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Anotace

Pro podniky, zabyvajici se pohostinskou ¢innosti a sidlici na vesnicich ¢i
mensSich méstech je narocné udrzet si v dnesSni dobé své misto na trhu. Takovym
podnikim ¢im dal vice konkuruji pohostinska zarizeni z vétSich mést. Tato prace si
bere za cil vybrat jeden takovy podnik, provést analyzu jeho podnikani a navrhnout
postupy a metody, které by mu pomohli k zvyseni konkurenceschopnosti.

V praci je nejprve provedena teoreticka reSerSe, zabyvajici se primarné
podnikdnim a marketingem s diirazem na marketingovou strategii. Tyto znalosti
jsou dale uplatnény v praktické casti, jejimz cilem je vytvorit sadu doporuceni, ktera
povedou ke splnéni vytyceného cile - zlepsit postaveni podniku na trhu. Posledni
Casti prace je shrnuti vysledkil, které tvori sada doporuceni a navrhi tvorici
vytyCeny cil prace. MezinejzadsadnéjSi doporuceni patfi zvysSeni aktivity
na socidlnich siti a vyuziti jejich schopnosti oslovit vyrazné vétSi skupinu
potencidlnich zadkaznikd, vylepSeni procest ptijmu a vydeje objednavek ¢i naptiklad
zména pristupu k dodavateltim, vzhledem k jejich castym vypadkiam pti dodavkach
zbozi. Vramci analyzy podniku bylo dale identifikovano nékolik velice obtiZné
reSitelnych problémd, mezi které patii napiiklad vztahy s mistnimi obyvateli ¢i
externi faktory jako jsou naptiklad vladni omezeni z dlivodu nedadvné pandemie viru

SARS COV-2.
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Annotation

Title: Characteristics of a company and its marketing strategy

For companies entrepreneuring in hospitality which are doing their business
in small towns is very complicated to hold their place on market. These firms face
growing competition from bigger towns. This thesis's goal is to choose one company,
do analysis of their business and create set of recommendations and suggestions to
increase its competitiveness level.

First part deals with theoretical study primarily focused on business and
marketing with emphasis on marketing strategies. This knowledge is then applied
in practical part which targets on creating set of recommendations and suggestions
which leads to accomplishment of set up goals - improve its stand on market.

Last part of work is summary of results which consists of aforementioned
recommendations and suggestions. Among most important of these are increased
activity on social networks and use their ability to address significantly larger group
of potential customers, increase efficiency in processing of orders and change
approach to suppliers given the outages in supplying goods.

During tha analysis of company were identified few very hardly solvable
problems including relationships with local inhabitants or external factors like for

example governement restrictions due to recent SARS COV-2 outbreak.

Keywords: marketing, analysis, company, product, marketing strategy
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file://///Users/sharonmoscato/Documents/Škola/Bakalařka/MoscatoBakalarskaPraceOdevzdani.docx%23_Toc39083519

1 Uvod

Pro malé podniky se sidlem mimo velkomésta zabyvajici se pohostinskou
¢innosti nebo stankovym prodejem je velice naro¢né udrzet si patricné misto
na trhu. V dnesni dobé dominuji fetézové spolecnosti a stat svymi natrizenimi k ristu
mensich firem také neprispiva. Navic jsou lidé pohodlnéjsi a pomoci nejnoveéjsich
technologii jsou v kontaktu s ostatnimi a nemaji tak vysokou potiebu schazet se
za kulturnim vyzitim. Také se potykdme s faktem, kdy jsou automobily
samoziejmosti skoro v kazdé domacnosti a tim i vice dostupné pro mladsi generace.
Ty pak preferuji dojizdét za zabavou do vétSich mést. Tento trend ma za nasledek
ztratu velké Casti potencionalnich zdkaznikl. Veskera vySe zminéna fakta zptsobuji
tlaky na malé firmy, na kterych zalezi, jaky postoj k dané problematice zaujmou.
Pro zlepSeni situace je vhodné mit adekvatné navrZzenou marketingovou strategii.

Marketing v dnesni dobé je velmi rozSifen ve vSech odvétvich a jedna
se o rozsahlou problematiku dilezitou pro kazdého mensiho podnikatele. Presto
malé podniky nebo tzv. mikrofirmy povazuji marketing za zbytecnost a ignoruji fakt,
Ze muze byt prostifednikem k dosazeni uspéchu. Mnohdy tvoii nejvétsi potize
nedostatek zameéstnancii a financnich prostiedkd na propagaci a reklamu. Je tedy
patrné, Ze toto téma si od mensich podnikii vyzaduje velkou pozornost. Z toho
diivodu se v této praci budeme zabyvat navrzenim marketingové strategie, ktera
bude nasledné implementovana do vybraného podniku.

Zamérem této prace je provést analyzu soucasného stavu podniku. Na jejim
zakladé budou stanoveny cile, sjejichz pomoci pak vytvofime vhodnou
marketingovou strategii vedouci ke zlepSeni jeho soucasného stavu. Zamérime
se prevazné navyuziti finantné dostupnych nastroji promensi podniky.
Predpokladanym vyusténim je nékolik navrhii pro vybranou firmu, které jsou
klicové pro ziskani novych zadkaznikd.

Prace je Clenéna nasledovné. Prvni oddil tvori teoreticka cast, ktera je
zpracovana pomoci doporucené literatury, jeZ sezaméfuje na pravni formy
podnikani a samotny marketing. Nasleduje prakticka cast, ktera je rozdélena do tii

kapitol. V prvni kapitole je uvedena charakteristika podniku. Tématem druhé



kapitoly je marketingova strategie. Nejdrive vytvorime analyzy vnéjSiho
makroprostredi a mikroprostiedi podniku pomoci metody PESTEL a Postertv
model péti sil. Nedilnou soucasti je také SWOT analyza. Na zakladé zminénych

analyz jsou zpracovany navrhy k marketingové strategii.



2 Metodika zpracovani

Pro zpracovani této prace budeme Cerpat nejen z odborné literatury, ale také
z internetovych stranek, na kterych jsou uverejnény zakony a statistické udaje.
Cennym zdrojem bude také autorka prace, ktera je zaroven provozovatelkou
podniku.

Prvni ¢ast prace bude obsahovat teoretické poznatky, které se budou
vztahovat prevazné k tématlim s naslednym vyuzitim v dal$ich ¢astech prace.

Druha cast prace bude praktickd, rozdélena najednotlivé podkapitoly
a oddily. Nejprve bude predstavena firma pomoci popisujici metody. V druhém
oddile predstavime cile podniku. Nasledné bude vyuzito nékolika typl analyz.
Jednim znich je analyza vnéjstho mikroprostiedi, vytvorena pomoci Posterova
modelu péti sil. DalS$i analyza se bude zabyvat vnéjSim makroprostiedim, kde
vyuzijeme metodiku PESTEL. V neposledni radé bude provedena SWOT analyza.
Na zakladé provedenych analyz budou predloZeny navrhy marketingové strategie,
jejiz soucasti bude komunika¢ni mix a marketingovy mix obohaceny o dal$i navrhy.

Dilezitou soucasti bude zavérecna cast prace, obsahujici shrnuti navrhu

ke zlepSeni marketingové strategie a dal$i doporuceni.
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Teoreticka cast

3 Podnikani a zakladni pojmy

Na zacatku prace je nutné vymezit klicové pojmy souvisejici s podnikanim.
Mezi zakladni patii terminy podnikani a podnikatel. Obcanskym zakonem
¢.89/2012 Sb,, je definovan podnikatel nasledovné: ,... kdo samostatné vykondvd
na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym
zptisobem se zdmérem Cinit tak soustavné za ucelem dosaZeni zisku, je povaZovdn
se zr'etelem k této Cinnosti za podnikatele.”

Na zakladé vyse zminéno zakona povaZujeme osobu za podnikatele, pokud
splni nékolik podminek. Musi jednat osobné a vykonavat vybranou aktivitu
s vlastnimi finan¢nimi prostredky s cilem ziskat zisk, pricemz ptijima riziko
ztraty. Dané aktivité sebude vénovat dlouhodobé nebo pravidelné.
Mezi podnikatele tedy nepatfi osoby, které vykonavaji urcitou ¢innost ptileZitostné.
Napriklad, pokud se osoba rozhodne zapijc¢it naradi svému sousedovi za urcity
finan¢ni obnos, nestava se podnikatelem. Nas vybrany podnik spadd mezi sezénni
podniky, nebot je v provozu pravidelné v obdobi od ¢ervna do srpna. Vzhledem
k této skutec¢nosti miizeme hovofrit o soustavné ¢innosti.

Z toho vyplyva, Ze provadénou aktivitu vykonava podnikatel a Ze je

povazovana za podnikani pokud:

- je prace vykonavana samostatné a soustavné,
- navlastni ucet a odpovédnost,
- Zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem vykonu ¢innosti,

- zaucelem dosazZeni zisku.

Dale je nutné zdlraznit, Ze je zapotrebi podnikat neustdle, nestaci pouze
podnik zaloZit. Uspéch firmy zavisi vezna¢né miie na iniciativé, napaditosti
a uchopeni prileZitosti podnikatele (Srpova, a dalsi, 2010).

Jednim z prikladi dobie vedené firmy je Amazon.com, Inc., kterd neustale
vylepsSuje svoji pozici natrhu. Firma zacinala prodejem knih na e-shopu. Jiz

na pocatku se majiteli podarilo vytvorit nejvétsi a nejnavstévovanéjsi e-shop, ale to



neni hlavnim dvodem, proc je firma dodnes tak znama. Postoj podnikatele, ktery
stale zlepSuje firmu a pomoci své iniciativy vymysli nové strategie vede k pravému
uspéchu (Kapoun, 2009). Z nazorného piikladu miizeme vidét, jak je podstatné mit

predem pripraveny strategie, a to nehledé na velikosti podniku.

3.1 Pravni formy podnikatelské ¢innosti

Podnikatelskou c¢innost predchazi nevyhnutelné rozhodnuti zvoleni
pravniho typu podnikani. Pravni formy maji rtizné charakteristiky, a to predevsim
administrativni zatéz, zptisob ruceni za ztraty a vyse vkladu. Rozhodnuti by
mélo byt uvazlivé a amérné k velikosti podniku.

V Ceské republice existuji dvé hlavni formy podnikani. Prvni moZnosti je tzv.
fyzicka osoba, ktera podnika na zakladé Zivnostenského opravnéni nebo zapsanim
do profesni komory, které se ridi zvlaStnimi predpisy. Druhou moZnosti podnikani
je forma pravnické osoby, kde se jedna predevsim o obchodni spolec¢nosti (Srpova,
a dalsi, 2010).

Hlavnim rozdilem je zplisob vystupovani, kdy fyzické osoby podnikaji primo
pod svoji totoZnosti. Zvolenim formy pravnické osoby se zaklada nova identita.
Uvedeme priklad pro objasnéni. Pokud by se osoba jménem Luka$ Novak rozhodla
podnikat formou fyzické osoby, obdrzi nazakladé zapsanim do Zivnostenského
rejsttiku ICO a jako jméno firmy se uvadi jeho jméno a ptijmeni. Podnika tedy na své
jméno a odpovédnost a ru¢i majetkem nejen firmy ale i osobnim. Kdyby se vSak
rozhodl podnikat pravnickou formou, potom si zakldadd novou identitu
pod zvolenym nazvem firmy a piebira jind prava a povinnosti podle druhu forem.

Kvykonavani podnikatelské Ccinnosti je zapotrebi splnit legislativni
pozadavky, na jejichZ zakladé obdrzi podnikatel opravnéni k vykonavani ¢innosti.

V dalsi kapitole obé formy predstavime.

3.1.1 Fyzicka soba

Fyzickd osoba miiZe podnikat na zakladé Zivnostenského opravnéni, které
ziska po splnéni tzv. podminky k provozovani Zivnosti. Podminky k provozovani

zivnosti se déli na vSeobecné a zvlastni.



Jak jiz nazev napovida, vSeobecné podminky se vztahuji ke vSem Zivnostem
a jsou zakladem pro jejich ziskani. Mezi né patii bezaihonnost, ktera je prokazana
vypisem z evidence rejstriku trestti, jenz si miize Zivnostensky uiad ovérit pomoci
dalkového pristupu. Dale je zapotirebi plna zptsobilost k pravnim tikontim neboli
svépravnost ziskana dovrsenim 18 let nebo vyjimkou danou soudem. Ten ji mize
udélit se souhlasem zakonného zastupce a v zavaznych pripadech i bez ného.

Zvlastni podminky secleni podle druhu Zivnosti. VétSinou sejedna
o doloZeni dovrSeného vzdélani nebo doklad prokazujici splnénou praxi v daném
oboru. Jejich rozsah zavisi na konkrétni Zivnosti.

Zivnosti sedéli naohlasované a koncesované. K zajisténi ohlasovaci
Zivnosti je treba dokladat urcité osvédceni o ziskanych znalostech, vyjma Zivnosti
volné. Odbornou zpiisobilost je mozno nahradit stanovenim tzv. odpovédného

zastupce. Mezi ohlasovaci Zivnosti patfi:

- Zivnost femeslna, kam spadaji obory jako pekarstvi, hostinska c¢innost,
hodinarstvi atd.,

- Zivnost vazana, sem patii naptiklad o¢ni optiky, provadéni staveb, jejich
zmén a odstranovani atd.,

- Zivnost volng, prikladem je vyroba stroji a zatizeni, vyroba neelektrickych

zarizeni pro domacnost.

U koncesované zivnosti je nezbytné Kk ziskani povoleni tzv. koncese
k vykonavani cinnosti. To znamena, Ze kziskdni Zivnosti je zapotrebi vyckat
na povoleni na statu. Koncese miiZe byt vydana v omezeném rozsahu a neni na ni
pravni narok (Srpova, a dalsi, 2010). Prikladem je Zivnostenské opravnéni
pro provozovani pohiebnich sluzeb.

Po doloZeni veSkerych podminek na Zivnostenském uradé probéhne zapis
do Zivnostenského rejstiiku a zdjemce obdrZi vypis ze zivnostenského rejstriku.
Dal$im priikazem nositele zivnostenského opravnéni miize byt Zivnostensky list
a koncesnt list.

V této bakalarské praci je vybrana firma podnikajici jako fyzickd osoba,
konkrétné s Zivnosti Ffemeslnou zamérenou na hostinskou c¢innost a Zivnosti

koncesovanou na prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.



3.1.2 Pravnicka osoba

Prestoze sevpraci zaobirdme firmou podnikajici jinou formou,
pro predstavu a porovnani kratce predstavime moZnosti podnikani formou
pravnické osoby.

Formou podnikdni pravnickych osob jsou obchodni spolecnosti, které
podnikaji na zakladé obchodniho zakoniku. V porovnani s podnikanim fyzickych
osob lze fici, Ze ndro¢nost administrace je komplexnéjsi, naptiklad maji povinnost
vést ucetnictvi. Zakladni ¢lenéni je rozdéleno na osobni obchodni spolec¢nosti
a kapitalové obchodni spolecnosti. Dalsi typy obchodnich spolecnosti tvori

druZstva, statni podniky a neziskové organizace.

Osobni obchodni spole¢nost
Obchodni korporace mohu byt zaloZeny fyzickou nebo pravnickou osobou
za UCelem spravy majetku nebo zisku. Ruceni spolecniki vii¢i spolecnosti je

zpravidla neomezené. Mezi obchodni korporace patfi:

- verejna obchodni spolecnost, zkratka v.o.s., mezi nejznamé;jsi patii
napiiklad Kaufland Ceska republika v. o.s.,
- komanditni spole¢nost, zkratka k.s., jedna se o méné rozsireny druh

podnikani jednim z piikladi je firma Globus CR k. s.

Kapitalové obchodni spolecnosti
Vyznacuji se povinnosti vkladanim vkladu do spole¢nosti, a jejich ruceni je

bud omezené nebo Zadné. Mezi kapitalové spolecnosti patri:

- spolec¢nost s ru¢enim omezenym, zkratka s. r. 0., naptiklad firma MOL Ceska
republika s.r. 0.,

- akciova spolec¢nost, zkratka a. s, ptikladem je spolecnost Alza.cz a. s.

3.2 Davody podnikani a jeho rizika

Jednim z hlavni ddvodi podnikani je ziskani nezavislosti a moZnost

vlastntho rozhodovani, bez nutnosti podfizovani se autoritim. U mnoha



podnikatelli je vnimana potreba realizace vlastniho napadu a snu. Samoziejmé
mezi nejpodstatnéjsi dlivody patii potencionalni zisk.

Co se tyce rizik v podnikani, je jisté, Ze kazdé rozhodnuti ma své nasledky
a neinformovanost je jednou z nejcastéjSich pricin Spatného rozhodnuti. Pokud
se jedna o rizika, ktera nejsme schopni ovlivnit, jako je napriklad ekonomicka krize
nebo prirodni katastrofa, musime byt schopni je predpovidat a adekvatné na né
reagovat. Toho je moZno dosdhnout sniZovanim veSkerych ndkladd nebo predem
zajiSténym pojiSténim.

Za podstatné pro kazdého podnikatele miiZeme povaZovat intuitivni
schopnosti aprehled otrhu a trendu. Kazdopadné nékteré udalosti jsou
neovlivnitelné a chyby jsou prirozené, proto je diilezité, jak umi dany clovék

reagovat v krizovych situacich.



4 Marketing

Marketing je vniman jako rychle se vyvijeci odvétvi, které je nezbytnosti
kazdé firmy. Ackoliv byl drive chapan predevSim jako samotna reklama, je
podstatné si uvédomit, Ze tento pojem ma mnohem Sirs$i rozmer.

V zavislosti na tom je nutno pojem marketing pro potreby predkladané prace
teoreticky vymezit. Napriklad Kotler, uznadvany odbornik v oblasti managementu
a marketingu, uvadi, Ze dnes je marketing nutno vnimat nejen ve starém vyznamu
jako pouhou schopnost prodat, respektive piresvédcit potencionalniho zdkaznika
a realizovat prodej, nybrz v novém vyznamu jako uspokojovani poti‘eb zakaznikt
(Kotler, 2007).

Odborna literatura pak nabizi obsirné mnoZstvi definic. Jednou
z nejzndméjsich je nasledujici definice ... manaZersky proces, jehoZ pomoci ziskavaji
lidé to, co potrebuji nebo po ¢em touzi, a to na zdkladé produkce komodit a jejich
smény za komodity jiné anebo za penize." (RoSicky, a dalsi, 2010).

Jinymi slovy lze rici, Ze pomoci marketingu se na trhu stretdva nabidka
a poptavka urcitych sluZzeb nebo produktii. Nabidka je podminéna poptavkou
po urcité komodité a vytvari tak pokyn k vyrobé produktu nebo poskytovani sluZeb,
ato zaucelem ziskani finan¢ni odmény nebo jiného produktu vyménou.
Po uskutec¢néné vymeéné nebo prodeji dochazi k uspokojeni potreb obou stran.

Pro objasnéni si miizeme uvést teoreticky priklad. Nasi ukazku znazornime
na fiktivni firmé, ktera se zabyva vyrobou a naslednym prodejem kancelaiskych
potieb. Natrhu bude poptavka po plnicim peru, marketingové oddéleni je
zodpovédné za prozkoumani trhu a uspokojeni potreb zakaznika. Vyda tedy
stimul k vyrobé plnicich per. Mnohdy stanovuje i parametry a obalové materialy
predmétu, a to dle zjiSténych informaci o trhu. Firma spusti nasledny prode;j
produktu, kde znovu figuruje marketing stanovenim komunikacnich kanalt
mezi poptavanymi a nabizenymi subjekty. Po uskute¢néni smény obdrzi poptavajici
strana produkt a bude uspokojena a nabizejici strana ziska penize. Lze tedy fici, Ze
pro kazdou sménu je treba vyuZit marketingovy proces, ktery spada do oboru

managementu.



Marketingova koncepce zamérena na zakaznika zacala ptsobit v rozvinutych
zemich v 50. a 60. letech dvacatého stoleti (Bouckova, 2003).

V soucasné dobé si miizeme povsimnout, Ze se kazdy spotiebitel potyka ¢im
dal tim vic s Zadosti firem o vyplnéni dotaznikli nebo Net Promoters Score (zkracené
NPS, metodika k zjisténi loajality zakaznika). Z toho vyplyva, Ze se firmy aktivné
zajimaji o nazor zakaznika a snazi se sbirat potifebné informace k vylepSeni
nabizené komodity.

Z vyse zminénych poznatkd vyplyva, Ze se marketing zamétruje piredevsim
na klientelu. Jeho cilem je zjistit realné potreby zakaznikii a poté provést
nezbytné kroky pro jejich uspokojeni. Tim jeho prace nekonci, zaméruje se také
nasbirani dat ohledné spokojenosti sproduktem, které vyuziva
ke zdokonalovani komodity. Pomoci téchto cilii zajiStuje staly prodej firmy.

V dal$i kapitole se zamérime na marketingovou strategii. Strategické
planovani je potrebné v kazdém odvétvi firmy. Ackoliv jeho vyuziti byva odliSné
v rozsahu, tvori bezpochyby Kkli¢ k ispéchu a bez jeho vyuziti neni firma schopna
formulovat cile podniku, koordinovat jejich dosazZeni a nasledné provést kontrolu
uskute¢nénych pozadavkill. Z tohoto diivodu vidime strategicky marketing jako

prinosny i pro ndmi zvolenou firmu.

4.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing tvori dilezitou souc¢ast marketingového procesu a
do jeho c¢innosti spadaji prevazné analyza, planovani, samotna realizace a poté
kontrola vysledki (Rosicky, a dalsi, 2010).

Pomoci téchto Ctyr ¢innosti jsme schopni ziskat informace ohledné rychle
se ménicitho prostfedi a reagovat najeho zmény. Musime vSak dbat nato, Ze
strategie je potifeba planovat souvisle bez preruSeni, popiipadé je upravovat a
dopliiovat v pribéhu cinnosti firmy. Strategicky marketing se déli natri faze,
planovaci, realiza¢ni a kontrolni.

V planovaci fazi se podnik zabyva stanovenim marketingovych cili firmy,

provadénim analyz vnéjSiho i vnitfniho prostiedi a tvorbou strategického
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planu, ktery je stanoven nazadkladé ziskanych informaci zanalyz a zaroven
koresponduje se stanovenymi cili podniku.

Dalsi faze je realiza¢ni, béhem té probiha implementace veskerych plant
do ¢innosti firmy.

Posledni v radé nastava kontrolni faze, ktera ovéruje, zda byly planované
cile strategického marketingu aplikovany. Pokud se zjisti, Ze Cast strategie nebyla
provedena, je nutné v ramci kontrolni faze nalézt pricinu. Vysledky kontrolni faze si
zadaji velkou pozornost. SlouZi totiZ k provadéni opatreni vedoucich ke zlepSeni
strategického planu (Rosicky, a dalsi, 2010).

Strategicky marketingovy proces si vyZaduje ucast nejen marketingového
oddéleni, ale celé firmy. Soucinnost dil¢ich ¢asti firmy, poskytuje cenné informace,
které zkvalitiiuji stanovent cil{i, a poskytuje lepsi vystupovani firmy navenek.

Nevyuzitim strategického marketingu se firma rozcleni na neusporadané
dil¢i casti, které nemaji presnou predstavu o cilech firmy a nejsou schopny
vystupovat jako celek. Takovy efekt mliZe mit vliv na kvalitu nabizené sluzby nebo
produktu a na image firmy. Z tohoto diivodu prikladame strategickému marketingu
velky vyznam.

Vzhledem k planovanému rozsahu prace se budeme zabyvat pouze planovaci
fazi procesu marketingové strategie. V dalsich kapitolach je kladen dtliraz prevazné
na analyzy podniku, protoZze tvori Casti planovaciho procesu. Zaméiime
se na marketingovou situa¢ni analyzu, kterd pomaha analyzovat a mapovat
vnéjsi a vnitini prostiedi podniku tak, aby mohly byt jednotlivé marketingové
aktivity vhodné nastaveny pro efektivni vypomoc k dosahovani podnikovych
strategickych cili. Smyslem situa¢ni analyzy je nalezeni spravného poméru
mezi dostupnymi prileZitostmi, které se vyskytuji vramci vnéjSiho prostredi, a
mezi schopnostmi a zdroji podniku. (Dagmar, 2008).

Vystupem situacni analyzy je SWOT analyza, ktera je v nasledujicim textu

jeSté bliZe predstavena.
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4.1.1 Analyza vnéjsiho prostiedi

Prvnim krokem strategické analyzy je analyza vnéjSiho makroprostiedi
podniku, tedy vSeho, co podnik a jeho aktivity ovliviiuje zvnéjSku. NejcCastéji je
za timto ucelem vyuzivano PEST analyzy, potazmo primo PESTEL analyzy
(Vastikova, 2008).

Nazev PESTEL analyzy je rovnéZ odvozen napocatecnich pismen

jednotlivych oblasti faktort, na které se zaméruje, a to na (Dagmar, 2008):

- politické faktory,

- ekonomické faktory,

- socialni a kulturni faktory,
- technologické faktory,

- environmentalni faktory,

- legislativni faktory.

Soucasti analyzy vnéjsiho prostiredi by méla byt také analyza
mikroprostiedi, a to predevsim analyzy trzniho odvétvi, ve kterém dany podnik
plsobi, dale analyza zakazniku a jejich potieb a v neposledni Fadé také analyza
konkurence. TrZzni odvétvi byva zpravidla periodicky sledovano, jelikoZ
v zavislosti na jeho zménach a proménach je potfeba prijimat nejen strategicka, ale
také operativni rozhodnuti, ato vzavislosti na predpokladané predikci dalsiho
vyvoje. Co se tyce zakaznikd, je jejich analyza zamérena na to, aby jim byl podnik
schopen porozumét, a to nejen z hlediska jejich referenci a toho, co je vedlo
k ndkupu produktd a sluzeb dané spolecnosti, ale rovnéz z hlediska jejich prani,
ocekavani a potieb. Pravé ocekavani, pirani a potireby zakaznikii na danych
trzich jsou velmi podstatné, jelikoz pokud jim podnik porozumi, bude je moci
mnohem lépe uspokojovat a napliiovat a nejenze, si tak udrzi stavajici zakazniky, ale
pravdépodobné ziska také zakazniky nové.

Nakonec je vhodné zamérit se také na konkurenci a jeji analyzu. JiZ dfive bylo
zminéno, Ze dnesSni trhy se vyznacuji zpravidla silnou konkurenci, a z hlediska
strategického planovani je tak velmi podstatné znat své konkurenty. Za timto

ucelem byva velmi Casto vyuzivano Porterova modelu péti konkurencnich sil,
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pricemz kazda z nich je hodnocena na stupnici od 1-5. Tento model, jak samotny

nazev napovida, zahrnuje celkem pét nasledujicich oblasti sil (Dagmar, 2008):

stavajici konkurenti neboli sila a soupefeni firem ve stejném odvétvi

o zakazniky a podil na trhu,

- hrozba vstupu novych podnikii do odvétvi neboli hrozba novych konkurentt,

- hrozba substituc¢nich vyrobki a sluzeb neboli jak lehce miize produkt nebo
sluzbu spolecnosti zakaznik substituovat konkuren¢nimi produkty
a sluzbami,

- vyjednavaci schopnost a sila odbérateli, tedy zakaznikaj,

- vyjednavaci schopnost a sila dodavatelli, tedy dalSich subjekti, kteri

spole¢nosti dodavaji material a sluzby potiebné k vyrobé vlastnich produktii

nebo k poskytovani vlastnich sluzeb.

Vysledkem analyzy vnéjsStho mikro a makroprostiedi je identifikace
zasadnich prilezitosti, kterych miize podnikajici subjekt vbudoucnu vyuzit,

a soucasné identifikace hrozeb, na které je nutné se pripravit.

4.1.2 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiredi by méla zohledniovat predevsim zdroje podniku
(financ¢ni, lidské atd.) a schopnost podnikajiciho subjektu téchto zdroji plné
a efektivné vyuZivat. Pravé sem tak spada napriklad analyza marketingového mixu
vyrabénych produktii a poskytovanych sluzeb prostiednictvim marketingového 4P
(Kozel, 2006).

Analyza vnitintho prostfedi tak sméfuje kanalyze a vyhodnoceni
strategické zptisobilosti, kterou spole¢nost musi mit, aby byla schopna pruzné
reagovat na promény vnéjsiho prostiedi, presnéji na prileZitosti a hrozby, které
se v jejim okoli nepretrzité objevuji (Dagmar, 2008).

Analyzy prostiedi tvoii nedilnou soucast SWOT analyzy, ktera piedstavuje

vystup strategické situacni analyzy.
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4.1.3 SWOT analyza

Jak jiZz bylo zminéno vyse, SWOT analyza piredstavuje vystup situacni analyzy.
Jejinazev je slozen z pocatecnich pismen ¢tyt oblasti. Je odvozen z anglickych nazvi.

Zahrnuje:

- Strengths (silné stranky),

- Weaknesses (slabé stranky),
- Opportunities (prileZitosti),
- Threats (hrozby).

Rozdéleni situacni analyzy naanalyzu vnéjsiho a vnitiniho prostredi
se odrazi rovnéz vramci SWOT analyzy, kdy analyza vnéjSiho prostredi ve své
podstaté predstavuje identifikaci prilezitosti a hrozeb zvnéjsiho okoli
podniku, a naopak analyza vnitiniho prostiedi predstavuje identifikace
silnych a slabych stranek spolec¢nosti (Beranek, 2013).

SWOT analyza nepredstavuje pouze vystupy situani analyzy, ale predevsim
strukturované a prehledné poukazani na hlavni silné a slabé stranky spolecnosti,
stejné jako na zasadni prileZitosti a hrozby okoli, které jsou zpravidla vyuzivany
vrcholovym managementem spolecnosti za ticelem strategického rozhodovani.

Po uskutecnéni analyz je zapotiebi vénovat pozornost planovacimu procesu
vramci marketingové strategie. Ktomu vyuZivame marketingovy mix, kterym

se budeme zabyvat v nasledujici ¢asti prace.

4.2 Marketingovy mix

.,Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych ndstroju
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoZiuji upravit
nabidku podle prdni zdkazniki na cilovém trhu” (Kotler, a dalsi, 2004).

V soucasné dobé existuje vice druhli marketingového mixu, jednim z nejvice
rozsirenych je 4P, jehoZ nazev pochazi z anglickych nazvii Product (produkt), Price
(cena), Promotion (propagace), Place (distribu¢ni cesty).

Jiz vySe bylo zminéno, Ze dnes predstavuje marketing vice nez kdy

v minulosti predevSim uspokojovani potreb zakaznika. Zde je nutno si uvédomit, Ze
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kazdy ma dnes velmi dobrou vyjednavaci pozici, predevSim sohledem silné
konkuren¢ni prostredi jednotlivych trhii. Proto je vhodné zminit také marketingovy
mix 4C, ktery senaopak zaméruje napohled ze strany zakaznika. Nazev
marketingového mixu 4C, podobné jako u 4P, je odvozen z anglickych nazvii Reseni
Customer solution (potreby zdkaznika), Customer cost (ndklady zakaznika),
Convenience (dostupnost a pohodli), Communication (komunikace). Ackoliv
se mlZe zdat, Ze z hlediska marketingovych aktivit a jejich cileni je pro podnikajici
subjekt podstatné soustredit se na marketingovy mix 4P, neni tomu tak. Jednotlivé
marketingové mixy spolu souviseji, priCemz na jejich vzajemné propojeni lze

poukazat vztahy mezi jejich jednotlivymi prvky (Dagmar, 2008):

Product (4P) — Customer solution (4C)
Price (4P) — Customer cost (4C)
Place (4P) — Convenience (4C)
Promotion (4P) — Communication (4C)

Veskeré dil¢i ¢asti marketingového mixu musi byt pro lepsi efektivnost
vzajemné propojeny a koordinovany. To znamend, Ze sebelépe zpracovana
dil¢i ¢ast nemiize zvednout efektivnost poptavky po produktu, pokud ostatnim
¢astem neni vénovana pozornost (RoSicky, a dalsi, 2010). Pokud by tedy firma
vynaloZila velké usili k propagovani produktu, ale produkt by sam o sobé nebyl
funkcni nebo prinosny, tak se da ocekavat jeho netspéch.

Z toho vyplyva, Ze pomoci spravné nastaveného marketingového mixu, kde
se soustiedime na kazdou dil¢i ¢ast rovnomérné, jsme schopni ziskat prostiedek
k dosazeni marketingovych cilti.

Prace marketingu mnohdy zasahuje mnohem dal, neZ si dokaZeme uvédomit.
Jeji vykonavatel musi byt v obraze o veSkerém déni na trhu a o novych trendech
spolecnosti.

Malcom McDonald popisuje marketing jako proces, pii kterém definujeme
trh, kvantifikujeme potieby jednotlivych segmentli zakaznikli, vytvarime dané
hodnoty, skrze které uspokojime potreby zakaznikli a nasledné sledujeme jejich

realné uspokojeni (Malcom, a dalsi, 2012).
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Mizeme tedy fici, ze je marketing dilezity vkazdém useku firemniho
procesu na zmapovani trhu a potieb zakaznika, vyroby samotného vyrobku vcéetné
obalového materidlu, zajiSténi propagace, az pourceni distribu¢nich cest.
Samotnym prodejem prace marketingu nekonci. Je zapotiebi ziskani dat

ohledné uspéchu produktu mezi zakazniky.

4.2.1 Produkt

Je prvni dil¢i ¢asti marketingového mixu 4P. Pod pojmem produkt rozumime
vyrobek ¢i sluzbu, kterd prinese zakaznikovi uZitek. Jeho soucasti je znacka,
baleni, sortiment, kvalita, zaruka, design, dopliikové sluzby a dalsi faktory, které
ovlivni uzitek zakaznika. Pravé tento uZzitek a schopnost produktu uspokojovat
potireby zdkaznika jsou pak tim zasadnim z hlediska uplatnéni produktu na dil¢im
trhu a z hlediska jeho pouzitelnosti. Pokud nebude produkt schopen v dostate¢né
mife uspokojovat potieby zdkaznikii na daném trhu, a to s ohledem na jejich

ocekavani a v porovnani s konkurenci, nebude o néj zajem a dlouho se na trhu

neudrzi.

4.2.2 Cena

Jedna se o hodnotu produktu vyjadienou v penézich, kterou musi zakaznik
vynalozit kjeho ziskani. Ve vétSiné pripadi je pravé cena tim, co ovliviiuje
rozhodnuti zakaznika o zakoupeni daného vyrobku. Zde je potieba si uvédomit,
ze dnes$ni trhy nabizeji nepteberné mnozstvi produkti a sluzeb, a Ze ma tedy
zakaznik moZnost vybéru, kterou v historii postradal napriklad v dobé komunismu,
socialismu a jejich omezenych trhi. Soucasné je vhodné zminit, zZe CeSti zakaznici
jsou na cenu mimoradneé citlivi. Cena produktu tak pro mnoho ¢eskych spotiebitelti
predstavuje nejen podstatny, ale mnohdy i hlavni faktor pti rozhodovani se o koupi
dvou substitu¢nich produkti. (Hampl, 2019).

Pro subjekty podnikajici na naSem dzemi je proto potreba tuto skutecnost

v rdmci svych komunikac¢nich mixa zohlediiovat.

16



4.2.3 Distribuce

Tato c¢ast marketingového mixu uvadi, jakym zphsobem se produkt
dostane k zakaznikovi. Z pohledu zakaznika se jedna o pohodlnost a dostupnost
produktu. Tato soucast marketingového mixu ma tedy dvé dimenze. Tou prvni je
misto, kde si zdkaznik miize produkt ¢i sluzbu zakoupit, tou druhou je pak cas, kdy
takto miZe ucinit (Johnova, 2008).

V praxi je pak mozZné pozorovat, Ze spotrebitelé (a to dokonce i zadkaznici
na ceském trhu, tedy cenové citlivi spotrebitelé) jsou ochotni se prizplisobovat
z hlediska €asu i mista nakupu produktu nebo sluzby, ale pouze v piipadé, Ze jim
dany produkt nebo sluzba nabizi takovy uzitek, ktery maji tito spotrebitelé problém

v dostate¢né mire substituovat jinymi produkty nebo sluZbami.

4.2.4 Propagace

Poslednim clankem 4P je propagace, ktera urcuje zptisob, jakym bude
zakaznik informovan ohledné produktu. Z pohledu zdkaznika se jedna o nejvice
viditelnou ¢ast marketingového mixu. Cilem propagace je seznamit stavajici, ale
i potencionalni zakazniky jednak s firmou samotnou, ale soucasné samozrejmé také
svyrabénymi produkty ¢i nabizenymi sluzbami, a zvySit tim prodejnost

a generovany zisk.
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5 Shrnuti teorie

Teoreticka c¢ast sedéli nadvé Kkapitoly, prvni sezabyvd podnikanim
a zakladnimi pojmy a druha kapitola se zaméruje na marketing. Poznatky, které
vymezuji pojmy podnikdni a jejich legislativni udpravu, jsou podstatné
pro seznameni ¢tenare s formou podnikani vybraného podniku.

V druhé kapitole jsme se seznamili s definici marketingu a prestavili jsme
jeho ulohu a vyznam. Z marketingovych poznatkl vyplyva jeho zakladni cil, a to
orientace nauspokojeni potieb zdkaznika. Dale jsme predstavili podstatu
strategického marketingu a jeho dil¢i faze.

Pro ucely praktické ¢asti prace je vyuzita prevazné planovaci faze. Jeji proces
se zabyva stanovenim cila firmy, provedenim analyz vnitiniho i vnéjSiho prostredi
podniku a naslednym planovanim strategie.

Nyni jsou nadm zndma teoretickd vychodiska, ktera budou aplikovana

v praktické casti prace.
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Prakticka cast

6 Charakteristika podniku

6.1 Predstaveni firmy

Podnik Napajedlo U Slona, se sidlem Kumbursky Ujezd 12 a provozovnou
Podhorni Ujezd 143, je provozovan autorem na zakladé Zivnostenského listu. Jedna
se o Zivnost ohlaSovaci Femeslnou pro provoz hostinské Cinnosti a Zivnost
koncesovanou pro prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin. Pro ziskani
zivnosti bylo nutné dolozit vSeobecné podminky a odbornou zptsobilost, ktera
byla ziskana pomoci odpovédného zastupce.

Jedna se o stankovy prodej napojii a rychlého obcerstveni ve sportovné-
rekreaénim arealu v Podhornim Ujezdé.

Cinnost probiha béhem letni sezény, ktera za¢ina za¢atkem Cervna a konéi
poslednim dnem srpna. V této dobé se podnik zaméruje na Sirokou klientelu a snazi
se uspokojit kazdého navstévnika. Zakazniky tvori jak déti, tak dospéli, kteri
vyuzivaji nezpoplatnény areal a ocenuji Sirokou nabidku rychlého obcerstveni,
napojl a zmrzlin. Mezi klientelu patii také sportovci, ktefi vyuzivaji zdejSich sluzeb
sportovniho aredlu, jenZ je soucasti koupalisté. Patfi k nému tenisové kurty,
fotbalové, volejbalové a workoutové hristé. DalSi velkou skupinou jsou mistni
obyvatelé, kteri se schazeji prevazné za spolecenskymi ucely.

Kromé prodeje vyrobkid sepodnik zabyva zajiSténim doprovodnych
zabavnych sluZeb. Jedna sezejména o porddani sportovnich, hudebnich,

rekreacnich akci a jinych obci prospésnych spolec¢enskych udalosti.
6.2 Lokalita podnikani

Lokalita podnikani silné ovliviiuje uspésnost podniku. Jeji dostupnost

nebo pocet okolniho obyvatelstva miliZe znacné zvysit mnozstvi navstév podniku.
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Poloha
Sportovné rekreacni areal a budova s ¢islem popisnym 143 na pozemku 327
se nachazi v obci Podhorni Ujezd a Vojice. Jedna se o poklidnou obec v okrese Ji¢in

s priblizné 700 obyvateli.

: * PenzioniMaruska

) Voljice bydliki@ -

najprespan ‘ *Obecn(,ufad Podhorni (@) Kadefnictvi a soldrium
Vo < 4 S . Ujezdla Vojice Nesvadbova Hana

8 85 32750 © A .

¥ »

32750

Hrnigkova'chalupa &%
PG,
NesvadbaiKarel, &
P

tovnliareal-Wojice

o~ '

Ceska posta,sip &
“~

a2
-
Pt . A
Jana Plitkova - cukrovl
R 4
8

N

Zahradnictvi Pavelil:anar ﬂ!,

Obr. 1 Poloha sportovné rekreac¢niho arealu
Zdroj: www.google.cz/maps

Prostory
Prostory jsou ve vlastnictvi obce Podhorni Ujezd a Vojice, ktera kazdy rok
vypisuje vybérové fizeni ohledné pronajmu prostorii za icelem provozovani kiosku.

z

N3ajemné je stanoveno na 2 000 K¢ mési¢né, zaloha na elektfinu na 5 000 K¢ mésicné
a voda je uctovana na konci ndjemného obdobi dle skute¢nosti. Budova je o vyméte
189 m?, pfi¢emz ¢ast objektu je vyuZita na provozovnu obéerstvent.

Vroce 2018 po dohodé sobci podnik zajistil hruby navrh rekonstrukce,
vcetné zajisténi odbornych pracovniki specializujicich se na danou praci a veskerou
administrativu spojenou se zménou uzivani stavby, zaucCelem piizplsobeni
k podnikatelské Cinnosti. VSe probéhlo vsouladu shygienickymi zasadami
pro provozovani stravovacich sluzeb formou podavani v pojizdnych nebo
prechodnych prostorech. VtomtéZ roce byla zména uzivani stavby zkolaudovana

stavebnim uradem v Hofricich.

20



Pozemek spadajici pod sportovni aredl je vybaven fotbalovym hristém,
tenisovym kurtem, plaZovym volejbalem, workoutovym hristém a détskym htistém.
Dale se na pozemku nachdazi podium, které je vyuzivano pro hudebni akce, a také

tfemi chatkami pro ubytovani osob.
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Obr. 2 Piidorys budovy
Zdroj: Projekt - Sportovné-relaxacni aredl - zména uZivani ¢asti stavby
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Tabulka 1 Legenda mistnosti.

Cislo mistnosti Nazev Plocha
1 Kryty venkovni prostor 52 m?

2 Sklad 24,7 m?
3 Kabina 19,4 m?
4 Umyvarna muZi 13,1 m?
5 WC muzi 1,4 m?
6 WC muzi 1,4 m?
7 Pisoar WC muzi 2,1 m?
8 Bezbariérové WC (obsluha obcerstvent) 3,6 m?
9 WC Zeny 1,4 m?
10 Umyvarna WC Zeny + Uklid 1,98 m?
11 Zazemi provozovny (sklad, Satna) 19,4 m?
12 Provozovna obcerstveni 24,7 m?

Zdroj: Projekt - Sportovné-relaxacni aredl - zména uzivani ¢asti stavby

6.3 Organizace podniku

Jedna seo malou firmu, tudiZ veSkeré provozni zaleZitosti obstarava
provozovatel a rovnéz pracuje ve stanku jako obsluha.

Zaméstnance tvori predevsim brigadnici, ktefi pokryji zbylou pracovni silu.
Letni sezona zacind 1. ¢ervna a kon¢i 31. srpna. Oteviraci doba je od nedéle
do ¢tvrtka v rozmeziod 10:00 do 23:00, v patek a sobotu od 10:00 do 3:00. Oteviraci
dobu také ovlivituje pocasi. V pripadé absence slunnych dnti je provoz omezen a
v opacném pripadé je oteviraci doba prodlouZena.

Kazdy brigddnik je prfedem obezndmen s uzivanim pracovnich pomfcek a
fadné poucen ohledné dodrzovani veSkerych hygienickych a vnitinich predpisa.

Dale je seznamen s BOZP1.

1 Bezpecnost a ochrana zdravi pti praci
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7 Marketingova strategie

Pro vypracovani marketingové strategie nejprve urcime vize a cile podniku.
Budeme Kklast dliraz najejich dosazitelnost a méritelnost. Nase marketingova
strategie bude vypracovana pro kratkodobé obdobi s ohledem na sezénni provoz
podniku. Samozifejmé budeme brat vavahu, jak miiZe tato strategie ovlivnit
prosperitu podniku z dlouhodobého hlediska.

V prvni ¢asti se budeme zabyvat analyzou soucasného stavu podniku.
Veskeré informace vychazi z primé komunikace se zakazniky a zkuSenostmi
z predchozich dvou let provozu.

Na zakladé ziskanych informaci navrhneme marketingovy mix, komunikacni

mix a vSeobecny navrh pro zlepSeni stavajictho marketingového reSeni.

7.1 Vize acile podniku

Nalezité urceni marketingové strategie predchazi stanoveni vize a cili
podniku. Pomoci stanovenych cili a jejich méritelnosti budeme schopni lépe
identifikovat poZadavky a pozdéji mérit jejich plnéni. Cile budeme urcovat
podle pravidel ,SMART". Urcené vize budou spiSe ,,naivni“ predstavy.

Jak uZ je znamo, na vesnici se vSichni znaji a ve vétSiné pripadi je tomu tak i
s okolnimi obcemi. Vizi podniku je dosahnout pratelského podniku, ktery je
zameéien predevSim na sdruzovanim lidi, bez jakykoliv rozdilii. Podnik si zaklada
na uzkych vztazich se zakaznikem, zajima se o kazdy poZadavek a snazi se mu
vyhovét, jak nejlépe umi. Zdmérem je vytvorit odpocinkové misto, kam se lidé neboji
prijit samostatné, protoZe si vzdy najdou sviij zdroj zabavy.

Hlavnim cilem podniku je vytvorit vétsi povédomi o celém sportovnim
arealu v blizkém okoli, a tim ziskat novou Kklientelu. Pfredpokladame, Ze nase
zajmova skupina jsou osoby od 15 do 90 let, tudiZ se budeme ridit logickou avahou,
Ze déti do 15 let maji finan¢ni zdroje pouze od rodici, kteri rozhoduji o jejich
vynaloZeni. Navic jsou Casto ovlivnény jejich rozhodovanim, kde a jakym zplisobem
budou travit svij volny cas. Presto, Zze malou Cast zakaznik tvoii i starsi
obyvatelstvo, stanovujeme jiZ zminovanou horni hranici 90 let, kdy bereme v potaz

zdravotni stav této vékové skupiny. Vzhledem k tomu, Ze podnik je umistén v malé
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obci, kterd méla vroce 2019 647 obyvatel (Cesky statisticky ufad, 2019),
predpokladame, Ze jsou informovani o uc¢inkovani podniku. Zplisob méteni poctu
novych zakaznikt bude velice obtiZny vzhledem k tomu, Ze nelze urcit jejich aktualni
pocet. Budeme se tedy snaZit priblizné evidovat nové tvare, které podnik navstivi.
Ke konci sezony bychom byli radi za celkovy nartist sta novych zakazniki, s tim, ze
konec¢ny vysledek bude pouze orientacni. Méreni bude probihat pribézné
béhem velkych akci a po kazdém mésici probéhne kontrola po¢tu novych zakaznikd.

DalSim cilem je zvySeni sledovanosti na socialni siti Facebook a webovych
strankach. Ke dni 1. 4. 2020 je pocet sledujicich 269 osob. Radi bychom na konci
sezony 2020 dosahli poctu 420 osob. Po ukonceni prvni sezény vroce 2018 byl
pocet roven 236 sledujicim a pri druhé sezéné byl zaznamenan nartst o pouhych
27 osob. Predchozi provozovatel za tfi roky ucinkovani ziskal na svych strankach

520 sledujicich, z tohoto diivodu povazujeme uvedeny cil za adekvatni.

Celkovy pocet sledujicich k dnesnimu dni: 269

Celkovy pocet lidi sledujicich stranku METRIKY

Obr. 3 Pocet sledujicich facebookové stranky
Zdroj: www.facebook.com/NapajedloUSlona

V neposledni radé je nasim cilem zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Pri
vétSim naporu objednavek chceme zamezit vyskytnuti nejasnosti, kdo si jaky
produkt objednal prvni, tedy kdo je na radé. Tento poZadavek bychom radi vyresili
ihned ze zacatkii sezony a pri vétsi akci vyzkouseli jeho funk¢nost. Z hlediska
meéritelnosti se jedna o pozorovani procesu pocinajiciho objednavkou a konciciho

samotnym vydejem produktu. V pripadé osvédc¢eni nového zplsobu, ktery
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zjednodus$i podniku primé distribucni cesty, bude doporuceno jeho zavedeni

kazdodenné.

7.2 Marketingove vlastnosti produktu

Jak je v praci jiz vySe zminéno, prodavané produkty jsou rliznorodé a zajisté
nemaji stejné vlastnosti. Proto je niZe popsan pouze produkt, ktery je nejvice
prodavany a zaroven jednim z nejoblibenéjSich mezi zakazniky. Jedna se o pivo

na znacky Staropramen.

7.2.1 Znacka

Prodavame produkty, které maji své znamé znacKky zvyroby, tudiz
neurcujeme vlastni. Mame na vybér Staropramen 10° a Staropramen 11° od firmy

Pivovar Staropramen s.r. o.

7.2.2 Design produktu

Produkt je vydan vpitllitrech dané znacky, které jsou ziskavané
od dodavatele. Pillitry na Staropramen 10° a Staropramen 11° maji robustni
podstatu a elegantni tvar shorizontdlnim logem. Vobou pripadech pillitry
disponuji uchem, které maximalizuje komfort spojeny s poZzitkem pro zakaznika.
Na vyzadani jsou pripraveny i pullitry ve slabém skle. Pro zakazniky, ktefi si chtéji
pivo odnést dal od posezeni pred stankem, jsou prichystany kelimky slogem
dodavatelské firmy. Miizeme také rict, Ze design produktu se liSi podle zplisobu

nacepovaného piva s kvalitni strukturou pény.

7.2.3 Obal

Dodavatel dodava pivo vsudech, které zabezpeCuji ochranu vyrobku.
Manipulaci zajistuje dodavatel, ktery pii zasobovani naskladni produkt do skladu,
tudiZ se nevyskytuji Zadné potiZe, i kdyZ se jedna o znacné téZzky vyrobek.

Jakmile je pivo nacepovano, je urceno k okamzité spotiebé. Seznam alergenti

je k dostani v ndpojovém listku. Ten je zalaminovany, aby nedoslo k jeho poskozeni.
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Obaly produktu jsou pullitry a kelimky, které jsou jiz vySe zminéné. Vhodnym
feSenim do budoucna jsou jednorazové plastové kelimky s modernéjsim designem

v podobé vratnych plastovych kelimk s klipem a logem.

7.2.4 Kvalita produktu

K Cepovani piva podnik vyuZiva potravinarsky plyn zvany biogon, urceny
pro pivo, ktery se sklada z dusiku a oxidu uhlicitého. Vyhodou je zajisténi dokonalé
ochrany piva pred zvétravanim v sudu a v potrubi. Podporuje tak i jeho trvanlivost,
zachovava spravny iz a zabranuje presyceni oxidem uhlicitym.

DalSim dtleZitym faktorem, ktery ovliviiuje kvalitu produktu, je dokonala
sanitace celého vycCepniho zarizeni. Podnik se snaZi udrzet pivni vedeni v Cistoté
pomoci pravidelného proplachovani trubek tlakem vody, s tim, Ze kazdé dva tydny
odbornik provadi sanitaci vycepu. Z diivodu vysokych teplot béhem letnich dnti je
pouzivan vykonny chladic, u kterého se dba na pravidelnou idrzbu vcetné ometani
ventilatoru. Hrozi totiZ sniZeni chladiciho vykonu a mtiZe dojit k zna¢nému zhorsenf
kvality produktu.

Na zavér je dbano na Cistotu obalii, do kterych je vyrobek nacepovan.
VyuZivaji se pouze tablety, které jsou urceny na myti skel ve ,Spilboji“, ktery je kazdy

den oSetfen proti usazeni vody.

7.2.5 Varianta provedeni
Trh disponuje Sirokym vybérem piva od riiznych pivovart. Presto si podnik
vybral vySe zminény Staropramen 10° a Staropramen 11°, protoZe je nejzadanéjsi

tamnimi zakazniky a cenové prijatelny.

7.3 Analyza marketingového prostredi

Analyzu marketingového prostredi provedeme pro vnéjsi mikroprostiedi
podniku a vnéjsi makroprostitedi podniku. Cilem analyzy bude zmapovat souc¢asny
stav, popsat zpozorované jevy za minulého ptisobeni podniku a pomoci této analyzy

vytvorit vhodny navrh pro zlepSeni soucasného stavu.
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7.3.1 Vnéjsi mikroprostiredi podniku

Vnéjsi mikroprostredi podniku urcuje faktory, které jsme schopni v urcité
mire ovlivnit. Pomoci Porterova modelu péti sil, jehoZ autorem je ekonom
M. E. Porter, sezaméfime nakonkurenci v odvétvi, potencionalni konkurenci,

vyjednavaci silu kupujicich a dodavateli a v neposledni fadé na mozné substituty.

7.3.1.1 Konkurenti v odvétvi

Zakonkurenci stanku v Podhornim Ujezdé lze povaZovat stanek
na koupalisti v Konecchlumi, ktery se nachazi pouhych pét kilometrli od nami
vybraného podniku. Jednou z jejich hlavnich slabin je vybirani vstupného, i pres to,
Ze nemaji plavcika, coZ je u zpoplatnénych koupalist samoziejmosti. Z toho podnik
s nezpoplatnénym arealem samoziejmé tézi. DalSi jejich slabinou je uzky sortiment
nabizenych produktd, ktery ma vybrany podnik vyrazné Sirsi, a troufame si rict, Ze
kvalitnéjsi. Jejich zakaznici jsou predevSsim tamni obyvatelé apodnik ani
neposkytuje dostate¢né parkovisté pro dojizd€jici. To nic neméni na tom, Ze je jejich
koupalisté daleko znaméjsi a ptsobi déle. Tento nedostatek se podnik v Podhornim
Ujezdé snazi dohnat nejen propagaci prostiednictvim vyvések a socialni siti, ale také
Castym poiadanim rtznych kulturnich akci jak pro déti, tak pro dospélé. Navic
se témito akcemi znacné diferencuje.

Dalsi koupalisté v okoli je v Mlazovicich. Jejich hlavni vyhodou je zastieSen,
které jim umoZnuje usporadani vecerni akci i pres nepriznivé pocasi. Presto si
dovolujeme tvrdit, Ze podnik v Podhornim Ujezdé je mnohem vybavenéjsi a hezéi.
Navic disponuje jednoznacné lepsi polohou, protoZe sousedi s vice obcemi.

V blizkosti do20 km senachazi koupalisté v Mileting, Kkteré jsme
v predchozich letech navstivili v ramci priizkumu. Usoudili jsme, Ze toto ptlisobisté
nelze povazovat za plnohodnotnou konkurenci. Obcerstveni je nedostacujici
a nekvalitni, doba ¢ekani neimérna a tamni obyvatelé si stéZuji na studenou vodu.
Jedinou nalezenou vyhodou je jeji Cistota. V podobné vzdalenosti se nachazi jeSté
koupalisté Milovice u Horic, které povazujeme za konkurenci. Béhem léta provozuji
i kemp arestauracni zarizeni pobliZ jejich kiosku. Jedna se o zpoplatnéné koupalisté,

které navstévuje velka ¢ast tamnich a horickych obyvatel.
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I Pres velkou konkurenci mizeme hodnotit podnik Napajedlo U Slona jako
konkurenceschopny. Ostatni provozovny funguji prevazné jako Kkoupalisté
a neposkytuji v takové mire doprovodné zabavné akce. Navic nami zvoleny podnik

disponuje velkym parkovistém a nabizime Siroké spektrum sortimentu.

7.3.1.2 Potencialni konkurenti

Vybudovani nového koupalisté vyzaduje dlouhy schvalovaci proces a znacné
velké finan¢ni prostiedky. Z toho se da usoudit, Ze v kratkodobém horizontu Zadna
dalsi pribyvajici konkurence stejného druhu nehrozi.

Pfesto je nutné vénovat pozornost okolnim akcim usporadanym okolnimi
obcemi nebo soukromniky. Mnohdy jsme jiZz zpozorovali mensSi ucast na akce
uskutecnéné nami zvolenym podnikem, z divodu poradani sousedskych akci.
Musime brat zretel na fakt, Ze podnik neni obycejné koupalisté, ale funguje i jako bar
sveCerni zdbavou. Proto konkurenci mohou byt irestaurace sezahradkou.
Potenciondlni konkurenci tedy mtiZe byt imistni Hostinec, ktery je prozatim

zavieny.

7.3.1.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Co se tyce zakazniki, kteri pochazi z dané vesnice, je zpozorovan problém
v tak zvaném ,vesnickém chovani“. Z divodu, Ze se jedna o prondjem provozovny
od obce, kde jsou zastupitelé jejimi ob¢any, se informace o vys$i najmu a smluvnich
podminkach $ifi i mezi ostatni obyvatele.

Podnik se setkal s problémem, Ze ob¢an pozZadoval prondjem celého arealu
vCetné stanku za sméSnou cCastku zaucelem usporadani narozeninové oslavy.
Predstava byla takova, Ze podnik zajisti obsluhu a veSkeré naleZitosti spojené
s chodem provozovny. Obcan si navic prinese vlastni napoje a potraviny, které jim
podnik bude pripravovat a vydavat bez adekvatniho finan¢niho ohodnoceni.
Podobnych poZadavkii bylo bohuZel vice a urcité budou i nadale pokracovat.
Problém je vtom, Ze obcané jsou mnohdy presvédceni, Ze takova nabidka je

pro firmu zajimava. Navic se jedna o obecni sportovni aredl a zastavaji nazor, Ze

musi slouZit protamni obcany. Jde o citlivé situace, kdy je zapotfebi najit
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kompromis, bez vytvoreni zbytecného konfliktu se zakazniky. VétSina obcant navic
patii do lokalnich spolkili, naptiklad hasi¢ského nebo sokolského. Pri vytvoreni
konfliktu, ackoli pouze s jednim zdkaznikem, dochazi k rychlému Sifeni informaci a
mnohdy jsou jiZ preformulované a nepravdivé.

V malé mire podnik unékterych jedincli zpozoroval pocity nadiazenosti
a narokovani privilegii, napriklad predbihali ve fronté. Jejich chovani odlivodnili,
tim Ze jsou Stamgasti nebo tamni obyvatelé, takZe dle jejich nazorli maji prednost
pred ,cizimi“. Opét pti neuspokojeni jejich pozadavki nastava konflikt.

Podnik se snazi kazdému zakaznikovi individualné vyhovét a nalézt urcity
kompromis. Bohuzel nékdy je zapotfebi nastavit pevné hranice, jinak by se naroky

Casem zvysovaly.

7.3.1.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé jsou podstatny clanek prospravné provozovani cinnosti.
oblibenych produkti. Jednu dobu podnik odebiral primo od pivovaru Staropramen,
bohuzel se jako dodavatel neosvédcil, a to z divodu nékolikandsobného vypadku
limonady. TudiZ firma ptesla na dodavatele z Horic, ktery distribuuje jejich vyrobky.
Jedna se o Obchod s napoji - Novak Jifi, s kterym ma majitelka podniku velice dobré
obchodni isoukromé vztahy. Nespocetnou vyhodu vidime vtom, Ze nyné&jsi
dodavatel vede velké skladovaci zasoby a béhem naro¢nych letnich sez6n nastavaji
minimalni vypadky produktu. Navic podnik dosahl sjednoceni dvou dodavateld,
kteri dodavaji produkty od chmelovych vyrobkl az po nealkoholické a destilacni
napoje. Podnik tim ziskal nejen méné administracni prace, ale také vytvari vétsi
objednavky, tudiZ mnohdy dosahuje na zajimavé akce. Je dbadno na dobré vztahy s
danym dodavatelem, kdy nékolikrat si jizZ vzajemné vypomohli. Napriklad podnik
jim poskytl nevyuZité prenosné pivni zarizeni a oni na oplatku v dobé potreby
zprostiredkovali mimoiadny zavoz. Vyjednavaci sila dodavatell je v tomto oboru
takika minimalni. Obchodt zabyvajicich se témito ¢innostmi je mnoho a ceny jsou
velice priblizné, alesponl promensi podniky. Tudiz =zavisi predevSim

na poskytnutych vedlejsich sluzbach dodavatele, jejich kvalité a spolehlivost.
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Dal$im podstatnym dodavatelem je EXVER FOOD, s.r. o Jedna se o velkou
spolecnost, kterd ma dany limit pro zavoz potravin. Mlizeme tedy Fict, Ze v urcité
mife ma nastavenou vyjednavaci silu, ktera bude pro kazdého jiného odbératele
podobna. Kdyz se zamyslime nad zpétnym procesem objednavek, 1ze usoudit, Ze
se jedna o nespolehlivého dodavatele, protoZze mnohdy poZadovany produkt
nedodal. Casté vypadky se objevovaly pfevazné v srpnu a bez poskytnuti Zadnych
kompenzacich. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velkou spole¢nost, jsme toho nazoru,
Ze podnik jako odbératele pro né nebyli natolik zajimavi, aby uprednostiioval jejich
poptavku.

BohuZel se jedna o firmu, ktery distribuuje produkty na McCain Foods Czech
Republic, s.r.o0., jejichZ sortiment ma u zakaznikl velkou popularitu. TudiZ jsou
moznosti zmény dodavatele omezené.

Samoziejmé podnik disponuje dodavatelem i na poskytovani obalovych
materiali a uklizecich prostredkli. Jedna se o spolecnost AVIAS TRADE, s.r.o.
Veskeré dodavky materialu byly dodany véasné a bez problémi. Dokonce si podnik
na zacatku obchodniho vztahu urcili ceny, za které v té dobé produkty nakupovali.

Na zakladé téchto uvedenych cen na byl ptizptisobeny cenik na jednotlivé vyrobky.

7.3.1.5 Substituty

Substitutem byvaji produkty, které jsou atraktivnéjSi, at cenové, nebo
kvalitné nez jiné produkty. Napriklad substitutem toCeného piva mize byt lahvové
pivo, kdy mnohdy sejedna olevnéjSi variantu. Vzhledem ktomu, Ze provoz
vybraného koupalis$té, nenabizi pouze produkty, ale i moznost travit ¢as u vody,
schazet se s prateli a dalSi vikendové akce, nelze porovnavat poskytnuty zazitek
s konzumaci koupeného lahvového piva na zahradé. Navic po celém aredlu plati

zakaz konzumace vlastnich potravin a ndpojti, aby se zamezil dany problém.
7.3.2 Vnéjsi makroprostiredi podniku

Vnéjsi makroprostiedi podniku urcuje faktory, které nejsme schopni ovlivnit.

Jejich analyza je pro nas ale diilezita vzhledem k tomu, Ze mohou zvySit nebo snizit
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zisk podniku. Pti spravném sledovani téchto c¢initeli budeme schopni nékteré véci

vyuzit k prospéchu podniku. Pro tuto praci vyuzijeme analyzu PESTLE.

7.3.2.1 Politicko-pravni vlivy

Lidé maji tendenci veSkeré zdkony a statni narizeni obchazet, proto je
legislativni omezeni nejen pro podnikatele ¢im dal tim obsahlejsi. Podnikani
v hostinské Cinnosti seridi prevdzné obchodnim ziakonem a Zivnostenskym
zakonem. Nedilnou soucasti povinnosti jsou hygienické predpisy, zakon o dani
z prijmu atd.

Dal$im aktualnim faktorem, kterému je potieba vénovat nemalou pozornost,
je vyhlaseni nouzového stavu pro Ceskou republiku z divodu vyskytu viru SARS
COV-2 (Utad vlady Ceské republiky, 2020). Dany akt bude mit nemalé désledky
na ekonomiku Ceské republiky. Vzhledem k tomu, %e nevime, jak se situace bude
vyvijet a jestli mimoiradna opatieni vlady nebudou prodlouZena, musime dbat
na veSkeré vyhlasky. Mimoradné opatfeni narizuje omezeni volného pohybu
na vetejnych mistech a zakazuje prodej sluZeb v provozovnach. Cinnost podnikani
vybrané firmy bude nejspiS uvolnéna od mimoradnych vyhlasek jako posledni.

Pokud by dané vyhlasky pietrvavaly nemohl by podnik zah4jit letoSni sezonu.

7.3.2.2 Ekonomické vlivy

Ekonomie ovliviiuje celoploSné veskeré podniky. Ve vybraném oboru
podnikani je tfeba klast diraz naveskeré faktory, které piisobi nakupni silu
domaécnosti. Jednim z nich je mira nezaméstnanosti. Cim vyssi prijem lidé maiji,
tim vice si mohou dovolit utracet nad ramec zakladnich potreb. K 1.lednu 2020
byla mira nezaméstnanosti ve vysi 3,1 %, priCemZ do prosince vzrostla 0 0,2 %.
Takovy maly narlist mohlo zavinit i predbézné uzavreni lyzaiskych stredisek
z divodu nepriznivého pocasi. Podle statistik miizeme rict, Ze se jedna o pomérné
nizkou miru nezaméstnanosti. Kazdopadné zlstava k uvazeni, jak se situace bude
vyvijet vzhledem kaktuadlni pandemii a vyhlaSenému mimoradnému stavu.
Zastavdme ndazoru, Ze vurcité mire bude negativni dopad i namiru

nezameéstnanosti.
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Mira nezaméstnanosti v 3%
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Obr. 4 Mira nezaméstnanosti
Zdroj: www.kurzy.cz/makroekonomika/nezaméstnanost

Dal$im ovliviiujicim faktorem kupni sily domacnosti je inflace. Jedna
se o narust cenové hladiny produktu a sluzeb v urcitém obdobi. Zpisobuje
sniZeni hodnot penéz. Z grafu tedy vyplyv4, Ze pti predpokladu stejného obnosu
penéz za poslednich pét let si k prosinci 2019 zakoupime nejméné produktd nebo
sluzeb. V loiiské sez6né podnik nakupoval sinflaci 2,7 % jiZz druhym mésicem
se velic¢ina zvedla na 2,9 %. K lednu 2020 inflace dosahla 3,6 %. Druhym faktorem,
ktery mél nejvétsi vliv na meziro¢ni zvySovani cenové hladiny byly ceny potravin
a nealkoholickych napoji, dale také alkoholické napoje a lihoviny (Kurzy.cz, 2020).

Narizeni mimoradného opatreni vladou, kdy je vydan zakaz vstupu na uzemi
Ceské republiky véem cizincim (Urad vlady Ceské republiky, 2020), miiZze mit
negativni vlivy na zemédélstvi. Znac¢nou ¢ast pomocné sily tvorili prisluSnici statu
Ukrajiny, ktefi nemohou v dobé mimotradného opatieni tuto praci zastavat. Tudiz
se zemédélstvi potyka svelkym nedostatkem pracovnikl. V zavislosti natom
se miZe snizit iroda (Kadleckova, 2020). Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pandemii,

se s tymZ problémem setkavaji i ostatni staty, které vyuZivaly pomocné sily ze
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zahranici. Na zakladé téchto poznatkii mizeme predpokladat pretrvavajici nartst

cen potravin.

Meziroéni inflace v %

Mezirocni inflace v %
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Obr. 5 Meziroc¢ni Inflace v %
Zdroj: www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace

7.3.2.3 Socialni a kulturni faktory

Socidlni a kulturni faktory maji vliv na zvyKky zakaznik a jejich preference.
Tak zvané ,vesnické chovani“, které je v praci zminéné vyse, ma i své kladné stranky.
VétSina lidi na vesnici ma zvyk travit vice ¢asu venku a schazet se sousedy a prateli.
Navic béhem letniho obdobi maji déti prazdniny, tudiz travi c¢as s rodici
v sportovnim arealu.

Nevyhodu pozorujeme v trendu, kdy mladi lidé jezdi za zabavou do velkych
mést, vétSinou to je z dlivodu seznamovani s novymi prateli. Vhodné eseni by pro
podnik mohlo byt ziskani mladych zadkazniki z blizkého mésta Hotice, aby zachovali

stalost mladych zakaznikd.
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7.3.2.4 Technologické faktory

Technologické faktory mohou mit kladny i zadporny vliv na podnikani.
Pozitivni dopad mohou mit, pokud se jedna o technologické pomiicky prinasejici
inovace a zjednoduSeni pro praci v podniku. V piipadé nedostatku financnich
prostredkd firmy to miiZze pfinést i negativni dopad. Podnik, ktery financné
nedosdhne nanové technologie ztrati konkurenceschopnosti a bude nucena
k zaniku. Dal$i nevyhodou inovaci v technologiich, miize byt zména stylu zivota
spottebitell. Napriklad virtualni realita poskytuje lidem UiZasny zazitek s moznosti
sportovani pomoci her. Je tedy moZné, Ze lidé budou preferovat hrani tenisu online
s prateli pomoci virtualni reality pred navstivenim sportovné rekreacniho arealu.

Prozatim nevidime Zadny jiny technologicky prostiedek, ktery by podniku
vyrazné zjednoduSil praci vtak kratkodobém provozu. Kazdopadné to, co je
pro podnik vdneSni dobé normalni a volné dostupné, pied nékolika lety lidé
neznali. Je tedy zfejmé, Ze doba poskytuje nové technologické moznosti a je otazkou

Casu, kdy se vyskytne nové reseni.

7.3.2.5 Environmentalni faktory

Environmentalni vlivy neboli faktory tykajici se zivotniho prostredi
ovliviiuji cely svét a je tfeba na mé brat zietel a samoziejmé dodrZovat etické
chovani vii¢i prirodé. V dnesni dobé miliZeme pozorovat znac¢né zlepSeni vztahu
k prirodé, miizeme Fict, Ze se jedna o jakysi trend. To, jak organizace pristupuje
k prirodé, tvoii navenek image firmy. Lidé pak vidi firmu v lepSim svétle a radéji
se k ni vraci, protoZe cti stejné hodnoty. Bohuzel kromé tridéni odpadu, ekologické
likvidace pouzitého oleje, a zavedeni papirovych misti¢ek misto plastovych podnik

neuskutecniuje v tomto ohledu Zadné velké kroky.

7.4 SWOT analyza

Pomoci metody SWOT analyza sezaméfime navyhodnoceni silnych
a slabych stranek vnitiniho prostiedi firmy a prileZitosti a moznych hrozeb
vyplyvajicich zanalyzy vnéjSiho prostiredi. Navysledky analyzy bude bran

na zretel pfi tvorbé navrhu ke zlepSeni stavajiciho stavu.
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7.4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patri urcité pratelsky tym firmy, ktery je zaloZen
na otevirené komunikaci. Snazi se vzajemné si vypomahat a zastupovat se v pripadé
nahlych onemocnéni. Kazdy navstévnik, vidi silny a harmonicky tym, ktery se mu ze
vSech sil snazi poskytnout nejlepsi sluzby.

Dalsi pozitivni vliv ma otevirend komunikace se zdkazniky, za uplynulou dobu
plisobeni, zaméstnanci si s mnoha z nich vytvorili pratelsky vztahy. Méné zatézové
dny vyuzivaji pro komunikaci a na zakladé ziskanych informaci a postiehli planuji
napriklad zabavné akce.

Tym podniku se chova kestdlym zdkaznikim individudlné, snazi
se zapamatovat si jejich oblibené produkty a ritualy. Vi tedy, kdo a jakym zplisobem
ma rad napriklad pripravenou kavu nebo jiné produkty. Takovy pristup, jiz sklidil
kladné hodnoceni a tym tim vytvaii uzsi vztah se zdkaznikem. Timto zpiisobem
podnik se diverzifikuje od jinych firem, a proto se lidé radi vraci.

Silnou strankou je zajisté kladny vztah majitele s dodavatelem alkoholickych
a nealkoholickych napojti, ktery vramci svych sluzeb poskytuje prodlouzeni
splatnosti faktur, zaptijceni sudi pri vétSich akci a mimoiadné zavozy.

Aktivni pristup pri tvoreni akci, at obecnich, nebo vlastnich, a jejich Cetnost
arozmanitost z podniku tvori vyjimecné koupalisté. Ackoliv je maly, ma velky
rozsah kulturnich a sportovnich udalosti, které kazdy oceni.

Poloha, ktera umoznuje navstévnikiim zejména z obce Ostroméi k podniku
dochazet pésky nebo nakole, je rovnéZ vyhodou. Vtamni obci, Zddné takové
stiedisko neni, tudiZz koupali$té v Podhornim Ujezdé radi navstévuji. Samoziejmé
umisténi umoZnuje i mensim okolnim vesnicim snadnou dopravu.

V neposledni radé zasilnou stranku povaZujeme celkové usporadani
sportovniho aredlu, diky cemuz maji zdkaznici rozmanité moznosti, jak v ném travit

volny Cas.
7.4.2 Slabé stranky

Zaslabou stranku povazujeme, uz vySe zminény, zpusob vydavani

objednavek pti vétsich akcich. Jedna se o koordinaci vydavani predevsim pokrmii,

35



kdy pri vétsi zatézi zpracovani objednavky miize trvat od 5 do 15 minut. Mnohdy
jsou objednavky podobné a zakaznici tedy nevi, jaké je poradi cekajicich.

Mezi slabé stranky vsortimentu musime zaradit nelspéSny prodej
cibulovych krouzkli a nedostatecny sortiment v nanucich. Mnohdy se podnik
potykal s détmi trpicimi alergii na lakt6zu a lepek, a nabizeny sortiment bez téchto
alergent je velice omezen.

Dalsi slabou strankou, ktera jiZ v praci byla zminéna vyse, je nedostacujici
pocet sledujicich zakaznik( na socialnich sitich. V porovnani s profilem na socialni
siti Facebook predchoziho provozovatele, firma nedosahla ani z ptilky jejich poctu
sledujicich. Navic nefiguruje nadals$i oblibené socialni siti Instagram, kterou
v dnesni dobé znacné preferuje mladsi generace.

Jak jsme jiZ zminili, podstatnou slabou strankou je nedostatek pozornosti
vénované prirodnimu prostredi.

Nejlepsi reklama je ta, kterou vytvoii sami zakaznici doporuc¢enim. Bohuzel
podnik nedisponuje dostatkem ak¢nich nabidek, které by motivovaly Sifeni

referenci o koupalisti Napajedlo U Slona.

7.4.3 Prilezitosti

Prilezitosti miZe byt podporeni akce ,Uklid'me svét, uklidme Cesko, uklid me
inasi obec”. Poradatelem je SHD Vojice a Podhorni Ujezd, ktefi vickrat do roka
poradaji akci pro podporu ekologie. Podpotenim této akce je moZnost ziskani lepsi
image firmy, ktera se stara o prirodni prostredi.

Dalsi prilezitosti mliZze byt usporadani koncertu se zacinajicimi kapelami,
které radi vyuziji prostory koupaliSté pro zviditelnéni a firma uvita nizké naklady
za uskutecnéni akce. Navic i zacinajici kapely maji své publikum, které je rado
nasleduje, proto by do sportovniho arealu mohly zavitat i nové tvare.

PiileZitost mlZe poskytnout i nadmérné hezké pocasi. Bohuzel nejsme
schopni tento faktor ovlivnit, ale pokud by nastal, mtZe ho podnik urcité vyuzit a
prodlouZit oteviraci dobu.

Nasezonu 2020 by si podnik mohl od pivovaru zajistit pivni zarizeni

pro Ctyti druhy piva. Tim tedy ziskat o jednu pipu navic pro akéni specialy.
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7.4.4 Hrozby

Velkou hrozbou je kvalita vody, kdy podnik je plné zavisli na obecnim
zajiSténi. Jedinou moZnosti resenti je hlidat, zda obecni pracovnik kazdodenné vodu
kontroluje, a v pripadé vypozorovani vypadku této sluzby, urgovat obecni drad.
BohuZzel zadny clovék neni neomylny a pfi Spatné udrzbé muze nastat vazny
problém s kvalitou vody.

Dal$i velkou hrozbou, jiZ zminénou v analyze vnéjsiho mikroprostredi
podniku, je moZnost vypadku oblibenych produktii ze strany dodavatele.

Vbudoucnu se miize vyskytnout hrozba v podobé nové technologické
vymozenosti na kterou firma nebude mit dostatecné penézni prostredky.

Vsezoné 2020 mizZe byt hrozbou mimoiadné opatieni statu, at uz
pretrvavani v narizené karantény, nebo vyhlaSka znemoznujici otevreni kiosku.
Dokonce ani v pripadé umoZnéni provozovani podniku si nemtizeme byt jisti, jaké
nasledky tato opatreni prinesou. Lidé mohou mit strach a nadale omezovat volny
pohyb, nebo naopak si budou vice vazit svobody a veSkery volny ¢as stravi venku
mezi lidmi. Scénare jsou tedy rtizné a podnik musi ziistat flexibilni pro kazdou
moZnou zménu.

Prekryvani akci s udalostmi v okolnich vesnicich nebo méstech miize rovnéz
snizit pocet navstévniki koupalisté. Proto je podstatné hlidat okolni udalosti a
snazit se vyhledavat volné terminy.

Pocasi pro podnik miiZe znamenat i hrozbu, ptili§ destivych dnl sniZi pocet
navstévnikl. Zaroven se jednad o velky problém pri tvoreni velkych akci, kdy je

predem zaplacena kapela nebo jiné pomticky.

7.5 Navrh marketingového mixu

V marketingovém mixu urc¢ime segmentaci produktu, nastaveni ceny
a distribuce a jakym zpisobem bude podnik propagovat. Uvedeme zde popis,
souCasného stavu, ktery zlistane neménny, a kjednotlivym c¢astem pridame

navrzeni nového marketingového mixu na zadkladé provedenych analyz.
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7.5.1 Produkt

Ve vybraném podniku se produkt ¢leni na tfi riizné segmentace. Prvni jsou
samotné produkty, které jdou prodavany ve stanku. Dalsi je sluzba poskytovani
sportovné kulturnich akci. Z hlediska vynosu jako druhorady produkt urcujeme

pronajem chatek a pronajem prostoru k sportovnim aktivitam.

7.5.1.1 Produkty tykajici se obcerstveni

Produktem jsou veSkeré poloZzky nabizené v napojovém listku. Prevazné
sejedna o spotiebni zboZi, které spada do denni potieby, a zakaznik zde
nevynaklada velké usili pro jeho ziskani.

Podnik ma Sirokou klientelu, a jak je zndmo, je obtiZné se zavdécit vSem.
Snahou firmy je, aby si kazdy zakaznik nasel svij typ sortimentu, ktery mu prinese
uzitek. Nabizi alkoholické ndpoje pro osoby starSich osmnacti let, od lehce
alkoholickych napt. ochucena piva, michané napoje, pres vina az po lihoviny
rizného typu. Zde bychom radi zminili ptiklad produktu Staropramen Svétly 10°,
jedna se o alkoholicky napoj s obsahem alkoholu 4 % a extraktem ptivodni mladiny
cca 12 %. Je oblibeny mezi témi, ktefi hledaji osvéZujici hoikou chut napoji.
Vhodnym navrhem pro zlepseni stavajici nabidky je zaradit do sortimentu akcni
pipu. Pres tyden by mohla slouZit pro osvézujici to¢ené nealkoholické pivo a

béhem vikendu podnik miiZe nabizet alkoholické pivni specialy.

Obr. 6 Tocené pivo
Zdroj: Foto autora
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Dale navrhujeme zakoupeni vratnych kelimkt sklapkou s potiskem
firemniho loga. Kelimky by se vydavaly na zalohou 50,- K¢, kdo by si kelimek chtél
nechat, mize, a kdo ho vrati, dostane zpatky své penize. Dany plastovy kelimek je
z tvrdStho materialu, tudiz by se zadkaznikiim pohodlnéji pilo, navic by slouzil i jako
reklamni predmét. Dokonce by mohl zlepS$it image firmy, ktera dba na prirodu.

DalSi casti nabizeného sortimentu jsou pokrmy. VétSina znich spada
mezi vyrobky, s vyjimkou nanuki a balenych cukrovinek, které jsou zboZim.

Obecné prinaseji uzitek zadkazniklim, ktefi maji hlad po sportovnich
aktivitich nebo zkratka nanéco chut. Jednim prikladem jsou belgické vafle
se zkaramelizovanym cukrem. Lze je pripadné upravit presné podle prani a chuti
zakaznikul. Produkt si oblibi predevsim mladsi zakaznici, ale i kdokoliv jiny s oblibou
sladkého. K dochuceni vafle si kazdy miize vybrat polevu dle vlastniho uvazeni.
V tomto segmentu produktu bychom rovnéz radi navrhli, také zlepSeni. Vyradili
bychom cibulové krouZzky, které v minulych letech nesklidily o¢ekavanou poptavku
i pres velkou propagaci. Ziskany skladovaci prostor navrhujeme vyuzit pro nové
nanuky bez laktézy a lepku. Timto bychom radi udélali radost kazdému, kdo trpi
alergii.

Nedilnou soucasti sortimentu je Siroka nabidka nealkoholickych napoji
na osvézeni v horkych dnech. Patfi k nim dzZusy, limonady, rtizné sycené napoje,
michané nealkoholické napoje a nealkoholicka piva. Jednim piikladem produktu je
ledova kava se Slehackou, ktera je velmi oblibena béhem letnich dnti. Obsahuje 7 g
pomleté kavy potlacenou vodou, mléko, Slehacku, cokoladovou polevu a na vyzadani
cukr. Svou oblibu si ziska u zakazniki, ktefi potrebuji ochladit a zaroven nacerpat

energii.

7.5.1.2 Sluzba doprovodné zabavnych akci

Podnik nabizi ¢etné kulturni a sportovni akce za ucelem prilakani novych
zakaznikli a propagace. Jedna se o fadu produktti, které plné uspokojuji potreby
socializace nebo vyzkouSeni novych aktivit. Jedna serovnéz o zajisténi

doprovodnych programt pro obecni titad Podhorni Ujezd a Vojice nebo jinych
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soukromnikd. Jednim z prikladl je Zorb football cup, ktery z diivodu oblibenosti

v prvnim ro¢niku navrhujeme akci opakovat kazdou sezonu.

Obr. 7 Hra Zorb fotball
Zdroj: Foto autora

Jedna se o jednoduchy zdbavny sport podobny fotbalu urceny pro osoby starsich 16
let a pro vSechny zakazniky, ktef{ maji radi zdbavny sport a nemaji strach z vyzev.
Radi bychom navrhli zpestfeni doprovodnych akci naptiklad vyuZitim
oblibené zorbing koule pro uspoiadani sumo zapasu. Sportovni soutéz by probihala
uz od rana, podnik by na hristi usporadal sumo souboje v koulich. Pravidla jsou
velice jednoducha. Na vymezeném hristi se potkaji dva zapasnici v koulich, kteri
se budou snazit vzajemné vytlac¢it ven. Vitézem zlstava ten, ktery vydrzi
v ohraniceném hristi. Vysledky zapasu se budou evidovat v tabulce podle poctu
zajemctl, bude hrat kazdy s kazdym nebo podle metody playoff na dvé porazky.
DalS$im zpestfenim navrhujeme koncerty méné znamych kapel, pricemz
naklady pro podnik nebudou tak vysoké a hudebnici zarovent mohou ziskat nové
posluchace. Vybér téchto kapel bude probihat podle doporuceni a jejich Zanru

hudby.

7.5.1.3 Sluzba pronajmu

Pro sportovni nadSence podnik poskytuje prondjem tenisového kurtu
a volejbalového plazového volejbalu, jako dopliujici sluzbu nabizi k zapijceni

sportovni vybaveni. V aredlu je také moznost zdarma vyuZzivat htisté na workout
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a mini fotbalové hristé. Nechybi moznost ubytovani v chatkach. Jedna se o tfi chatky
s ¢tyrmi lGzKy vybavené lednici a varnou konvici, k dispozici je oddélena spolecna
kuchytika a rozdélené toalety se sprchami pro muze a Zeny. V piredchozich letech byl
tento segment sluzeb dostatecné vytiZzeny a moznost pristavéni novych hrist neni.

Proto zde nevidime prostor k navrZeni lepsSich reseni.

7.5.2 Cena

Urceni ceny patii do marketingového mixu a jedna se o jediny zptisob ziskani
trzeb podniku, pricemZ cil je maximalizace zisku. Pfi stanoveni cen je vyuZita
kombinace metod nakladové orientovana tvorba cen a konkuren¢né orientovana
tvorba cen. Byly vypocitany naklady pro kazdy druh vyrobku a zapsany do tabulky,
ve stejné tabulce byly doplnény ceny konkurence podle provedené resSerse.
Na zakladé téchto dvou informaci podnik stanovil vysi marze, ktera se u kazdého
segmentu produktu lisi. Bral ohledy na vysi nakladu ujednotlivych produktl a
samozi'ejmé na ceny konkurence.

Pii apravé cen béhem provozu byla vyuzita metoda podle vnimané hodnoty
zakaznikem. Pomoci inventur podnik ziskal data, o jaky produkt je nejvétsi zajem,
a naopak jaky se neprodava. Prodej probiha piimou cestou, tudiZ majitelka podniku
byla schopna zachytit nazory na cenovou politiku piimo od zakazniki.

Z analyzy probirajici ekonomické vlivy vyplyva, Ze je nutné pro sezénu 2020
prehodnotit veskeré ceny produkti. Vzhledem knarostu cen potravin
a alkoholickych nédpoji tedy neni mozné vyuzit zastaralé ceniky. Nasim navrhem je
tedy vyzadat si ceniky dodavatelil a znovu vypocitat ndklady pro dil¢i sortiment.
Opét pri vyuziti vySe zminénych metod vytvorit novy cenik produkti.

Jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti prace, ¢eSti spotiebitelé se ve znacné
mire rozhoduji k nakupu produktu podle ceny. Proto je doporucenim ménit ceny

rozvazné a s citem.

7.5.3 Distribuce

Napajedlo U Slona nabizi své sluzby pouze prostiednictvim primych

distribuc¢nich cest, produkty jsou vydavany pouze u stanku. Co se tyka poskytovani
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prondjmu, je moZnost provedeni nezavazné rezervace pomoci telefonické
komunikace.

Cesta ke sportovné-rekrea¢nimu aredlu je lehce zmatecna, proto
na kriZovatce byly vystavené cedule s ukazovatelem a podél cesty jsou vystavené
cedule na sloupech.

Z nejblizsi autobusové zastavky na trase Jicin-Hradec Kralové je pét minut
chlize ksportovnimu arealu. Dal$i moZnosti je doprava autem, pro které areal
disponuje i velkym parkovistém s vyClenénymi misty pro osoby s postiZzenim.
Samozi'ejmosti je moznost dostavit se péSky nebo na kole.

Z provedené analyzy vyplyva problém s predanim objednavek zakaznikiim
pti vétsim mnoZstvi objednavek. ReSenim mitize byt vyuZiti ¢islovani objednavek
prostrednictvim EET (elektronicka evidence trzeb) zarizeni nebo Satnového bloku.
Cislo vydané zakaznikovi navrhujeme napsat naliste¢ek s objednavkou. Dale
doporucujeme zakoupeni mikrofon khlaseni cisel objednavek. Timto zplisobem

bychom zamezili chybovost pti vydavani produktu.

7.5.4 Propagace

Propagace a zptisob komunikace je jednim z duileZitych zpisobi zviditelnéni
firmy a seznadmeni potencionalnich zakaznikl s nabizenymi produkty. Propagaci
diferencujeme, podle toho, jestli sejedna o produkty prodavané ve stanku,
uporadani akci nebo pronajem sportovnich zatizeni a chatek. V komunika¢nim mixu
se budeme vice zabyvat touto problematikou, proto vtomto odstavci uvedeme
pouze zakladni rozdéleni pouzitych nastroji k propagaci.

Co se tyCe nabizenych produktli, zakaznici maji k dispozici napojové listky,
nasténku s fotkami sortimentu a tabuli poskytujici dobre citelnou nabidku. Nové
bychom radi navrhli vétsi propagaci michanych napoji pomoci jejich vyvésenych
fotek kolem kiosku a pridavani prispévkil na socialni sité s fotkou produktu.

Nastavajici akce podnik propaguje pomoci rozhlasu, letdki, socidlni sité a
nové navrhujeme zajisténi soutéze a zajimavé kampané.

Vzhledem k omezené kapacité pronajimani chatek a sportovnich zarizeni,

ktera dosud byla naplnéna takika bez propagace, nevidime diivod k zméné.
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7.6 Navrh komunikaéniho mixu

V pripadé nami vybraného podniku se komunika¢ni mix sklada z osobniho

prodeje, reklamy, podpory prodeje.

7.6.1 Osobni prodej

Osobni komunikaci posuzujeme jako velmi efektivni zplisob prodeje.
Klientela Napajedla U Slona se sklada z vétsi ¢asti ze stalych zakazniki, s kterymi
podnik komunikuje takika denné. Pomoci komunikace a osobniho pristupu se snazi
poznat kazdého zakaznika individualné a je schopny jim nabidnout produkt, ktery
jim prinese maximalni uzitek. Tento zplsob prodeje podnik vyuziva predevsim
pro zménu spotrebnich navykl zakaznik za ucCelem zvyseni zisku. Rada bych
uvedla priklad pro objasnéni. Kazdy den navstivi Napajedlo U Slona zakaznik, ktery
ma ve zvyku koupit si jednu kavu a 0,31 tocené limonady. Podnik se rozhodl mu
nabidnout misto tocené limonady nealkoholické mojito, u néhoZ ma nastavenou
marzi vyss$i o 15 K¢. Ziskal tim vyssi zisk a zakaznikovi to prineslo vyssi uZitek,
protoZe napoj je vice osvézujici a jeho obsah je 00,21 vyssi. Uvedeny zplisob

osobniho prodeje se v minulosti velice osvédcil a nevidime zde prostor ke zlepSeni.

7.6.2 Reklama

Reklama je placenou aktivitou, ktera spada na propagaci. Vzhledem
k velikosti podniku nevynakla velké mnozZstvi financi na placené reklamy, proto
sesnazi aktivné hledat a vyuZivat kaZdou moZnost neplacené reklamy
ke zviditelnéni. Jediny zptsob v podobé, ktery vyuziva, je neosobni formou placené
komunikace v podobé plakatii. Jedna se o informativni zplisob sdéleni o urcité
udalosti, ktera je v planu.

Nas navrh pro zlepSeni propagace je nasledujici. Chtéli bychom rozsirit
komunikacni kanaly na sociadlni sit' Instagram. Vérime, Ze pomoci této aplikace
podnik bude schopny vice oslovit mladsi generaci, ktera jiZ tak znatelné nevyuziva
Facebook. Navrhem je se snazit na obou socialnich sitich ptridavat vice prispévki
ausporadat soutéZe. Jejich cilem bude ziskat na socidlnich strankach vétsi

sledovanost aSirit informace. SoutéZni prispévky budou obsahovat pokyny
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pro Ctenare ksdileni udalosti nebo oznaceni socialni stranky "To semi libi".
Z Gcastnikii soutéZe bude losovan vyherce, ktery obdrZzi poukaz navybrané
produkty nebo vstupné na udalost zdarma.

Navrhujeme zaméreni setaké naziskani reklamy pomoci doporuceni
stavajicich zakazniki. K dosaZeni tohoto cile doporucujeme vyuzit kampan, kterou
lze spojit s porddanim nové akce - sumo soubojii v zorbing koulich. K dc¢asti na této
udalosti bude zapotiebi prihlaSeni zadjemce a sloZeni startovného. Kampan se bude
nazyvat ,Prived svého protivnika!“ a zajemclim nabidne 50% slevu na startovné,
pokud piivedou dalsiho zajemce, ktery vsak musi sloZit plnou vysi startovného.
Timto zplGsobem podnik ziskd nové navstévniky sportovniho aredlu, a navic

se 0 ném bude mezi lidmi mluvit.

7.6.3 Podpora prodeje

Pomoci dodavatelskych propagacnich materidlti podnik nabizi priblizné
trikrat za sezonu akce s moznosti ziskani darkd. Ve vétsiné pripadi se jedna o koupi
urcitého poctu produktii pro ziskani losti s moznosti ziskani batohu, slunecnich
bryli nebo jinych predmétt s danou znackou.

Dalsi béZnou podporou prodeje je vyprodej na konci sezény, kdy veskery
sortiment je zlevnén o 50 % za ucelem doprodani zasob.

V neposledni fadé bychom jako podporu prodeje zminili neplacené kulturni

akce, které zvysuji navstévnost a kratkodobé stimuluji prodej produkti.

7.6.4 Public relations

Jak jiZ bylo zminéno vySe, Napajedlo U Slona je maly podnik s omezenym
rozpoCtem pro propagaci. Navzdory tomu mysli do budoucna a snaZi se ziskat
diivéru zékaznikdi ve spolecnosti. Ve vesnici Podhorni Ujezd a Vojice jsou dvé
dllezité organizace pro obec, a to Sbor dobrovolnych hasi¢ti Vojice a T] Sokol
Podhorni Ujezd a Vojice. Vroce 2019 podnik ptispél darem vevysi 5 000 K&
na uskutecnéni oslavy 130. vyroci na zaloZeni SDH Vojice. Na konci kazdé sezdény
daruje zbylé pochutiny, nanuky a détské piti pro déti z T] Sokol. Také pomaha obci

vytvaret kulturni vyZiti pro obCany vesnice.
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7.6.5 Event marketing

Potrddanim hudebnich, sportovnich a jinych doprovodnych akci podnik
vytvari lidem zazitek spojeny s firmou. Cilem je zvysSit mezilidmi povédomi
o podniku aziskat lepsi image. Pokud to pocasi dovoli, chceme navrhnout
usporadani co nejvétsi pocet akci, dokonce i podporovat naptiklad vySe zminénou

udalost , Uklidme svét, uklidme Cesko, uklid'me i nasi obec”.
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8 Shrnuti vysledki

Vysledek analyz marketingového prostiedi, skladajici sezvnéjSiho
makroprostredi a mikroprostredi podniku a SWOT analyzy, nam poskytl prostor
pro navrZeni marketingové strategie a obecného vylepSeni. Nyni bychom provedli

shrnuti identifikovanych problémi a poskytli navrhované reSeni.

8.1 Identifikovany problém

Problémy vyplyvajici z analyzy mikroprostiedi firmy.

-V analyze vyjednavaci sily dodavatelli jsme poukazaly na vypadek dodavek
spolecnosti EXVER FOOD s.r. o.
- Zanalyzy vyjednavaci sily odbératelli vzeSel problém, ktery vznika pri

nevyhovéni nemistnych pozadavki stalych zakaznikd.
Problémové zalezitosti vyplyvajici z analyzy makroprostredi firmy.

- Rostouci mira inflace a navyseni cen potravin a alkoholickych napoj.
- Nedostate¢na pozornost vénovana ekologickym faktorim.

- Tendence mladych lidi jezdit za zdbavou do vétSich mést.
Slabé stranky vyplyvajici ze SWOT analyzy.

- Neusporadany vydej objednavek na vétsich akcich.

- Stagnujici prodej cibulovych krouzkd.

- Neuspokojena poptavka po nanuku bez laktézy a lepku.

- Nedostacujici pocet sledujicich na facebookovych strankach.
- NevyuZiti socidln{ sité Instagram.

- Nedostate¢na snaha k ziskani dobrych referenci.
8.2 Identifikované prilezZitosti

Zde uvedeme soupis shrnuti identifikovanych prileZitosti ziskané pomoci SWOT

analyzy.
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Poskytnuti méné znamym interpretim vyuziti podia ve sportovné
rekreac¢nim arealu.

Prilezitosti miZe byt podpoteni akce "Uklid'me svét, uklid'me Cesko, uklidme
i nasi obec". Potadatelem jsou SHD Vojice a Podhorni Ujezd, které nékolikrat
do roka poradaji akci pro podporu ekologického prostredi.

Zazadani pivovaru Staropramen o vycCepni zarizeni pro ¢tyri druhy piva, tedy

o0 jednu vycepni pipu navic.

8.3 Navrhované reseni

Navrh reSeni pro nedostatky vyplyvajici z analyzy mikroprostiedi firmy.

Zména dodavatele neni jednoduchd, vzhledem k potrebé ziskani dodavatele,
ktery je zaroven distributorem spole¢nosti McCain Foods Czech
Republic s. r. 0. Doporucenim je poptat podobné dodavatele polotovart a
v pripadé nedspéchu naskladiiovat vice produktii, které mély v piredeslych
letech vypadKky.

Vzhledem k omezenému mnozstvi potenciondlnich zakazniki a nutnosti
udrzovani Kkladnych vztahli smistnimi obyvateli neni mozné kazdy
neadekvatni pozadavek zakaznika okamzité odmitnout. Jako doporuceni
se jevi jit cestou kompromisu se snahou vyjit zakaznikovi co nejvice vstric,
aniz by byla vyrazné porusena pravidla podniku ¢i ohrozZen jeho zisk. Kazdy
takovy pozadavek je tfeba resit individualné a nelze pro né vytvorit obecna

pravidla.

Navrh reSeni pro poZadavky vyplyvajici z analyzy makroprostredi podniku.

VySe zminény problém se zvysSujici seinflaci a rlstem cen potravin a
nealkoholickych napoji nejsme schopni ovlivnit. Podnik se miiZe pouze
prizplisobovat, a proto navrhujeme upravy ceniku nazakladé novych
dodavatelskych cen.

Co se tyce nevyhovujiciho postoje k Zivotnimu prostiedi, dosli jsem k zavéru,
Ze opak by napomohl vytvorit i lepsi image firmy. Prvnim navrhem je

podpotit akci poiradanou SHD Vojice a Podhorni Ujezd " Uklidme svét,
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uklid'me Cesko, uklidme i nasi obec". Cilem je motivovat lidi k i¢asti na této
akci nabidkou poukazek na vybrané produkty. DalSim navrhem je zakoupeni
vratnych kelimka s klopkou a logem firmy, které mohou slouzit i jako
reklamni predmét. Tim, Ze sejedna ovratné kelimky, podnik zamezi
mnozstvi plastového odpadu.

- Kziskani vétsi prizné mladych zdkaznikli navrhneme nékolik akci a kampani

pres socialni sité, které budou niZe v textu zminény.
Navrh reSeni pro nalezené problémy a prileZitosti vychazejici ze SWOT analyzy.

- ProzlepSeni vydeje objedndvek navrhujeme urcovani c¢isel pro kazdou
objednavku, at uz pomoci EET kasy nebo $atnového bloku. Cislo hotové
objednavky bude ozndmeno pomoci mikrofonu. V praxi by to fungovalo
nasledovné, zakaznik po provedeni objednavky dostane C¢islo a
na objednavku nebude muset cekat ve fronté, ale v pohodli u stolu.

- Problém nizké prodejnosti cibulovych krouzki a chybéjicich produkta
v sortimentu jsme se rozhodli vyresit jejich vyrazenim z nabidky a volné
skladovaci prostory vyuZit pro zarazeni pozadovaného sortimentu, kterym
jsou nanuky pro alergiky.

- Z analyzy vyplynula fada problémi s propagaci podniku na socialnich sitich.
Proto jsme se rozhodli k nasledujicim krokiim. Prvné si podnik zalozi ucet
na platformé Instagram, kde bude stanek propagovan. JiZz mésic
pred zahajenim sezony podnik bude naobou socidlnich sitich (Facebook,
Instagram) aktivni. Doporucujeme pridavat vice prispévki a propagovat
poradané udalosti. TaktéZ se bude zaobirat vice soutéZemi na socialnich siti.
Jednou z nich je navrhovana "losovaci soutéz", kdy ucastnici, ktefi oznaci
stranku nebo prispévek jako "To se mi libi", poptipadé sdileji udalost, budou
losovani a vyherce obdrzi vyhru, ktera zavisi na konkrétni poradané akci. Pri
sportovnich udalostech se bude jednat o startovné zdarma a pfi jiné akci
obdrzi poukaz na vybrané produkty.

- Dale navrhujeme usporadani sportovné zabavni akce sumo souboje
v zorbing koulich. K této udalosti doporuCujeme vytvoreni kampané " Prived’

7

svého protivnika!". Potenciondlni zajemce timto chceme motivovat k Sifeni
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informaci ohledné udalosti, a odménou bude zvyhodnéné startovné, které
bude sniZeno o 50 %. Vérime, Ze timto zplisobem miZe podnik navic ziskat i

dobré reference na zakaznikd.
Navrhy k uchopeni prileZitosti vyplivajici ze SWOT analyzy.

- R&di bychom navrhly vyuZiti ptileZitosti, kterou poskytuje pivovarsky
dodavatel. Proto doporucujeme podat Zadost o vycCepni zarizeni, které
disponuje Ctyimi pipami. Podnik by mohl vyuzit tzv. akéni pipu, k rozsiteni
sortimentu, kdy béhem tydne nabidne toCené nealkoholické pivo a o vikendu
pivni special.

- Dadle se vyskytla prilezitost hostovani méné znamych hudebnich interpreti.
Proto je nasim navrhem aktivni vyhledavani prave takovych kapel a poradani

hudebnich akci.

Vyuziti téchto navrhi by mohla byt optimalni cesta pro podnik. Zajisté by
se zlepSili poskytnuté sluzby a vurcité mife mohou oteviit dvere k novym

zakaznikim.
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9 Zaveér

Cilem této prace bylo analyzovat vybrany podnik a navrhnout sadu
za pomoci vybranych marketingovych nastroji. Vyuzité analyzy byly cennym
nastrojem pro zmapovani nedostatki firmy. Béhem prace jsme pomoci nich ziskali
cenné informace zachycujici nedostatky, vyhody, hrozby, prileZitosti a faktory, které
podnik ovliviiuji. Vysledkem prace je predstaveni nékolika navrhi, které mohou byt
voditkem ke zlepSeni soucasného stavu a zaroven spliiuji nastavené cile prace.

Prvni ¢ast prace popisuje teoretické znalosti, terminy a metody, které jsou
vyuzity v praktické ¢asti a poskytuje ¢tenari vSechny diileZité informace pro uvedeni
do dané problematiky. Nejprve bylo vymezeno podnikdni a jeho zakladni
charakteristiky, uptesnény rozdily mezi jeho jednotlivymi druhy a uvedeny diivody,
které vedou obcany k této formé obzivy.

Nasledné byl popsan marketing, kde byla vyzdvihnuta jeho diilezitost a
podstata. Soucasti této kapitoly byl i strategicky marketing, ktery urcil postupy
k navrZzeni vhodné marketingové strategie. Konkrétné prinesl znalosti ohledné
analyz vnitiniho a vnéjSiho prostiedi makroprostiedi i mikroprostredi a SWOT
analyzy, ktery tvorili zaklad pro naSi praci.

Pfi analyze podniku bylo nalezeno nékolik obtizné reSitelnych problémi.
Jedna se o situace, u nichZ nelze naplanovat presny postupy vedouci k vychodisku.
Jednou z nich je zminéna problematika s navstévniky, ktefi se domahaji pronajmu
celého sportovniho arealu nebo pro jiné navrhy, které jsou pro podnik finan¢né
nezajimavé. Mezi dalsi patii pozadovani privilegii od mistnich obyvatel. V tomto
pripadé jsme doSli kzavéru, poskytujici pouze doporuceni vedouci ke snaze
vyvarovani se konfliktu se zakazniky a snaze najit kompromis. K ziskani
plnohodnotného navrhu poskytujiciho vhodné reSeni, miize pomoci psychologicka
véda, které se zaobira témito problémy.

Dal$im doporucenim, které z prace vyplyva je vénovat pozornost okolnim
udalostem a podiizovat tomu pldnované akce. Timto zplisobem je mozZné zamezit

pripadné ztraty at penéZnich nebo piiznivcd podniku. Déale je doporuceno
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provadéni vizualni kontroly vody, v krajnich pripadech je nutné okamzité urgovani
obce.

V neposledni radé jsme béhem prace narazili na problematiku mimoradného
opatieni z divodu SARS COV-2. Jedna se o zalezitost, kterou podnik neni schopen
ovlivnit a je zapotiebi fidit se aktudlnimi narizenimi, ktera mohou pfinést omezeni
provozu (i jiné komplikace.

V zavéru je nutné zminit, Ze veSkeré poskytnuté navrhy k dosaZeni cile prace
budou ucinné pouze v pripadé dostacujicich slunnych dnti a hezkého pocasi. Jakmile
by se hrozba neprejictho pocasi uskutec¢nila nebylo by mozné sportovni areal

plnohodnotné provozovat.
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