovliviiuje vek, zdravi,

piijmy, zivotni styl a dalsi faktory (Vastikova, 2008, str. 126).

2.3.1 Distribu¢ni kanaly

Cesta, jakou putuje produkt od vyrobce k zakaznikovi, je nazyvana distribuéni kanal.
Vytvaii pomyslny most mezi zakaznikem a podnikem, pies ktery putuji v obou smérech
informace. Distribu¢ni kanaly délime do dvou zakladnich skupin na ptimé a neptimé. Ob¢

skupiny vyjadiuji vztah mezi vyrobcem a zakaznikem (Vysekalova, 2006, str. 140 — 142).

Piima distribu¢ni cesta

A4

Nepiimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod Z4kaznik

A4

\4

—1 velkoobchod maloobchod

\ 4

— agent velkoobchod maloobchod

Obr. 1 Varianty distribucnich cest (Nagy, 2011, str. 30)
Ptimé distribu¢ni kandly nevyuzivaji Zadnych meziclanki a piedstavuji bezprostfedni
kontakt se zdkaznikem. Podnik vykonava obchodni, logistickou i doplitkovou funkci. Nese
tak veSkera rizika spojena s prodejem. Piima cesta produktu k zakaznikovi je jednou

z nejstarSich forem prodeje a jeji vyhodou je hlavné rychlost, pfimy kontakt se
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zakaznikem, zpétnd vazba a pomérné nizké naklady. Je vyuzivana piedev§im drobnymi
femeslniky a zivnostniky. Pfimé distribu¢ni kandly jsou v dneSni dobé podpoteny
rozvojem techniky a moznosti prodeje pres internet (Jakubikova, 2013, str. 249, 252;
Vysekalova, 2006, str. 142).

Nepiiméa distribu¢ni cesta muaze byt dale délena podle poctu zprostiedkovatela.
Jednourovilova distribucni cesta vyuziva jednoho zprosttedkovatele, kterym je vétSinou
maloobchod. Vyhodou je jeji rychlost, a tak se pouziva pievazné u zbozi, které podléha
rychlé zkdze nebo jinym zplisobem ztraci svoji hodnotu. Dvoutroviiova distribu¢ni cesta
zahrnujici velkoobchod a maloobchod je bézné pouzivanou distribu¢ni cestou hlavné
u spotfebniho zbozi. Je vhodné ji vyuzit, pokud jako vyrobce neposkytuji ucelenou tadu
produktl, kterou zékaznici vyzaduji. Maloobchod tak sniZzuje dopad na naklady.
Ttiarovinova distribu¢ni cesta se zatfazenim dvou velkoobchodt je obvykla u zahrani¢nich
obchodii. Obrazek 1 popisuje také téitroviiovou distribu¢ni cestu s vyuzitim agenta jako
prostfednika. Jeho tkolem je najit vhodného dodavatele pro velkoobchod nebo naopak

najit vhodného odbératele pro podnik. Pro podniky je typické kombinovani téchto kanali

(Vysekalova, 2006, str. 142, 143; Foret, 2010, str. 121, 122).

2.4 Marketingova komunikace (promotion)

Marketingova komunikace zahrnuje veskeré formy informaci, které maji za ukol podnitit
zakaznikv zdjem o produkt a doplnit jeho vnimani 0 samotném podniku. Musi byt
v souladu s produktem, ostatnimi prvky marketingového mixu, marketingovym planem

a cili podniku (Yadin, 2001, str. 310).

Cil marketingové komunikace je vyjadien modelem AIDA — attention, interest, desire,
action. Jedna se o postupné pusobeni marketingové komunikace na zakaznika. Model
AIDA vyuziva 4 progresivnich krokd v procesu podpory prodeje produktu. Prvnim krokem
je upoutani pozornosti poskytnutim informaci o0 produktu. Druhy krok ma za tikol vzbudit
zajem o produkt a ptinutit zakaznika k védomé pozornosti. Tteti krok je fazi presvédceni.
Podnik uZz ziskal zajem zakaznika a U toho postupné vzniké silnd touha po vlastnictvi
produktu. Ve ctvrtém kroku dochazi k naléhdni na zadkaznika a podniceni ke koupi

produktu (Managementmania.com, 2015).
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Mezi nastroje marketingové komunikace Vysekalova (2006, str. 191, 192) fadi: reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti, pfimy marketing, word-through-

mouth, sponzorstvi a dalsi.

2.4.1 Reklama

Vedouci postaveni v marketingové komunikaci mé reklama, tu zdkaznik nejvice sleduje
a vnima. Reklama je placenou neosobni a jednosmérnou formou sdélovani informaci
s cilem podpofit prodej produktu na cilovych trzich. Reklama by mé¢la zejména informovat
zékaznika o produktu, pfipominat potiebu produktu a v konecné fazi ptfimét stavajiciho
I potencialniho zakaznika ke koupi. Dokaze oslovit Siroké spektrum zakaznikl a oslovit
velkou ¢ast trhu. Jeji nevyhodou je jednosmérnd komunikace a pomérné vysoké naklady
(Jakubikova, 2013, str. 308 - 311; Foret, 2010, str. 130). Ve sluzbach se reklama vyuziva
hlavn¢ jako prvek, ktery zviditelni a zhmotni poskytovany produkt sluzeb (Vastikova,
2008, str. 139).

K dosaZeni cile vyuziva komunika¢nich médii. Komunika¢ni média se déli na elektronicka
(vysilaci), ke kterym se fadi televize, rozhlas, internet a kino, a klasicka (tradi¢ni), do
kterych patfi noviny, casopisy, venkovni reklama (billboardy, plakaty, reklama na

dopravnich prosttedcich) a indoor reklama (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 71).

Tab. 2 Charakteristika vybranych reklamnich nosicu (Jahodova, 2010, str. 72, 73)

Druh média Vyhody Nevyhody
masoveé pokryti, Siroky vysoké naklady, kratka
Televi dosah Zivotnost,
Viz . y o o
clevize tvorba image znacky, nedivéryhodnost
opakovatelnost limitovany obsah sdéleni
kratka doba plsobeni
nizké naklady, ¢lenéni pusod
Rozhlas vo wrv pouze zvuk, nizka
posluchaci, Site zasahu
pozornost
dosah, nepfetrzité piisobeni nutnost pfipojeni
Internet e ..
rychlost, flexibilita znalost uzivatele
o kratka Zivotnost, pomérné
) davéryhodnost, flexibilita ., P
Noviny . ., , vysoké naklady,
intenzivni pokryti, .
nepozornost ctenare
dlouha zivotnost, kvalita L, . ,
v . i nizka pruznost, vysoké
Casopisy tisku )
. naklady
davéryhodnost
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2.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyuziva pfedevsim ve fazi zavadéni nebo Upadku produktu. Jedna se
0 takové aktivity, které jsou Casove ohranicené a pobizi zakazniky ke koupi. D¢laji produkt
zajimav¢jsi. Na zakazniky piisobi téméi okamzité a vzhledem k tomu, Ze se vétSinou jedna
0 spojeni reklamy a cenového opatieni, l1ze ji vyuzivat jen kratkodobé. Podpora prodeje
mize byt zaméfena na zprostiedkovatele obchodu, nebo na kone¢né zakazniky (Foret,

2010, str. 130, 131).

Prodej je podporovan riznymi slevami, kupony, vzorky, vystavami, ukdzkami sluzeb, nebo
také reklamnimi a darkovymi predméty, které jsou oznacovany jako 3D reklama. Darkové
a reklamni pfedméty byvaji opatieny logem a pisobi na zdkaznika z dlouhodobého
hlediska. M¢ly by odraZet osobnost klienta a plnit tak funkci komunikace (Vastikova,
2014, str. 136, 137).

2.4.3 Public relations

Public relations (PR) nebo také vztahy s vefejnosti buduji povést podniku a poskytuji
pozitivni informace o fungovani spolecnosti, které podporuji tvorbu kladnych vztahii
a komunikaci s vetejnosti i uvnité podniku. Kladné vnimani podniku vetejnosti zvySuje
z4jem o podnik jako takovy a o jeho produkty. Vnitini komunikace probiha piedné se
zaméstnanci a jejim cilem je ztotoznéni zaméstnance s podnikovymi cili a ziskani jeho
logjality. Vnéjsi komunikace se zaméfuje na okoli podniku a jejim prostiednictvim buduje

svou image a daveryhodnost (Foret, 2010, str. 131, 132).

Jakubikova (2013, str. 318) public relations shrnuje ve zkratce PENCILS, ktera vyjadiuje
jeji zakladni nastroje:
1. P — publications — pfedstavuji komunikaci se zakaznikem, odbérateli, zaméstnanci
a dalSimi  zainteresovanymi skupinami prostfednictvim vyro¢nich zprav,
podnikovych ¢asopist a riiznych tiskovin
2. E — events — organizovani vefejnych akci a ucastnéni se na nich, jednd se
0 sponzoring, veletrhy, vystavy, pfednasSky, dny otevienych dvefi...
3. N —new — novinky, ptedstavuji tiskové zpravy a podklady pro tiskové konference,
komunikaci s médii v krizovych situacich
4, C — community involvement activities — angazovanost v mistnim rozvoji

a uspokojovani potieb komunity
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5. | —identity media — projevy podnikové identity, navstivenky, oblékani
6. L — lobbying activity - predstavuje aktivity, které zastupuji podnik pfi legislativnich
jednanich
7. S —aktivity spojené se socialni odpoveédnosti podniku.
Podnik jednotlivé néstroje vyuziva v riznych kombinacich. Budovdnim kladnych vztaht
s vetejnosti se podnik musi zabyvat pribézné a v delSim ¢asovém horizontu (Vastikova,

2008, str. 144).

2.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZzeny na osobnim kontaktu se zakaznikem a vyuziva piimou
komunikaci. Muze byt také povazovan za formu distribuce. Vzhledem k osobnimu
kontaktu je vyznamnym kritériem pro uspéch hlavné osobnost prodejce a jeho schopnosti.
Osobni kontakt umozniuje prodejci reagovat na chovani zdkaznika a tim se zvySuje Sance
na uzavieni obchodu. Prodejce tvoii odraz spolecnosti a je tim, jak zdkaznik vnima produkt
i spole¢nost. Osobni komunikaci dochazi k vytvareni dlouhodobych vztaht. Prodej tohoto
druhu je vyuZzivan hlavné u specifickych druhid produktt, jako je kosmetika, encyklopedie,
spotiebice, pojisténi, nebo na mezipodnikovych trzich. Ve sluzbach je osobni prodej
dalezity kvuli neoddélitelnosti sluzeb a jeho vyhodou je stimulace k nakupu jinych sluzeb

(Foret, 2010, str. 133; Vastikova, 2008, str. 141).

2.45 Primy marketing

Piimy marketing se zamé¢fuje na budovani stalého vztahu se zdkazniky a ptimou adresnou
komunikaci mezi zdkaznikem a prodavajicim, kdy prodejce ofekava zpé&tnou vazbu.
U pfimého marketingu je diraz kladen na pfesnou segmentaci trhu a cilené osloveni
zakaznik. Reklama je v daném piipadé uskuteciiovana prostiednictvim posty, e-mailu,
mobilu, rozhlasu, novin a ¢asopisti. Rozvoj pfimého marketingu je podminén rozvojem

vypocetni a komunikaéni techniky (Vastikova, 2014, str. 138, 139).

Ptimy marketing zvySuje efektivnost komunikace a umoziiuje tak vytvofit osobni vztah se
zékaznikem, diky kterému podnik 1€pe ziskava informace o jeho potiebach a ptanich. Diky
takto ziskanym informacim mohou podniky lépe orientovat svou nabidku produkti

a sluzeb (Jakubikova, 2013, str. 321).
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2.4.6 Internetova komunikace

Rozvoj internetové komunikace samoziejmé souvisi s rozvojem a dostupnosti internetu
a informacnich technologii. Moznosti internetu ovlivituji vSechny nastroje marketingové
komunikace. Marketing na internetu tak nabyva na vétsi sile a je ucinnéjsi nez klasické
vynalezu knihtisku. Diky internetu se vyviji zcela novy druh komunikace, ktery umoziuje
zapojeni kazdého, kdo ma piistup k internetu, a rychlejsi sdileni informaci mezi vSemi
zainteresovanymi stranami. Komunikace se zdkaznikem dnes probihd mnohem castéji na
socialnich platformach a pro podniky je tak podstatné vytvaiet pro zakazniky ptidanou

hodnotu a porozumét jejich chovani (Leboff, 2011, str. 20 — 25, 172, 173).

Za hlavni vyhodu internetové komunikace se povazuje jeji nepfetrZitost, potiebné
informace tak mize zdkaznik ziskat 24 hodin denné 7 dni v tydnu. Internet také umoznuje
podniku 1épe monitorovat a vyhodnocovat chovani zakaznika, vyuzivat jeho sité¢ a ziskat
snadng&jsi pfistup k jeho postojim a potfebam. Podnik diky tomu muze 1épe nalézt cilové
skupiny zdkaznikli a pfistupovat k nim individudlné. Internetova komunikace je také
zaloZena na své komplexnosti. Zdkaznik mize byt osloven riznymi zplisoby a mulze si
vybrat jen ty informace, které sam chce. Nespornou vyhodou jsou i pomérné nizké naklady
a snadna prace s informacemi. Ty mohou byt kdykoliv dopliovany (Janouch, 2010, str. 17;
Blazkova, 2005, str. 81).

Internetova komunikace nema za kol pouze nabizet a prodavat zbozi, bezkonkurencni
vyhodu maji podniky nabizejici sluzby/vyrobky, které jsou vV digitalizované podobé
pfenositelné pies internet. Internet se vten moment stadva 1 distribunim kanalem

(Vastikova, 2008, str. 146).

V internetové komunikaci se vyuziva fada forem reklamy, které maji podle Vastikové
(2008, str. 147) za cil oslovit zakaznika, pfivést ho na stranky podniku nebo internetovy
obchod a nejlépe ho pfimét k nakupu zbozi. Reklama na internetu zaujima stejné funkce
jako reklama klasickd a ma nékolik podob. Nejcastéji vyuzivanou jsou reklamni prvky na
webu (bannery), placené odkazy, reklama vkladand do e-maili a reklama v diskuznich
kampanich apod. Zakladem pro PR jsou vlastni WWW stranky, na které mohou byt
pfidavany tiskoveé zpravy pro novinadie a veSkeré informace podporujici image podniku

(Blazkové, 2005, str. 82 — 90).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.4.7 Word-of-mouth

Word-of-mouth je jedna z forem osobni komunikace, ktera je zalozena na spokojenosti
zékaznika s kvalitou poskytovanych produktii nebo sluzeb. Komunikace spociva ve
vymén¢é informaci mezi zakazniky a jejich prateli, sousedy, kolegy apod. Zakaznik se tak
stadva vyznamnym reklamnim nosi¢em, ktery mize ovlivnit pohled na produkt i podnik.
Word-of-mouth je povazovan za jeden z nejdivéryhodnéjsich zdroji informaci a ma
vysoky podil na rozhodovani spoticbitele. Z pohledu podniku je ale velice obtizné
kontrolovatelnd a nese s sebou vyssi riziko zveliceni nebo redukovani piivodni informace

(Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 267, 271).

2.4.8 Viralni marketing

Viralni marketing vychazi z podstaty word-of-mouth, jen je osobni komunikace nahrazena
komunikaci pfes internet, diky kterému je zajistén Siroky dosah zpravy a rychlost Sifeni
Viralni marketing je zptisob komunikace se zdkaznikem zalozeny na nefizeném Sifeni.
Sifeni reklamniho sdéleni je zaji§téno samotnymi zakazniky, ktefi obsah zpravy povazuji
za zajimavy, a proto ho dobrovolné¢ svymi prostfedky $iti dal. Virdlni marketing je
oblibeny zejména pro svou finan¢ni nenarocnost, rychlost a vysokou pozornost zdkaznika,

ktera je odrazem divéryhodnosti (Pfikrylova, Jahodova, 2010, str. 265).

Aby reklamni sdéleni bylo uspésné, musi sledovat urc¢ita hlediska. Sd€leni by mélo mit
viralni naboj, ktery bude nositelem neotielé myslenky. Vastikova (2014, str. 146) oznacuje
dalsi hledisko jako ockovani, pfi kterém se vybira vhodné umisténi reklamy tak, aby mohlo
dojit k virdlnimu $ifeni. Poslednim hlediskem je vyhodnoceni efektivity (Vastikova, 2014,

str. 146).

2.49 Guerilla komunikace

Guerillova komunikace je zaloZena na netradi¢nim pojeti marketingové kampané, kterd ma

cvwr

vyuZivana predev§im malymi a stfednimi podniky. Guerillovd komunikace vyuZiva
netradi¢nich médii, a to ptfedevSim outdoorovych, ktera jsou schopna efektivné ptilakat

pozornost a zajistit zajem o produkt a znacku. Guerillova komunikace vychazi ze tii zasad:

e udefit na ne¢ekaném miste
e zaméfit se na konkrétni cile

e okamzit¢ se stahnout — jednordazova akce (Vastikova, 2014, str. 145).
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2.4.10 Event marketing

Event marketing je postaven na organizaci spolecenskych, kulturnich nebo sportovnich
akci, které maji za ukol vyvolat v ucastnicich silné emocionalni a psychické podnéty
podporujici produkty i spole¢nost. Casto byva tento druh komunikace zafazen do PR.
Event marketing ziskdva vyrazné postaveni v marketingové komunikaci hlavné diky
vys$§imu zaméfeni spoleCnosti na vyuziti volného casu, kdy prozivani jednotlivce je

znasobeno ucasti dalsich lidi (Vastikova, 2014, str. 143, 144).

Jednotlivé akce se dé€li na neziskové orientované, komeréné orientované a charitativni.
Neziskové orientované akce jsou zalozeny na urCitém vefejném prospéchu bez vidiny
zisku. Komeréné orientované akce jsou takové, které nabizeji zdkaznikim atraktivni
program, za ktery je vétSinou vybirano vstupné. To ma za ukol pifedevsim pokryt néklady
spojené s organizaci. Charitativni akce jsou zaloZzeny na své mySlence a svém

charitativnim tGcelu (Vastikova, 2014, str. 144).

2.5 Lidé

vvvvv

0 dalsi ,,P*“. Zptisob poskytnuti sluzby nebo produktu piedstavuje mnohdy dilezitéjsi faktor
nez kterykoliv jiny a potieba Clovéka v procesu poskytovani sluzby vyplyva z jeji
vlastnosti. Zakaznik se tak stava neoddélitelnou soucasti produkce. Lidé se na nabidce
sluZzeb podili ve tfech formach, a to jako zaméstnanci, zédkaznici, nebo okoli zdkazniki,
tvofici Cast referencniho trhu, jehoz GCastnici vytvareji image sluzby i podniku (Janeckova,

Vastikova, 2001, str. 154).

Nejvyznamnéjsi skupinou jsou zamé&stnanci, ktefi se stavaji soucasti produktu nebo sluzby
a je potieba, aby se ztotoziovali s firemnimi cili a byli k praci motivovani. Uspéch
podnikani je totiz do jisté miry zavisly pravé na jejich ptistupu a chovani k zakazniklim.
Utast zaméstnanc miiZze mit piimou nebo nepfimou formu. Zaméstnanci v pfimém
kontaktu se zdkaznikem jsou oznacovani jako kontaktni persondl a mohou piimo ovlivnit
vnimani zakaznika a jeho vztah k podniku. Neptimy podil na produkci sluzby ma pomocny
personal. Jedna se hlavné o pracovniky funkénich utvart, diky kterym je zajistén plynuly

chod (Vastikova, 2014, str. 153, 156).
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2.6 Procesy

Procesy a systémy v podniku jsou prvkem marketingového mixu, ktery se zamétuje na
poskytnuti sluzby. Veskeré sluzby musi byt podpofeny jasn¢ definovanymi a piesnymi
procesy tak, aby mohlo dojit k plynulému poskytovani sluzeb (S. Tailor, P. Tailor, Service
marketing mix). Procesy V podniku podporuji produkci sluzeb a jsou vymezeny fadou
urcitych kroki, které jsou projevem vzajemného pusobeni poskytovatele sluzby
a zakaznika. PocCet jednotlivych krokd je urcujici pro slozitost procesu a zpusoby
poskytovani sluzby zase vypovidaji o jejich rtiznorodosti. Procesy mohou probihat
v riznych formach a to podle toho, jak velkd mira kontaktu se vyzaduje od zdkaznika.
Zakaznik se tak muze podilet na vSech krocich procesu nebo jen na nékterych jeho ¢astech

(Vastikova, 2014, str. 180, 181).

Vastikova (2014, str. 181, 182) procesy rozd€luje do tii systémd. Prvnim jsou masové
sluzby, pro které je typicka vysoka standardizace sluzeb s nizkym osobnim kontaktem.
Pracovni sila mlize byt nahrazena mechanizaci nebo automatizaci. Druhym systémem jsou
zakazkové sluzby. U zakdzkovych sluzeb nalezneme pomérné vysokou miru ptizplisobeni
nékterych prvki. Posledni skupinou jsou sluzby profesionalni, které se v mnoha ptipadech
nedaji zopakovat. Klient i prodejce je do procesu plné zapojen a je vyzadovana vysoka

kvalifikace na poskytovatele sluzby.

2.7 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi v podniku vynahrazuje hlavné nehmatatelnost sluzeb, je jejim
zhmotnénim. Zékaznici se pfed nakupem spoléhaji na hmatatelné a fyzické dikazy, které
prvni dojmy z celkového prostiedi, kde je sluzba poskytovana, a je zaméteno na osloveni
lidskych smysld. Prvni dojem potom vyvolava v zakaznicich ptiznivé nebo nepiiznivé
oCekavani. Prostfedi mize vyvolavat v zakaznicich rizné pocity, které¢ pak ovliviiuji celé
jeho chovani. Prostfedi by m¢lo na zédkaznika plisobit jednotné a mélo by odrazet povahu

podniku i sluzby (Vastikova, 2014, str. 168, 177; Freisner).

Zékladem pro materialni prostiedi jsou prostory, které obklopuji zakaznika pii spotiebe
sluzby. Pro budovani ptiznivého ocekavani zakaznika je potfeba dbat na rozvrZeni
prostorti. To v prvni fadé musi sledovat bezpecnostni a legislativni poZadavky a funk¢nost.

Zakladem pro navrh prostoru jsou jeho proporce a symetrie. Druhym vyraznym prvkem je
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zafizeni podniku. Pfi interiérovém feSeni ndbytku je potfeba dodrzovat technické
a technologické uspofadani stroji. DalSimi dotvafejici prvky prostiedi jsou uniformy,
barvy, zvuky, viné, teplota, osvétleni a znafeni. Tyto prvky jsou dulezité pro konecné
dotvoteni atmosféry. Plisobi na nase smysly a podporuji prozivani sluzby. Osvétleni mize
byt vyuzito i pro zvySeni konkurence nebo k odklonu pozornosti zakaznika na ur¢ité misto.
V marketingu je dulezité znat vliv barev na emoce ¢lovéka. Teplé barvy spolecné s nizkym
osvétlenim mohou v zédkaznicich vyvolat pocit pratelského prostfedi. Studené barvy zase
mohou pusobit lakavé a Ziv€, zalezi vSak na intenzit¢ svétla. ZnaCeni v podniku je
dalezitym prvkem, ktery usnadituje orientaci zékaznika v prostoru a komunikaci. Jedna se
o grafické zpravy, symboly aznaceni, které jsou vétSinou mezinarodné uzndvané

(Vastikova, 2014. str. 170 — 177; Freisner).

Vyse uvedené prvky tvoii zdkladni materialni prostiedi, které zakaznik nemuize vlastnit.
Materialni prostfedi zahrnuje jesté prostiedi periferni. To predstavuje soucast sluzby. Jedna

se o vstupenky, mapky, informacni letaky, uctenku apod. (Vastikova, 2008, str. 170).
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3 METODY ANALYZY

3.1 SWOT analyza

SWOT analyza ptedstavuje metodu, kterd je vyuzivana jako stavebni kdmen pro stanoveni
strategie a prosperity podniku. Zaméfuje se na vnitini a vnéjsi prostiedi podniku, tedy na
silné (strenghts) aslabé (weaknesses) stranky, pfilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats). SWOT analyza je pomérné jednoduchym nastrojem, ktery ma za ukol komplexné
odrazet fungovani a soucasny stav podniku na trhu. V ramci SWOT analyzy je tieba
zam¢iit se na 6 hlavnich oblasti, a to na produkt, procesy, zadkazniky, distribuci,

financovani afizeni podniku. Dané oblasti totiz pfedstavuji zéklad pro uwspéSnost

podnikani (Strelec, 2012).

Tab. 3 Kvadranty SWOT analyzy (Jakubikovd, 2013, str. 129)

— Silné stranky — S Slabé stranky — W
=
2 ko, véc
< ) _ . - Chyby podniku, véci, ve
) - Skutecnosti, které pfinaseji _ )
= ' kterych je podnik konkurenéné
- vyhody zdkaznikiim a podniku.
5 slabsi
= e o, -
= - Pozitivni a ovlivnitelné ] o
§ _ - Negativni, ale ovlivnitelné
skute€nosti. _
skute€nosti.
Prilezitosti — O Hrozby - T
\é
= - Skutec¢nosti, které mohou - Skutecnosti vedouci ke snizeni
72}
it fys . v s , . .
= zvysit poptavku a pfinést poptavky, nespokojenosti
2% podniku tspéch. zakaznikd, netispéchu podniku.
>
§ - Pozitivni a neovlivnitelné - Negativni a neovlivnitelné
skutecnosti. skutecnosti.

Jak ukazuje tabulka 3, vnitini prostfedi predstavuje silné a slabé stranky, které je mozné
ménit a ovlivnit. Analyza silnych a slabych stranek by méla byt vztahovana ke
konkuren¢nim podnikim. Slabé stranky podniku obvykle piedstavuji vyhodu

konkuren¢nich podnikli a obraceng, silné stranky ptinaseji podniku konkuren¢ni vyhody.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Analyza vnitiniho prostiedi je zamétena predev§im na zakazniky, dodavatele, konkurenci,

personal, vyrobni a finan¢ni podminky (Vastikova, 2014, str. 40, 41).

Analyza vnéjSiho prostiedi stoji mimo kontrolu podniku a piedstavuje puhsobeni
nekontrolovatelnych faktorti a vlivii. Urcuje mozné ptilezitosti pro rozvoj podniku a rizika,
ktera by mohla rozvoj podniku ohrozit. Ptilezitosti a hrozby nemize podnik zvysit nebo
snizit, mize pouze ovlivnit jejich vyuziti a dopad na fungovani podniku. Spravnym
vyuzitim pftilezitosti mize podnik upevnit svou pozici na trhu. V rdmci analyzy vnéjsiho
prostiedi se podnik zamétuje na nové technologie, demografické vlivy, kulturni faktory,
zmény v ekonomickém a legislativnim prostiedi a dalsi (iPodnikatel, 2011; Vastikova,

2014, str. 38).

3.2 PEST analyza

PEST analyza je marketingovym nastrojem vyuzivanym k popisu marketingového
makroprostiedi a jeho vlivu na cinnost podniku. Kdy marketingové makroprostredi
Jakubikova (2013, str. 100) chape jako ty okolnosti, vlivy a situace, které nemohou byt
ovlivnény ¢innosti podniku nebo je podnik mize ovlivnit jen obtizné. PEST analyza je
souhrnem politicko-pravnich (P), ekonomickych (E), socialnich (S) a technologickych (T)
faktori ovlivitujicich vSechny subjekty na trhu. Analyza zahrnuje jen ty prvky
makroprostiedi, které bezprostfedné ovliviiuji ¢innost podniku a poptavku po jeho
produktech. Nutnost analyzy prostiedi podniku vychazi z neustdlé zmény trhu (Karlicek,

2013, str. 35).

Politicko-pravni faktory uméle ovliviuji poptavku po produktu, vychazeji z legislativy
statu a dalSich regulacnich nastroji. Do politicko-pravniho ramce se tadi danova politika
statu, sociadlni politika, ochrana spotiebitele, ochrana Zivotniho prostiedi atd. Jednd se
o politickou situaci na trhu, na kterém podnik realizuje svou ¢innost. Politicko-pravni
faktory vychézeji z politické stability a stability vlady, kterd je pfedpokladem pro stabilni
legislativni ramec (Karli¢ek, 2013, str. 59; Jakubikova, 2013, str. 100).

Ekonomické faktory mohou mit vliv na kone¢nou cenu produktii. Jsou konkrétnim
vyjadfenim dani, irokovych sazeb a cel. Sleduji stabilitu mény a jsou ovlivnény fadou
ukazateli, mezi které patii vyvoj HDP, inflace a mira nezaméstnanosti. Prostiedi

podnikiim zajist'uje vyrobni faktory a kapital (Jakubikova, 2013, str. 100).
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Sociélni faktory odrazeji vyvoj populace, jejich ptijmy, majetek, vzdélani, zivotni styl,
spotiebni zvyky a kulturni hodnoty, které ovliviiuji ndkupni a spotfebni chovani zakaznikd.
Predevsim demografické faktory, které jsou jejich soucasti, jsou rozhodujici pro vytvoreni
trht a jejich strukturu. Socidlni prostfedi podnikiim pomahda urcit potfeby a moznosti

zakazniki 1 zaméstnanci (Vastikova, 2008, str. 58, 59; Jakubikova, 2013, str. 100).

Technologické faktory nebo také faktory inovacni odrazeji technologické podminky, které
jsou urcujici pro pusobeni podniku na trhu. Jednd se napiiklad o dostupnost internetu
a celkovy rozvoj informacnich a komunika¢nich technologii. Podle Jakubikové (2013, str.
101) je technologicky pokrok pro podniky dulezity predev$im proto, Ze jim umoziuje

dosahovat lepsich hospodaiskych vysledkl a zvySovat tak konkurenceschopnost.

3.3 Mystery shopping

Mystery shopping je kvalitativni metoda vyzkumu, ktera ptuvodné slouzila k odhalovani
nepoctivych zaméstnancii a méla minimalizovat riziko kraddezi ve finan¢nich sluzbach.
Dnes je metoda orientovand na méteni kvality poskytovanych sluzeb, produkti a procesii
aje vyuzivana hlavné v oblasti pohostinstvi a hotelnictvi. Mystery shopping zahrnuje
nékolik fazi, kdy tustfedni postavou je tzv. mystery shopper (tajny host). Tajny host je
vyskolenou osobou provadéjici celé Setfeni a po dobu provadéni mystery shoppingu se
chova podle pfedem urcenych pravidel. Pfedstird potenciondlniho zdkaznika a dba vSech

pokyn tak, aby jeho tloha nebyla odhalena (VIckova, © 2003 - 2005).

Prvni fazi je pfiprava projektu. Jsou zde stanoveny cile vyzkumu, vymezeny naklady na
prubéh utajeného ndkupu, ptipraveny podklady pro hodnoceni a zaroven je mystery
shopper obeznamen se scénafem a svou roli. Ve druhé fazi probiha samotny tajny nakup.
Nejcastéji se odehrava pifimo v misté provozovny. Dal$i moznosti je kontakt pomoci
telefonniho hovoru nebo internetu (e-mailu, kontaktniho formulafe na webu atd.),
objednani produktu/sluzby. Pfi navstévé se uplatituji dalsi techniky sbéru dat jako
pozorovani a dotazovani. Nasledné mystery shopper podrobné vyplni hodnotici formulaf.
V dalsi fazi dochdzi k vyhodnoceni formuldfe a vypracovani podrobné zpravy. Ta je
doplnéna o navrhy na zlepSeni. Posledni faze zahrnuje prezentaci vysledk zadavateli

(Vickova, © 2003 - 2005).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spolecnost VIDA — socialni sluzby s.r.o. byla zalozena 26. srpna 2014. Sidlo spole¢nosti
se nachazi v Lipniku nad Be¢vou v okrese Pierov, kde také plisobi. Lipnik nad Becvou je
starobylé kovarské mésto nachazejici se v Moravské brang, ktera nabizi fadu zajimavych
moznosti pro mistni obyvatele 1 ndvstévniky. Mésto je také jednou ze dvou meéstskych
pamatkovych rezervacich v Olomouckém kraji (Oficialni stranky mésta Lipnik nad

Becvou, 2014).

Hlavni ¢innosti spole¢nosti VIDA — socialni sluzby s.r.o. je poskytovani socidlnich sluzeb
seniorim a zdravotn¢ postizenym v Lipenském mikroregionu. Cilovou skupinou jsou tedy
seniofi nad 60 let a zdravotné postizeni, ktefi vyzaduji ¢astecnou nebo ucelenou péci.
V listopadu 2015 spole¢nost VIDA — socidlni sluzby s.r.o. rozsifuje svoji ¢innost a zfizuje
kuchynisky provoz s restauraci zalozeny na principech socialniho podnikani, coz odpovida
programu MAS Moravska brana. Kuchynsky provoz je zaméfen na zdravou kuchyni
a ptipravu prevazné dietnich jidel. Nabidka je zamétena hlavné na bezlepkovou dietu
a dietu pro diabetiky. Nabidka lze ale upravit a ptizplsobit pottebam zakaznika. Pfipravena
jidla jsou rozvazena seniorim a zdravotné postizenym piimo do domacnosti nebo je mozné
vyuzit spole¢ného stravovani v restauraci Nadsklepi (VIDA, socialni sluzby, s.r.o.,

© 2015).

4.1 Uplatnéni principi socidlniho podnikani ve spole¢nosti VIDA

Spole¢nost VIDA — socidlni sluzby s.r.o. se vefejné¢ hlasi k principim socialniho
podnikdni, je registrovana na webu Ceského socidlniho podnikéni a bézné uziva nazev
VIDA — socialni sluzby, s.r.o. — Socidlni podnik, pfipadné s dodatkem ,,Zdravéa kuchyné*

(VIDA, socialni sluzby, s.r.o., © 2015).

Ekonomicky prospéch spole¢nost naplituje prostiednictvim provozovanych aktivit, které
prospivaji znevyhodnénym skupindm osob a ptispivaji k tvorbé zisku, ktery je minimalné
z51 % investovan do dalSiho rozvoje spolecnosti. Na rozdélovani zisku se podili
zaméstnanci z cilovych skupin. Hospodaieni podniku ma byt vedeno tak, aby bylo
dosazeno dlouhodobé stability. Zisk bude v nejblizsich letech pouZit pro rozsifeni sluzeb,
které se budou prolinat se socidlnimi sluzbami a budou zkvalitiovat Zzivoty 0Sob

vyuzivajicich tyto sluzby (interni zdroj).
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Spolecnost VIDA — socialni sluzby s.r.o0. se zavazuje k zaméstnavani minimalné 60 % osob
z cilové skupiny z celkového poctu zaméstnanci. Cilovou skupinou spolecnosti jsou
dlouhodobé nezaméstnani nad dva roky, zdravotné postizeni, mladi lidé, zeny po mateiské
dovolené a lidé nad 50 let. Vedeni spole¢nosti se ale nebrani ani jinym znevyhodnénym
skupindm. Spolecnost v soucasné dob¢ zaméstnadva 12 zaméstnanct, 5 z nich vykondva
osobni asistenci, zbyvajicich 7 zaméstnancii obstaravd chod restaurace Nadsklepi.
Zamgéstnanci se podileji na rozvoji spolec¢nosti. Jsou jim pravidelné poskytovany informace
o hospodaieni, které jsou s nimi konzultovany na poradadch. A prabézn¢ se do fizeni

podniku zapracovavaji jejich pfipominky k chodu a ¢innostem spole¢nosti (interni zdroj).

Spole¢nost VIDA — socialni sluzby s.r.o. se Vramci environmentadlniho prospéchu
zaméfuje na lokdlni — mistni princip. Spolec¢nost uptednostiiuje mistni obchodniky
a zemé&dé€lce, podporuje rozvoj podnikani v Lipniku nad Be¢vou a napomaha tak k jeho
rozvoji stejné jako k rozvoji ptiméstskych casti. Suroviny jako mléko nebo maso jsou
vyhradné produktem mistnich zemédélcti. Produkovani vlastnich vyrobku je k Zivotnimu
prostfedi téméf neutralni. Odpad vyprodukovany pii zpracovani surovin je tiidén

a odvéazen Technickymi sluzbami mésta (interni zdroj).

4.1.1 Vybér cilové skupiny

Podil nezaméstnanych osob nahrazujici miru registrované nezaméstnanosti vyjadiuje podil
dosazitelnych uchazect o zaméstnani ve véku od 15 do 64 let. Ukazatel za mésic biezen
2016 v okrese Pterov ¢ini 7,7 %. Mesto Lipnik nad Becvou tento priimér piesahuje
a ukazatel dosahuje 7,9 %. Lidé uchazejici se o praci ve véku nad 50 let tvofi nejpocetnéjsi
skupinu evidovanych na afadech prace a v poslednich letech se jejich podil zvySuje. Okres
Pterov eviduje celkem 7021 nezamé&stnanych osob. Pocetnou skupinu tvofi pravé osoby ve
vékové kategorii 50 let a vice. Pocet osob v této kategorii pfedstavuje zhruba 34 %,
celkové tedy 2350 osob. Nejrizikovéjsi skupinou uchazect se pak stava skupina 55 — 59
let, kterou v okrese Pterov tvoii 1044 osob. Z celkového poctu evidovanych je 2513
uchazecli evidovano déle nez 24 mésici. Ti postupné ztraci pracovni navyky a jejich
po matetské nebo rodiCovské dovolené a osoby pecujici o dit¢ do 15 let. V okrese Pterov je
na Gfad¢ prace registrovano 424 uchazecii po mateiské nebo rodicovské dovolené, z toho

407 zen (Integrovany portal MPSV, 2016).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

Cilové skupiny spolecnosti VIDA — socialni sluzby s.r.o. odpovidaji podnikatelskym
potiebam 1 struktufe uchazecii o zaméstnani evidovanych uradem prace. Socidlni podnik
vytvaii pracovni pfilezitosti pro takto znevyhodnéné osoby. Osoby nad 50 let mohou byt
na trhu prace znevyhodnény napiiklad kvili fyzickym limitim spojenym s vékem
nebo chybéjicim dovednostem. Restaurace Nadsklepi nabizi témto znevyhodnénym
osobam zatazeni do pracovniho Zivota, které jim napomaha uspokojovat vlastni potieby.
Zatazeni do pracovniho Zivota osobam pfinasi stabilizaci i Vv Zivoté osobnim. Kromé
pravidelného piijmu jim zaclenéni pomaha opét ziskat pravidelné pracovni navyky,
vytvaret nové spole¢enské vztahy a zvySovat pracovni a osobni sebevédomi. Navic v ramci
socialniho podniku se zameéstnanci spolupodileji na tvorbé novych hodnot a vlastnim

rozvoji (interni zdroj).
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU A KONKURENCNIHO
PROSTREDI POMOCI METODY MYSTERY SHOPPINGU

Analyza pomoci mystery shoppingu byla roz¢lenéna do 3 kroki. V prvnim kroku se
vybirala konkurenc¢ni zatizeni, kritéria pro hodnoceni a bylo nastaveno bodové hodnoceni.
Poté byl proveden tajny nakup ve vybranych restauracich a na zékladé¢ pozorovani
a sesbiranych dat bylo provedeno vyhodnoceni sluzeb poskytovanych jednotlivymi

restauracemi a jejich marketingového mixu.

V Lipniku nad Becvou je celkem 8 restauraci nebo provozl nabizejici stravovaci sluzby.
Pro zpracovani analyzy byla vybrana tato konkuren¢ni zatfizeni: restaurace U Zameckeé
zahrady, Restaurant — Pivovar Lipnik a restaurace U Marka. Restaurace se nachazeji
Vv blizkosti restaurace Nadsklepi a jsou diky svému umisténi piimymi konkurenty

restaurace. Tajny nakup byl uskute¢nén i v restauraci Nadsklepi.

Hodnotici formulaf, ktery je ptilohou P I: Hodnotici formulaf, byl rozélenén do 6 skupin
podle prvki marketingového mixu tak, aby komparace restauraci byla co mozna
nejefektivnéj$i. Procesy béhem mystery shoppingu nebyly zkoumdany, protoze jsou
vétSinou béznému zdkaznikovi skryty. Celkové formulai obsahuje 39 otazek. Bodové
hodnoceni bylo nastaveno na stupnici 1 — 5 bodi, kdy 5 bodl vyjadiuje nejlepsi mozny
vysledek a souhlas s danym tvrzenim. V pfipadé€, Ze byla posuzovana doba ¢ekani nebo

rychlost obsluhy, byly body udélovany nasledovné:

e 0 —2 minuty v¢etn¢: 5 bodl
e 2 —4 minuty: 4 body

e 4 -6 minut: 3 body

e 6-—8minut: 2 body

e Qavice: 1bod.

Kritérium €. 8 u distribuce ,,oteviraci doba provozovny* neni bodovano a kritéria ¢. 1, 2, 4
u prvku cena nebyla posuzovana podle vyse uvedeného, ale byla sefazena od 1 do 4 podle

v

Stejné tak je hodnoceno kritérium €. 6 ,,vzdalenost od vlakového nadrazi‘.

Tajny nakup se uskutecnil ve dvou dnech, kdy pokazdé byly navstiveny dvé restaurace.
Restaurace Nadsklepi a restaurace U Zamecké zahrady byly Setfeni podrobeny 1. dubna

2016, Restaurant — Pivovar Lipnik a restaurace U Marka potom 5. dubna 2016.
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5.1 Produkt

Restaurace Nadsklepi se zaméfuje na pripravu specialni dietni stravy a obédovych menu
pro diabetiky a osoby dodrzujici zasady bezlepkové diety. Na piipravu jidel dohlizi
nutri¢ni specialistka. Jidlo mize byt upraveno potfebam zékaznika a jeho dietnimu rezimu.
Prostfednictvim webového formulafe na strankach www.nadsklepi-lipnik.cz muze
zékaznik vyjadfit svou pfedstavu o vlastnim obédovém menu. K hlavni nabidce sluzeb
patii rozvoz jidla do domacnosti, Skolek nebo jinych zafizeni. Sluzba je poskytovana

I ptfimo v restauraci (VIDA, socialni sluzby, s.r.o0., © 2015).

Vedlejsi sluzbou je prondjem prilehlého salonku. Ten Ize vyuzit pro potadani svatebnich
hostin, oslav a Skolicich akci. Persondl restaurace se postara o vyzdobu a ptipravu svatecni
tabule. S ohledem na zakaznikovy pozadavky je restaurace schopna zajistit i dalsi
doprovodné sluzby. V salonku je k dispozici dataprojektor a platno, v celé restauraci je

také zajistén pristup k internetu (interni zdroj).

Do budoucna planuje spolecnost VIDA - socidlni sluzby s.r.o. rozsifit nabidku sluzeb
0 vlastni 8kolici akce zaméfené na témata tykajici se socidlnich sluzeb. Skolici akce budou
vedeny feditelkou spolecnosti. Na zéklad¢ vysledkl vlastniho Setfeni spole¢nosti bude
nabidka dale rozSitena o krabiCkovou dietu. Jedna se o vyvazenou celodenni stravu
potiebnou k redukci vahy. O krabickovou dietu ma podle vysledkt Setfeni zajem 60 %

dotazovanych (interni zdroj).

5.1.1 Hodnoceni produktu v konkuren¢nim prostiedi pomoci mystery shoppingu

Hodnoceni produktu (sluzby) bylo provadéno podle 4 kritérii uvedenych v tabulce 4.
Dohromady mohlo zatizeni nasbirat 20 bodu, celkové dosazené vysledky jsou uvedeny
niZze na obrazku 2. Nejlépe se umistila restaurace Restaurant — Pivovar Lipnik. Béhem
tajného nékupu se restauraci podatilo ziskat 18 bodt. Tti kritéria byla restauraci splnéna
stoprocentné. Druhé misto patii restauraci Nadsklepi se 13 body, kdy ztraci ptedev§im na
kritériu €. 2. Vysledek restaurace U Zamecké zahrady a restaurace U Marka se lisi pouze
0 1 bod. U tfech kritérii dosahovaly stejného vysledku, rozhodujicim byla nabidka specialit

v restauraci U Zamecké zahrady.
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Obr. 2 Celkovy pocet ziskanych bodii za produkt (vlastni zpracovdni)

Kritérium ¢. 1 bylo pln¢ splnéno restauraci Nadsklepi a restauraci Restaurant — Pivovar
Lipnik. Hodnocen byl prvni dojem z poddvaného napoje (vzhledova stranka) a chut.
Objednanym napojem bylo latte macchiato. Restaurace U Marka dany napoj neposkytuje,
proto byl nahrazen espressem s mlékem. Samotny napoj splioval piedstavy bézného
zakaznika, prvni dojem ale kazil porcelan, ve kterém byl podavan. Hrnek neladil spole¢né
s podsalkem, proto bylo bodové hodnoceni snizeno. Kritérium €. 2 ,,dojem z objednaného
pokrmu® bylo posuzovano ze stejnych hledisek jako kritérium €. 1. Objednana byla pouze
polévka. K maximalnimu vysledku se dopracovala jen restaurace Restaurant — Pivovar
Lipnik. Nejhtuife se umistila restaurace Nadsklepi. Servirovani je vniméano velmi kladné.
Cesnekova chut’ polévky je ale piili§ vyrazna, mnozstvi nékterych surovin polévce $kodi.
Servirovani v restauraci U Marka plsobi neprofesionalné, chut' je ale vyvazena.

V restauraci U Zamecké zahrady je servirovani primérné, stejné tak chut’.

Tteti kritérium bylo dale ¢lenéno podle nabizenych sluzeb. Ptipojeni k internetu se nachazi
ve vSech zminovanych restauracich a je zabezpeCeno heslem mimo pfipojeni
v Restaurant — Pivovar Lipnik. Dé&tsky koutek nebo détské hfiSte¢ v urcité formé nabizi
vSechny restaurace kromé restaurace U Marka. Ve vSech zafizenich chybi moznost hlidani
déti. Kazdd zrestauraci nabizi 1 dal§i doplikové sluzby (prondjem salonku, Satna,
uschova). Zajimavou doplitkovou sluzbou restaurace Restaurant — Pivovar Lipnik je
prohlidka pivovaru, ta je ale moznd jen po piedchozi domluvé. V Pivovaru Lipnik
a Vv restauraci Nadsklepi jsou volné k dispozici noviny a Casopisy ke cteni. Speciality
restaurace jsou uvadény v jidelnim listku pouze v restauraci U Zamecké zahrady, stejna
jidla se ale objevuji 1 v jidelnich listcich zkoumanych subjekti. Za nejvétsi specialitu se

v Restaurant — Pivovar Lipnik povazuje lipnické pivo Svatovar.
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Tab. 4 Vysledky Setreni pro jednotliva kritéria — produkt (viastni zpracovani)

. Nadsklepi e U Marka PIYOV? r
Kritérium zahrady Lipnik
Pridelené body
1. Dojem z objednaného napoje 5 3 3 5
2. Dojem z objednaného pokrmu 2 3 3 5
3. Restaurace nabizi dalsi
Lo 5 3 3 5
doprovodné sluzby
4. Speciality restaurace 1 2 1 3

5.2 Cena

Spolecnost VIDA — socidlni sluzby s.r.o. vychazi pfi stanovovani cen z vlastnich potieb
a cili. Chod spolec¢nosti stejné tak restaurace Nadsklepi musi byt zivotaschopny, zajistovat
potfebny zisk a podporovat dlouhodobou stabilitu podniku. Pfi stanovovani cen se vyuziva
nakladové orientovand metoda. Spolecnost vychazi ze svych nékladi a k tém pfipocitava
ptirazku ve vysi 15 % nebo 21 %. Rozvoz jidla neni kalkulovan zvlast’, tvoifi soucést

sluzby.

5.2.1 Hodnoceni ceny vV konkuren¢nim prostiedi pomoci mystery shoppingu

Cena byla posuzovana podle skute¢ného rozpéti cen za objednané polozky. V tabulce 5 lze
vidét vyhodnoceni tajného nakupu a fazeni podle vyse cen. Graf pod textem (obr. 3) potom

ukazuje skute¢nou vysi cen. Cena denniho menu se nachazela v urcitém cenovém rozpéti,

nasledujici:
e restaurace Nadsklepi: 69 K¢ nebo 75 K¢ podle graméze masa,
e restaurace U Zamecké zahrady: od 75 K¢ do 115 K¢,

e Restaurant — Pivovar Lipnik: jednotna cena 75 K¢,

e restaurace U Marka: jednotna cena 75 K¢.

cv v

bodu a na celkovém poctu ztraci pouze 1 bod. V koneéném souctu se nejlevnéji najime
pravé v restauraci Nadsklepi, denni menu a latte macchiato vyjde na 99 K¢, druhé misto za
107 K¢. Pii vyuziti sluzeb restaurace Nadsklepi muze zakaznik utratit o 18 K& méné nez

pii vyuZiti sluzeb Restaurant — Pivovar Lipnik.
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Obr. 3 Srovnani skutecné hladiny cen v restauracich (vlastni zpracovani)

Pfi porovnani ceny a dosazeného bodového ohodnoceni za produkt si nejlépe vede Pivovar
Lipnik a restaurace Nadsklepi. Cena polévky je v Restaurantu - Pivovaru Lipnik sice
nepatrné vySs$i nez cena U Marka, zato ale dosahuje plného poctu bodli v hodnoceni za
produkt. Plnym poctem bodi byl napoj hodnoceny v restauraci Nadsklepi a v Restaurantu -
Pivovaru Lipnik, dojem z produktu byl na srovnatelné urovni, cenov¢ ale restaurace
Nadsklepi pfedc¢ila Restaurant — Pivovar Lipnik, za stejny napoj zaplati zakaznik Nadsklepi
o 12 K¢ méné. Moznost placeni kartou nebo stravenkami nabizi vSechny subjekty.
V restauraci restaurant — Pivovar Lipnik nejsou informace o placeni kartou a v restauraci

U Zamecké zahrady je placeni kartou omezeno ¢astkou 200 K¢.

Tab. 5 Vysledky Setreni pro jednotliva kritéria — cena (vlastni zpracovani)

Nadsklepi | U ZAMeKE | (j p\rarkq | PIVOVAX
Kritérium zahrady Lipnik
Pridélené body
1. Cena objednaného napoje 4 2 3 1
2. Cena denniho menu 4 1 3 3
3. Moznost placeni

kartou/stravenkami 5 4 5 4
4. Cena objednané polévky 3 1 4 3

5.3 Distribuce

Restaurace Nadsklepi se nachazi v centru Lipnika nad Be¢vou v ulici Novosady v blizkosti
namésti T. G. Masaryka, méstskych hradeb, Zamku Lipnik nad Be¢vou a dalSich

kulturnich pamatek. Umisténi restaurace zajist'uje dostupnost Sirokému okruhu zékazniki.
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Sluzba je zakaznikim poskytovana piimou cestou 7 dni v tydnu. Provoz kuchyné je
omezen V patek, sobotu a nedéli, tehdy zac¢ind od 11:00 hodin a kon¢i se zaviraci dobou
restaurace (tab. 7). Restaurace k rozvozu jidla vyuziva piimou distribu¢ni cestu. Jidla jsou
piepravovana vlastnim automobilem do domécnosti klienti v rdmci osobni asistence nebo

jinym zakaznikim jako samostatna sluzba (VIDA, socialni sluzby, s.r.o., © 2015).

5.3.1 Hodnoceni distribuce v ramci mystery shoppingu

Hodnotici formulai obsahoval 8 kritérii uvedenych v piiloze P I: Hodnotici formulafr, podle
kterych byla distribuce klasifikovana. Celkové mohlo zafizeni nasbirat 34 bodu. V tabulce
6 je uveden celkovy pocet bodu, ktery se restauracim podafilo ziskat. Nejlépe byla
hodnocena restaurace Nadsklepi, za nejvétsiho konkurenta v ramci distribuce se miize
povazovat restaurace U Marka. Kritéria zamétend na rychlost obsluhy splilovala nejlépe.
Primérnéd rychlost obsluhy je 1 minuta a celkovym ¢ekdnim na vyfizeni objednavky
zakaznik stravil 4 minuty z navstévy trvajici 42 minut. Naopak nejdéle se cekalo
Vv restauraci U Zamecké zahrady, tajny nakup probihal od 12:25 do 13:40, tedy 75 minut,
a cekadnim se stravilo témét 35 % Casu, pfestoze na dany prostor byl pocet persondlu
dostacujici.

Tab. 6 Celkové vysledky Setreni — distribuce (viastni zpracovdni)

, | U Zamecké Pivovar
Kategorie Nadsklepi zahrady S WAETLE Lipnik
Celkové hodnoceni
1. Celkovy pocet nasbiranych bodi 29 27,5 28 20,5
2. Celk_ova doba stravena ¢ekanim 75 25,75 4 11
(v min.)
3. Primérna rychlost obsluhy 15 5.15 1 275
(v min.)

Vlastnim parkovistém disponuji pouze restaurace U Zamecké zahrady a Restaurant —
Pivovar Lipnik. V blizkosti restauraci lze ale zaparkovat bez problému. Dostupnost
Z hlediska vzdélenosti od vlakového nadrazi je srovnatelnd. Rozdil v trvani cesty mezi
nejblizsi (restaurace U Zamecké zahrady) a nejvzdalengjsi restauraci (Restaurant — Pivovar
Lipnik) ¢ini 5 minut. Rozvoz jidla mimo restauraci Nadsklepi nabizi z uvedenych pouze

restaurace U Zamecké zahrady, vybrat si zdkaznik miiZze z nabidky minutek a pizzy.

Nebodovanym kritériem tajného ndkupu byla oteviraci doba podniku. Je odrazem

dostupnosti sluzby zdkaznikovi a miize ovlivnit ndvstévnost daného zatizeni. Konkurencni
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podniky restaurace Nadsklepi maji prodlouzenou pracovni dobu V patek a sobotu.
Restaurace se tak miize pfipravovat o cenné zakazniky i o trzby. Restaurace U Zamecké

zahrady je tydné oteviena o 4,5 hodiny déle.

Tab. 7 Oteviraci doba zkoumanych restauraci (Menicka.cz, © 2016)

Nadsklepi U Zamecké zahrady
PO - CT, NE 10:00 — 22:00 hod. | PO - CT, NE 10:00 — 22:30 hod.
PA + SO 10:00 —22:00 hod. | PA +SO 10:00 — 23:00 hod.
U Marka Restaurant — Pivovar Lipnik
PO - CT, NE 10:00 — 22:00 hod. PO -CT, NE 10:30 — 22:00 hod.
PA + SO 10:00 —24:00 hod. | PA + SO 10:30 — 23:30 hod.

5.4 Marketingova komunikace

Restaurace Nadsklepi k osloveni zdkaznikli vyuziva osobni i neosobni formu komunikace.
Je dulezité, aby spolecnost byla zadkazniky vniména kladné a aby podporovali cile podniku.
StéZejnim nastrojem k dosaZeni takového postoje zédkaznikll je osobni prodej. K osobnimu
prodeji sluzeb dochazi piimo v restauraci pii poskytovani sluzby. Obsluha restaurace
zastava vyznamnou roli v distribuci sluzby, ocekava se tedy, ze bude vzdy mild, usmévava
aochotna vyhovét pozadavkiim zakaznika. Vyhodou je, Ze obsluha miize okamzité
reagovat na dotazy a prani zakaznika, a mlZe tak podat zdkaznikovi potfebné informace,
zvratit jeho postoj ke spolecnosti a zvysit odbyt sluZzeb. Hodnoceni obsluhy i sluzeb miize

zakaznik zanechat v knize stiznosti a pfani umisténé v restauraci.

Vyznamnym néstrojem komunikace je organizace riznych spoleenskych akci. Restaurace
pofadd mezigeneracni setkavani, oslavy riiznych svatkd, promitani sportovnich utkéni
adalsi. Cilem je zvySit navStévnost restaurace a podpofit spolecensky Zivot
znevyhodnénych skupin i déni ve mésté. K prezentaci porddanych akci vyuziva reklamu
v Lipenskych listech a vylep reklamnich plakath na reklamnich tabulich ve mésté.
Zakaznikim jsou reklamni letacky vhazovany piimo do schranky. Pii pofadani
spoleCenskych akci dale podporuje odbyt produktu prostiednictvim raznych slevovych
akci. Dlouhodobé zvyhodniuje odbyt denniho menu, k tomu je zdarma podavana kéava

a napoj.
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Hlavnim zdrojem informaci jsou webové stranky www.nadsklepi-lipnik.cz, nebo
www.vidads.cz. Stranky restaurace poskytuji potiebné informace o provozu,
poskytovanych sluzbach a pofadanych akcich. Soucasti je i1 aktudlni jidelni listek
restaurace a rezervacni formulaf. Navic je odbératelem sluzeb portalu menicka.cz. Dale
vyuziva socialni sit’ Facebook, ktera zajistuje rychlou interakci se zadkaznikem. Pomoci

profilu mize zdkaznik sluzbu hodnotit a restaurace ziskava potfebnou zpétnou vazbu.

5.4.1 Hodnoceni marketingové komunikace v ramci mystery shoppingu

Hodnoceni marketingové komunikace probihalo ve dvou castech. V prvni fadé byla
vyhodnocena kritéria, ktera mohla byt sledovana v dob¢ tajného nakupu, jedna se o kritéria
1 — 5. Druha ¢ast je zaméfena na webové stranky restauraci, ty byly zkouméany dodate¢né.
Maximadlni pocet bodil, ktery restaurace mohla ziskat, ¢inil 35 boda. Takového hodnoceni
ale nedosahla zadna z restauraci a v souhrnu je marketingova komunikace jejich nejslabsim
clankem. Nejlépe byl hodnocen Restaurant — Pivovar Lipnik, ten svym vysledkem dosahl
necelych 60 % z celku (20 bodt). Nejvyssi podil na koneénych vysledcich ma nepfima

komunikace.

Tab. 8 Vysledky Setieni pro jednotliva kritéria — marketingovd komunikace

(Vlastni zpracovani)

, | U Zamecké Pivovar
Kritériam Nadsklepi zahrady U Marka Lipnik
Pridélené body
1 Vvstup do’restaurace je 3 5 4 5
prehledny
2 Poutaci tabule je Citelna a
dobie viditelnd 2 > > >
3 Jidelni listek pasobi prehledné 3 2 3 2
4V provozovné jsou k dispozici 4 1 1 1
letaky o nadchazejicich akcich?
5 Personal Vas upozornil na 1 1 1 1
probihajici slevové akce?
6 Webové stranky jsou prehledné
M 4 2 1 3
a poskytuji potfebné informace
7 Webové stranky jsou atraktivni 2 3 1 3
Body celkem 19 19 16 20



http://www.nadsklepi-lipnik.cz/
http://www.vidads.cz/
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Upozornéni na probihajici slevové akce nebo jinak zvyhodnénou nabidku sluzeb obsluhou
nebylo zékaznikovi poskytnuto ani v jedné z restauraci, piestoze takové akce v podniku
probihaly. Na probihajici akce upozorinovaly pfedevsim poutaci tabule. Spolecenské nebo
kulturni akce v konkurenénich podnicich v dobé sbirani dat nebyly naplanovany, letaky
upozoriiujici na takové akce se vyskytovaly jen v restauraci Nadsklepi. Ty byly vylepeny

na oknech a rozprostfeny na stolcich v odbytové ¢asti restaurace.

Dilezitym prostfedkem pro komunikaci se zdkazniky jsou webové stranky podniku, U téch
se hodnoceni zamétovalo na prehlednost, jednoduché ovladani, atraktivitu a zejména na to,

jestli zde zakaznik nalezne potiebné informace.

Webové stranky restaurace Nadsklepi jsou piehledné a také jednoduché na ovladani,
stranky spolec¢nosti VIDA navic nabizeji zjednodusenou verzi pro seniory. Pro zédkaznika
je zde pfipravena vétSina potfebnych informaci. Na prvni pohled ale plsobi
neprofesionalné a nesou fadu nedostatktl, celkem jsou hodnoceny 6 body z 10. Stranky
restaurace U Zamecké zahrady naopak maji pomérné piijemny jednoduchy vzhled,
bohuzel zde ale zakaznik nenalezne potfebné informace, navic odkazuji na jiné stranky,
které pottebné informace dostatecné nedopliiuji. Pomérné piehledné a origindlné jsou
pojaty stranky Pivovaru Lipnik. Nejmensi diraz na komunikaci prostiednictvim vlastnich
stranek klade restaurace U Marka, stranky nejsou dostate¢n€ jako ndstroj vyuzivany.
Stranky restaurace jsou jednoduché, ale informace o oteviraci dob¢€, cenach nebo aktudlnim
menu zde zdkaznik nenalezne. VSechny restaurace jsou registrovany na portalu
menicka.cz, kde jsou kontakty, informace o oteviraci dob¢, moznostech placeni a dalsi

informace vhodné¢ doplnény.

5.5 Lidé

Spole¢nost VIDA — socidlni sluzby s.r.o. zaméstnava celkem 12 osob. Kontaktnim
pracovnikem a odpovédnou vedouci je feditelka spolecnosti. Chod restaurace obstarava
7 z nich. Z cilovych skupin 2 absolventi, 2 Zeny po matefské dovolené a 2 osoby po
dosazeni veékové hranice 50 let. Na rad¢ prace bylo registrovano 5 z nich. V pfimém
kontaktu se zdkazniky je obsluha, kterou tvoifi zZena po matefské dovolené v roli servirky
a muz po dosazeni hranice 50 let v roli vrchniho ¢iSnika. V piipad¢€ potieby jsou restauraci
k dispozici dalsi dveé servirky z cilovych skupin vykonavajici praci mimo pracovni pomer.

Na ptipravé jidel se podili 2 kuchafi, 2 pomocni kuchati a nutriéni specialistka.
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5.5.1 Hodnoceni prvku prostiednictvim mystery shoppingu

Hodnoceni 5. prvku marketingového mixu bylo rozdéleno do 7 kritérii uvedenych v ptiloze
P I. VétSina z nich byla zaméfena na ochotu personalu a péci o hosta od uvitani po
rozlouCeni. Maximaln¢ mohla restaurace za tento prvek ziskat 35 bodi. V piipadé, kdy byl
tajny host obsluhovan riznymi obsluhujicimi, byl kazdy z nich hodnocen individualné

a vysledek byl stanoven primérem.

Nadsklepi ®U Zamecké zahrady U Marka ® Pivovar Lipnik

23,5 28

Body celkem

Obr. 4 Celkovy pocet ziskanych bodii za prvek ,, lidé* (vlastni zpracovdni)

Za nejptivetivéjsi a nejlépe sehranou obsluhu byla vyhodnocena obsluha v restauraci
U Marka, v celkovém hodnoceni ziskala 28 bodt, ¢imz dosahla 80 % vysledku. Obsluha
U Marka byla jedinou, ktera své zakazniky ptivitala pozdravem jiZ pii vstupu do restaurace
apoté znovu u stolu. U hostli byla oblibenost obsluhy viditelnd. Ochotna a pfijemné

naladéna byla obsluha po celou dobu navstévy.

V restauraci Nadsklepi byly vyrazné rozdily mezi jednotlivymi servirkami, i proto je
restaurace v celkovém hodnoceni az na 2. misté. Prvni z nich piisobila na zacatku navstévy
nepiipravené a nevénovala pfili§ pozornosti déni v restauraci, v piipadé, kdy byla o néco
pozadéna, plsobila ochotné a vstticng. Jeji nejisté chovani se zmirnilo s pfichodem druhé
servirky. Za 3. kritérium ,,obsluha byla piijemnd a ochotnd* ziskali primérem 4 body, za

pozdrav 3,5 bodu. Nevyvazené puisobi chovani obsluhy i v restauraci U Zamecké zahrady.

Doporuceni jiného produktu obsluhou neprobéhlo v Zadné z restauraci kromé restaurace
U Marka, to ale bylo zplsobeno tim, ze restaurace neméla dany napoj v nabidce.
Maximalniho hodnoceni pifi rozlouceni nedosahla Zzadna =z restauraci, v restauraci
U Zamecké zahrady se obsluha se zdkaznikem nerozloucila. V Zadné z restauraci nebyl

zakaznik vybidnut k dalSi navstéve.
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5.6 Materialni prostredi

Interiér restaurace je rozdélen na hlavni odbytovou ¢ast a salonek. V hlavni odbytové Casti
Se nachazi 7 stoli a 2 barové stolky, v salonku je stoli 10. Celkova kapacita resturace je
70 mist. Interiér restaurace pusobi ptijemné, kombinuje neutralni barvy, prevazné tmavé
dfevo a tmavé Calounéni zidli se svétlymi pfirodnimi odstiny stoli a stén. Stény hlavni
odbytové casti jsou navic doplnény tmavym dievénym obkladem. Svétlé tony piinaseji
pocit prostornosti resturace. Hnéd¢ odstiny by mély v ¢lovéku vyvolavat klid a navozovat
intimni atmosféru. Za barem a hlavni odbytovou ¢ésti restaurace se nachdzi kuchyné.
Vedle barové ¢asti se nachazi dvere vedouci k toaletam a dal§imu tnikovému vychodu
restaurace. K restauraci dale nalezi sklepni ¢ast vyuZzivana jako sklad surovin a zahradka

slouzici hostim K posezeni za pfizniého pocasi.

"

Obr. 5 Interiér restaurace Nadsklepi — odbytova cast a salonek (Menicka.cz,

© 2016, VIDA, socialni sluzby, s.r.o., © 2015)

5.6.1 Hodnoceni materialniho prostiedi v konkuren¢nim prostiedi

Pti hodnoceni materialniho prostiedi byly pozorovany 3 vétsi kategorie, a to Cistota mista,
vzhled personédlu a celkova atmosféra mista. Dale byl posuzovan vzhled a naleZitosti
uctenky, oddéleni kufackého a nekutackého prostoru, piehledné znaceni v restauraci
a venkovni posezeni restaurace. Prvek materidlni prostfedi je nejrozséhlejsi casti

hodnoticiho formuléie a Ize za néj ziskat az 45 bod.

Nejlépe podle poctu ziskanych bodi materidlni prostiedi dokaZe vyuzit restaurace
Restaurant — Pivovar Lipnik, jeji interiér je zasazen do obdobi na pielomu 19. a 20. stoleti.
V hlavnich kategoriich ziskala nejvy$si pocet bodi. Interiér plisobi Cisté a pifjemné,

o0 Cistotu stolll se pribézné stard obsluhujici personal. Interiér je vybaven tmavym
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dfevénym nabytkem v kombinaci se svétlymi tony rizové a merunikové barvy. Celkovou

atmosféru mista dotvari vhodné zvolena hudba a dostatek denniho svétla.

Nadsklepi ®mU Zamecké zahrady ®=U Marka ™ Pivovar Lipnik

36,5

39,5

305 31

Body celkem

Obr. 6 Celkovy pocet ziskanych bodii — materidlni prostredi (viastni

zpracovani)

V kategorii Cistota mista zbyvajici restaurace ziskaly stejny pocet bodl, tedy 8. Bodové
hodnoceni bylo snizeno piedevsim kvili nedostatecné Cistoté€ stold. V restauraci Nadsklepi
byly stoly umazané jiz na pocatku navstévy, ktera zacinala s oteviraci dobou, i to svéd¢ilo
o nepfipravenosti obsluhy. V restauraci U Zamecké zahrady a v restauraci U Marka se
jednalo prevdzné o znecisténé ubrusy. Celkova atmosféra mista byla posuzovéana podle
celkové Cistoty a uspofadanosti mista, hlucnosti, pfijemného osvétleni a pfijemné, vhodné
je nejednotny bez zjevného konceptu. Interiér restaurace Nadsklepi je pfijemny, prostorny,
Cisty a dostatecné osvétleny. Bodové hodnoceni bylo sniZzeno kvilli nepiijemnému tichu,

které mélo nepfiznivy vliv na komfort zdkaznika.

V restauracich neni prostor rozdélen na nekufdckou a kufdckou cast, restaurace jsou
v tomto ohledu vyhranéné. Pivovar Lipnik a restaurace Nadsklepi jsou zcela nekuiackym
prostorem. Restaurace U Marka a restaurace U Zamecké zahrady zase prostorem kufackym
s omezenim b&hem vydeje obédi, tedy od 11:00 do 14:00 hod. Uétenky jako soudast
periferniho prostfedi obsahovaly potifebné informace a vzhledové byly hodnoceny na
srovnatelné trovni, tedy 4 body. V restauraci U Marka nebyla Gctenka vystavena. Vhodné
znaCeni vyuziva restaurace U Marka a Pivovar Lipnik. To je viditelné ihned pii vstupu do
restaurace. V Pivovaru Lipnik jsou ale nalepky oznacujici toalety castecné strZené.
U Zamecké zahrady je nutné projit Casti restaurace, aby bylo oznaceni viditelné.

Restaurace Nadsklepi vyuziva drobnéjsi napisy, které musi zékaznik vyhledavat, presto je
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oznaceni dostateCné. Venkovni posezeni restaurace Nadsklepi a U Zamecké zahrady
béhem mystery shoppingu nebylo mozné posoudit kvili nepfiznivému pocasi, obé¢
restaurace ale takové posezeni nabizeji. Restaurant — Pivovar Lipnik nabizi posezeni pied

| za restauraci. Zahradka ale nebyla obsluhovana.

Tab. 9 Ziskané body podle hlavnich kategorii — materialni prostredi (viastni

zpracovani)
Nadsklepi 72 TCH < U Marka PIYOV’a r
Hlavni kategorie zahrady Lipnik
Bodové hodnoceni
1. Vzhled personalu 8 5 7 8
2. Cistota mista 8 8 8 10
3. Celkova atmosféra mista 3,5 3,5 3 45

5.7 Celkové vyhodnoceni vysledkii Setieni a marketingového mixu

Souhrnné vysledky mystery shoppingu jsou uvedeny v tabulce 10, béhem tajného nakupu
mohlo byt restauracim udé€leno az 186 bodi. Ani jedna z restauraci plnénim nespadla pod
hranici 60 %. Marketingovy mix ma podle hodnocenych kritérii nejvyvazenéjsi a nejlépe
zvladnuty restaurace Nadsklepi, béhem tajného nakupu ji bylo pfid€leno celkem 137 bodd,
¢imz dosdhla 74% vysledku. Podle celkové dosaZenych bodl je v oblasti stravovacich
sluzeb nejvétsim konkurentem restaurace Restaurant — Pivovar Lipnik. Na restauraci
bodi dosahla ve 3 kategoriich, zatimco restaurace Nadsklepi jen ve dvou. V kategoriich, ve
kterych vedl Restaurant — Pivovar Lipnik se restaurace Nadsklepi drZela na 2. misté.
NejnizSiho vysledku dosahla restaurace U Zamecké zahrady, jeji vysledek ¢inil 61 %
Z maximalniho poctu. Restaurace U Zamecké zahrady miize byt povazovana za nejmensiho
konkurenta, zaroven je od restaurace Nadsklepi nejvzdalené;si, a tak miZze oslovovat jiné

skupiny zakaznikd. Jeji vyhodou miiZe byt propojeni stravovacich a ubytovacich sluzeb.

Tab. 10 Souhrnné vysledky mystery shoppingu (vlastni zpracovani)

U Zamecké
zahrady

Bodu celkem 137 113,5 128 131 186
Celkové body v % 74 61 69 70 100

Nadsklepi U Marka | Pivovar || Maximum
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Obrazek 7 zobrazuje maximdlni hranici a porovnava restaurace ve vSech zkoumanych
kategoriich. Jak je zminéno vyse, nejlepSiho vysledku dosédhla restaurace Nadsklepi. Ve
dvou kategoriich, a to distribuce a cena, nabyla nejvy$siho bodového ohodnoceni. U ceny
doséahla 94% vysledku a u distribuce 82%. Ve zbyvajicich kategoriich se pokazd¢ umistila

na 2. misté¢ a mize Se ucit od svych konkurentt, kteti se dopracovali k vysledku lepsimu.

Prestoze restaurace Nadsklepi v distribuci ziskala nejvyssi pocet bodu, rychlejsi obsluhu
zakaznik nalezne v restauraci U Marka. Vykon obsluhy byl v Nadsklepi nevyvazeny
a snizoval celkovy dojem z navstévy zafizeni. I pfes pomérné vysoké hodnoceni (67 %)
v kategorii ,,lidé* byla obsluha béhem tajného ndkupu slabym c¢lankem restaurace.
Usmévava, ochotnd a pfijemna obsluha by méla naopak posilovat kladny dojem z navstévy
a prispivat ke kladnému vnimani spolecnosti tak, jak tomu bylo v restauraci U Marka.
V kategorii ,,produkt™ si nejlépe vedl Restaurant — Pivovar Lipnik, ten ziskal 90 %
Zz maximalniho poctu bodd. I pies vSechny hlavni sluzby i dopliikkové sluzby, které
restaurace Nadsklepi nabizi, dosdhla 65 %. Body ztraci hlavné na nabidce specialit.
Zam¢étit by se restaurace méla i na dojem z produktu. V poméru produkt — cena si ale
restaurace Nadsklepi vede lépe. Vhodné&ji Restaurant — Pivovar Lipnik vyuziva i své
materidlni prostfedi. Marketingovd komunikace je podle sledovanych kritérii nejslabSim
¢lankem vSech zkoumanych restauracnich zafizeni. ZlepSit by se zafizeni méla v pfimé

I neptimé komunikaci se zakaznikem.

Marketingova

komunikace Distribuce

Materialni prostredi Produkt

Lidé
e Vlaximum Nadsklepi == Zamecké zahrady U Marka == Pjivovar

Obr. 7 Vysledné srovnani prvkit marketingového mixu (viastni zpracovani)
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6 SWOT ANALYZA

6.1 Vnitfni prostiedi

Vnitini prostfedi podniku je ur€ovano slabymi a silnymi strankami podniku. V tabulce 11
1ze vidét silné a slabé stranky zjiSténé béhem spoluprace s restauraci i béhem provadéni

mystery shoppingu v konkuren¢nich podnicich.

Mezi silné stranky restaurace Nadsklepi patii Siroka nabidka sluzeb, kterd u konkurencnich
podnikti chybi. Nabidka dietnich jidel v konkurenénich zatizenich je omezené nebo zadna,
navic je tato vyhoda restaurace podporovana rozvozem jidel do domdacnosti zdkaznikd.
Pozitivné je vnimano i potfadani spolecenskych, vzdélavacich a jinych akci, diky kterym
pusobi na Sirokou skupinu zékaznikli a zasazuje se tak o zlepSeni jejich spolecenskych
zivotil. Prestoze si restaurace Nadsklepi v hodnoceni prvku ,,1idé* nevedla nejlépe, nabizi
zakaznikim sehrany kolektiv. Stmelovani kolektivu probihd pomoci zaméstnaneckych

porad a vec¢irkli uskute¢novanych ptimo v prostorach restaurace.

Na prvni pohled viditelnou nevyhodou restaurace Nadsklepi je jeji exteriér, vzhled budovy
1 oznaceni neodpovidd pomérné¢ modernimu pojeti interiéru. Zavadéjici miize byt pro nove
pfichozi zdkazniky i oznaceni VIDA — socialni sluzby s.r.o. — Socialni podnik — Zdrava
kuchyné. To mulze vyvolavat pocit, ze se nejednd o klasické stravovaci zafizeni
(restauraci). Nedostate¢na je podle vysledki mystery shoppingu i komunikace se
zékazniky. Poskytovani dané sluzby je zavislé predevSim na obsluhujicim personalu.
Schopnosti obsluhy byly béhem navstév nevyvazené, chybélo vétsi zaujeti o pohodli
zékaznika, podékovani za navstévu, nabidnuti jiného produktu i vybidnuti k dalsi navstéve.
Poutaci tabule s denni nabidkou nebyly dostatetné Ccitelné a viditelné kvali svému
umisténi.

Slabou strankou restaurace jsou i jeji webové stranky. Poskytuji zékladni informace
0 chodu restaurace, nabidce sluzeb a dal§im, jsou piehledné a jednoduché na ovladani,
vypadaji ale neprofesionalné a nejsou na n¢ pravidelné poskytovany aktuality o konanych
akcich apod. Zatim nejsou restauraci vyuzity ani vS§echny moznosti nabizené socialni siti

Facebook.
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Tab. 11 Analyza vnitrniho prostredi restaurace Nadsklepi

Silné stranky Slabé stranky

e webové stranky, komunikace se

e schrany kolektiv, zaméstnanecké , .

. zékazniky
porady/vecirky T, )
L, e nevhodné umisténi poutacich
e nizka cena

2s s e letenskich tabuli

e poradani spoleCenskyc , L

p o p’ ] Y e venkovni posezeni s nizkou
a vzdélavacich akci kapacitou

e §iroka nabidka sluzeb , )
o ) . e osobni prode;j
e mistni, environmentalni princip

e exteriér restaurace

6.2 Vnéjsi prostredi

Analyza vnéjSiho prostfedi spociva v ur€eni pitileZitosti a hrozeb podniku. PtileZitosti pro
spole¢nost VIDA - socialni sluzby s.r.o. je podpora socidlniho podnikdni MAS Moravska
brana. Spole¢nost podpory vyuzivdi a s MAS Moravskd brana aktivné spolupracuje.
V poslednich letech byl zaznamenan zvySeny zdjem o zdravy Zivotni styl, se kterym je
spojena zdrava vyziva. Restaurace je vice mén¢ jedinou, kterd se zamétuje na specialni
stravovani, a nemusi tak cilit jen na osoby se zdravotnim znevyhodnénim. Vzhledem
k cilovym skupinam zaméstnancu je pro spole¢nost prilezitosti i vékova struktura uchaze¢u

o zamé&stnani. Registrovanych osob na ufadé¢ prace nad 50 let pfibyva.

Stravovaci sluzby se vyznacuji vysokou mirou konkurence, restaurace Nadsklepi je na trhu
pomérné kratce a nemlZe spoléhat na stalé zakazniky. Nova konkurence by mohla
zapri€init odliv stavajicich i potencialnich zakaznik. Ohrozovat mohou restauraci naro¢né
hygienické predpisy 1 zména legislativy jako ted’ zakon o elektronické evidenci trzeb, ktery

pro restauraci pfedstavuje financni zatéz.

Tab. 12 Analyza vnéjsiho prostiedi restaurace Nadsklepi

PiileZitosti Hrozby
e podpora socialniho podnikani e zména legislativy
MAS e silné konkuren¢ni prostredi
e vekova struktura obyvatel e narocnost hygienickych piedpist
e zvySeni zajmu o zdravou vyZivu e zvySeni ceny vstupl
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7 PESTANALYZA

7.1 Politicko-pravni faktory

Obecné je fungovani spolecnosti VIDA — socidlni sluzby s.r.o. ur€ovano zivnostenskym
zakonem, ob¢anskym zakonikem i zdkonem o obchodnich korporacich. Restaurace jsou
zatizeny tfadou zakonu a nafizeni. Stézejni je pro né dodrzovani naro¢nych hygienickych
ptredpist, se kterymi je spojeno mnozstvi Uprav prostorti i vybaveni mnohdy ptedstavujici
vysoké naklady. Zaroven prostory musi byt uzplisobeny podminkdm stanovenym
zédkonikem prace s ohledem na bezpeCnost a ochranu zdravi zaméstnancii pii praci.
Dodrzovan musi byt restauraci také zadkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. Nové
bude restaurace ovlivnéna zdkonem ¢. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb schvéalenym
30. biezna 2016. Pro stravovaci a ubytovaci sluzby je elektronicka evidence trzeb zavedena
Vv prvni fazi, tedy od 1. prosince 2016 (Finan¢ni sprava, © 2016). Restaurace Nadsklepi se
bude muset k danému datu zakonu podridit, pokladnou restaurace jiz disponuje, potiebna

bude aktualizace pokladniho systému.

7.2 Ekonomické faktory

Spole¢né se zdkonem o evidenci trzeb je ve Sbirce listin vyhlaSen i doprovodny zakon
¢. 113/2016 Sb., kterym se méni nekteré zdkony. Dillezité je pro stravovaci sluzby snizeni
zakladni sazby DPH (21 %) na prvni sniZenou sazbu DPH (15 %), vyjimku pfedstavuji
alkoholické napoje (Finan¢ni sprava, © 2016). Dalsim faktorem ovliviiujicim ekonomické
prostfedi podniku je postupné snizovani miry nezamestnanosti, ta v dubnu 2016 cinila
5,7% a muze pozitivn€ ovlivnit ndkupni chovani obyvatel, naopak nizkd mira
nezamé&stnanosti mize mit vliv na dostupnost vyrobniho faktoru (Ja¢, 2016). Pozitivné
mize byt také vnimano zvySeni minimalni (9 900 K¢) i primérné mzdy (28 152 K¢ za
4. &tvrtleti 2015), na druhou stranu zvyseni mezd predstavuje i zvyseni odvodi (CSU,
2016). Mzda (pfijem) je dulezitym faktorem ovliviiujicim nakupni chovani zakaznikd,
jejich rast pomdha zvySovat zivotni Uroven obyvatel a dochazi k uspokojovani i jinych

potieb nez téch zakladnich.
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7.3 Socialni faktory

Pozitivné lze vzhledem k zaméfeni restaurace vnimat narustajici zajem o zdravy zivotni
styl, se kterym je spojeno zdravé stravovani. Se stile rostouci Casovou zatézi
a neschopnosti dostavit se na misto poskytovani sluzby je oblibenéjsi rozvoz jidel do
domaécnosti i kancelafi. V poslednich letech se zaci ze zékladnich Skol hlésili prevazné na
gymnazia a odborné Skoly s vyhlidkou na studium na vysoké Skole, dnes tento trend
ustupuje a kvuli uplatnéni se zaci vraci k u¢novskym obortim, coz restauraci mtiize zajistit

dostatek vhodnych uchazecti o zaméstnani (kuchafi, ¢isnici).

7.4 Technologické a technické faktory

Pro restauraci Nadsklepi je stézejni rozvoj internetu, socidlnich siti, mobilnich zafizeni
a riznych aplikaci. Kvuli tomu, Ze se na dana zatizeni spoléha ¢im dal vice zakaznikl a ze
informace vyhledavaji pfevazn€ za pomoci internetu, musi svou c¢innost (piedevSim
komunikaci se zakazniky) uskuteéiovat prostiednictvim téchto médii. Zaroven je zajisténi
pristupu k internetu povazovano zakazniky za samoziejmost. Na néj i na novy pokladni

systém se bude restaurace spoléhat také pti elektronické evidenci trzeb.

Dal$im faktorem je pro restauraci moderni vybaveni usnadiiujici praci zaméstnanciim
a umoznujici rychlejsi a kvalitn€jsi poskytnuti sluzby, miZe se jednat o kavovary,
samoobsluzné vycepni stoly apod. Soucasné nové vybaveni miiZe restauraci usettit naklady

spojené s energiemi, piipadné Setfit zivotni prostiedi.
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8 NAVRHY NA LEPSIi VYUZIVANI MARKETINGOVEHO MIXU

Na zéklad¢ vysledkt analyz poukazujicich na nedostatky ve vyuziti marketingového mixu
jsou vypracovany navrhy na jejich odstranéni, které by mély spolecnost VIDA — socialni

sluzby s.r.o. co nejméné zatézovat naklady.
e Produkt

Spolecnost by se v oblasti produktu méla zaméfit hlavné na poskytovani stavajicich sluzeb,
na vyvazenou chut’ pfipravovanych pokrmi a na vnimani sluzeb z pozice zakaznika, coz
muze naplnit zefektivnénim komunikace s nimi. V prabéhu mystery shoppingu pokrm
obsahoval nadmérné mnozstvi surovin, se kterymi se poji zvySené naklady. Tuto situaci je
ale tfeba sledovat z dlouhodobéjsiho hlediska a urcit, jestli se nejednalo o ojedinély piipad.
Vzhledem k nabidce specialni dietni stravy je spole¢nosti doporu¢eno zavést oznaceni

jednotlivych diet do jidelniho listku.
e Lidé

V prvni fad€ by restauraci prospélo zvySeni profesionality obsluhy, ktera je ptfimo soucasti
poskytovani sluzby a mtize zvysit odbyt. Chovani obsluhy k zakazniktim je nutné sledovat
dlouhodobé. Vedeni by spole¢né se zaméstnanci mohlo stanovit vnitini pravidla chovani
(,,desatero obsluhujiciho personalu® — pozdrav, podékovani, vybidnuti k dalsi navstéve)
ana jejich zdkladé provadét hodnoceni béhem zaméstnaneckych porad. Zarovein by
schizky mohly slouZit jako prostor pro rizné hry, které by podporovaly komunikacni

dovednosti persondlu a schopnost pfesvédcovani. Pfipadné by pro stejny tcel mohly byt

24

e Marketingova komunikace

Komunikace se zdkazniky byla béhem analyz vyhodnocena jako nejslabsi, vyuZivané
nastroje jsou zvoleny vhodné, ale nejsou vyuzivany v plném rozsahu. Mezi opatfeni, ktera
spolecnosti nepfinesou dodatecné ndklady, patii lep$i vyuziti profilu na socidlni siti
Facebook. Prostfednictvim této sit¢ si muze spoleénost opatfit piehled o zdjmech
anazorech svych zdkaznikii. Ty mulze ziskdvat pomoci anket a kratkych dotaznika
umisténych pravé na socidlni siti nebo na strankach restaurace. Zaroven restaurace neuziva
funkci ,,udélost®, coz miize vést k niz§imu dosahu zpravy. Samoziejmosti by pro restauraci
méla byt reakce na komentaie a hodnoceni zanechanych na profilu zékazniky. Reakce je

dilezita pfedevSim u negativnich ohlast.
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Nedostatky skryvaji i webové stranky restaurace. V prvni fadé¢ by mély byt odstranény
pravopisné chyby a pieklepy objevujici se na strankdch. Doplnény by mély byt udaje
Vjidelnim listku, vtom uplné¢ chybi nabidka nealkoholickych napoji. Navic by se
informace na strankdch meély pravidelné aktualizovat. PredevSim by mély byt vcas
doplilovany aktuality o pofddanych akcich, ty mohou byt silnym marketingovym
nastrojem. Upravou by mély stranky projit i z hlediska jejich designu. Vyuzit k tomu
restaurace muze volné dostupné Sablony nebo sluzeb specializovanych firem. Grafickou

upravou by mély projit 1 letacky upozornujici na potadané akce nebo rozvoz.

Drobnym zasahem je i umisténi poutaci tabule pied restauraci, to by mélo byt zménéno
tak, aby byla tabule dobfe Citelnd a viditelnd. Hodnoceni sluzby zdkaznikem by mohlo
probihat také piimo v restauraci pomoci dotaznikli umisténych na stolcich. Soucasné by
zde hosté mohly zanechat kontakt a informace o udalostech by jim mohly byt poskytovany
pfimo.

e Materialni prostiedi

Materialni prostfedi by mélo byt doplnéno jednotnym vzhledem persondlu, ktery by
zakaznik s ohledem na zafizeni interiéru mohl ocekéavat. Personal v pfimém styku se
zakazniky by mél nosit pfedepsany odév — kalhoty, kosile, vhodna obuv. Interiéru by
prospélo uziti umélého osvétleni i béhem dne. Financéné i ¢asoveé naro¢néjsi by mohla byt
uprava exteriéru, ktery neodpovida povaze restaurace. Pro zacatek by mohlo byt ipravam

podrobeno oznaceni restaurace, k tomu muize byt vyuzit 3D fasddni népis.

8.1 Finan¢ni naro¢nost navrhovanych opatreni

V tabulce 13 lIze vidét orientacni vysi nakladi spojenou se zavedenim navrhovanych
opatieni. Vyse nakladi byla odhadem vy¢islena na 18 950 K¢, ta je ale znaéné pohybliva
a zavisi na vyberu poskytovatele sluzeb i na pozadavcich spolec¢nosti. Zapoc€itana nebyla
cena energii souvisejici s prosvétlenim mistnosti. Naklady spojené se zdkladni Gpravou
internetovych stranek jsou jednorazové a jsou vycisleny zhruba na 10 000 K¢. Néklady na
fasaddni népis jsou odvozeny od velikosti a mnozstvi pismen a také od naro¢nosti provedeni
napisu. Pfispévek na oblékani zaméstnancli miiZze byt stanoven v rizné vysi podle uvazeni
a moznosti spolecnosti & jeho vyplaceni by mélo probihat v pravidelnych intervalech.
Jinou variantou by mohlo byt zakoupeni odévu spolecnosti, v takovém ptipadé¢ by se

jednalo o vyssi ¢astku vyplacenou jednorazove.
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Hodnoceni spokojenosti zadkaznikli by mélo byt dlouhodobym zdjmem spolecnosti, proto
se naklady spojené s tiskem dotaznikt budou v celkovych nakladech promitat pribézné.

Zpracovani ru¢né vyplnénych dotazniki navic bude ¢asove narocné.

Tab. 13 Orientacni vySe ndkladii (viastni zpracovani)

Opati‘eni Néklady
Néklady na tisk — jidelni listky, dotazniky, uprava letakt 450 K¢
Uprava stranek specializovanou firmou 10 000 K¢&
Fasadni népis 2 500 K¢
Ptispévek na oblékani — 4 zaméstnanci 1 500 K¢/os.
Naklady celkem 18 950 K¢

Zbyvajici navrhovana opatieni nepiedstavuji pro spole¢nost finan¢ni zatizeni a nepoji se
snimi pfimé naklady. Komplikovanéjsi bude pfiprava jednotlivych doporuceni
a naroc¢nost bude spojena piedev§im s ¢asem. Opatieni jsou zaméfena hlavné na kvalitu
poskytovanych sluzeb a jejiho hodnoceni z dlouhodobého hlediska. K takovému

hodnoceni je navic zapotiebi aktivni ucast zdkaznikd.
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ZAVER
S rostouci oblibenosti vefejného stravovani roste pocet zafizeni, které tuto sluzbu

poskytuji. Vysokd konkurence v daném odvétvi vyviji tlak na poskytovatele sluzeb, aby

obecné vyuzivali marketing k podpofte vlastniho podnikani.

Zacatek teoretické c¢asti byl vénovan objasnéni pojmil souvisejicich se socialnim
podnikanim. Byly zde vysvétleny principy, na kterych je socialni podnikéni zalozeno,
a kratce nastinén vyvoj. Dalsi ¢ast byla zaméfena na deskripci jednotlivych nastroju
marketingového mixu a specifické vlastnosti sluzeb. Nésledné byly zpracovany teoretické

poznatky k metodam vyuzitych v praktické casti.

V praktické cCasti byla pfedstavena spolecnost a zplsoby jakymi uplatiiuje principy
socialniho podnikédni. Na zékladé komunikace s vedenim spolecnosti a vysledkli mystery
shoppingu, ktery byl vyuzit pro sbér dat, byla zpracovana analyza nastrojii marketingového
mixu restaurace. Ukolem mystery shoppingu bylo sledovat vyuzivani jednotlivych nastrojt
marketingového mixu z pohledu zékaznika. Jeho tskalim byla nemoZnost v daném cCase
pozorovat nektera kritéria. Néasledné byla provedena komparace s konkuren¢nimi podniky.
Ziskané poznatky byly vyuzity pro zpracovani SWOT analyzy, kterd piinesla piehled
o internim a externim prostfedi restaurace. Nakonec byla restaurace zasazena do

makroprostfedi pomoci zpracovani PEST analyzy.

Analyza marketingového mixu restaurace a nasledna komparace s konkurenci pfinesla
uceleny piehled o vyuziti téchto prvki. Vysledky ukazuji, Ze restaurace Nadsklepi pracuje
s pomérné dobfe zpracovanym a vyvazenym marketingovym mixem. Navrhovana feSeni
jsou na zakladé vysledki mystery shoppingu zaméfena hlavné na vnimani sluzby
zakaznikem. Zaroven jsou spolecnosti poskytnuty tak, aby byla finanéné nenaroéna

a realizovatelna.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MAS Mistni ak¢éni skupina
TESSEA Tematicka sit’ pro socialni ekonomiku

WISE Work integration social enterprise (Integra¢ni socialni podnik)
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PRILOHA P I: HODNOTICI FORMULAR

HODNOTICi FORMULAR

Nazev restaurace:

Datum a ¢as navstévy:

Pocet

Hodnotici Kritérium R
bodu

Poznamka

CENA (max. 17 bodii)

1. Cena objednaného napoje

2. Cena denniho menu

3. Moznost placeni
kartou/stravenkami

4. Cena objednané polévky

DISTRIBUCE (max. 34 bodil)

1. Doba, za kterou piinesla obsluha
jidelni/népojovy listek

2. Jak dlouho jste cekal, nez k Vam
pfisla obsluha, abyste si mohl
objednat?

3. Jak dlouho trvalo vyfizeni Vasi
objednavky?

4. Rychlost vystaveni uctu

5. U restaurace je dostatecny pocet
parkovacich mist (DOSTUPNOST)

6. Vzdalenost od vlakového nadrazi
(DOSTUPNOST)

7. Restaurace nabizi rozvoz jidla

8. Oteviraci doba provozovny

PRODUKT (max. 20 bodu)

1. Dojem z objednaného napoje
(spokojenost s objednavkou)

2. Dojem z objednaného pokrmu
(spokojenost s objednavkou)

3. Restaurace nabizi dalsi doprovodné

sluzby
a. Wifi
b. Détsky koutek
c. Hry
d. Jiné

4. Speciality restaurace




Hodnotici Kritérium

Pocet

Poznamka

bodi
LIDE (max. 35 bodi)

1. Pozdrav personalu (aktivni, Gsmév,
oc¢ni kontakt)

2. Obsluhujici personal udrzoval o¢ni
kontakt, mluvil zietelné?

3. Obsluha byla pfijemna a ochotna

4. Persondl se Vam snazil
nabidnout/doporucit i jiny produkt?

5. Personal se s Vami rozloucil
privétivym zpiisobem

6. Personal Vas vybidl k dalsi navstéve

7. 'V restauraci byl ptfiméfeny pocet

zaméstnancu

MATERIALNI PROSTREDI (max. 45 bodii)

1. Upraveny vzhled personalu
2. Jednotny vzhled personalu (uniforma,
jmenovky)
3. Personal dbal o Cistotu stolu
4. Ugttenka (vzhled, podékovani,
informace o0 obsluze)
5. Celkova atmosféra mista
a. Nizka hlu¢nost
b. Ptijemna hudba
c. Dostatecné/ptijemné osvétleni
d. Cistota/usporadanost mista
6. Restaurace ma vhodné¢ oddéleny
kutacky a nekutacky prostor
7. Oznacleni toalet je Citelné a dobie
viditelné
8. Cisté toalety (odpadkovy kos, papirové
rucniky, dostatek mydla)
9. Venkovni posezeni
KOMUNIKACE (max. 35 bodii)

1. Vstup do restaurace je piehledny
(viditelnd cedule s ndzvem podniku)

2. Poutaci tabule je Citelna a dobie
viditelnd (tabule s nabidkou)

3. Jidelni/napojovy listek plisobi
prehledné a zajimavée

4. V provozovné jsou k dispozici letdky
0 nadchdzejicich akcich

5. Personal Vas upozornil na probihajici
slevové akce?

6. Webové stranky jsou prehledné
a poskytuji potifebné informace

7. Webové stranky jsou atraktivni
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