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Anotace

Tato bakalaiskd prace se zabyva studii Restaurace a penzionu U Pesika

v severovychodnich Cechach, ktera piisobi na trhu od roku 2013.

Bakalai'ska prace je rozdélena na 4 kapitoly a obsahuje 8 tabulek, 7 obrazkd. Prvni kapitola
je vypracovana v kontextu sodbornou literaturou a obsahuje teoretickda vychodiska
marketingové studie, definuje pojem marketing a charakterizuje jednotlivd marketingova
prostfedi a predstavuje marketingovy mix. Druha kapitola se zaméfuje na marketing
sluzeb, kde jsou definovany rozdily mezi vyrobky a sluzbami, a nésledné¢ dopliiuje dalsi
dalezité body v marketingovém mixu sluzeb. Tieti kapitola se zabyva ziskanymi
informacemi poskytnutymi Restauraci U Pesikd, charakterizuje marketingovou aktivitu
podniku, ktera je vytvaifena podnikem, s cilem zvySeni zisku a navstévnosti restaurace.
Zavérecna kapitola je vysledkem feSeni a piipadnych navrhi pro zlepSeni chodu

restaurace, a tim zvySeni jeji prestize v podvédomi zdkaznikl

Klicova slova
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Annotation

Marketing study of selected enterprise services

This bachelor thesis deals with the study of Restaurant and Pension U PeSikl in

Northeastern Bohemia, which has been operating on the market since 2013.

Bachelor thesis is divided into 4 chapters and contains 8 tables, 7 pictures. The first chapter
is elaborated in the context of professional literature and contains the theoretical basis of
the marketing study, defines the concept of marketing and characterizes individual
marketing environments and represents a marketing mix. The second chapter focuses on
marketing services, where the differences between products and services are defined, and
then adds other important points in the marketing mix of services. The third chapter deals
with the information provided by the Restauration U PeSikii, characterizes the marketing
activity of the company that is created by the enterprise to increase the profit and
attendance of the restaurant. The final chapter is the result of solutions and possible
suggestions for improving the restaurant's performance, therefore increasing its prestige in

the customers' unconscious.

Key Words

Marketing, marketing planing, marketing mix, marketing environment, Restraunt U Pesiki



Obsah

SEZNAM ZKIATEK ...ttt 10
SEZNAM TADUIEK ... 11
SeZNAM ODTAZKIU..........ocviiiiiiiie e 12
UVOU ...ttt ee ettt en s et s et en s en e een s 13
1 TeoretiCKA CASt.........ceoiiieiiiee e et e b e e et e e enaeeaneeeas 15
1.1 Teoreticka vychodiska marketingu ...............ccocoooiiiiiiiiiiiiic e 15
1.1.1 ZAKIAANT POJIMY ...viitiiniiiiieiiiteiiie ittt sttt ettt bbb bt sbesbeenne b 17

1.2 Marketingoveé PIANOVANI ...........ccooiiiiiiiiiii e 20
1.2.1 Marketingove ProStredi .......uviiiiieeiie e 20

1.2.2 Marketingoveé miKroproStredi.........ccoueiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 22

1.2.3 Marketingoveé makroproStredi ..........cvevveiieiiiiiiieeseeere e 22

1.3 MarketiN@OVY IEX ........cooiuiiiiiiiiiieiie ettt bbb 26
1.3.0 PTOUUKE ...t bbbttt 27

1,302 CBINA. ittt r e n e 29

1.3.3 DISIIDUCE ...ttt 33

1,304 PIrOPAGACE ... eecuveieetieienie ettt sttt sttt bt b st e bbb bbbt nn e n e 33

2 Marketing SIUZED ............coooiiiiiiii e 35
2.1 CharaKteristiKa SIUZED ..o 35

2.2 SpecifiKace SIUZeD ..o 36

2.3 MarKketingovy mixX SIUZeD..............cccoooiiiiiii 39

20 TSt 5 G [ OSSR 40

2.3.2 Materialnd ProStredi .......ccocvviiieeiiiecei e 41

2.3.3 PIOCESY ...ttt ettt stttk ettt et bt bt h ettt be b e e R bt nn et b e 41

3 Rodinna restaurace a penzion U PeSiKii.............cc.occooiiiiiiiiiiiiics 42
3.1 Charakteristika Restaurace a penzionu U PeSiKii...............coovvviinininininenciceie 42
3.1.1 Zakladni 1daje 0 SPOIECTIOSTE ....eeuvevieiiiiiriieiisiesie sttt sttt 43

3.1.2 Historie podniku a BUAOVY ........cccooieiiiiiiccc e 44

3.1.3 Predmet pOANIKANT.......cciiiiiiiiieic e e 45



3.2 Analyza marketingového MiXu.............ccooiveiiiiiiiii e 45

3i2.1 PrOQUKL. ...ttt 46

B.2.2 CBNA .ttt 47

3.2.3 DISHIDUCE. ...t s 49

3.2.4 Marketingova KOmuUNiKace ..........ccoovviiiiiiiiiiineree s 49

Bi2.5 LIAC. .. 50

3.2.6 Materialniho Prostiedi .....oiviiiiiiiiiiie i 51

K A o (0T =Y PRSPPI 52

3.3 Analyza mikroprostiredi restaurace...............ccoooeiiiiiiiiiiiiien e 53
3.4 Analyza maKkroprostiedi reStaurace...............ccoooeeiiiiiiiiiiii e 57
VIastni DAVIRY FESENT .........cooiiiiiiiii s 63

4.1 Zhodnoceni NAVINT .........cccoviiiiiiiii 71
ZLAVEY ...ttt E et bR b e e b e e e bt eR e e be e bb e e te e naeeebeenrre s 73
Seznam PouZité HEratury ............coci it 75



Seznam zKratek

EU Evropské unie
GDP Hruby domaci produkt (Gross Domestic Product)
CR Ceska repbulika

10



Seznam tabulek

Tabulka 1: Hlavni rozdily mezi vyrobky a SIuZby ..........cccooeiiiiiiiiiiiiiiee, 38
Tabulka 2: Hlavni dodavatelé ..o 56
Tabulka 3: Konkurencni Vyhody ..o s 57
Tabulka 4: Cenova informace Ordermani ...........cccooveviiiiniiiiiieieee e 64
Tabulka 5: Vysledky provedeného Setient ...........cccooveiiiiiiiiiiiiciicc e 66
Tabulka 6: Pfedbézny cenik vakuove balenych jidel.........ccoooveiiiiiiiiii s 69
Tabulka 7: Pocate¢ni ndklady na ziizeni zafizent ..........cccocevieeiiiiiiiiii e 69
Tabulka 8: Pfedbézna kalkulace nakladii @ VYNOST.........covveiiiiiiiiiiiice e 70

11



Seznam obrazku

Obrazek 1: Marketingove proStredi.........cocveiviiiiiiiiiie i 21
Obréazek 2: Zivotni cykIUS ProdUKLU.........c..oevireivieieeeieeieeeee et seses s 28
Obrazek 3: Vztah mezi pOPtAVKOU @ CENOU ....uvviiiiiiiiiiie i 30
Obrazek 4: 7P marketingu SIUZED ..........ccoiiiiiiiiiici e 40
ODbrazek 5: ProStOry FEStAUIACE ........eeviiieeiiieiiiiee sttt 43
Obrazek 6: Restaurace U Pesiki pied rekonstrukei a po rekonstrukei.........ccooeveiiiiiieinens 45
Obrazek 7: VarioCooking Center Multificienty 112.......cccccvviiiiiiiiiiiiiiiien, 62

12



Uvod

V dnesni dob¢ existuje nescetny pocet restauracnich zafizeni a vSechna spolu soupefi
o kazdého zakaznika. Pfedhanéji se v kreativité nabidky, ale udrzet se je pro vétSinu z nich

obtizny vykon, a proto tuto bitvu néktefi prohravaji.

V ekonomické teorii je sluzba chapana jako jakékoliv ¢innost ¢i schopnost, kterou firmy
nabizeji a poskytuji zakaznikovi za ucelem produkovani zisku. V praxi mize byt sluzba
spojena 1 s fyzickym vyrobkem, kde jsou praktickym ptikladem restauracni a stravovaci
sluzby. V opacném ptipad¢ nemusi byt sluzba spojena s fyzickym vyrobkem, ale jenom

s pocitem uspokojeni potieby, piikladem jsou ubytovaci sluzby.

Marketing je v soucasnosti jeden z nejdulezitéjsSich obord ve svété obchodu a ekonomiky.
V soucasnosti, kdy jsou penézni prosttedky mocnym nastrojem, se lidé snazi o jejich
dosazeni rGznorodymi zplsoby. To ma ale také negativni dopad, ¢imz miZze byt
a presycenost zbozi a sluzeb na trhu. Velmi téZce se hledaji zcela nové inovace, pii kterych
majitelé zafizeni, anebo sluzeb dokazou vydé€lavat bez toho, aby museli bojovat

s konkurenci. Ale i v takovém piipad¢ se jedna jen o Casové omezeny stav.

V ptipadég, Ze spolecnost neptichazi na trh s novym vyrobkem a vénuje se néemu, co uz
bylo na trh uvedeno, pfipadné je timto vyrobkem ¢i sluzbou trh pfesycen, existuje nékolik
vychodisk. Jednim z nich je zplsob, kdy se bude prodéavat pfedev§im zboZi poskytované

danou spole¢nosti a bude vhodné vyuzivat marketing.

Tato prace se vénuje Restauraci U Pesika v obci Stolin u Ceveného Kostelce. Hlavnim
cilem této prace je marketingova studie jiz zminéné restaurace. Prace zkouma ziskané
poznatky a posléze vytvaii navrh pro potfebna zlepSeni a posileni pozice restaurace na

trhu.
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Pted vykonanim samostatné analyzy je vSak potfeba definovat marketing, jeho vyznam
a zékladni typologii. V teoretické Casti je vysvétlena dilezitost marketingu pro obchod se
zbozim a sluzbami. Pravé k tomu slouzi prvni kapitola této prace, ktera predstavi kromé
zékladnich pojmu 1 kratkou historii marketingu a nasledné teoretické rozebrani analyzy 7P
a nacrtne 1 analyzu prostfedi. Prvni kapitola tedy poslouzi jako zdroj vSech potiebnych

poznatkil k uskute¢néni dobré marketingové analyzy podniku.

Prace se sklada ze 4 kapitol. Jiz vySe zminovana prvni kapitola obsahuje ¢ast teoretickou,
ktera se zaméfuje na marketing, jako takovy, a kde je zkoumano marketingové
mikroprostiedi a makroprostfedi a nasledné marketingovy mix. V druhé kapitole navazuje

na problematiku marketing sluzeb, jez se zabyva rozdily mezi vyrobkem a sluzbou.

Tteti ¢ast obsahuje jiz zahrnuté, ndmi ziskané poznatky, informace, které ndm poskytl
samotny podnik. Price je uzaviena ctvrtou kapitolou, kde jsou nastinény néavrhy pro

zlepsSeni marketingové oblasti podniku.
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1 Teoreticka Cast

V této kapitole se bakalaiska prace zabyva teoretickymi poznatky z oblasti marketingu
a uvadi, jak jsou marketing a jeho ¢asti vnimany z né€kolika zdroji. Nasledn¢ jsou ziskané
védomosti aplikovany na konkrétni podnik, kde se soustied’uje na provazani teoretickych

poznatkl s praxi.

1.1 Teoreticka vychodiska marketingu

Na zacatku 21. stoleti marketing vstupuje do dynamické faze. Diky pokroku v oblasti
informacnich a komunikacnich technologii 1ze ocekavat zmény ve vzdjemném propojeni
mezi zékaznikem a podniky. Pojem komunikace by si zaslouzila mnohem vét$i pozornost,
jelikoZ je mozné tici, Ze do jisté miry se lze na cely marketing divat jako na komunikaci se
zakaznikem. Jadrem marketingového ptistupu je znalost zékaznika. Na zdklad¢ ziskanych
podkladti, marketingovym vyzkumem ¢i zpravodajstvim, o potfebach zakaznika
a konkuren¢ni nabidce se snazi ptipravit co nejlepsi nabidku (tzv. marketingovy mix). Poté
je vyhodnocena, naptiklad pomoci ur¢itého marketingového vyzkumu, jak na ni zdkaznik
zareaguje. Uvedeni nabidky na trh by mé¢lo byt odpovédi na potieby zdkaznika a rovnéz
reakci na nabidku konkurence. Z toho diivodu jsou nabidnuty takové produkty ¢i sluzby,

které se budou dobte prodavat a vzbudi pozornost a zajem zakaznik.

V praxi je tato situace trochu obtizngjsi, jelikoZ jsou produkty jiZ vyrobeny a je jich mnoho
na skladech ¢i na prodejnich pultech. Dale se vyuzivd marketingovy pfistup k dodate¢nym
vhodnym nastavenim dal$ich sloZzek marketingového mixu (cena, distribuce, propagace).
Podnik zacili nabidku na nejvhodnéjsi segment trhu ¢i poskytne zékaznikovi, poptipadé
rozsifeny produkt nebo se dobie zvoli pozice vic¢i konkurenéni nabidce. Také v tomto
pfipadé¢ se neustdle sleduje reakce zdkaznikid a konkurence pomoci marketingového
Setieni.

Jak je vSeobecné znamo, na trzich pievySuje nabidka poptavku, kde se také vyskytuje
velmi silné a netistupna konkurence. Tento fakt je zplisoben neustale se zvySujicimi naroky

zakaznikd. V dnesni dob¢€ uz nestaci nabizet co nejlepsi a nejkvalitnéjsi produkt.
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Zakaznici jsou zvykli, Ze cena produktu bude pro né¢ maximalné vyhodna, zpisob prodeje
¢i dodani komfortni a spojeny s mnoha doplikovymi sluzbami a vyhodami. Lze tedy fici,
udrzeni zakaznika a dosazeni jeho nejvétsi vérnosti. Proto se musi neustale peCovat o jeho

pohodli a spokojenost (Foret, 2012).

Marketing, vic nez jakakoli jina funkce, se zabyva hlavné zakazniky. Marketing zahrnuje
celou fadu konkrétnich moznosti, kterymi se snazi vyrobci zaujmout, jako Uroven
vypracované¢ho designu daného produktu, zptsob prodeje a doddni a v neposledni fadé

stanoveni akceptovatelné ceny (Kotler, 2012).

Slovo marketing pochazi z anglického slova ,Market”, které v piekladu znamena trh,
trzi$té a ptipona ,,ing* vyjadiuje d¢j, dynamiku, pohyb. Marketing tedy znamena tvorbu
trhu, realizaci trhu ¢i pasobeni na trh. Stimto pojmem se obvykle setkdvame
v konkuren¢nim prostredi. Lidé casto premysleji o marketingu, jako o souboru taktik, jak
nabizet sluzby a zbozi. Marketing zahrnuje mnohem vice funkci, nebo oblasti, které
pfindseji podniku vyssi efektivitu, maximalizuji svlij zisk napiiklad v ptipadé ziskdvani

novych zdkaznikl ¢i budovani jeho image atd. (Thimmesch, 2010).

Pojem marketing neni jen zakladni funkci podniku, ale 1 soucasti Zivotniho postoje lidi.
Zabyva se identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potteb. Je s nim spojeny
rozsahly soubor lidskych aktivit, které maji za nasledek vznik velkého mnoZstvi jeho
definici, naformulovanych z odliSnych hledisek. Ale v jadru kazdé z nich, jde o to samé.
Marketing slouzi jednak k uspokojovani zdkazniku, tak k hledani zékaznikli pro urcity

produkt ¢i sluZzbu ve spravny ¢as, na spravném misté a za spravnou cenu.

Marketing se stal v soucasnosti zakladnou a neoddélitelnou soucasti kazdého podniku,
ktery chce na trhu uspét. Vzhledem k rozsifenému zaméteni marketingu neexistuje pouze
jedna definice, ktera pfesn¢ vyjadfuje tento pojem, ale vyskytuje se jich velmi mnoho.
Nejcastéjsimi jsou naptiklad:

Britsky Chartered institute of Marketing definuje marketing jako: ,, ManazZersky proces
slouzici kidentifikaci a uspokojovdani pozadavkii zdkazniki, pri dosahovani zisku*
(Karlicek, 2013, str. 18).
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Dalsi definice od D. Jakubikové (2012, str. 44) zni: , Marketing je spolecensky
a manazersky proces, prostrednictvim kterého uspokojuji jednotlivci a skupiny svoje

potieby a prosby V procesu vyroby produktii a hodnot.

Oficiélni definice marketingu, pfijata Americkou marketingovou asociaci na konci
roku 2004 zni: ,,Marketing je jednou z cinnosti vykonavanych organizacemi a sadou
procesii pro vytvareni, sdeleni a poskytnuti hodnoty zdakaznikim a pro vizeni vztahii se
zdkazniky takovym zpusobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdajmové skupiny s ni

spojené “ (Jakubikova, 2012, str. 44).

Dalsi definici od P. Kotlera (2013, str. 35), ktery chape marketing jako:
,Spolecensky a Fidici proces, jehoZz prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co

‘

potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi .

Z této definice se vyvodi, jak velmi diilezité je zjistit potieby zédkaznikl, porozumét
jim a ptesvédcit je o koupi daného produktu. Po prodeji vyrobku je zapotiebi zjistit
zakaznikovu spokojenost a poskytnout po-prodejové sluzby. Tim se ziska duvéra
zakaznika a Iépe se udrzi. DuleZité je, aby marketing pokrac¢oval po celou dobu existence

daného vyrobku (Kotler, Keller 2013).

,, Cilem marketingu je poznat a pochopit zakaznika, natolik dobre, aby mu vyrobek
nebo sluzba padla, jako Sita na miru a prodavala se sama. V idedlnim pripadeé by mél

marketing vyustit v ziskani zdkaznika ochotného kupovat. (Pere Drucker) (Kotler, Keller,
2007, s. 44).

1.1.1 Zakladni pojmy

Aby bylo lépe porozuméno tomu, co znamena slovo trh, potiebujeme piesné definovat
urCité zakladni pojmy marketingové koncepce, které jsou s tim spojené. Jak uvadi V.
Cibakova a kol. (2007, str. 15): ,, pro marketingovy pohled je diilezité uvedomit si, zZe trh je

vlastné vychodiskem, ale zdaroven i cilem celého cyklu“.

Poti'eby, pirani a poptavka

Potieba Cloveka je definovdna jako pocit nedostatku néceho, c¢eho se mu nedostava.

Zaznamenané potieby pienese do formulace svych ptani, kterd jsou ovliviiovana
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pfedevsim kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Jsou-li pfani podepiena urcitou kupni
silou, stava se z potencionalniho zékaznika redlny a z portfolia pfani se vygeneruje
poptavka.

Ta predstavuje souhrn produkti (zbozi nebo sluzeb), jez jsou zakaznici schopni koupit.
V ptipadé€, ze marketingovy piistup predpokladd napliiovani potieb a prani zékazniku,
firmy poté ocekavaji odpovidajici poptavku, kterd bude vytvaret prislusny zisk, obrat, podil
na trhu nebo jiny cil, ktery firma sleduje. Produkt musi mit pro zdkaznika urcitou hodnotu,
aby byl po nakupu spokojen. Je mozné zjistovat ¢istou hodnotu prostfednictvim porovnani
(marketingového vyzkumu), tudiz co zakaznik ziskal (subjektivni uspokojeni, uzite¢nost
z drzeni ¢i spotieby, potéSeni, zisky a dalsi) a co pro to musel obétovat (usili, riziko,

pohodli, néklady finan¢ni, ¢asové atd.) (Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011).

Rozlisuje se pét typl potieb:

e Vyjadrené potieby — zakaznik si fekne, ze chce nendkladné auto.
e Skutecné potieby — zakaznik chce auto, s nizkymi prvotnimi néklady, nikoli

nutné pofizovaci cenou.

e Nevyjadiené potieby — zakaznik ocekava dobrou uroven sluzeb ze strany

dealera.

e Nadstandardni potifeby — zakaznik by byl rad, jestlize by mu dealer

namontoval do vozu vestavénou GPS navigaci.

e Tajné potreby — zdkaznik doufa, Ze jeho pratelé ho budou vnimat jako
rozumného zdkaznika (Kotler, 2007).

Nabidka a znacky

Spole¢nosti nabizi zdkaznikiim urcité hodnotové propozice, které uspokojuji jejich
potieby. Nehmatatelna hodnotova propozice je fyzicky vyjadiena nabidkou v kombinaci

sluzeb, informaci a vyrobkd.

Vsechny spole¢nosti se snazi o vytvoieni image znacky, pod kterou si zakaznici predstavi

o nejvice silnych, ptiznivych a jedinecnych spolecnosti.
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Hodnota a uspokojeni

Pod hodnotou si muizeme piedstavit soucet hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod
a nakladd s nimi spojenych. Ustiednim marketingovym konceptem, je kombinace kvality,
sluzeb a ceny — vnimani hodnoty roste s kvalitou a Grovni sluzeb, naopak klesa s vyssi

cenou.

Hodnocenim vybraného vyrobku ¢i sluzby jedincem v porovnani sjeho ocekavanim

mluvime o uspokojeni, které se odrazi v hodnoceni vykonu zdkaznikem.

Marketingové kanaly

Marketéti vyuzivaji tfi druhy marketingovych kandli. Komunikacni kandly slouzi
K zajisténi pienosu zprav k cilovym zakaznikim, za pomoci novin, ¢asopisi, radia Ci
televize, CD, letakli, plakati a pfedevSim internetu. Samoziejmé, Ze spole¢nosti také

komunikuji vzhledem své prodejny ¢i webovych stranek.

Dale vyuZzivaji distribuéni kandly k prodeji a dodani vyrobkd ¢i sluZzeb kupujicim ¢i
uzivatelim. Dé€lime je na pfimé (posta, internet, telefon) ¢i nepfimé (zahrnuji distributory,

maloobchodni a velkoobchodni sité jako prostredniky).

Podpiirné kanaly slouZi pro realizaci transakci s potencionalnim zakaznikem. Mezi né

fadime sklady, banky, pojiStovny ¢i piepravni spole¢nosti.

Dodavatelsky retézec

Jedna se o systém, ktery je tvofeny fadou procesi mezi vSemi spoleCnostmi, které se
vyskytuji mezi zdkladni surovinou a kone¢nym zakaznikem. Tyto postupy jsou zpravidla
roz€lenény do jednotlivych firem a zahrnuji tak i logické procesy, kterymi putuji mezi

firmami suroviny, vyrobky ¢i zbozi. Cim vice spoleCnosti je v dodavatelském fetézu

vvvvv

Konkurence

Zahrnuje vSechny soucasné ¢i potencionalné konkurencni nabidky, o které by mohl mit

kupujici zdjem (Kotler, Keller 2013).
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1.2  Marketingové planovani

Marketingové planovani popisuje metody, které objasnuji jak pouzit marketingové zdroje
k dosaZeni marketingovych cili. Je chapano aktivné, dynamicky a jako nezastupitelny

vvvvvv

odhadnout jejich schopnosti (Vastikova, 2014).

Marketingové planovani se mize definovat jako proces, pii kterém dochazi k planovanému
uziti zdroji k dosazeni marketingovych cili. Rozumné fizeni prodeji a marketingu
znamena nalézt systematicky postup, jak identifikovat urcity rozsah moznosti, jednu ¢i
vice znich vybrat a nasledné¢ naplanovat a odhadnout naklady na jednani potiebné

k dosazeni téchto cil.

Marketingové planovani je ve své podstaté logicky sled a fada ¢innosti, které vedou ke
stanoveni marketingovych cili a k formulaci planu pro jejich dosazeni. Pfi vyvéaieni
marketingovych pldnd podniky provadéji uréity manazersky proces. V malych
a nediverzifikovanych podnicich je tento proces vice neformdlni, naopak ve velkych,
diverzifikovanych firmach je spiSe usporadany. Co se ty€e koncepcni stranky, tento proces
je velmi jednoduchy a obsahuje zhodnoceni situace, zformulovani zékladnich pfedpokladi,
stanoveni urcitych cilti na zékladé toho, co je komu prodavano, nasledné zvoleni postupu
k dosazeni vytyCenych cili, naplanovani a odhad nakladd, které jsou potiebné pro

implementaci (McDonald, Wilson, 2012).

1.2.1 Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi znazornéné na obrazku ¢. 1, sestava z mikroprostiedi
a makroprostiedi. Mikroprosttedi zahrnuje vSechny ucastniky zapojené do vyroby,
distribuce a propagace nabidky. Mezi n¢ fadime spolecnosti, dodavatele, distributory,

spotiebitele a cilové zakazniky.

Makroprostiedi sestava ze Sesti soucasti a to: demografického prostiedi, ekonomického
prostiedi, spolecensko-kulturniho prostfedi, pfirodniho prostfedi, technologického

prostiedi a politicko-pravniho prostiedi.
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Nové prilezitosti vyzadujici marketingovy dimysl a bystrost se objevuji neustéle.
Marketéii jsou proto povinni pozorn¢ sledovat jejich nejnovéjsi trendy a vyvoj a dle jejich
potfeby jim pfizpusobit své marketingové strategie. Nové pfilezitosti vyzadujici

marketingovy diimysl a bystrost se objevuji neustale (Kotler, Keller, 2013).

Pro kazdého spotiebitele jsou dulezité jiné faktory, které jsou dany napiiklad pohlavim,
vékem, piijmem ¢i bydlistém. Dnesni spotiebitel je doslova zaplaven mnozstvim produktt
a sluzeb, které se na trhu nabizeji. Kazdy znich je limitovany finan¢nimi prostfedky
a poznavaci kapacitou. Z toho diivodu je nutné indetifikovat potieby spotiebitelti. Faktory,
které ovliviiuji kupni chovani spotiebitelii, se déli do Sesti hlavnich skupin, jak jiz bylo

zvySeno vyse (Novotny, Duspiva, 2014).

Marketingové okoli

Politicko-pravni Kulturné-socialni Piirodni
Dodavatelé Konkurence
Podik
Verejnost Zakaznici
Technologické Ekonomické emografické
Makroprostredi Mikroprostredi

Obrdzek 1: Marketingové prostredi
Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Zamazalova, 2009, str. 24)
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1.2.2 Marketingové mikroprostredi

Mikroprostiedi firmy se tyka firmy bezprostfedné a muize je ovliviiovat. Mezi jeho hlavni

faktory patii: podnik, konkurence, dodavatelé, zdkaznici a vetejnost (Zamazalova, 2010).

Podnik ovliviiuje vSechna oddéleni firmy, kterd jsou vrcholové fizena, jako finanéni
oddé€leni, vyzkumné a vyvojové oddé€leni, nakupni odd¢€leni, vyrobni Utvary, jez ovliviiuji

¢innost marketingovych pracovnikii.

Dalsim faktorem jsou dodavatelé. Mezi né patii obchodni firmy a jednotlivci, ktefi
zabezpecuji nutné zdroje pro podnik i1 jeho konkurenty. Zmény dodavatelského prostredi
mohou vyznamné ovlivnit marketingovou ¢innosti firmy, z toho dusledku také dobré

partnerské vztahy s klicovymi dodavateli. Dulezita je také platnost dodavky — Just In Time.

1.2.3 Marketingové makroprostredi

Jak jiz bylo vyse feeno, marketingové makroprostiedi se skladd ze Sesti Casti. Tyto Casti
jsou vysvétleny nize. Makroprostedi byva ovlivilovano externimi institucemi, na které ma
firma omezeny nebo Zadny vliv. Proto jsou tyto faktory pro firmu dané a zcela neménné.
Podnik by je mél respektovat, nebo zptisobi firmé rizika rizné sily a velikosti. Zakladni
faktory makroprostiedi 1ze rozdélit do Sesti zékladnich kategorii, a to: demograficke,
kulturni, technické a technologické, ekonomické, politicko-pravni. Do této kategorie patfi
také pfirodni podminky, popiipadé¢ dalsi faktory, které jsou spojené s piirodnim
a ekologickym prostfedim, ve kterém firma existuje. Jako jsou napiiklad podnebni
podminky a pocasi (Zamazalova, 2010). Existuje také jiny pocet faktord marketingového
makroprostfedi, kteti uvadi jini autofi, z kapacitnich diivodl je vénovano témto faktorim

dle Zamazalové.

e Kulturni faktory

Kulturni faktory se vztahuji k ur€itym vlastnostem danych trhl a jejich subjektii. Kulturou
se rozumi soubor hodnot, ideji a odpovidajicich postoji skupiny osob ¢i subjektii, muze se
ovSem tykat také materialnich faktort.
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Pro marketing je dilezity jeji obsah, ktery se tyka zakladnich hodnot a spotiebniho
chovani, ale také i jeji vyvoj. Napiiklad v n¢kterych zemich se silnym vlivem viry nelze

pouzit urcité druhy reklam nebo jejich zobrazovani.

Rizné ndzory ¢i postoje se déli na primarni a sekundarni. Mezi primarni fadime ty, které
subjekt ziskdva od svych rodict, ptipadné ze Skoly apod. Za to sekundarni jsou naopak
proménlivé, a to podle socidlnich skupin ¢i prostredi, ve kterém se dany subjekt pohybuje,
to znamena, pratelé, zaméstnani, zajmové krouzky a mnoho dalSich. Firma tyto skupiny

muze mnohem lépe ovliviiovat, jako naptiklad vlivem modnich vin.

Tudiz, se firma musi primdrnim faktorim pfizpisobovat, protoze u riznych kulturnich

a socialnich oblasti mize byt spotiebni chovani odlisné (Zamazalova, 2010).

,,Od pocatku roku 2017 do konce zari 2017 se v ceskych hotelech, penzionech
a dalsich zarizenich ubytovalo 15,85 milionu turistii. Za prvni tii ctvrtleti jde o nejvyssi
c¢islo od roku 2000. Vice turistu k nam jezdi ze sousednich statii a z asijskych zemi. Pribylo

také turistit z Ruska.

,Od ledna do zari prenocovalo v tuzemskych ubytovacich zarizenich o 9,7 % vice hostit
nez ve stejném obdobi lonského roku. Prevazovali domdci turisté, kterych se ubytovalo
pres 8 milionii. Hostu ze zahranici prijelo 7,8 milionu, mezirocne o 10 % vice. Nejcastéji
k ndm turisté miri z Néemecka (1,5 milionu), Slovenska (524 tisic) a Polska (485 tisiC).
V porovnani se stejnym obdobim minulého roku se nejvice zvysil pocet turistii z Ciny (o

44,2 %), Ruska (0 40,8 %) a Jizni Koreje (0 31,0 %).

,,S rostoucim poctem zahranicnich i domdcich navstévnikii se zvySuje vyznam cestovniho
ruchu pro ceské hospodarstvi. Hruba pridana hodnota v tomto sektoru presahla 120
miliard korun. O jeji rist se zaslouzZily predevsim sluzby ubytovacich zarizeni, pohostinstvi,
odvéetvi osobni dopravy, cestovni kancelare, kulturni, sportovni a jiné rekreacni sluzby. “

(Businessinfo,2018).
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e Demografické faktory

Demografické faktory popisuji obyvatelstvo jako celek. Dohlizeji na velikost, slozeni,
rozmisténi a hustotu obyvatelstva a jiné statistické veliCiny. Slozeni se tyka napiiklad
pohlavi a véku, zaméstnani ¢i vzd€lani. Tyto Udaje jsou velmi dilezit¢ z davodu
segmentace, kdy musi byt sledovan i historicky a ptedpokladany vyvoj pozadovanych
kategorii obyvatelstva, a to i z grafického hlediska, kde zkoumd naptiklad migraci.
Uvedené udaje mohou byt rozhodujici pro spravné nastaveni nabidky a marketingové

komunikace (Zamazalova, 2010).

e Technologické faktory

Technické a technologické faktory jsou velmi dulezitou soucésti marketingového prostiedi
firem. Tyka se to patentl ¢i jinych zlepSeni, jako je konkurovat za pomoci technickych
diferenciaci. Velikou vyhodu v ur¢itych odvétvich maji finanéné silné a mezinarodné
pusobici firmy, oproti mensim a stfedim firmam. Velkou roli hraje tempo vyvoje, ale také
finanéni naroénost a jeho prizpisobovani. Cas od ¢asu naleznou malé a stfedni firmy
prilomové feSeni, které jim mulZe zajistit velky tspéch. Ostatnim nezbyva nic jiného nez
kopirovat s ur¢itymi zménami, nebo po uplynuti zdkonné ochrany. Zmény mohou byt jen
designové ¢i mohou nabizet jiné sloZeni, jako napfiklad jina barviva, vitaminy ¢i zakladni

funkce (Zamazalova, 2010).

e Ekonomické prostredi

Mezi ekonomické faktory makroprostiedi fadime kupni silu trhu a spottebiteli a faktory,
které je ovliviiuji. Napiiklad rist mezd, vySe uspor, dostupnost ivéri v ekonomice, mezni
mira spotfeby obyvatelstva nebo také divéra spotiebitelll v danou ménu a ekonomiku.
Jednotlivé ekonomiky mohou mit odliSné rozvrstveni obyvatelstva podle vySe piijmu.
V nekterych zemich, vétSinou v chudSich zemich, je malé procento bohatych, a naopak
mnoho velmi chudych. V rozvinutych zemich je silna stfedni tfida, jejiZ kupni sila se lisi
jak vobjemu, tak i vdynamice. Rada firem vyuzivd bohatych skupin obyvatelstva
v pfeménujicich se, nebo malo rozvinutych ekonomikach. Pravé proto, Ze vétsSina
obyvatelstva nedosdhne na luxusni produkty.
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V porovnani s ekonomickymi zménami v mnoha zemich a také vlivem globalizace se tak
firmy musi pfizpiisobovat nové situaci na trzich. Jelikoz tyto faktory maji vliv na strukturu
nabidky a strategii firem, vyvoj vyrobku a také na segmentaci ¢i strukturovani trht

(Zamazalova, 2010).

Meziro¢ni inflace byla ve 3. ¢tvrtleti v roce 2017 2,6 % a ve 4. Ctvrtleti klesla na 2.0 %.
HDP za rok 2016 ¢inilo 4 712,9 mld. K¢ a za rok 2017 5 049.9 mld. K¢. Z ¢ehoz vyplyva,
e se roéni HDP zvysuje, rovnéz jako ro¢ni rist mezd obyvateli v CR. Priméméa mzda
v roce 2017 &inila 29 504 K¢&. Nezaméstnanost v CR v praméru klesd. Na podzim roku

2017 se jeji mira pohybovala okolo 4% a v prvnim c¢tvrtleti letoSniho roku klesla na 3,5%

(Kurzy, 2018).

e Politicko-pravni prostiedi

Politické a pravni faktory velmi vyrazné ovliviiuji marketingové chovani firem. Jedna se
zejména o ochranu spotiebitele, Zivotniho prostiedi, existence firem i trhii a vynutitelna
prava. Co se tyCe politického faktoru, ten je velmi dilezity pro pfistup vladni
administrativy k firmam a trhtim, struktufe statnich vydaji a danového systému, také mira
korupce, ekonomickad a jina bezpecnost firem. Nalezi sem také riziko valek, revoluci nebo

také znarodnéni (Zamazalova, 2010).

Staty a jejich seskupeni se snaZi ochranit své obCany pied riznymi socialné Skodlivymi
vlivy. Z toho divodu za pomoci legislativy a dalSich regulac¢nich nastroji, které uméle
ovliviiuji poptadvku po produktech, které mohou poskozovat zdravi a bezpecnost

spotiebitelt nebo kvalitu zivotniho prostfedi a podobné.

Nekterd odveéti podnikani, jsou regulovéna vice a nékterd naopak méné. Naptiklad
tabdkovy primysl je silné regulovan. V Ceské republice ptesahuje podil dani na kone¢né
cen¢ u cigaret az 80 %. Pfitom ndklady na vyrobu, ziskovd marZze vyrobce a marze
distributort tedy dohromady zdaleka nedosahuji ani 20 %. Proto je ziejmé, ze napiiklad
Philip Morris a mnoho dalSich vyrobcti nemohou podnikat, aniz by do svych plani

nezahrnuly vyvoj politicko-pravniho prostredi.
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Tudiz, jsou pfi kazdém zvySeni spotiebni dang tito vyrobci nuceni posuzovat, zda narist
naklad zahrnou do cen, nebo je alesponi z¢asti vynahradi snizenim své ziskové marze.
Zvyseni cen, mize ale stimulovat nelegalni dovoz levnéjSich cigaret z jinych zemi, stejné

tak, jako odliv spotiebitelt k levnéjsim znackam.

Politicko-pravni prostiedi zna¢nym zptusobem zasahuje do alkoholového pramyslu.
Naptiklad zavedeni bodového systému za dopravni ptestupky razantné zvysilo poptavku

po nealkoholickém pivu (Karlic¢ek, 2013).

e Piirodni prostredi

Faktory marketingového prostredi, které se tykaji Zivotniho prostiedi, piirodnich
a klimatickych podminek jsou velmi dulezité. V jisté mife ovliviiuji pfedchozi skupiny
faktort kvuli certifikatim ¢i normam. K certifikatim patii pravé vliv zivotniho prostiedi,
stejn¢ tak ekologické a dalSi normy, které se tykaji kvality Zivota, jako je kvalita
a dostupnost pitné vody, emisni limity, povolené ¢i ptikazané slozeni paliv atd. Tyto
faktory mohou mit do jist¢ miry vliv na vyrobu a jejich naklady, stejné tak na

marketingovou komunikaci, jako naptiklad omezeni svételnych show.

Dalsim faktorem je ekologie a jeji vliv nejen na politiku. Vztahuje se k vyuzivani
nékterych vstupi ¢i vystupu pouze za urcitych podminek, vcetné omezenych piirodnich

zdroji, jako je ptda, voda, ropa apod.

Také geografické ¢i klimatické faktory velmi ovlivituji urCité vyrobni a spotiebitelské trhy.
Naptiklad v zemich s pfevaznou plochou zabirajici pousté nebudou firmy vyrabét,

prodavat ¢i vyuZzivat vyrobky, pii kterych je nutno pouzivat vodu (Zamazalova, 2010).

1.3 Marketingovy mix

Predstavuje souhrn kontrolovatelnych marketingovych néstrojii pisobicich na trhu. Kazda
firma je vyuZziva s odliSnou intenzitou. Marketingovy mix tvofi n€kolik prvkil, které na
sebe navzdjem pusobi a vyznacuji se hledanim vhodné proporce. Sestaveni ucinného
marketingového mixu na sebe pln¢ piebira podnik (Jakubikova, 2006).
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Orientace na zdkaznika a cilovy trh znamend znalost vSech charakteristik, které firme
umoziuji vyrabét a nabizet vyrobky a sluzby za vhodné ceny, na urcitém misté pod
podminkou, Ze se o nich potenciondlni spotiebitel dozvi. Uvedené podminky tvofi

marketingovy mix (Pfikrylova, Jahodova, 2010).

Tyto nastroje musi byt vzijemné harmonizovany a kombinovany tak, aby nejlépe
odpovidaly trhu. AZ poté mohou efektivné plnit svoji funkci.
Vice autort hovoti také o jiném poc¢tu marketingového mixu. Podle Slavika (2014) je tento

marketingovy mix vymezen Ctyimi ,,P:

e produkt (Product), zbozi ¢i sluzba, kterou nakupuje zakaznik;

e cena (Price), za kterou je produkt prodavan ¢i nakupovan;

e misto (Place), rozumi se tim trh, na kterém je produkt dodavan a cesty, kterymi se
tam produkt dostava;

e propagace (Promotion), jedna se o zpisob, jak dat védét cilovému trhu o produktu

a jeho dodavateli.

1.3.1 Produkt

Produktem se rozumi zboZi ¢i sluZzba, kterou organizace nabizi danému spotiebiteli
k uspokojeni jeho potieb, jak hmotnych tak i nehmotnych. U ¢istych sluzeb se popisuje
produkt jako urcity proces bez pomoci hmotnych vysledki. Klicovym prvkem je kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka hlavné jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky

a sortimentu danych produktt (Vastikova, 2014).
Zivotni cyklus produktu

Stddium Zzivotniho cyklu produktu je dulezité pii zpracovani strategie podniku
a jednotlivych ¢asti planu. Zivotni doba produktu je doba, po kterou se vyrobek od jeho

zavedeni udrzi na trhu.
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Povést podniku ¢i produktu je velmi diilezita pro Gispéch na trhu a velmi obtizné se buduje

a lehko ztraci. Produkt ma svtij zivotni cyklus z hlediska prodeje a z4jmu zakaznikl. Tento

zivotni cyklus zahrnuje pét zdkladnich fazi a je nasledné zobrazen na obrazku €. 2:

faze zavadéni, pti této fazi je potfeba informovat trh o novém vyrobku a zvykat si
na jeho pouzivani. Dodavatel investuje do nového vyrobku, ale v této fazi ma
malou konkurenci. Jednd se o fazi, kdy vyrobek vstupuje na trh. Vyznacuje se
ztratou, anebo nizkou urovni zisku vyplyvajici z vysokych vydaji a nizkym
objemem prodeje.

faze ristu, v této fazi odbyt produktu pomalu roste, zisk a trzby se prudce zvysuji.
Prilezitost dosahnuti zisku pfilaka dalsi konkurenci. Cena se v této fazi obvykle
nemeni, anebo se snizuje. Trh zacind o novy produkt projevovat zvySeny zajem.
Predstavuje tedy prudky rozvoj prodeje, ale také nariist konkurence. Ceny jsou
viceméné stabilni, a to diky neustalému rozvoji trhu.

faze zralosti, v této situaci je trh nasyceny a tempo rustu v urcitou chvili
zpomaluje, az se Upln€ zastavi a zacne zvolna klesat. Konkurenéni boj mezi
dodavateli se diky tomu stupniuje. Tato faze Zivotniho cyklu patfi mezi nejdelsi
a v praxi se v ni nachazi vétSina produktt na trhu. K této fazi patii zdokonalovani
produktu.

faze upadku, dochazi k ni z diivodu zastarani vyrobku ¢i silnému konkuren¢nimu
boji, kdy fada firem odchazi z trhu. Jedn4 se o obdobi, ve kterém objem prodeje

a zisku klesaji (Slavik, 2014).

Nekteti autofi uvadéji jako posledni fazi, fazi omlazeni, kterd mize nastat diky inovacim.

&

Objem

prodeji
Zizk

e

Y

Vivojovs Zavadéci Rilistova Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu
Zdroj:Zivotni cyklus vyrobku ¢i sluzby, (Kotler,Keller, 2013).
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1.3.2 Cena

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se cena stava vyznamnym ukazatelem kvality.
Cena je urCitym vyjadfenim hodnoty zboZzi pro spotiebitele, které vyrazné ovliviiuje
poptavku. Je to urcita ¢astka penéz, ktera se uctuje za néco hodnotného, nazyvana riiznymi

druhy poplatka (Perreault W. D., 2013).

Jedna se o nejflexibilngjsi slozku marketingového mixu. Tudiz, musi vychazet z toho, jak
pusobi na zdkaznika a reguluje dle ni své ndkupni chovani. Dulezit¢ je také reakce
konkurenti na nasi cenu, nebo to, za jakou cenu se nakupuje od dodavateld. Cena ma
ambivalentni charakter, to znamend, ze pti piili§ nizké ¢i vysoké hodnoté, mize dojit
K fluktuaci zakaznikti. Obchodnik dava svou cenou signal o kvalité¢ vyrobku (Vastikova,

2014).

vvvvvv

A pro podnik je cena jednim z nejvyznamnéjSich faktorti, urcujicich podil na trhu a jeho

ziskovost. A proto je stanoveni spravné ceny pro podnik dulezité.
Stanoveni cen je ovlivnéno mnohymi faktory, které se mohou rozd¢lit na:

* Interni faktory pri tvorbé cen:
- marketingové cile,
- marketingovy mix,
- naklady,
- podnikova politika.
= Externi faktory pri tvorbé cen:

- povaha trhu a nabidky,

naklady, ceny a nabidka konkurence,

ostatni vedlejsi faktory.
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V piipad¢ vytvareni cenové politiky firma musi brat vuvahu fadu faktorti. Proces

stanoveni ceny tvoii 6 fazi:

1 Definovat cile cenové politiky, které velmi tizce souviseji s firemnimi cili-
stanoveni cilti cenové tvorby.

Ur¢it spodni hranici ceny - zjiSténi poptavky.

Ur¢it horni hranici ceny - odhad nékladu.

Analyza nakladii konkurence, cen a nabidek.

g B~ WD

Zvolit konkrétni metodu pro stanoveni ceny a rozhodnout o vysi ceny, s niz

bude produkt uveden na trh.

Zjistovani poptavky

Vybér ceny, kterou mize firma pouzit, povede k jiné tirovni poptavky a v dusledku toho
bude jinym zpusobem ovliviiovat jeji marketingové cile. Nezbytné je planovat objem

prodeje, kvili ptizpisobovani vyrobni kapacity nebo dodavatelského planu.

P1

v

Ql Q2 Q

Obrazek 3: Vztah mezi poptdavkou a cenou
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku €. 3 je zndzornéna poptavkova funkce, ktera vyjadiuje odezvu trhu na vysi

ceny. Zahrnuje reakci mnoha jedinci, ktefi jsou rizné€ citlivy na vysi ceny.
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Odhad naklada

Poptavka urcuje cenovy strop, ktery si mize u svého vyrobku ¢i sluzby podnik dovolit,
naopak ndklady urcuji dno. Firma ma v umyslu dosahnout na trhu takové ceny, ktera
pokryje naklady na vyrobu, prodej vyrobki, distribuci véetné odmény za jeho usili ¢i
riziko. Néklady se déli na fixni a variabilni. Fixni, nebo-li rezijni naklady, jsou takové,
které se neméni s objemem produkce nebo prodeje. Naptiklad najemné, vytapéni, uroky,
pokuty atd. bez ohledu na to, kolik vyrobkii vyprodukovala. Variabilni naklady se naopak
meéni v zavislosti na objemu produkce. Tyto naklady jsou za kazdou jednotku produkce
zpravidla stejné, méni se jen jejich celkova suma v zavislosti na poctu vyprodukovanych
jednotek. Celkové ndklady jsou sumou fixnich a variabilnich ndkladi pii jakékoliv
produkci, za to primérné nédklady jsou vynalozené na jednotku produkce, které se

vypocitaji tak, ze se od celkovych nakladt déli poctem vyrobenych kust.

Analyza nakladi, cen a nabidek konkurence

Pii stanoveni ceny vlastnich vyrobkil firmé pomaha znalost cen a nakladi konkurentl.
Pottebuje porovnat své ndklady s konkurenci, aby se zjistila, zda vyrabi s vyhodnymi nebo
nevyhodnymi naklady. Rovnéz musi zkoumat ceny a kvalitu nejblizSich konkurentt.
Existuje mnoho verzi jak zjistit finan¢ni stranku konkurence, naptiklad: vyslani zkuSenych
pracovnikl k vyhodnoceni a porovnani konkurencni nabidky ¢i ziskat cenik konkurentt.
Tyto vysledky mohou firmé pomoci pii rozhodovani s jakou cenu umistit vyrobek ci
sluzbu na trh. MliZze ho povazovat jako vychozi orientacni bod pro vlastni tvorbu ceny.
Poté zalezi na tom, zda je vyrobek podobny konkurenci, v tomto piipadé se musi piiblizit
konkurenéni cen€. V opacném piipadé, kdy se bude jednat o Spickovou nabidku firmy,

muZe si svoji cenu stanovit vyssi, nez ma konkurent.

Vybér metody tvorby cen

Jakmile mé& podnik k dispozici poptavku a konkurenéni ceny, milZe stanovit cenu.
Nejvhodnégjsi cena se pohybuje mezi tou, kterd je pfiliS nizkd na to, aby pfinesla zisk
a naopak pfili§ vysokd na to, aby vyvolavala poptdvku po vyrobku ¢i sluzbé (Srpova,

2010).
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Podle Srpové (2010) neexistuje univerzalni metoda na urceni optimalni ceny, ale je mozné
uvést faktory, které je nutné zohlednit pti rozhodovani o cené. Zakladem jsou ptedevsim
naklady, poptavka a ceny konkurentii. V praxi jsou uplatnovany tfi vSeobecné piistupy

k urCovani cen, podle toho, kterym faktoriim se stanoveni ceny pfevazné orientuje:

e nakladové orientovana tvorba cen,
e poptavkove orientovana tvorba cen,

e konkuren¢né orientovana tvorba cen.

e Nakladové orientovana tvorba cen - pii této metodé¢ se cena stanovuje
jednoduchou kalkulaci, kterd vychdzi z ndkladi a planovaného zisku. Stanovena
cena by méla byt, dle této metody, takova, aby pokryla naklady na vyrobu a prodej,
a aby zabezpecila planovany zisk. Spociva v pfidani standardni piirazky
k jednotkovym nakladim. Prodejni cena je vytvofena pfirazkou bud’ piimo v K¢
nebo v % Kk primérné nakladové cené. Nevyhodou pfi této metodé je, Ze neodrazi

realnou situaci na trhu.

o Poptavkové orientovana tvorba cen, pfi této tvorbé cen podnik bere v tivahu fakt,
jakou hodnotu pfisuzuji danému produktu zékaznici tzv. spottebitelské vnimani
ceny. Na zdklad¢ toho, jakou hodnotu pfifadi danému produktu zdkaznici, si
stanovi cilovou cenu, kterd je zdkladem pro navrh produktu. Tato metoda je velmi
naro¢na a nakladna, i kdyz ziskat od zakaznikd objektivni informace je velmi
dalezité. A také by to bylo velmi netcelné, pokud by se cena stanovovala jen na

zéklad¢ poptavky, nebot’ by se mohlo stat, ze dana cena nepokryje naklady.

e Konkurenéné orientovana tvorba cen, tento pfistup tvorby cen spociva ve
stanoveni ceny na zdklad¢ konkurence. Pfi tomto procesu se stanovuje cena
stanoveni ceny zavisi od postaveni na trhu, od struktury trhu a od charakteru
samotného produktu. Pfi takovéto tvorbé cen je dulezité spravné a vcas predvidat
reakce konkurenta (Cibakova, Bartakova, 2007).
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1.3.3 Distribuce
Distribuce je nastroj, ktery zajist'uje, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve spravném case
a na spravné misto a v pozadovaném mnozstvi a kvalité. Hlavni distribu¢ni kandly tvofi
velkoobchod, maloobchod a pfima distribuce k zdkaznikiim. Pfi volbé vhodného
distribu¢niho kanalu ¢i jejich kombinaci, je dulezité také logické hledisko distribuce,
kterému se musi vénovat zvlastni pozornost. Resi zde otazky dodacich podminek, zptisob
a prostfedkt piepravy, optimalizace dopravnich cest, ochrany zboZzi béhem piepravy ¢i

fizeni zasob (Srpova, 2010).

Rozhodovani o distribuci je potiebné proto, aby se produkt 1épe dostal k cilovym
zakaznikim. Souvisi s umisténim sluzby, s volbou zprostfedkovatele dodavky sluzeb,
napiiklad zda letecka spole¢nost prodava sluzbu piimo zakaznikovi ¢i prostfednictvim
cestovni agentury. Kromé toho, jsou sluzby spojovany s pohybem hmotnych prvki
tvoficich soucast sluzby. Napiiklad, pokud profesor potiebuje ke svému vykladu data-

projektor, ktery musi nékdo obstarat, skladovat a umistit do u¢ebny (Vastikova, 2014).

1.3.4 Propagace
Propagace informuje zakaznika o dostupnosti a uZiti dané¢ho produktu. S propagaci se

muzeme setkat bud’ s institucionalni, nebo produktovou.

Institucionalni propaguje dobré jméno firmy a jejim cilem je nadale udrzet povédomi o
firmé u vefejnosti. To znamend, Ze kazd4d mald firma potiebuje zvolit ur¢itou propagacni
strategii, aby se ujistila, Ze nevyhotovuje svoje penize zbyte¢né. Spravné vypracované
strategie propagace nezarucuji prodejni Uspéch, ale zietelné¢ zvysSuji pravdépodobnost
dobrych vysledki. Tato propagace se musi zaroven spravné zaclenit do celkové

marketingové strategie firmy.
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Dutlezitou casti je definovani cilové skupiny zdkaznikli. Na zaklad¢ znalosti této cilové
skupiny, se urcuje cil propagace. Jakmile je vSe definovano a je ujasnén cil, dal§im krokem
je obsah sdé¢leni, ktery chceme zédkaznikiim piedat, a vybéru medii. Pozadavky na dobrou

propagacni strategii jsou nasledujici:

e kolik penéz do propagace investovat
e jakd média zvolit

e co ajak chceme zdkaznikovi sd¢lit, jaké vysledky ocekavame (Stanikova, 2007).
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2 Marketing sluzeb

Mezi hlavni trendy vyspélé ekonomiky patii rozvoj obchodu a sluzeb. V narodnim
hospodatstvi moderni ekonomiky vytvaii ve vyspélych zemich ptiblizné 60 % HDP. Muze
to byt ovlivnéno zvysujicim se objemem pen¢z, se kterym zakaznici nakladaji. A také tim,
ze se na trhu objevuji ¢im dal vice sofistikovangjsi vyrobky, které vétSinou potiebuji
dodatecné sluzby. Podniky se snazi odliSovat své produkty od konkurence, naptiklad
nabidkou riznych zékaznickych klubl a spolecenstvi. Neustale roste pocet podnikt, které

se zaméfuji na poskytovani sluzeb, coz je do jisté miry zptisobeno také tim, ze jsou ochotni

wev

vvvvvv

V oblasti sluzeb vyviji aktivity riizné typy organizaci, od jednotlivcu, pres malé firmy az po
nadnarodni spolecnosti (auditorska a poradenska firma KPMG), majict ziskovy i neziskovy
charakter. Nejvice sluzeb témér ve vSech zemich svéta vSak poskytuje stat (vzdeélani,

Jjustice, obrana, bezpecnost, zdravotnictvi, socialni sféra apod.) “ (Molek, 2009, str. 9).

2.1 Charakteristika sluzeb

Kotler definuje sluzbu jako: ,, Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna
strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miiZe,
ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.“ Firma musi brat v avahu pii navrhovani
marketingovych programli 4 vlastnosti sluzeb: nematerialni povahu, neoddélitelnost,

variabilitu a neskladovatelnost (Kotler, 2007, str. 710).

Molek ji definuje jako nehmotny produkt, ktery je poskytovan producentem pro zakaznika,
bez uplatnéni autorskych prav a orientaci na urcity cil. Sluzbu miizeme oznacit jako
nematerialni ¢innost, kterou poskytuji podnikatelské subjekty zakaznikovi. Vysledkem je
naplnéni zakaznikovych potieb. Velky daraz je kladen na nehmotnou povahu sluzby, kdy

se neméni hmotné vlastnictvi (Molek, 2009).
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2.2  Specifikace sluzeb

Pfi procesu tvorby marketingovych aktivit, spojenych se sluzbami, je nutné vzit v ivahu

také specifikace sluzeb. Mezi ty nejpodstatnéjsi patfi:

Nehmotnost sluzeb — predstavuje nemoznost si sluzbu vyzkouset pted jejim zakoupenim,
jelikoz se ji nemizeme dotknout, ani si ji prohlédnout. V tomto piipadé, kdy je sluzba

nehmotné charakteristiky, nastava v urcité mire nejistota (Kerekes, 2011).

Ke sniZeni urcité nejistoty, jakou sluzbu koupit, hledaji kupujici ,,signaly* kvality na jejich
zaklad¢é si vytvareji zavéry, dle viditelnych atributi, jakymi jsou lokalita, symboly,
exteriér, interiér i jeho vybaveni, dale pak lidé, ktefi sluzbu poskytuji ¢i dal§i zaméstnanci,
komunikaéni material, cena apod. Ukolem poskytovatele je dolozit kvalitu a snaZit se

sluZzbu zhmotnit (Jakubikové, 2009).

Neoddélitelnost — sluzby, na rozdil od produkti, nejsou vyrabény ani distribuovany, ale
jejich produkce a zaroveii spotieba probihd na jednom misté a ve stejny ¢as. Proto se mluvi
o neoddélitelnosti sluzby od jejiho producenta, at’ uz to jsou lidé ¢i stroje. Také neni mozné
uskutecnit sluzbu bez jejiho objektu, zdkaznika ¢i produktu. V tomto pifipadé mluvime

o interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb.

Variabilita sluZeb - ptedstavuje uréitou rozdilnost poskytovani sluzeb, ktera je zptisobena
lidskym, casovym a stavovym faktorem, ktery nelze v urCité mife ovlivnit. Napiiklad
kadefnice muze v ptipadé stejné poptavky po sluzbé, vykonat kazdou jinak. Tato situace
muze byt ovlivnéna zdkaznikem, psychickym stavem, casem, ve kterém je sluzba
vykonavana, stresem ¢i omylem. SpoleCnosti, které peCuji o vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb, se Casto snazi, o co nejlepsi zaskoleni svych pracovnikl, aby

predesli snizeni poptavky.

Neskladovatelnost — dalsi specifikem sluzeb je nemoznost skladovani ¢i prenaseni sluzeb.
Neni mozné, jako u vyrobki, vytvofit vice sluzeb s moznosti vyrovndvat tak sezonni
rozdily. Proto muiZzeme rozeznavat urcitd specifika v Ocefiovani sluzeb v dasledku

poptavky. Naptiklad tuto zménu muizeme pozorovat u vysSich cen v cestovnim ruchu
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V hlavni sez6né, a naopak niz§i cenu v dobé mimo hlavni sezdny, kterd je zpusobena

snizenim poptavky po dané sluzbé.

vvvvvv

o nemateridlni povaha

o Vvariabilnost

o neskladovatelnost

o nemoznost vlastnictvi a prechodu vlastnictvi
o pominutelnost

o vyssi ucast lidského faktoru

o neoddélitelnost produkce od spotieby

o neoddélitelnost od osoby, kterad sluzbu poskytuje.
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Rozdily mezi marketingem vyrobnich podnikii a podniku sluzeb

V predchazejici Casti je uvedeno, ze marketing sluzeb se svymi specifiky odliSuje od
marketingu vyrobnich podnikd. V nasledujici tabulce €. 1. jsou znazornény hlavni rozdily

mezi vyrobky a sluzbami.

Tabulka 1: Hlavni rozdily mezi vyrobky a sluzby

Vyrobky Sluzby

Vyrobek je hmotny, konkrétni Sluzba je nehmotnad, abstraktni

Vlastnictvi vyrobku je vysledkem pfevodu | Vlastnictvi sluzby se nedé pfesunout na

pfi nakupu dalsi subjekt

Vyrobek miize byt predany dalsimu Sluzba se neda predat dalSimu spottebiteli
spotiebiteli a jasné prezentovany ani efektivné prezentovat

Vyrobek se da skladovat Sluzba se neda skladovat

,»Vyroba“ a spotfeba probihaji ve stejnou

Vyroba piedchazi spotiebé
dobu

Vyroba, potieba a prodej mohou byt ¢asové | Poskytnuti, spotieba a prodej jsou ¢asoveé

oddéleny sjednoceny
Kupujici neni souc¢asti procesu vyroby, Kupujici je soucasti procesu poskytovani
prodej mize byt oddéleny od vyroby sluzeb

Kontakt mezi vyrobou a spotiebou nemusi | Kontakt mezi poskytovatelem a

byt ptimy spotiebitelem byva piimy

Zdroj: Vlastni zpracovani podle: Kerekes, 2011.
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2.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, s jejichz pomoci marketingovy manazeti
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim. Jednotlivé prvky mixu se miizou namichat
Vruzné intenzit€¢ i v rizném potadi, ale musi neustale slouzit ke stejnému cili, a to

uspokojit potieby zdkazniki a prinést tak organizaci zisk.

Marketingovy mix sluzeb poskytuje dopliujici prvky na zakladé vysoké miry lidského
piispévku, charakteristické piedevsim pro jejich neopakovatelnost. Pii zachovani
zakladnich 4P marketingového mixu se musime ztotoznit s celou organizac¢ni iniciativou.
Jedna se predevsim o strategické slozky marketingového mixu, jejichz zaklady jsou
spojeny s lidskym pfispévkem ke sluzbé. Jako jsou fyzické znaky prostiedi, proces, lidé,
vetejnost, nadSeni, atd. VSechny soucasti marketingového mixu se stdvaji neoddélitelnou
soucasti, jak racionalniho vnimani daného produktu/sluzby, tak i zazitku a emocionalniho

vjemu a dlouhodobé paméti klienta (Kerekes, 2011).
Ke klasickému marketingovému mixu 4P proto piidame dalsi 3P:

e Lidé (People)
e Proces (Process)

e Materialni prostiedi (Physical evidence).
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Na obréazku €. 4 jsou zndzornény hlavni prvky marketingového mixu 7P.

Obrdazek 4: 7P marketingu sluzeb
Zdroj: (Marketing Mix, 2018)

2.3.1 Lidé

Poskytovanim sluzeb dochdzi ve vétsi, nebo mensi mife, ke kontaktim zakaznika
s poskytovateli sluzeb. Lidé¢ jsou jednim z vyznamnych prvki marketingového mixu sluzeb
a maji pfimy vliv na jeho kvalitu. Vzhledem k tomu, Ze je zdkaznik soucasti procesu
poskytovani sluzeb, ovliviiuje tedy i jeho kvalitu. Spole¢nost se musi zaméfit na vybeér,
vzdélavani a motivovani svych zaméstnanci. Tak jako tak, by méla stanovovat urcita
pravidla pro chovani zékaznika. Ob¢ tyto hlediska jsou velmi dilezitd pro vytvareni
priznivych vztahli mezi zédkazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2014). Reprezentuji tedy
interni marketing a skute¢nost, Ze zaméstnanci jsou pro uspéSnost marketingu velmi

dileziti (Kotler, Keller, 2013).
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2.3.2 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zakaznik nedokaze dostatecné posoudit kvalitu
sluzeb, dokud ji nespotiebuje. To svym zpusobem zvysuje riziko nakupu sluzeb. Materialni
prostiedi je urcitym diikazem vlastnosti sluzeb. Mize mit mnoho forem: vlastni kancelar ¢i
budovu, ve které je sluzba poskytovdna, az po brozuru, ktera vysvétluje rizné typy
pojisténi nabizenych pojistovacim spoleénostem ¢i nabidky predplatného v divadle.
Dtikazem o kvalité sluzeb je také obleceni zaméstnancl, mnohdy typické pro danou sit’

organizace, jako je napiiklad McDonald’s ¢i rizné letecké spole¢nosti a hotely (Vastikova,

2014).

2.3.3 Procesy

Vzijemné pisobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani
sluzby je ditvodem podrobnéjsiho zaméteni na to, jakym zptisobem je sluzba poskytovana.
Osoby, které musi cekat hodiny na vyfizeni zadosti o pfidavky na jejich déti, nejsou
spokojeni s poskytovanou vefejnou sluzbou. Pokud nejsou zadateli o pojisténi dobie
vysvétleny vyhody daného produktu, jejich srovnéani s konkurenc¢nimi produkty, neni cely
proces poskytovani sluzby dobte zvladnut, tudiz zdkaznik odchdzi nespokojen. Rovnéz to
plati o zbyteném cekani u lékafe, v restauraci apod. Proto je nutné vytvaret jejich
schémata, provadét analyzy procesti poskytovani sluzby, klasifikovat je a postupné

zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova, 2014).
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3 Rodinna restaurace a penzion U PeSiku

V této casti bakalarské prace se nejdiive predstavi rodinné restaurace U Pesiki, kterd sidli
v obci Stolin u Cerveného Kostelce. Dale vyuziva poznatki z piedeslych kapitol k analyze
rodinné Restaurace U Pesiku, jak z hlediska vnitiniho, tak i vné&jSiho okoli podniku.

Naésledné ze zjisténych vysledkl navrhne G¢inny plan rozvoje daného podniku.

3.1  Charakteristika Restaurace a penzionu U PeSiku

Restaurace a penzion U Pesiki se nachazi v malé obci Stolin u Cerveného Kostelce
v Severovychodnich Cechach. Zaruduje jak piichozim navi§tévniktim, tak i ubytovanym
hostiim Sirokou nabidku kvalitnich, vyvazenych a Cerstvych pokrmt a prodej népojii. Dale
také poskytuje ubytovani ve vkusné zatizenych pokojich. VSechny pokoje jsou vybaveny
nabytkem V selském stylu, vyuzivajici pfirodnich materidli vysoké kvality. Podnik je
ziizen ve velmi rodinné atmosféte, coz bylo také zamérem majitele, vytvofit misto, kde se
budou vSichni citit pfijemné a budou se radi vracet. Poskytuji ,,Wi-Fi* pfipojeni zdarma,
trezor a televizi se satelitnimi programy. Prostorné koupelny ve vSech pokojich jsou

vybaveny sprchovym koutem, toaletou, fénem a kosmetickym zrcadlem.

Na zéklad¢ informaci z webové stranky Restaurace U PeSikli jsou vSechny prostory
restaurace véetné penzionu nekufacké, viz obrazek ¢. 5. Restaurace se déli do tii ¢asti, je
zde restaurace s francouzskymi okny s kapacitou 62 mist. Dale salonek s kapacitou 46
mist, kde se nachazi klenbovity strop, diky kterému je zde zajimava akustika.

A samoziejmeé také nesmi chybét terasa, v krasné letni dny s kapacitou 40 mist.

Nadherné prostory jsou vhodné pro nejriznéjsi mensi 1 vétsi akce. At uz rodinné obédy,
oslavy, vyroci, firemni Skoleni, prezentace ¢i vecirky, tak samoziejmé& svatebni hostiny ¢i

dokonce obtady (U Pesika, 2014).
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Obrazek 5: Prostory restaurace
Zdroj: Restaurace U Pesik

3.1.1 Zakladni idaje o spole¢nosti

Firma: Restaurace a penzion U Pesikii
Sidlo: Stolin 12, Cerveny Kostelec, 549 41
Majitel: Vaclav Pesik

ICO: 44705361

DIC: 6302251747

E-mail: info@upesiku.cz

Internetova adresa: http://upesiku.cz/
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3.1.2 Historie podniku a budovy

puvodnim majitelim jako statek, ktery musel projit ndkladnou rekonstrukeci.

Pan majitel od roku 1990 podnikal v pronajatych prostorech. Jako vyuéeny kuchai ma
k pohostinstvi velmi dobry vztah. Po dokonceni odborného ucilisté v Batelové u Jihlavy
zacal pracovat jako kuchat v zdvodni jideln¢ ve skldrnach Kavaliér, kde se vatilo az 800
jidel denné. V letech 1986 — 1989 odcestoval za praci na 3 roky do Ruska, kde ptisobil ve
mésté¢ Uzhorod. Kdyz nastaly politické zmény, rozhodl se v roce 1990 podnikat. Zacinal
v restauraci U Bezuchu v Kunraticich v Praze 4. Poté si se spoleénikem otevieli na
Chodové Golem Dance Club a po par letech dostal nabidku prace v Krkonosich, kde
pusobil 5 let a provozoval hotel Upa. Vroce 1997 se mu zrodila myslenka vlastni

restaurace a zacal shanét vhodnou budovu k nakupu.

Tento dim koupil s rodinou v roce 1998 za Ucelem otevieni své vlastni restaurace. Na
nasledujicim obrazku €. 6. je vidét cely objekt, ktery musel projit kompletni rekonstrukeci,
ktera trvala celych 15 let, jelikoZ si majitelé délali vétSinu oprav sami a navic kazdy z nich
chodil do svého zaméstnani. Jako prvni bylo zapotiebi vybudovat zazemi pro rodinu. Poté

se postupné rekonstruoval zbytek domu.

Pan majitel s manzelkou jsou velkymi zastanci starych véci, proto se snazili co nejvice
zachovat a obnovit rustikalni styl a predev§im klenbovity strop, ktery se nachazel ve
vétsin€ domu, viz obrazek ¢. 6. Statek je jiz rozdélen do 2 ¢asti, z nichz je jedna Cést
obydlena, kde pan majitel Zije spolu srodinou. V druhé casti, se nachazi restaurace
s penzionem, ktera diive slouzila jako staje pro dobytek, jak jiz bylo zminéno vyse. Po

finalnich upravach domu mohl pan Pesik konecné otevfit a k tomu doSlo 1. srpna 2013.
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Obrazek 6: Restaurace U Pesikii pred rekonstrukci a po rekonstrukci
Zdroj: Restaurace U Pesika 2014

3.1.3 Predmét podnikani

e Prodej napojt a jidel.

e Poradani spolecenskych akci: oslavy, srazy, svatby, rauty, Skoleni, smute¢ni
hostiny, firemni vecirky, predvadéci akce a mnoho jinych, podle potieby

zakaznika.

e Nabidka sluzeb: ubytovani, ptipojeni ,,Wi-fi*, prondjem prostor.

3.2  Analyza marketingového mixu

Prvni analyzou podniku, podle niz je podnik posuzovan, je jedna z nejznaméjSich
a nejpouzivanéjSich analyz, analyza 4P (produkt, cena, distribuce, propagace). Pti tvorbé
marketingové analyzy byly pouzity informace =z teoretické casti bakalarské prace

a z podkladi, které byly poskytnuty od pana majitele Vaclava Pesika.
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3.2.1 Produkt

Zakladnim produktem Restaurace U Pesiki je stravovani, i kdyz podnik ptisobi v oblasti

gastronomie, ale také zaroven poskytuje 1 ubytovaci sluzby.

Restaurace nabizi Siroky sortiment vyrobkii. Nejvétsim poutaCem pro zakazniky je v této
restauraci velmi kvalitni a dobr¢ jidlo, které si lidé chvali v celém okoli. V jidelnim listku
se nachazi ¢eska a mezinarodni kuchyn¢. Zaméstnanci restaurace Ipi na kvalité jidla jiz pii
jeho nakupu. Kuchafti se drzi urcitych standarda proto, aby jidlo bylo vzdy chutové stejné.
Vaii z Cerstvych surovin a drzi si stejnou kvalitu jiz 5 let, coz je v pohostinstvi velice

narocné. Filozofii pana majitele je ,,Prodavat vyrobky z kvalitnich surovin.*

Dobra kava v dnesni dobé nesmi nikde chybét. A proto tvoti kdva velkou ¢ast nabizenych
produktii. Restaurace nabizi jen jeden druh kvalitni kavy znacky Alfredo Espresso. Lidé si
mohou zvolit druh a velikost kavy dle vybéru, ktery restaurace nabizi. Mezi pozitiva lze
zatadit nabidku bezkofeinové kavy, kterou uvitaji pfedev§im maminky s détmi ¢i starsi
lidé. Bezkofeinova kava se muze pripravovat ve vSech provedenich, at’ uz jako klasické

espresso, cappuccino nebo latte macchiato a mnoho dalSich.

Alkoholické a nealkoholické napoje — co se tyce alkoholickych napoji, restaurace nabizi
tocené pivo znacky Pilsner Urquell, Kozel 11° a 10°. Kazdy mésic je nabizen novy druh
pivnich specialii od znacky Master, které se podavaji v elegantnich sklenicich na stopce
o obsahu 0,41 a maji specifickou lahodnou chut’. V nabidce se objevuje také klasicka bila
a cervena vina, predev§im od zndmého vyrobce Znovin, tradicnich moravskych vin ze
Znojma. V podniku jsou nabizeny alkoholické napoje s b&éznym obsahem alkoholu.
Nabidka tohoto ,,tvrdého* alkoholu je rtiznoroda, najdete zde predevsim klasicky levné;jsi
alkohol, ktery spiSe preferuji mladsi névstévnici a lidé na firemnich vecircich. Prikladem
muze byt alkohol od znacky Amundsen a Bozkov, ale i Metaxa, Jigermeister ¢i Finska
vodka. Pan majitel dava také prednost draz§im a luxusnéjSim znackam, které naopak
uvitaji naptiklad milovnici exotickych rumi. Jako ptiklad je moZno uvést znacku Arrarat,
Diplomatico, Bacardi, Ron Barcelo, Legendario, Zacapa a jiné. Z nealkoholickych néapoja
podnik nabizi klasické vyrobky, které naleznete témét v kazdé restauraci. Mezi né patii

znacky Coca — Cola, Kofola, Fanta ¢i Mattoni.
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Oblibenym napojem po cely rok jsou domaci limonady. Restaurace podporuje mistni
vyrobu domacich bylinnych produktd od spole¢nosti Camellus (Pro-Charitu, s. r. 0.).
Sirupy jsou vyrdabény zbylin vypéstovanych v bylinnych zahradach, jako je mata,
meduiika, Salvéj, aj., a také z bylin, které jsou sbirany v Cistych pfirodnich lokalitach, jimiz
jsou napiiklad bez, zlatobyl, jitrocel, matetidouska, ¢i jejich vzajemnd kombinace.
Na vyrob¢ téchto sirupti, dekoraci lahvi a etiketovani se podileji zdravotné znevyhodnéni

zameéstnanci.

3.2.2 Cena

Jednim z nejvyznamnéjSich faktorti uspéchu firmy je spravné stanoveni cen produktl
a sluzeb. Jak jiz bylo zminéno, tvorba ceny je velmi ndrocny proces, v gastronomii patii
mezi nejslozitéjsi discipliny. Jinak tomu neni ani v Restauraci U PeSikd. V ramci
spravného stanoveni cen produktu a sluZeb restaurace vychazi z cenovych cilll. Jednim ze
stanovenych cilil restaurace je dosahnuti urcitého cilového zisku a dal§im dulezitym cilem,
je pokryti nakladti na provoz restaurace. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o maly podnik,
restaurace se snazi o dosdhnuti takového zisku, ktery by pomohl pfekonat obdobi s nizkou

obsazenosti v obdobi mimo sezonu a dny, kdy je restaurace uzaviena.

Restaurace pfi stanoveni ceny svych produktii a sluzeb pouziva ndkladovou metodu, ale

také konkuren¢ni orientované metody.

Vroce 2013, kdy byla restaurace zaloZena, byli ceny produkti a sluzeb stanoveny

Vv nasledujicich krocich:

— stanoveni nakladd,
— urceni pfirazky,

— konec¢na tprava ceny.

Cena jidla v jidelnim je tvofena na zakladé nakladové metody, kdy si restaurace stanovila
marzi v rozmezi 200 — 300 %. Toto rozmezi zélezi, na vysi nakladi daného produktu,
jelikoz ndkupni a vyrobni cena vSech produkti neni stejna. Déle se bere v tivahu také cena

nejbliz§ich konkurent. U napojii je cena tvofena obdobnym zplisobem, kdy si restaurace
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stanovila marzi ve vysi 100 — 200 %. V jidelnim listku jsou u alkoholickych napoja
uvedené smluvni ceny s 21 % DPH a u pokrmt a nealkoholickych napoji to je 15 % DPH.

Restaurace si uctuje polovi¢ni porce jidel na 75 % z ceny produktu.

V case spolecenskych akci, jako jsou oslavy ¢i svatby, anebo z jiného divody navstévy,
jsou v plné mife vyuzivany ubytovaci prostory. Restaurace nabizi kapacitu penzionu pro
26 osob, 4 trilazkové pokoje a 3 Ctytlizkové pokoje. Kromé ptistylky je mozné objednat si
détskou postylku. Cena za jednu osobu na jednu noc s bohatou snidani je za 750,- K¢, déti

do 3 let jsou zdarma.

Naklady na porizeni

Prvni véc, kterd je tfeba urcit, je, kolik financi bylo celkem vydano. Cely naklad na
pofizeni se musi velmi peclivé spocitat, napf. investice do rekonstrukce, vybaveni
kuchyn¢, vzduchotechnika, kolaudace, ufrady, papiry, razitka. Po souctu vSech
pofizovacich ndkladl, které se investovaly do podniku, je nutné je dostat zpét. Na konci
dne se spocita trzba a vysledny zisk a urcitd ¢ast by se méla vratit pravé do téchto ndklada

na pofizeni, resp. pokud se splaci pravidelné splatky.

Naklady na provoz

DalSim krokem je spocitat, kolik denné stoji provoz celého podniku, naptiklad nakup
surovin, elektfina, voda, plyn, hygienické prostfedky, zaméstnanci a vSe, co se v dany den

v ree

Vv podniku tzv. ,,oto¢i“. Tyto naklady piedstavuji primérnou castku, kterou by mél podnik
za den vydélat, aby pokryl ndklady vynaloZené na provoz. Dilezité je védét, Ze soucasti
nakladii na provoz je i sam majitel podniku. Jelikoz odvadi svoji praci jako kazdy jiny
zaméstnanec. Pii vyc¢isleni téchto nakladl se nesmi zapomenout na naklady, které ptibyvaji
cestou, jakymi je platba ucetniho a DPH. Zakladem je samoziejmé& cena surovin. Podle
poctu prodanych jidel, je nutné védet, kolik by méla restaurace vydélat na jednom pokrmu,
aby se pokrylo 1 to ostatni, co bylo zminéno vyse. Kalkulace surovin je ukolem $étkuchare.
Suroviny se v kalkulaci uvadéji v hrubé vaze, resp. pied umytim, o¢isténim a oloupanim.

Nesmi se zapomenout ani na bézné véci, jako je stl a kofeni.
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Zisk

Tteti slozkou ceny je zisk, je to ¢ast ceny, ktera vyjde po odecteni vSech nakladi.

Finalni cena jidla tedy tvofi naklady na provoz, do kterych patifi cena surovin a dalsi
provozni naklady, jakymi je plat zaméstnance. Dalsi slozkou jsou ndklady na pofizeni a tou
posledni je zisk. Cast ceny, kterd zbyde po odeéteni nakladii na provoz a nakladti na

poftizeni.

3.2.3 Distribuce

Restaurace U Pesikil vyuziva pfimou distribucni cestu pro svoje nabizené sluzby. Je to

piimy kontakt mezi zdkazniky a stravovacimi a ubytovacimi sluzbami.

Zakaznici si pfimo v restauraci mohou svij pobyt a ostatni sluzby objednat. Dalsi
prilezitosti, jak udélat objednavku v restauraci, at’ uz zarezervovat si stil nebo pokoj, je

telefonicky nebo pomoci emailu.

Umisténi neni aZ tak velkou vyhodou, jelikoz se nenachazi v blizkosti centra, které lezi
necelé 4 km od obce Stolin. Urcitou vyhodou je, ze se restaurace nachazi ve stiedu vSech
kulturnich pamatek, kam se mohou hosté vydat. Dale také fakt, ze se nachazi v blizkosti

prumyslové zony, coz uvitaji zaméstnanci firem, ktefi jsou vyslani na pracovni cesty.

3.2.4 Marketingova komunikace

Nejvyuzivangj§im nastrojem propagace je v této konkrétni restauraci prace s verejnosti,
resp. se svymi zdkazniky. Podnik se snazi pfedevSim o udrzeni dobrého jména v ocCich

svych zékaznik a vefejnosti. Ditvodem je mensi soustfedéni se na reklamu.

Informace o restauraci se §ifi pfedevS§im mezi spokojenymi zékazniky Ustnim projevem,
tzv. doporu¢enim. Na to musi pan majitel vsazet nejvice, jelikoz od otevieni roku 2013
nema u silnice zadné poutace ani cedule, aby ptildkal nové zakazniky. Goodwill je tedy
jednim z nejdulezitéjSich faktorti, ktery podnik ovliviluje. Snazi se své klienty udrzet

a neustale je pobizet k Sifeni dobrého jména restaurace.
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DalSim nastrojem je klasickd reklama, kterd je v restauraci zastoupena o néco méne.
Nejsou vyuzivané zadné masové formy prezentaci pohostinského zatizeni vefejnosti, az na
stranku na socialni siti Facebook. Tato stranka spliiuje hned nékolik uloh, ale predevsim
slouzi jako reklama. Jednak poskytuje zakladni informace o podniku, jako je poloha
restaurace na mape, oteviraci doba, zakladni nabidka zbozi restaurace, resp. jidelni
a napojovy listek. Informuje navstévniky o novych akcich, které se budou v nejblizsi dobé
konat ¢i se v minulosti konaly. Obrovskou vyhodou tohoto typu reklamy je, ze kromé
informacni funkce je mozné tyto stranky vyuzit ke zpétné vazb¢ od zékaznika. Moznost

s nimi komunikovat a oslovit tak Sir§i okruh potencionalnim zakaznik.

rer

Restaurace také vyuziva svych webovych stranek, které jsou propojené se socidlni siti
Facebook. Tedy ti, kdo tyto sité¢ nevlastni, maji moznost se dozveédét o planovanych akcich
¢1 oteviraci dobé a poloze i na webovych strankach. Které mohou zdkaznici vyuzit

I v ptipadé hledani vhodného ubytovani v okoli.

Restaurace ma svlij penzion zaregistrovany na internetovém portalu Booking.com, ktery
vyuziva mnoho ndvstévniki, jak z Ceské republiky, tak i ze zahrani¢i. Na tomto portalu
si mohou piecist dulezité informace o penzionu, jeho lokalit¢ a pifedev§im hodnoceni,

od predeslych zakaznik.

3.2.5 Lidé

Lide¢, resp. personadl je v restauraci velmi dilezity, bez n¢ho by nemohl probihat zadny
proces. Pro nékteré podnikatele je nadlidsky vykon sehnat ty spravné a spolehlivé
zaméstnance. V piipad¢ restauracniho zatfizeni jsou zaméstnanci dulezitou slozkou. Jelikoz
kuchafi odpovidaji za kvalitu uvafeného pokrmu a ¢iSnici se servirkami komunikuji se
zakazniky a reprezentuji tak restauraci. Komunikace je velmi dilezitd, nebot’ zdkaznici
pfedem nevédi, jak jidlo chutna ¢i vypada. Navic si zdkaznik na zakladé¢ zamé&stnanct
podniku déld usudek o celkovych poskytnutych sluzbach. Pan majitel si vybira své

zaméstnance velmi zodpovédné a peclive.

Velkym rizikem je vSak nedostatek pracovni sily, a to kvili nespolehlivosti a pohodlnosti
lidi, nebot’ na trhu je znacna absence pracovniki v oblasti gastronomie. Béhem celého roku

je tento problém feSen studenty — brigaddniky. DalS§im problémem, ktery muize nastat, je
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také nekompletnost persondlu v neplanové situaci, jako je naptiklad nemoc, anebo
nedostate¢na komunikacni schopnost v cizim jazyce. Vzhledem k nedostatku persondlu je
restaurace oteviena pouze 4 dny v tydnu. S vétSim poctem zaméstnanci by bylo mozné
realizovat smény zaméstnancti na kratky a dlouhy tyden, coz je béznou praxi v ostatnich
restauracnich zafizenich. Vzhledem k tomu, ze se jednd o rodinnou restauraci, predev§im

veskerou praci zafizuji sami majitelé.

V restauraci pracuje pouze 6 zameéstnancii, z nichz jsou 2 majitelé¢ této restaurace. Pan
majitel jako vedouci provozu, ktery ovSem pracuje na vSech pozicich z divodu nedostatku
personalu. Pani majitelka, kterd méa na starosti administrativni praci a ubytovani. Dale
jeden kuchat, jedna pomocna sila a dva ¢iSnici. Vzhledem ke kapacité restaurace je tento
pocet nedostaCujici, predev§im v dob& hlavni sezony. JelikoZz restauraci chybi
kvalifikovany persondl. Mira nezaméstnanosti v kralovéhradeckém kraji ¢ini 2,73 %.
Oproti tomu nezaméstnanost v Ceské Republice dosahla ke konci ¢ervna v priméru 3,97 %

a proti Kralovéhradeckému kraji byla o 1,24 % vyssi (Cesky statisticky ufad, 2018).

Restaurace U Pesikil dostava pravidelné nabidky na Skoleni zaméstnanci a rizné kurzy od
spolecnosti Bidfood Czech Republic s. r. o., které jsou specializované pro kuchate

r_r v

a CiSniky. Nabizi Skoleni od spole¢nosti Makro, s. r. 0.

3.2.6 Materialniho prostredi

Pfi vstupu do restaurace zédkaznik stale nevi, zda odejde spokojeny a dobie najedeny. Ale
jiz pii prvnim pohledu si udéla jisty obrazek o této restauraci, jelikoz je ve velmi dobrém
stavu. Déle spatfi prostornou letni zahradku, kterd pti slune€ném pocasi lakd mnoho
zakaznikd. Tato chvile byva rozhodujicim vlivem pro nové zakazniky, ktefi se rozhoduji,
zda restauraci navstivit. Prostfedi restaurace je zafizeno v selském stylu, nachdzi se zde
drevény nabytek, protiskluzova podlaha, zajimavé staré dekorace. Pro mnohé zakazniky je
zde lakadlem socha Golema ve skutecné velikosti, kterého ma zde pan majitel od zacatku
svého podnikani.

Co se tyCe oSaceni zaméstnancu, ktetfi pfijdou do styku se zakazniky, tak je jim slusné
a formaln¢ obleceni. V pfipad¢ brigadnikl je feSen odév Cernymi vécmi, nejlépe cernyma
kalhotama a kosili, v hor§im piipad¢ trickem.
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Pro kazdého zdkaznika je velmi dilezité smyslové vnimani. Coz zahrnuje napiiklad
vnimani vuni, mira hluku okolniho prostiedi a pocit komfortu a pfijemné atmosféry. Z toho
vyplyva, ze naptiklad hluk i1 pachy zkuchyné¢ by méli byt od zdkazniki oddéleny
a prostfedi, ve kterém se zdkaznik stravuje, by mélo byt piijemné, z toho divodu, aby

v ném chtél zdkaznik travit co nejvice Casu, a tim padem utratit i vice penéz.

3.2.7 Procesy

Procesy Vv podniku vystihuji to, ze kazdy zaméstnanec vi, co a jak ma délat. Pokud si chce
zakaznik zarezervovat misto v restauraci, miize ji provést telefonicky, ptes internet, anebo

Vv piimém kontaktu s obsluhujicim.

Vstoupi-li zdkaznik do restaurace a posadi se ke stolu, ¢iSnik ¢i servirka k nému dojte,
poda mu jidelni listek a nabidne néco k piti. Mezitim, kdy si zakaznik vybira jidlo, ¢isnik
¢i servirka pfipravuje ndpoje, které si zdkaznik objednal. V ptipad€, ze pii donasce
objednaného piti méd zdkaznik vybrano, objednava si i jidlo. Obsluha nasledné vlozi
objednavku do sjednavaciho systému, ktera nasledné vyjede v kuchyni. Prace v kuchyni
musi byt systematicka a logicka, dilezité je, aby si kuchaf fadné rozvrhl, co ud¢€lat jako
prvni a co pozdgji. Jeho prace musi byt rozvrZzena presné tak, aby byl findlni pokrm
odnasen zdkaznikovy teply a cCerstvy. Servirka ¢i CiSnik odnaSi pokrm zdkaznikovi
I s piibory. Dilezité je, ptat se zakaznika, zda ma vSe a zda je vSe v poradku. Po dojedeni
servirka odnasi prazdné talife, a pokud si zdkaznik uZ nic nepfeje a chce platit, zkasiruje
ho, pod¢kuje za navstévu a rozlouci se.

Restaurace nabizi platbu hotovosti nebo platbu kartou, jejiz vyhodou je, Ze terminal

pracuje bezkontaktné a je nabidnut zdkaznikovi pfimo u stolu. Dal§i moZnosti je platba

stravenkami Sodexo, Ticket Restaurant a mimo jiné i elektronickou stravenkou.

Pokud tedy na Zadnou ztéchto Cinnosti nemusi zdkaznik dlouho cekat a vSe bylo
v poradku, zédkaznik odchézi spokojen. V opacném piipad€, nespokojen, ¢ehoz se obavaji

vSichni podnikatelé v tomto oboru.
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V restauraci U PeSikli se samoziejmé vSichni snazi co nejvice urychlit veskeré Cinnosti.
Ale nastanou i takové dny, a to nejen v letnich obdobich, kdy je oteviena zahradka, kdy
restauraci navstévuje veétsi mnozstvi lidi (tzn. rezervace po velkych skupinach: 8-20 lidi,
oslavy, svatecni obédy) a vSichni se schazi respektive ve stejny ¢as, to neni vZzdy mozné
stithat vSe v nejlepSim Case. Vznika to také v disledku néaro¢nosti objednavky, kdy si
zakaznici z jednoho stolu zvoli kazdy riznorodé hlavni jidlo, ptilohy, omacky, atd. Jelikoz
je 1 cely objednavkovy proces zpomalen z ditvodu velké kapacity restaurace a vytizenosti
zamestnancl, da se fici, Ze ztratova doba mezi objednanim u zdkaznika a zadanim této
objednavky do systému se pohybuje v rozmezi 3-10 minut. Jelikoz mé ¢isnik povinnost
kontrolovat chod objednavek a vénovat se v§em zakaznikiim, znamena to, ze po cesté od

zakaznika, kde byla provedena objednavka, ho mohou zastavit dalsi, s jinymi poZzadavky.

Dalsim problémem je skutecnost, ze do objedndvkového systému se musi vSe zadavat
postupné a spravné, aby nedoslo k urcité chybé, jak ze strany obsluhy, tak kuchafte.
Vzhledem k c¢asové naro¢nosti objednavkového systému dochazi k nespokojenosti
zakaznikl, coz se snaZzi restaurace eliminovat. JelikoZ béhem provozni doby dochézi 1
k ur¢itym chybam, kdy obsluha zapomene zadat objednavku do systému ¢i ji zada chybné.
Nasledky téchto chyb nejsou pfijemné pro Zadnou stranu, zdkaznika ani obsluhu, ktera
musi danou situaci vysvétlit a vyfesit, aby zakaznik odchéazel i piesto spokojeny. Na
zakladé konzultace spanem majitelem restaurace, se da tato problematika v ramci
stavajiciho systému vy&islit piiblizné na 6 chyb za obdobi jednoho mésice. Cekaci doba pfi
plné obsazenosti restaurace se prumérné pohybuje od 30 do 60 minut. Pokud tato situace
nastane, pan majitel se ji snazi vyfesit, protoze spokojenost zakaznikl je jeho prioritou.
Obsluha se snazi poSkozenym zakaznikim vyjit vstfic, at uZ omluvou, vyfeSenim

a donesenim spravné objednavky az po nabidnuti ur¢ité kompenzace.

3.3  Analyza mikroprostredi restaurace

Prostiedi kazdého podniku se rozdéluje na mikroprostiedi, které se venuje
faktorim, které mohou ovlivnit podnik ze vnitf a na makroprostedi, které se naopak

zabyva faktory pusobici na podnik z venku.
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Nejdulezitéjsimi subjekty, které tvofi, externi mikroprostiedi Restaurace U Pesikli jsou:

zakaznici, konkurence a dodavatelé, kterymi se v nasledujici ¢asti zabyva.
Zakaznici

Ptevaznou c¢ast zakaznikli podnika tvofi lidé z nejbliz§iho okoli. Mezi zakazniky podniku
patii také pfimi zndmi s prateli a rodinami. Vzajemna propojenost mezi navstévniky
a majitelem zafizeni velmi napomahd k pfijemné&jsi, de facto rodinné, atmosfére, ktera
pobizi zakazniky ke straveni del$iho Casu v této restauraci, z ¢ehoz plynou pro podnik
vyssi trzby.

Je zbyte¢né segmentovat trh podle véku, nebot’ je tézké urcit rozdilnost mezi vékovymi
skupinami obyvatelstva, protoze ¢lovek se stravuje a podle moznosti vyuziva i restaura¢ni
zafizeni uZ ve velmi mladém v€ku. Zakazniky Restaurace U Pesikl jsme proto rozdélili do

téchto tii vybranych skupin pro lepsi prehled:

o Potencialni zakaznici — zdkaznici, ktefi jeSt¢ nenavstivili tento podnik kvili
riznym divodim. Jednim znich miZze byt demografie, do které¢ patii vek, vzdélani
¢1 pracovni postaveni. Dal§im divodem muze byt také neznalost tohoto podniku, ale byla
tato skupina nazvana potencialnimi zakazniky, je stdle mozné, Ze Restauraci U Pesiki
nav§tivi a stanou se jejimi stalymi zdkazniky. Potencionalnimi a velmi vynosnymi
zakazniky, by mohly byt stravnici z okolnich firem, ktefi jiz maji o restauraci U Pesika
jisté podvédomi, nebot pravé v této restauraci tyto spolecnosti potfadaji mnoho svych
firemnich akci, vecirki a Skoleni. Z vysledki provedenych Setieni, kterd jsou uvedena
Vv nasledujici kapitole, byla znacnd €ast téchto zakaznik velmi spokojena a uvitala by
stejn€ kvalitni stravu i1 u sebe na pracovistich. Diky tomuto zjisténi se bude bakalaiska

prace zabyvat pravé touto moznosti, ktera skytd navrh na zlepSeni situace podniku.

o Stali zakaznici — zékaznici, ktefi vyuzivaji pravidelné, nebo jenom jednou za ¢as
jejich sluzby, dobfe poznaji oteviraci dobu, radi ji navstévuji a doporucuji dale svym
znamym ¢i pratelim.

. Nahodni zakaznici — turisté, pochazejici nejen z Ceské republiky, ale také ze
zahranici, ktefi radi poznavaji okoli ¢i jsou na sluzebni cesté a pfitom navstivi 1 Restauraci
U Pesiki, anebo na zdkladé doporuceni ¢i recenzi. Do této skupiny patii spise jednorazové

navstévy, protoze tito navstévnici nepatii do blizkého okoli restaurace.
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Mezi hlavni pfinosy této restaurace je pan majitel, ktery dba predevsim o:
o chutné a kvalitni jidlo
o milou obsluhu
o prijemné prostiedi
o Cistotu
o parkovaci misto pfimo u objektu.
Dodavatelé

Restaurace nakupuje zbozi od dodavatelll a dale ho zpracovava a prodava konecnym
spotiebitelim. Dodavatelé ma stalé a pravidelné od nich odebird suroviny. Pan majitel
Vv piipad¢ potfeb je ochoten jezdit na nakupy sam do velkoprodejny Makro Cash & Carry
CR s. . 0., v Hradci Kralové, kde najde Siroky sortiment potravin, napojii a kuchyiiskych
potteb. V tomto obchodnim fetézci si majitel nakupuje hlavné Cerstvou zeleninu a ovoce,

syry, salamy a mlé¢né vyrobky, nebot’ maji opravdu Siroky vybér sortimentu.

Mezi stalé dodavatele patii naptiklad: Nowaco (Bidfood Czech Republic s. r. 0.), od
kterého odebird ptevazné maso, ryby, a zmraZené polotovary (ptilohy, zeleninu). DalSim
dodavatelem je Pilsner Urquell, a. s., ktery dovazi sudy s pivem. Co se tyce
nealkoholickych napoji, od toho jsou zde dodavatelé, ktefi se na tyt dodavky specializuji,
jimiZ jsou Coca-cola a Kofola. Mezi dalsi je mozné zatadit, dodavatele kavy a caje. J.J.
Darboven, s. r. 0., dovazi vysoce kvalitni a Cerstva kavova zrna Alfredo Espresso a také

mimotadné ¢aje znacky Eilles Tee, které jsou na trhu jiz od roku 1873.

Jak jiz bylo zminéno vySe, podnik poskytuje zbozi konecnym spotiebitelim pro jejich
osobni spotfebu. Mezi tyto konecné spotiebitele patii ve vétSim piipad€ segment lidi, pro
které pfi nakupovani zboZi nehraje roli cena, nybrz kvalita. Z toho tedy vyplyva, ze se

jedna o zékazniky, pro které nejsou finan¢ni zdroje velky problém.

Dodavatel¢ jsou pro pohostinstvi velmi dulezitou slozkou. Mohou vyrazné ovlivnit
nakupni cenu, nebot’ pokud dodavatel bude v okoli exkluzivni, mohl by si za Ucelem
vlastniho zvyseni zisku nastavit cenu dle svého uvézeni, kterd by pro pohostinstvi

nemusela byt zcela vyhodnou. Restaurace U Pesiki je na dodavatelich zcela zavisla, nebot’
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hlavnim produktem jsou pravé pokrmy z dodavaného zbozi. Pokud dodavatel tot zbozi

nedoda, vznikéd zavazny problém.

V nésledujici tabulce €. 2 jsou zaznamendni hlavni dodavatelé Restaurace U Pesiku.

Tabulka 2: Hlavni dodavatelé

Dodavatelé

Makro Cash & Carry CR s. 1. 0.

Zaméreni

Velkoobchod Sirokého sortimentu

spotiebniho zbozi

Nowaco (Bidfood Czech Republics.r. 0.)

Velkoobchod s potravinami

Pilsner Urquell, a. s.

Dodavatel piva

Kofola, a. s.

Dodavatel nealkoholickych napoji

Coca — Cola Dodavatel nealkoholickych napoji

J.J. Darboven, s.r. 0 Dodavatel kavy a caje

Swing, s. r. 0. Dodavatel  gastronomického vybavent,

uklidovych a cisticich prostredkt

Zdroj: vlastni zpracovani

Konkurence

V okoli 15 km, mésta Cerveny Kostelec se nachazi zhruba 12 restaura¢nich zafizeni.
V nésledujici tabulce €. 3 jsou znazornény ty nejhlavnéjsi pfimy konkurenti, mezi né€ patfi
Restaurace Bonato v Nachod¢, Restaurace Bulanek v Batnovicich, Restaurace Divadlo
chodi za dobrym jidlem a ze setrvacnosti. Mezi nepfimé konkurenty patii Pizzeria Stella
Vv Hronové. Ale diky snaze liSit se od konkurence svoji kvalitou a stalosti pokrmii, podnik

povazuje za hlavni konkurenci ve svém oboru podnikani pouze 2 podniky.
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To je zapri¢inéno tim, ze se tyto podniky snazi vyniknout predevsim nabidkou kvalitniho
a Cerstvého jidla, velkymi porcemi a také domacimi dezerty, které jsou kazdy tyden jiné.
Hlavni nevyhodou Restaurace U PeSikii je oteviraci doba, ktera je z divodu

nedostacujiciho personalu, pouze od ctvrtka do nedé¢le.

Tabulka 3: Konkurencni vyhody

Konkurenti Konkurenéni vyhoda

Hotel Bonato Dlouholeta tradice, kvalitni pokrmy
Restaurace Bulianek Levné&jsi nabidka , otevieno cely tyden
Restaurace Divadlo Obédové menu, otevieno cely tyden

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4  Analyza makroprostredi restaurace

Makroprostiedi restaurace U Pesikt je tvofené rliznymi slozkami, zatadili jsme ty faktory,
které ovliviiuji zvenku nejvice, je to pfedevsim: ekonomicko-pravni, socidlné-kulturni

a ekologicke a technologické makroprostiedi.

Politicko-pravni faktory

Tyto faktory musela pfi svém zakladani respektovat i Restaurace U PeSika pfi
kazdodennim chod¢. Patii sem veSkeré zakony, které se tykaji chodu podniku
pohostinského typu. Hostinska Cinnost je zatazena do skupiny femeslnych zivnosti, které
vyzaduji odbornou zputsobilost, vyucenim v piislusSném oboru. Tuto zplsobilost musi
splilovat samotny podnikatel, resp. majitel restaurace, nebo zodpovédny zastupce, ktery je
vedoucim podniku. V restauraci spolu podnikaji manzelé PeSikovi, ktefi jsou oba vyuceni

Vv daném oboru hotelnictvi.
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Zalozeni restaurace bylo ohlasené na:

- Zivnostenskym ufadu v Nachodg, v den zfizeni

- Danového ufadu v Nachodg, ktery pridé€lil danové identifikacni ¢islo DIC a IC

- Celnimu ufadu v Nachodg¢, kterému se muselo ohlasit prodavani alkoholickych
napoja

- Socialni pojistovné v Nachodé¢, které se musi nahlasit zacatek podnikani a pocet
zaméstnancl

- Zdravotni pojistovne, které se musi nahldsit zacatek podnikani a pocet
zaméstnancl

- Inspektoratu bezpecnosti prace a hasi¢ského zéchranného sboru, z divodu

kolaudace

- Krajské Hygienické stanici, pro splnéni hygienickych pozadavkil dle smérnic.

Pro spravné fungovani a chod podniku jsou zpracované pozadavky na zaméstnance
v souladu s normami HACCP, které jsou dané legislativnimi pifedpisy a §ité na miru.
Hygienické kontroly v restauracich vykondvaji pracovnici Statniho zdravotniho ustavu
Ceské republiky v uzemnim obvodé, ktery kontroluje nejen hygienu, ale také Cistotu

a pracovni odév.

Vaznost se klade také na pozarni ochranu a bezpe€nost a ochranu zdravi pfi praci, pfi¢emz
firma a vSichni jeji zamé&stnanci musi byt fadné pouceni o téchto ustanovenich, které

natizuje Zakon ¢. 309/2006 Sb.

Od roku 01. 12. 2016 je povinnosti Restauraci U Pesikl vést také elektronickou registracni
pokladnu podle zédkona €. 112/2006 Sb. o evidenci trzeb. Tento zdkon nepiedstavoval pro

restauraci zddnou zdsadni zménu, jelikoZ tuto pokladnu pouziva od roku 2014.
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Ekonomické faktory

Primeérna hruba mzda pro Kralovéhradecky kraj v roce 2017 €inila 25 268 K¢. Realny rtst
mzdy se zvysil 0 3 %. V roce 2017 v Ceské republice dosahla primérna mzda 29 504 K¢,
coz v meziro¢nim srovnani Cinil pfirastek 1929 Ké (7,0%). Za uvedené obdobi se
spotiebitelské ceny zvysili o 2,5%, redlné se mzda zvysila o 4,4%. To znamend, Ze za své
piijmy si mohou domadcnosti koupit vice zbozi ¢i vyuzivat nabizenych sluzeb rtznych

subjektii, jakymi mohou byt naptiklad restauracni zatizeni (Kurzy, 2018).

,Mzda Vv kraji zaostala za primérem Ceské republiky o2 621 K¢, nejvyssi mzda byla
vyplacena v HI. mésté Praze (36 194 K¢) a Krdlovéhradecky kraj za ni zaostal o témer 11
tisic korun. Krdlovéhradecky kraj zaujimd vysi mzdy prostiedni (sedmou) piicku. “(Cesky

statisticky urad, 2018).

Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou jednim z nejvyraznéjSich faktord, které ovliviiuji chod podniku.
V blizkém okoli podniku se totiz nachazi velké mnoZstvi kulturnich pamatek. Jak jiz bylo
zminéno, restaurace se nachazi v malebném kraji Bozeny Némcové, brati Capki a Aloise
Jiraska. Cerveny Kostelec lezi v Podkrkonosi v srdci Kladského pomezi mezi Trutnovem
a Nachodem. Mésto je branou do jednoho z nejkrasngjsich koutti Ceské republiky, do kraje
lesti, kopct, fi¢nich udoli, rybnikil 1 Sirokych vyhledii do hrani¢niho horstva KrkonoSe

a Orlické hory.

V okoli mésta se nachazi mnoho krasnych turistickych a cyklistickych tras s fadou
kulturnich a pfirodnich pamatek. Pfedev§im milovnici pfirody zde oceni nadhernou krajinu
Jesttebich hor a CHKO Broumovsko s adrSpasskymi a teplickymi skalami. Kromé
pfirodnich kras mohou navstévnici obdivovat i nedaleka historickd mésta a zamky Nachod,
Nové Mésto nad Metuji, Kuks, Opo¢no, Jaroméf &i Ratibofice. Nedaleko Cerveného

Kostelce se také nachazi lazenské mésto Kudowa Zdroj v Polské republice.

Restauraci rovnéz navstivilo mnoho zndmych osobnosti politického a kulturniho Zivota,
jako je pan prezident Milo§ Zeman, ktery zavital 16. tinora 2017 do Cerveného Kostelce

z politickych davodu. V restauraci U Pesikll se na obéd¢ setkal s osobnostmi a podnikateli
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z Kralovehradeckého kraje. Dal$imi zajimavymi hosty byly napfiklad $éfkuchat Filip
Sajler z potadu Kluci v akei, zpévak Michal Foret a Dalibor Janda.

Stravovaci navyky Cechil jsou svétové znamé jako nepiili§ zdravé. Cesti stravnici maji radi
velké porce jidla, vydatné polévky, slazené napoje, hodné soli, zeleniné pftilis neholduji
a slozeni na obalech potravin nedavaji piili§ velkou pozornost. Toto vSe vede k vyskytu
obezity. Jen kazdy druhy ¢loveék v pracovni dobé pravidelné obédva, v porovnani s dalsimi

zapadoevropskymi zemémi to jsou v pruméru Ctyfi z péti lidi.

Na zékladé priizkumu stravovacich navykd v Sesti zemich Evropské unie (Belgie, CR,
Francie, Italie, Spanélsko a Svédsko) v ramci mezinarodniho projektu FOOD, se ukazalo,
ze velké porce vyzaduji pouze Cesi. Na prvnich mistech dominuji piilohy, které
predstavuji vysoky pfijem sacharidii. Za to zelenina, ktera je v jinych zemich na prvnim ¢i

druhém misté, je v pozadi.

Prizkum v této souvislosti ukazal, ze Ce$i dobfe snidaji, ale pres poledne se $patné
stravuji, oproti jinym zemim v EU. Co se ty¢e obédl, nejcastéjSim mistem jsou jidelny ¢i
restaurace. Oproti jinym zemim ctvrtina lidé chodi domt a vice nez 40 % se pravidelné
stravuje na pracovistich. Pro Ceské stravniky je velmi dilezitd vzdalenost do restaurace,

a také velikost porce.

Jsou to pravé tradice, které ovliviuji stravovaci navyky. Jelikoz v CR tvoii polovinu talite
pfiloha, vjinych zemich Casto pfevaZuje v restauracich bilkovina, zelenina a maso.
Dutlezité je, zménit pomér jednotlivych ingredienci a vice dbat na kvalitu nez kvantitu.
V porovnani se zapadoevropany, kde dominuji zdravéj$i a neslazené napoje, Cesi jako
jedini ve velkém jedi polévky a driibez, piji slazené limonéady, v poledne si doptéavaji
alkoholické napoje, zejména pivo. Cesi spolu s Belgi¢any jsou jedini, které nejméné zajima
jakd je nutricni kvalita nabizenych jidel. Cilem toho projektu bylo, ovlivnit nabidku

a poptavku zdravé a vyvazené stravy (Lidovky, 2010).

Znaroda s tradicni hospodskou pivni kulturou se v posledni dobé stava spiSe zem
plechovkového piva. Jelikoz se méni zvyklosti Cechti a fada lidi si rad&ji vypije pivo
doma, z jednoho prostého diivodu a to, Ze pivo v lahvich ¢i plechovkach je oproti tomu
toCenému, vyrazné levnéjsi. Urcity podil na tom mé zdkaz koufeni v restauracich

a hospodach, ktery plati od 31. kvétna 2017, kviili kterému stovky malych hospod zejména
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na venkové skoncily. Urcitou zménu chovani spottebitelil a jejich ptechod od to¢ené¢ho
K pivu lahvovému potvrzuji i pivovarnici. Z hlediska prodeje toCeného piva byvalo
obvykle uspéSné zaii, resp. babi Iéto. Minuly rok téhoz meésice proteklo pipami
v restauracich a hospodach o 16 % piva méné. Podle poslednich udaji Ceského svazu
pivovarti a sladoven (CSPS) klesl meziroéni prodej to¢eného piva o 4,2 %, za obdobi leden

az zafi roku 2017 (Novinky, 2018).
Technologické faktory

Kazdy z nas dobfe vi, Ze internet dnes hybe svétem, a proto podnik zabezpecil v celém
objektu ,,Wi-fi, aby se zakaznici citili jako v pohodli svého domova, ¢i kancelafe.

Samoziejmé, tato sluzba je bezplatna.

Majitel Restaurace U PeSika vlastni v dolni ¢asti budovy mrazici a chladici boxy, pro
zajisténi Cerstvého zbozi.

V ramci vnitfniho vybaveni, se restaurace snazi vyuzivat moderni technologie a zafizeni,
ktera uleh¢i a urychli praci zaméstnanciim. Mezi gastro zafizeni patii hlavé: mycka na bilé
nadobi, konvektomat, Sokovy zchlazova¢ a zmrazovac, kuchynsky profesiondlni robot,
mikroviny, chladici a mrazici boxy, nerezovy nabytek, servirovaci voziky, studeny a teply

vydejny pult.
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Mezi nejmodernéjsi zafizeni této restaurace patii VarioCookig Center 112 od spolecnosti
Frima, ktery je zobrazen na obrazku ¢. 7. Spojuje maximalni u¢innosti a snadné ovladani
na minimdlni ploSe. Toto vSestranné zafizeni nahrazuje b&zné péanve, kotle, sporaky
a fritézy, uSetii se tim misto, Cas, voda a elektricka energie. PfedevSim ziskaji flexibilitu
pro feseni kazdodennich ukold v kuchyni. V tomto zafizeni se da vafit, péct, fritovat az

ctytikrat rychleji a se 40 % tsporou elektrického energie.

Obrazek 7: VarioCooking Center Multificienty 112
Zdroj: Mr. Chop: Frima VarioCooking Center, 2018

Prirodni faktory

Je velmi dulezité, aby subjekty cestovniho ruchu, do kterého spadaji 1 ubytovaci
a stravovaci zafizeni dbaly na ekologické zasady a standardy pifi provozovani jejich
¢innosti, jelikoZ zivotni prosttedi je jednim ze zakladnich podminek pro rozvoj cestovniho
ruchu u nas. Samoziejmé, ze béhem provozu v pohostinstvi vznikaji rizné druhy odpadu,
ktery majitel musi ucelné¢ a hospoddrné skladovat a nasledné zlikvidovat. Tuto
problematiku fesi vyhlaska 137/2004 Sb., kterou musi kazdy provozovatel pohostinské

¢innosti, respektovat.
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4 Vlastni navrhy reSeni

Otevienost novym moznostem patii mezi dulezité aspekty podniku Restaurace U Pesiku,
diky kterym podnik jde neustdle vpred. V této Casti bakalaiské prace jsou navrhnuta fesent,

ktera se dotykaji nejen zékazniki, ale také personalu ¢i pfimo Restaurace U Pesikt.

Mnoho podnikateli se domniva, ze jakykoliv zplisob propagace je pfilis drahy a zbytecny,
ale existuji 1 jiné zpusoby, jak dany podnik zviditelnit. V nasledujici ¢asti jsou navrzeny
zpusoby, jak zaujmout nové zdkazniky a jak si nadadle udrzet ty stavajici, aby byli

V restauraci spokojeni a stale se vraceli.

V Restauraci U Pesika autorka pracuje jiz 3. rokem narazové béhem celého roku. Za celou
tuto dobu méla moznost sledovat chod celé restaurace a také moznost hodnotit celkovou

situaci podniku.
Navrh 1 — Zavedeni bezdratového sjednavaciho systému Alto Praha

Velkym problémem Restaurace U PeSikii je hlavné pifes letni sezonu zpomaleny
objednavaci proces, kdy ¢iSnik objedndva u stolu, a poté musi celou objednavku znovu
zadat do restauracniho systému od spolecnosti Alto Praha. Tato spole¢nost patii mezi

nejpropracovanéjsi pokladni a skladové systémy v Ceské a Slovenské Republice.

Tato spolecnost byla oslovena a na zdkladé telefonického rozhovoru byl navrzen do
Restaurace U Pesikil bezdratovy objedndvkovy systém Orderman Max, ktery urychli cely

proces objednavani a usetii Cas pottebny pro dalsi zdkazniky.

Na zaklad¢€ ceniku od spolecnosti Alto pro pienosny terminal Orderman Max, restaurace
musi zakoupit jednu Service Station pro Orderman SS. Ceny jsou znazornéné v nasledujici

tabulce ¢. 4.
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Tabulka 4: Cenova informace Ordermann

Polozka Popis Cena ks | Ks | Celkem v K¢
OrdermanMax | Service Statiton 4700 | 3 14 100
Dopliiky Poudro na opasek, pero, kabel 1980 | 3 5940
Instalace hardware (pfiprava na mist¢) 800 | 2 1600

Instalace software (pfiprava na misté) 1200 2 2 400

Celkem 23770
DPH 21 % 4992
Celkem s DPH 28 762

Zdroj: Vlastni zpracovani

Restaurace by musela zakoupit minimalné 3 zafizeni Orderman Max pro kazdého
obsluhujiciho. Piedpokladana celkova cena mobilniho ¢isnika by vysla na 28 762,- K¢
véetné¢ DPH. Vyhodou tohoto systému je pfedev§im spolehlivost, neporuchovost, on-line
kontrola a rychlost, kterou restaurace potiebuje, piedevSim pro spolehlivy servis

a bezchybnost objednavek.

Navrh 2 — Rozvoz vakuové balenych jidel

Hlavnim navrhem pro vétsi vynosnost podniku by bylo vhodné zavést rozvoz jidel, jak
firmam v okoli, tak i soukromym osobam. Vzhledem k tomu, Ze je oteviraci doba
Restaurace U Pesikii pouze 4 dny, a to od ¢tvrtka do nede€le a zbytek pracovnich dni je
nevyuzity. V okoli Stolina se nachazi mnoho vyrobnich firem a vétSina z nich nema
zdzemi pro vyrobu obédii pro zaméstnance. Proto je zde velkd poptivka po dovozu
hotovych jidel. Restaurace by se této vyrobé mohla vénovat ve dnech, kdy je pro vetfejnost
zavieno. V uvahu pfichdzi vyroba chlazenych jidel, pro kterou mé restaurace vétSinu
vybaveni. Investovat by musela pouze do vakuové balicky jidel, balici folie a dvoudilnych

misek.
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Chlazena jidla jsou idedlni pro firemni stravovani, jak vicesménné provozy, tak i pro

domacnosti. Zakladem nabidky by byly pfedevsim jidla tradi¢ni ¢eské kuchyné.

Jelikoz stile vice zakaznikli vyuziva pro feSeni stravovani svych zaméstnancl
jednoporcova chlazend jidla, kterd diky prodlouzené trvanlivosti (az 14 dnl) fesi
stravovani zejména na odpolednich, noc¢nich a vikendovych sménach. Je to také

plnohodnotna nahrada stravovani pro mensi firmy bez vlastni vydejny teplych jidel.

Chlazené jidlo je prudce ochlazené ptiblizné na teplotu 2°C. Vakuové balené do dvoudilné
misky z potravinaiského plastu, miska je zavafena ¢irou folii a je opatiena navodem na
ptipravu a jednoduchym identifikaénim $titkem se zakladnimi udaji. Na rozdil od rozvozu
jidel v tzv. ,.eSusech, zde odpada ¢innost spojena s vedenim evidence zapujceni téchto
oballl. Vedeni restaurace poté nemusi obvoldvat jednotlivé firmy, s tim, Ze jim maji vracet
urcity pocet ,,eSusi“. Chlazeni jidel nemé Zadny vliv na kvalitu, konzistenci nebo chut’

jidla. Nasledny ohiev téchto pokrmi je mozny v mikrovinné troubé.

Restaurace by vzdy poskytovala jidelni listek na nasledujici dva tydny. Firmy by si
objednavaly obédy vzdy tyden dopiedu. Dovoz jidel by probihal jednou tydné v ptredem

stanoveny den. Tim restaurace usetii i naklady spojené s dopravou.
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Tabulka 5. Vysledky provedeného Setreni

Bvly jste uz Chutnalo Vim Vyuzivite Jste spokojeni Meli byste zajem Potet
nékdy v Restauraci dovoz jidel s timto druhem | @ dovoz vakuové dotazo-
v Restauraci U Peitki? z jinvch stravovani? balenych jidel vanych,
U Peiiki? podniku? zmasi respondent-
Firma restaurace? til
ANO NE AND NE ANO NE ANO NE ANO NE X
27 % 73 % 78 % 22% | 27% | T9% | J6% | 44 % j2% | 48 % 165
Czech, s.r.o.
Savioteshni
FE% | 44% | 64% | F6% | 38% | 62% | J1% | 49% | 69% | 3% 130
S.I.0.
Kuko,s.ro. | JO0% | 0% | 82% | J8% | 78% |22% | 33% | 67% | 94% | 16% 26
MG Italy
Czech 40 %% 60 % 73% 2F% | 27% | T3i% | 35% | 65 % 63% | 37% a3
Divisen. s.r.o.
Boltjes
International | /00 % % 83 % I3% | J6% | 84% | 48% | 32 % 9% | JI1% 84
spol., s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V lednu tohoto roku byl proveden prizkum spokojenosti zaméstnancii v okolnich firmach

s firemnim stravovanim, pokud tedy dana firma né&jaké stravovani vibec provozovala.

Vétsina téchto zaméstnanci, spoleéné i s vrcholovymi manazery restauraci U Pesiki

pravidelné navs$tévuje, a proto bylo snadné s vedenim téchto spolecnosti domluvit

spolupraci na tomto prizkumu. Do vybranych firem, které se zdaly byt potencionalné

nejvynosnéjsi a se kterymi by majitel restaurace nasledné navazal obchodni kontakt, byly

po piedeslé domluveé s vedenim firem, zasldny emaily s vytvoienou anketou. Tyto ankety

pak byly rozeslany vedenim dal$im zaméstnanciim a ti byli pozadani o jejich vyplnéni.

Kladené otazky a procentualni odpovédi vSech respondentil jsou uvedeny v tabulce €. 5.
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Respondentiim byly kladeny tyto jednoduché otazky:

1. Byly jste uz nékdy v Restauraci U Pesikii?
e ANO
e NE

2. Chutnalo Vam v Restauraci U Pesika?

e ANO

e NE

3. Vyuzivate dovoz jidel z jinych podnikt?

e ANO

e NE

4. Jste spokojeni s timto druhem stravovani?

e ANO

e NE

5. M¢li byste zajem o dovoz vakuove balenych jidel z Restaurace U Pesika?

e ANO
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Zaméstnancim bylo v anketé polozeno 5 otdzek, jez jsou uvedeny ve vySe zminéné
tabulce. Anketa byla zaslana celkem do osmi spolecnosti, z nichz pozitivni zpétna vazba
prisla od péti spoleCnosti, které by mély eventudlni zajem o rozvoz vakuové balenych jidel.
Zbylé firmy spolupraci na Setfeni odmitly ¢i odpovidaly negativné. Celkem bylo dotdzano
na 470 zaméstnanct z vySe uvedenych firem. Na kazdou otazku respondenti odpovidali
mezi moznostmi ano ¢i ne. Z vysledki Setfeni uvedenych v tabulce, jsou vysledky velmi
pozitivni. Na prvni otazku, zda zaméstnanci navstivili restauraci U Pesikt, odpovidala
vétsina respondentit odpovédi ano, a nékteré firmy, jako naptiklad Kuko, s. r. 0. a Boltjes
International spol., s. r. o., odpovédély 100 % ano. Tyto firmy jsou pro restauraci
loajalnimi zékazniky, nebot’ zde kazdoro¢né¢ potadaji firemni vecirky apod., tudiz tuto

restauraci navstivili v§ichni zameéstnanci.

Na otazku ¢. 2, zda respondentiim v restauraci chutnalo, bylo odpovidano velmi kladng.
Nejvyssi procento s odpovédi ano, dosahla spolecnost Boltjes International spol., s. 1. o.
a nejméné naopak firma Saviotechnics, s. r. 0. Restaurace je vyhlaSena kvalitnim a velmi
chutnym jidlem, a proto se sem lidé radi vraci. Dalsi otazka se dotazovala na skute¢nost,
zda firmy vyuZivaji rozvoz jidel od jinych spolec¢nosti. Respondenti odpovidali, kromé&
jedné firmy, spiSe negativné, coz je pro nas ucel velmi dobré zjisténi. Pravé na tomto
zjiSténi, Ze vétSina firem nevyuziva néjaky druh stravovani pro své zaméstnance, mize
restaurace U Pesiktl stavét. Konkurence v rozvozu vakuové balenych jidel je minimalni,

proto bude tento plan méné rizikovy.

Ctvrta otazka, zda byli respondenti spokojeni s uréitym druhem stravovani, se zaméfovala
na ty zameéstnance, kteti vyuzivaji sluzbu rozvozu jidel u jinych spolecnosti. V regionu se
v tomto oboru objevuje mnoho firem, které zajistuji rozvoz jidel, ale jsou to predevsim
restaurace, které poskytuji rozvoz jidel ze svého jidelnicku. Nebo naopak firmy, které se
zamé&fuji jen na rozvoz jidel, jakym je napiiklad konkurujici firma Vojtas — jidelna
Olesnice. Tato firma pfili§ velkou hrozbu nepiedstavuje, nebot’ v porovnani s kvalitou
a chuti jidla z restaurace U Pesiki, se nedé srovnavat. Firma Vojtas, se svymi pokrmy fadi
spiSe k zavodnim jidelndm. Dovazi pokrmy v gastronadobach k pfimé konzumaci, tyto
pokrmy se hodi hlavn¢ k jednosménnému provozu a jsou ¢asto nedochucené a chudé na

vyzivové hodnoty.
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Avsak jedinym konkurentem, ktery podnikd ve stejném oboru a zabyva se vyrobou
vakuové balenych jidel je spolecnost Days, s. r. 0., kterd ptisobi v Hostovicich u Pardubic

ktera je vzdalena 72 km.

Posledni a nejzasadnéjsi otazkou, je otazka €. 6, ve které byli respondenti dotazovani, zda
by méli zajem o vakuové balena jidla rozvazena restauraci U PeSikli. VétSina respondentt
odpovidala kladn¢, coz je pro tento obchodni zdmér stézejni zjiSténi. NejveEtsi zajem o tuto
sluzbu by méla, spole¢nost Kuko, s.r.o. s 94 % kladnych odpovédi, a dale spolecnost
Boltjes International spol., s.r.o. s 89 %. Naopak nejmensi zajem o tuto sluzbu, by méla

firma Saar Gumi s.r.0. s 52 %, ale i toto procento se da povazovat za pozitivni vysledek.

Vzhledem ke skutecnosti, ze je dneSni doba velmi hektickd a zaméstnanci jsou Casoveé
velmi vytiZzeni, bylo by vyhodné vyuzit nabidku rozvozu balenych jidel, za ucelem tspory
Casu, ktery je na tfisménném provozu velmi vzicny. Tuto sluzbu by zaméstnanci radi

vyuzivali, nebot’ na stravovani jim kazda firma pfispiva formou stravenek.

Tabulka 6. Predbezny cenik vakuove balenych jidel

Polévka: 29 K¢
Hlavni jidlo, pFiloha: od 74 K¢
Menu (polévka + hlavni jidlo, ptiloha): od 15 + 74 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Pocatecni niklady na ziizeni zarizeni

Vybaveni Porizovaci cena

Vakuova balicka maxiVac 59.990,- K¢

Folie (1x baleni 16 kg) (209,- /1 kg) 3.344,-

Misky polévkové (1x baleni a 250 ks) (2,30 K¢) 575,-

Misky hl. jidlo (1x baleni a 280 ks) (2,99 K¢) 837,-
Celkové porizovaci naklady 64.746,-

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocatecni ndklady na zfizeni potfebného zafizeni jsou uvedeny v tabulce €.7, které se

tykaji pfedevsim nakupu drobného hmotného majetku nezbytného pro pracoviste.
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Jedna se o pouhy odhad pofizovaci ceny tohoto vybaveni, nebot’ folie a misky se neustale

zpracovavaji pfi tydennich dodévkach vakuové balenych jidel.

Tabulka 8: Predbézna kalkulace nikladil a vynosi

Piredpokladany pocet porci za mésic (150 x 20 dntr) 3 000 kusi
Celkova cena
rozvazeného jidla za
ot (3000 kust x 89,-K¢) 267 000 ,- Ké
mésic
Vyrobni naklady (primérné 22,- K<) 77500 ,-K¢
Celkové vyrobni Provozni naklady | (primérné 20,- / 1 ks) 60 000 ,- K&
naklady za mésic
(miska, plyn, energie,
amortizace, platy
zameéstnancu,
pohonné hmoty)
Zisk pred zdanénim 129 500 ,- K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem kodpovédim respondenti v tabulce ¢. 5. zptedeslého dotazovani se

predpokladany pocet porci za mésic odhaduje na 3 000 kusi. Predpoklada se, Ze by si jidlo

objednalo pfiblizn¢ 150 zaméstnanct z vybranych firem, které méli o tuto sluzbu nejvétsi

zajem. Jidlo by bylo do firem dovdzeno 4x za mésic, vzdy kazdé pondé¢li, a to

prostfednictvim chladirenského vozu vlastnéného majitelem, ktery by objednavky

rozvazel. Dovazka by pokryla stravovani zaméstnancti na cely tyden. Jedna se pfedevsim

o tyto firmy: Kuko, s.r.o., Boltjes International spol., s.r.0., Saviotechnics, s.r.0. Po¢itana

cena za jedno jidlo podle tabulky ¢. 6. je 89,- korun, nebot je predpokladano, ze si

zaméstnanci budou objednévat vyhodnéjsi menu, které obsahuje polévku i hlavni jidlo.
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Do celkovych vyrobnich nakladi za mésic jsou zapocitané naklady spojené s vyrobou
pokrmti za dany mésic a provoznimi naklady, coz zahrnuje spotiebu elektrické energie a
plynu, platy zaméstnancti, pohonné hmoty a amortizaci, spotfebu misek, folie a etikety
a amortizaci vakuové balicky. Pfedpokladana Zivotnost této vakuové balicky je 10 let.
Névratnost nakladii pofizované vakuové balicky maxiVac, se odhaduje na 4 roky, pfi

Castce amortizace 1 ,- K¢, ktera se pripocitava do provoznich naklad.

Vypocet odhadovaného zisku je zndzornén v tabulce ¢. 8. Zisk by mohl byt samoziejmé
vyssi, pokud by se Restaurace U Pesikti rozhodla navysit marzi na dané pokrmy a zvysila
by také odbér téchto jidel. Restaurace si stanovila vysi marze na 150 % u téchto produkti.
V predpokladu, vyuziti veSkeré kapacity restaurace, je schopna vatit denné¢ maximalné 300
ks jidel, pfi¢emz by se museli zvysit provozni naklady spojené s vétsi spotifebou energii
a zvyseni poctu zaméstnancii. Restaurace je ochotna odebirajicim firmam pti odbéru 50
jidel na den vypijcit lednice s moznosti ndsledného odkupu, pro uskladnéni prodanych

jidel ve firm¢.

4.1 Zhodnoceni navrhu

V bakalaiské praci bylo provedeno Setfeni formou ankety a jeji vysledky byly velkym
pfinosem. Pomoci anket byli dotazovani zamé&stnanci z okolnich spole¢nosti, a to na pét
otazek. VétSina z nich odpovidala velmi kladn€. Napiiklad, Ze vétSina zaméstnanci jiz
navstivila Restauraci U Pesika a byla velmi spokojend. Nejhlavngjsi vSak bylo zjisténi, ze
valnd vétsina téchto zaméstnancli nevyuziva rozvoz jidel z jinych firem, ale o vakuove

balena jidla z Restaurace U Pesikli by mnoho z nich uvitalo.

Dle prizkumu bylo rovnéz zji§téno, Ze restaurace ma velmi dobré postaveni na trhu, nebot’
ma kvalitni stravovaci sluzby ve velmi ptijemném prostiedi, kam se lidé velmi radi vraci.
Nasledné byla po tomto Setfeni provedena kalkulace nakladii, jez zahrnovala stanoveni
ceny baleného jidla, ndklady na vyrobu a dale byl vy¢islen pfedpokladany zisk. Hlavnim

cilem restaurace, jako kazdého podniku je maximalizace zisku.
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Tento navrh se jevi jako jedna z moznosti, jak vyssiho zisku dosahnout a doporucuje se,

aby byl tento névrh restauraci proveden.

Mimo tento hlavni navrh, byl uveden jesté jeden, a to pofizeni objednavkového systému
Orderman - tabletu pro rychlej$i komunikaci mezi ¢iSnikem a kuchyni. Velkou vyhodou
tohoto pfistroje je odstranéni prodlevy mezi zapisovanim objednavky u zdkaznika,

vlozenim do systému a nasledném predani do kuchyné¢.

Oba tyto navrhy se jevi jako velmi dobry plan pro zvysSeni zisku a prestiZe restaurace.
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Z.avér

Marketing poskytuje n€kolik moznosti, pomoci kterych se podnik mtize pfiblizit ke svym
zékazniklim, a tak zvysit jejich pocet, zlepSit si jméno v povédomi obyvatelli, zkoumat

chovani a reakce spotiebiteltt a mnoho jinych ¢innosti, které jsou pro podnik uzitecné.

Cilem bakalafské prace bylo na zaklad¢ teoretickych poznatkii a marketingové studie
vybraného podniku Restaurace U Pesikd, zhodnotit marketingovou situaci podniku.
Dulezité bylo zaméfit se na nedostatky a nasledn¢ navrhnout opatieni na jejich eliminaci,
a tak zlepsit soucCasnou situaci. Respektive navrhnout konkrétni feSeni a doporuceni na
zkvalitnéni nabizenych sluzeb za ucelem zvySeni zisku. Restaurace se zameétfuje na

poskytovani sluzeb, jak stravovacich, tak i ubytovacich.

Tato studie byla zaméfena na marketingovy mix spolecnosti. K ziskédni informaci
a podkladii pro vypracovdni marketingové studie byly vyuzity informace poskytnuté
predevsim od majitele Restaurace U Pesikl. Velkou vyhodou restaurace jsou dobré vztahy
se zakazniky a predevsim fakt, ze je majitel Restaurace U Pesikli velmi ochotny a svym

zakaznikiim vZdy s radosti poradi a vyjde vstfic.

Prvni kapitola byla vypracovana v kontextu s odbornou literaturou a obsahuje teoreticka
vychodiska marketingové studie, definuje pojem marketing a charakterizuje jednotliva
marketingova prostfedi a predstavuje marketingovy mix. Po dikladné studii
marketingového mixu, zohlednéni vSech vlivli mikroprostiedi a makroprostiedi, jsme si
mohli vytvofit komplexni obraz o vyvoji podniku. Druhd kapitola se zaméfovala na
marketing sluzeb, kde byly definovany rozdily mezi vyrobky a sluZzbami, a nasledné
doplnény dalsi dtlezité body v marketingovém mixu sluzeb. Tteti kapitola se zabyvala
ziskanymi informacemi poskytnutymi restauraci, charakterizuje marketingovou aktivitu

podniku, kterd je vytvarena podnikem, s cilem zvySeni zisku a nav§tévnosti restaurace.

V bakalarské praci posledni kapitoly je uvedeno nékolik mozZnosti, jak by se aktudlni
situace mohla zlepsit a zvysit tak prestiz restaurace a jeji zisk. Jednalo se piredev§im o chod
restaurace, vzhledem Kk tomu, ze se vyskytl problém s velkymi ¢asovymi prodlevami
a chybnosti mezi obdrzenim objednavky a néasledného zadani do objednavkového systému
Orderman. Jednou z moznosti, ktera pripada v ivahu je zavedeni nového bezkontaktniho

objednavkového systému Orderman Max neboli mobilniho CiSnika, od této spolecnosti.
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Systém zarucuje rychlejsi komunikaci mezi ¢iSnikem a kuchyni, jehoz velkou vyhodou je

eliminace chyb a casové prodlevy mezi zapisovanim objednavek.

Hlavni navrhem bakalafské prace, byl rozvoz vakuové balenych jidel. Na zakladé
provedeného prizkumu, bylo zjiSténo, ze ma restaurace dobré postaveni na trhu
a Vv blizkém okoli neni zaddny konkurent se stejnym oborem podnikani. Prizkumu se
zucastnilo pét firem z blizkého okoli, které ve vétSin€ pripadi hodnotili tento navrh kladné.
Nasledné¢ byla provedena kalkulace nakladt a vycislen piedpokladany zisk. Tento navrh by
byl zaveden s cilem vyssiho zisku a prohloubeni podvédomi o restauraci u potencionalnich
zakaznikd.

Restaurace by méla klast diraz predevs$im na potieby a pozadavky zadkaznikt. Na zékladné
spokojenosti svych klienti muze jest¢ vic zlepSit postaveni na trhu a byt lep§i nez
konkurence. VSechna navrhnutd doporuceni a opatfeni vychazi zredlnych mozZnosti

analyzovaného objektu. Definované ndvrhy mohou pfispét k jeho efektivnimu rozvoji.
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