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Abstrakt 

Diplomová práce je zamČĜena na analýzu a následnČ návrh marketingového mixu společnosti, 

která se zabývá ubytovacími, stravovacími a pohostinskými službami. Teoretická část se vČnuje 

definici základních pojmĤ z oblasti marketingu a pĜedevším oblasti ceny, místa prodeje, 

produktu a propagaci. Analytická část práce je zamČĜena na posouzení vnČjšího a vnitĜního 

prostĜedí vybrané společnosti a analýzu prvkĤ mixu tak, jak je má v současné dobČ nastavené. 

Na základČ zjištČného stavu budou vyvozeny závČry a návrhy, které povedou ke zlepšení 

hospodaĜení a upevnČní společnosti na daném trhu v dalších letech. 

 

Klíčová slova 

marketingový mix, marketing služeb, prostĜedí, zákazníci, analýza, výzkum  

 

 

 

 

 

 

 

Abstract 

This thesis is focused on the analysis and subsequently the proposal of marketing mix of  

a company which provides accommodation, catering and hospitality services. The theoretical 

part deals with the definition of basic concepts in the field of marketing and in particular with 

the field of price, point of sale, product and promotion. The analytical part of the thesis is 

focused on the assessment of the external and internal environment of the chosen company and 

the mix elements analysis as they are currently set. On the basis of the identified state, such 

conclusions and suggestions will be drawn, which will lead towards improved management and 

strengthening the company’s position in the given market during the following years. 

 

Key words 

marketing mix, service marketing, environment, customers, analysis, research 
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ÚVOD 

V současné dobČ dochází v oblasti služeb k velmi významným zmČnám. Ekonomika se nachází 

v expanzní fázi, která je charakteristická vysokými nároky zákazníkĤ, jejich dostatečnými 

zdroji (vysoké procento lidí v populaci je zamČstnáno nebo podniká a má tak dostatečné 

množství finančních prostĜedkĤ). ZároveĖ je však tČžší najít a motivovat kvalifikované 

zamČstnance. Tendence ke zvyšování kvality služeb je v této situaci nutnou pĜedevším  

u společností, jejichž majitelé mají zájem podnikat dlouhodobČ a zvyšovat své ekonomické 

výsledky. U služeb je nutné procesy dobĜe definovat a formalizovat tak, aby nezávisely pouze 

na konkrétních zamČstnancích, ale aby služby byly stabilní v rámci časového rámce. Kvalita 

služeb je jedním z klíčových a odlišujících faktorĤ konkurenčního prostĜedí.  

Tato práce se vČnuje poskytování gastronomických služeb v regionu Blansko, bude se zabývat 

posouzením marketingového mixu v této oblasti podnikání. PrávČ popis současného stavu, jeho 

pochopení a následné logické poskládání prvkĤ marketingového mixu mĤže pomoci 

k pochopení nastavení procesĤ v restauračním zaĜízení, které bylo vybráno a umožní, na 

základČ využitých metod, zkvalitnit služby daného subjektu. V práci budou popsány faktory, 

které ovlivĖují fungování zkoumaného subjektu pozitivnČ, ale také ty, které mají na podnikání 

vliv spíše negativní. Budou analyzovány jak vnitĜní, tak vnČjší faktory, které definují 

podnikatelský úspČch nebo neúspČch.  

Cílem restauračního zaĜízení by mČlo být odlišení od konkurence v oblasti kvality služeb, 

kterými jsou tato zaĜízení charakteristická. Jde pĜedevším o zamČĜení daného subjektu na určitý 

typ kuchynČ, dodržení správných receptur, servis a obsluhu hostĤ a následnČ prostĜedí. 

Formalizace a standardizace procesĤ hraje velmi významnou roli a omezuje nevyvážený 

výsledek z pohledu zákazníka. 

KromČ klasických prvkĤ marketingového mixu, jimiž jsou cena, místo, produkt a propagace je 

nutné vzít v úvahu také personál, který hraje dĤležitou součást celého procesu. 

Problematika marketingového mixu a využití jeho potenciálu, mĤže být právČ tou konkurenční 

výhodou, která odliší zkoumaný subjekt od konkurence a pomĤže mu, se v dnešní silnČ 

konkurenční situaci, se na trhu lépe prosadit, optimalizovat náklady a maximalizovat výnos.  
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Lze Ĝíci, že napĜíklad prostĜedí, a to zvláštČ u subjektĤ, jako je restaurace, je velmi dĤležité  

a ovlivĖuje zájem zákazníkĤ. Výstupy a doporučení budou jak teoretického, tak praktického 

charakteru. Vzhledem k tomu, že se práce bude zamČĜovat na konkrétní restaurační zaĜízení, 

budou doporučení aplikovatelná pĜedevším v tomto zaĜízení.   

Z práce budou následnČ vyplývat i obecné závČry, které bude možné aplikovat v jakémkoliv 

restauračním zaĜízení, pĜedevším v rámci ČR.  
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CÍLE, METODY ů POSTUPY ZPRůCOVÁNÍ PRÁCE 

Primárním cílem této práce bude na základČ teoretických východisek, která se zabývají 

problematikou marketingového mixu, analyzovat tyto prvky mixu ve zvoleném subjektu  

a následnČ doporučit opatĜení, která by mohla vést ke zlepšení současného stavu analyzované 

společnosti a ideálnČ k jeho vyšší efektivitČ a konkurenceschopnosti. 

Cíl bude rozložen do nČkolika postupových krokĤ: 

1) studium teoretických východisek, která se týkají marketingového mixu,  

2) formulace závČru z teoretické části práce, 

3) identifikace subjektu, interní a externí situace v rámci zkoumaného problému, 

4) analýza marketingového mixu vybraného subjektu, 

5) formulace závČrĤ z praktické části práce,  

6) definice doporučení ke zlepšení současného stavu.  

 

Úvodní část práce bude vytvoĜena na základČ rešerše sekundárních zdrojĤ literatury. Cílem této 

části bude studium teoretických východisek od rĤzných autorĤ a tvorba podkladu pro 

praktickou část diplomové práce. Budou zde také teoreticky popsány metody SLEPT Ěanalýza 

sociálních, legislativních, ekonomických, politických, a technických vlivĤ) a PorterĤv model 

konkurenčního prostĜedí Ěvyjednávací síla zákazníkĤ, vyjednávací síla dodavatelĤ, hrozba 

vstupu nových konkurentĤ, hrozba substitutĤ, rivalita firem pĤsobících na daném trhu). 

Teoreticky bude vymezena i metoda 7S (struktura, systémy, styl, spolupracovníci, schopnosti, 

sdílené hodnoty a strategie) a SWOT Ěanalýza silných, slabých stránek, pĜíležitostí a hrozeb). 

Dále zde bude charakterizován marketingový mix 4P Ěprodukt, cena, komunikace, distribuce) 

a marketingový mix služeb Ělidé, materiální prostĜedí, procesy). V závČru této části bude 

zpracován teoretický rámec marketingového výzkumu.  

Druhá část práce již bude orientována na praktický výzkum. Nejprve bude provedena analýza 

vnČjšího a vnitĜního okolí společnosti. Pro posouzení služby na stranČ poskytovatele bude 

využito pozorování zúčastnČného, kvalitativního dotazování. Hosté a jejich názory budou 

zjišĢovány za využití pĜedevším dotazníkového šetĜení kvantitativního typu. Výsledky tohoto 

dotazování budou vyhodnoceny v programu Microsoft Excel a za pomocí základních 

statistických metod. Výstupy budou interpretovány ve formČ tabulek, pĜípadnČ za pomoci 

grafického znázornČní.  



15 

 

V rámci praktické části práce bude použita metoda SLEPT konkrétním zpĤsobem a bude jí 

zhodnoceno pĜímo prostĜedí Blanenska. Dále zde bude využita metoda Porterova modelu 

konkurenčního prostĜedí a 7S. Výstupy provedených jednotlivých analýz, tedy SLEPT, 

Porterova modelu konkurenčního prostĜedí, 7S a dotazníkové šetĜení, budou zpracovány do 

SWOT, kde budou i prakticky analyzovány podmínky společnosti, pokud jde o posouzení 

silných a slabých stránek společnosti, tedy vnitĜních ovlivĖujících faktorĤ, a dále pĜíležitostí  

a hrozeb, které společnost ovlivĖují v rámci externího prostĜedí. 

Na základČ vyhodnocení poznatkĤ zjištČných z jednotlivých analýz a dotazníkového šetĜení, 

které budou shrnuty do SWOT analýzy, budou v následné části práce formulovány návrhy 

Ĝešení a doporučení ve všech oblastech marketingového mixu, které mají vézt ke zlepšení 

současného stavu.   
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKů PRÁCE 

Diplomová práce se zamČĜuje na nalezení potenciálu společnosti v oblasti marketingu. Z toho 

dĤvodu je nutné definovat marketing, teoretické pĜístupy v této oblasti a vymezit jeho význam. 

Jako subjekt zkoumání byla vybrána restaurace s ubytovacími kapacitami na Blanensku.  

V rámci marketingového mixu gastronomického a ubytovacího zaĜízení, musí být klasický 

marketingový mix modifikován na marketingový mix služeb. Marketingový mix je obecnČ 

souborem rĤzných nástrojĤ, které umožĖují společnosti dosahovat vyšší efektivity společnosti. 

Jednotlivé složky nejsou samostatnČ účinné, je nutné je chápat jako celek, který funguje pouze 

jako souhrn opatĜení. 

 

1.1 Marketing 

Marketing je anglické slovo a nemá ustálený český ekvivalent. Lze ho definovat z nČkolika 

základních pohledĤ. Velmi obecnČ se dá považovat za část podnikové koncepce. MĤže se 

využívat jak v ziskových, tak neziskových společnostech. 

Marketinkových definic existuje od rĤzných autorĤ celá Ĝada. Mezi ty nejznámČjší patĜí definice 

od Americké marketingové asociace, která definuje marketing, jako určitou činnost se 

souborem zavedených postupĤ či procesĤ pro komunikaci, tvorbu nabídek, smČnu a doručení 

produktĤ pĜinášející hodnotu pĜedevším zákazníkĤm, partnerĤm či celkovČ společnosti 

(Karlíček a kolektiv, 2018, s. 19). 

Kotler ve své knize popisuje marketing jako: „…společenský a Ĝídící proces, kterým jednotlivci 

a skupiny získávají to, co potĜebují a požadují, prostĜednictvím tvorby, nabídky a smČny 

hodnotných výrobkĤ s ostatními“ (Kotler, 1992, s. 4). 

 
Foret označuje marketing následovnČ: „Jde o soubor kontrolovaných marketingových 

promČnných pĜipravených k tomu, aby produkce firmy byla co nejbližší pĜáním cílového 

zákazníka. Marketingový mix se tak sestává ze všeho, čím firma mĤže ovlivnit poptávku po své 

nabídce” (Foret, 2003, s. 127). 

 

„Marketing je sociální proces, pĜi kterém jednotlivci a skupiny získávají to, co si pĜejí a co 

potĜebují, prostĜednictvím tvorby, nabídky a smČny hodnotových produktĤ s ostatními“ 
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Jde také o to, aby firma pĜesnČ poznala své zákazníky, jejich pĜání, chování a potĜeby a dosáhla 

toho, aby zákazník zboží nebo služby nakupoval ĚKaĖovská a SchĦller, Ň014, s. 5). 

Karlíček chápe marketing jako určitý doprovodný faktor probíhající smČny. Jestliže smČna 

probíhá, tak je i současnČ v pohybu marketing a to i v pĜípadČ, že si toho smČĖující strany nejsou 

vČdomy. Jádro každého podnikání tvoĜí právČ marketing, který rozhoduje o daném úspČchu 

nebo neúspČchu. Pokud nČkdo nedokáže marketingové aktivity použít ve svĤj prospČch, tak 

toho mĤže ve svém zájmu využít nČkdo jiný. Hlavní pozorností marketingu by mČlo být 

pĜedevším kvalitní uspokojení pĜání a potĜeb zákazníkĤ. Jestliže společnost chce kvalitnČ 

uspokojovat potĜeby, komunikovat, smČnit a doručovat, musí pĜedevším vČdČt, kdo jsou jeho 

zákazníci, co vyžadují a co si opravdu pĜejí ĚKarlíček a kolektiv, 2018, s. 19). 

Marketing, kterým se bude zabývat tato práce, je pĜedevším tržním procesem, který se snaží 

pĜiblížit k využití zdrojĤ efektivnČ a tomu, aby vnímal, umČl popsat a pochopil rĤznorodé  

a stále rostoucí zákaznické potĜeby. Tento proces je zamČĜen na uspokojování potĜeb zákazníkĤ, 

jejichž zájmy se postupem času mČní a vyvíjejí. I z tohoto dĤvodu je marketing také velmi 

dynamickým oborem.  

 
1.2 Služby a jejich definice 

Služby mají oproti výrobkĤm specifické vlastnosti a lze je definovat následovnČ: „Služby jsou 

samostatnČ identifikovatelné, pĜedevším nehmotné činnosti, které poskytují uspokojení potĜeb 

a nemusí být nutnČ spojovány s prodejem výrobku nebo jiné služby. Produkce služeb mĤže, ale 

nemusí vyžadovat užití hmotného zboží. Je-li však toto užití nutné, nedochází k transferu 

vlastnictví tohoto hmotného zboží“ ĚVaštíková, 2014, s. 16).  

Služby se dále dle Vaštíkové ĚŇ014, s. 16) vyznačují svou:  

- nehmotností,  

- neoddČlitelností,  

- heterogenitou,  

- zničitelností Ěpomíjivostí), 

- a absencí vlastnictví. 
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Nehmotnost je jednou ze základních vlastností, která ovlivĖuje další vlastnosti. Je to vlastnost, 

která neumožĖuje služby pĜedem vyzkoušet, pĜedvést, ukázat a pĜi jejich prodeji tato vlastnost 

podporuje vyšší míru nejistoty potencionálních zájemcĤ o zakoupení služby ĚVaštíková, 2014, 

s. 16). Služby jsou v pohostinství obvykle spojeny s užíváním produktu nebo jsou dokonce 

pevnČ spojeny s produktem.  NapĜíklad v hotelu host využívá prostory, pĜístroje a vybavení po 

určitou dobu a využívá také rĤzných doprovodných služeb, jako je úklid, roznos, služeb kuchaĜĤ 

nebo čištČní odČvĤ, objednání jiných služeb z recepce atp. V restauraci je služba základem 

nabídky a službou je myšlena úprava surovin v určitý pokrm, následnČ služba servírování  

a úklidu po stolování. Služby v restauraci jsou tedy souhrnem hmotného a nehmotného zážitku. 

NeoddČlitelnost služeb od jejich tvĤrce je další klíčovou vlastností. Hmotný výrobek je možné 

z místa výroby odvézt a má stále stejnou hodnotu, u služeb je to však jinak. Služba je obvykle 

neoddČlitelná od svého tvĤrce a je s tím relativnČ pevnČ spojena ĚVaštíková, 2014, s. 17). 

Restaurační služby a pohostinská zaĜízení splĖují tuto podmínku velmi pĜesnČ. 

Heterogenita služeb souvisí s jejich závislostí na lidském faktoru. Služba je velmi ovlivĖována 

svým tvĤrcem, poskytovatelem, zamČstnancem, obecnČ lidským pĤsobením ĚVaštíková, 2014, 

s. 18). PrávČ služby hotelĤ a restaurací jsou plnČ závislé na stabilitČ výkonu zamČstnancĤ  

a nastavení procesĤ. Velmi vhodné je tak stanovit pĜesný popis jídel ĚvysvČtlit výsledek, jak má 

pokrm vypadat), jak pĜesnČ má být výsledek doručen Ěpostupy a receptury) a metodika musí 

být nastavena i v ostatních procesech v rámci pohostinské činnosti tak, aby výsledek byl co 

nejvyváženČjší i v pĜípadČ, že proces naplĖují rĤzní zamČstnanci napĜíklad bČhem smČn. 

Zničitelnost služby je závislá na jejím poskytovateli, na tom, že tento poskytovatel v daném 

čase službu nabízí, pokud nedojde k jejímu využití zájemcem, služba pomíjí Ěje zničena). 

Služby totiž nejsou pĜenositelné ani skladovatelné ĚVaštíková, 2014, s. 19).  

Absence vlastnictví je spojena s tím, že službu nelze odnést a užívat jí napĜ. opakovanČ, tak 

jako výrobek. Služba je obvykle využívána jako jednorázová možnost nČčeho využít Ěslužby 

kadeĜníka, služby lektora, služby hodináĜe a jiné). PĜíkladem mĤže být hotelový host, který 

získává službu ve formČ postele, pro pohodlný odpočinek ĚVaštíková, 2014, s. 20).  

 



19 

 

1.2.1 Spokojenost zákazníka 

Spokojenost zákazníka je definována funkcí kvality výrobku nebo služby, očekávání, ceny, 

komunikace, reklamy, prodeje a hodnoty vnímané zákazníkem ĚMarinič, 2008, s. 19) 

Jde o stav srovnání mezi očekávaným servisem, produktem nebo jiným výkonem, jehož 

výsledkem mĤže být radost nebo zklamání. Cílem společností je vytvoĜit v zákazníkovi tu 

nejvyšší spokojenost a to dlouhodobČ, nikoliv pouze pĜi prodeji. Spokojenost zákazníkĤ ale 

není finálním cílem společnosti. Spokojenost zákazníkĤ mĤže být ovlivĖována napĜíklad 

snížením ceny nebo zvýšením svých služeb a kvality a to mĤže ovlivĖovat ziskovost 

společnosti, která je primárním cílem. Na spokojenost zákazníkĤ mají vliv také procesy, 

napĜíklad dodání, montáž a další služby, které nejsou ovlivĖovány pĜímo výrobcem, ale dalšími 

subjekty, které se podílejí na distribučním ĜetČzci (Kotler a Keller, 2007, s. 182). 

Podstatným faktorem vnímané spokojenosti mĤže být i marketing a síla jeho nástrojĤ. Pokud 

marketing navodí vyšší očekávání zákazníkĤ, než jaký je produkt nebo služba, mĤže docházet 

u zákazníkĤ ke zklamání, tedy nízké spokojenosti. Vysoká spokojenost není tedy jediným 

faktorem k dlouhodobému úspČchu společnosti (Kotler a Keller, 2007, s. 182). 

 

1.3 Marketingové okolí 

Marketingové okolí pĜedstavuje celkové prostĜedí, ve kterém se daná společnost nachází. Okolí 

mĤže mít na firmu rĤzné vlivy a rĤznou dynamiku. Z tohoto dĤvodu je tedy nutné prĤbČžnČ 

zjišĢovat jeho stav a vývoj ĚZamazalová, Ň010, s. 105).  

 
Okolí firmy lze rozdČlit na vnČjší a vnitĜní ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. 3).  

1.3.1 VnČjší okolí společnosti 

VnČjší prostĜedí se člení na mikrookolí a makrookolí. MikroprostĜedí zahrnuje faktory, na které 

má firma určitý vliv. MakroprostĜedí pĜedstavuje faktory, na které firma pĤsobí, ale společnost 

je nemĤže ovlivĖovat ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. 3). Z praxe je mi známo, že existují 

analýzy, které umožní poznání vnČjšího okolí. Jednou z nich mĤže být napĜíklad analýza PEST 

nebo PorterĤv model. 
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1.3.2 SLEPT  

Analýza SLEPT dČlí vlivy okolí do pČti skupin. Každá skupina mĤže mít jiný dopad na 

společnost, podle oboru podnikání a dalších okolností. Dle analýzy SLEPT jsou externí vlivy 

tĜídČny na společenské, právní, ekonomické, a technologické (Hanzelková, KeĜkovský, 

Odehnalová a VykypČl, 2009, s. 97). 

 
Metodou SLEPT je vnČjší prostĜedí popisováno následujícím zpĤsobem:  

Společenské či sociální vlivy - tyto vlivy jsou ovlivĖovány vyspČlostí sociálního prostĜedí, 

strukturou společnosti, kulturními a společenskými zvyklostmi ĚSrpová, ěehoĜ a kolektiv, 

2010, s. 131). Touto analýzou lze hodnotit dle Hanzelkové, KeĜkovského, Odehnalové  

a VykypČla (2009, s. 97) i požadavky zákazníkĤ, životní styl, dosaženou kvalifikaci, životní 

úroveĖ a pohled na životní prostĜedí.  

Legislativní faktory – jsou vytváĜeny politickým a právním systém, který je dán vývojem 

politické situace v zemi a mocenským zájmem politických stran ĚSrpová, ěehoĜ a kolektiv, 

2010, s. 131). Tento faktor tedy nejvíce ovlivĖuje stát tím, jak zasahuje do hospodaĜení  

a podnikání a zabývá se vydáváním zákonĤ, norem, vyhlášek, a tak dochází k vymezování 

prostoru podnikání. Legislativní prostĜedí má vliv na to, co je možné v rámci podnikání 

provozovat, jakým zpĤsobem, zda je jednoduché na trh vĤbec vstoupit z pohledu politicko-

právních pĜekážek nebo nikoliv. Stát se tedy snaží regulovat podnikání, daĖové zákony, 

antimonopolní zákony, export a import, zákony o ochranČ životního prostĜedí, občanský 

zákoník, obchodní zákoník a jiné ĚMallya, 2007, s. 43). Dle mého názoru a zkušeností politika 

ovlivĖuje jak chování lidí ĚvčetnČ napĜ. chuti utrácet nebo neutrácet), tak i ekonomické prostĜedí 

a také zákony dané zemČ. 

Ekonomické vlivy - v této oblasti je v současné dobČ situace na trhu ideální, ekonomika je 

v optimální kondici. Ekonomické vlivy jsou tvoĜeny hospodáĜskou politikou státu, která 

ovlivĖuje tempo rĤstu ekonomiky, fázi ekonomického cyklu, míru nezamČstnanosti, vývoj 

inflace, HDP, daĖové podmínky, které jsou nutné pro efektivitu podnikání v rámci jednotlivých 

oborĤ. Dále sem patĜí míra úrokových sazeb, tedy za kolik si podnikatel mĤže pĤjčit, aby mohl 

rozvíjet své obchodní aktivity. Nesmí se zapomenout ani na pĜíjmy a výdaje státního rozpočtu 

– zda je ekonomika ve schodku nebo pĜebytku ĚSrpová, ěehoĜ a kolektiv, 2010, s. 131). 
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Politické faktory – rozhodování společnosti ovlivĖuje také politika dané zemČ a její vývoj. 

ěadí se sem stabilita vlády, druh ekonomické politiky vlády, podpora zahraničního obchodu, 

složení politických stran ve vládČ, výdaje vlády, obchodní regulace, účast na obchodních 

dohodách, zamezení dvojího zdanČní u zahraničních prodejĤ, kontrolní systém státu, stejnČ tak 

jako vztah s jinými zemČmi svČta, a antitrustové zákony ĚMallya, 2007, s. 47). 

Technologické vlivy – pĜedstavují tempo technologických zmČn a inovační potenciál zemČ. 

ĚSrpová, ěehoĜ a kolektiv, 2010, s. 131). Technologické faktory a zmČny v jejich vývoji mohou 

rychle ovlivĖovat okolí, ve kterém se společnost nachází. Analýza  

a určitá pĜedpovČć vývoje technologií v daném odvČtví mĤže být pro společnost na nČjakou 

dobu konkurenční výhodou. U technologických faktorĤ doporučuje Mallya ĚŇ007, s. 48) 

sledovat tyto faktory:  

- rychlá zmČna tempa vývoje technologie,  

- investice finančních prostĜedkĤ do vČdy a výzkumu,  

- podpora vlády v oblasti výzkumu,  

- nové pracovní postupy a techniky výroby, distribuční mechanismy,  

- schopnost technologie vyrábČt levné a kvalitní produkty nebo služby,  

- náklady pĜírodních zdrojĤ,  

- nesoustĜedČnost na málo významné inovace,  

- rychlost morálního zastarávání produktĤ,  

- existence substitutĤ výrobku v dĤsledku inovace,  

- výhody plynoucí z inovací pro zákazníka,  

- databázová technologie. 

1.3.3 PorterĤv model konkurenčního prostĜedí 
PorterĤv model je velmi využívaným nástrojem, který analyzuje oborové okolí firmy 

(KeĜkovský a VykypČl, Ň006, s. 53). 

Každá společnost pĤsobí na určitém trhu a tento trh je ovlivĖován faktory, které Porter zobecnil 

v pČt základních:  

Vyjednávací síla zákazníkĤ - vyjednávací síla je vyšší, jde-li o dlouhodobého spotĜebitele 

s historií a určitým obratem u dané společnosti. Zákazník mĤže v pĜípadČ nespokojenosti odejít 
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ke konkurenci nebo si začít dané hodnoty produkovat sám. Je také v určitých pĜípadech 

senzitivní na cenu. Hrozbou je, když nevnímá rozdíly mezi kvalitou statkĤ od rĤzných 

dodavatelĤ nebo pokud je nucen minimalizovat svoje náklady, mĤže se tato skutečnost dotýkat 

dodavatele. Významné postavení má také, jestli je významným distributorem ĚpĜe-prodává 

zboží dále na trhu) ĚKeĜkovský a VykypČl, Ň006, s. 54). 

Vyjednávací síla dodavatelĤ - dodavatelská síla mĤže být vyšší v pĜípadČ, že na trhu není vČtší 

množství dodavatelĤ a existuje tedy nízká konkurence. V pĜípadČ, že odbČratel není dĤležitým 

zákazníkem, má dodavatel lepší vyjednávací pozici. Pokud je zboží silnČ odlišné od zboží 

jiného konkurenta, pak jsou náklady na jeho zmČnu pro odbČratele vysoké a dodavatel má tedy 

vyšší sílu než obvykle. PĜípad, kdy spotĜebitel nemá dostatek informací je také faktorem, kdy 

dodavatel mĤže vyjednávat mnohem lépe než obvykle. Pokud by zákazník mohl jen tČžko 

pĜistoupit k takzvané zpČtné integraci ĚvyrábČt si statek sám). Pokud jde o substituty, když 

neexistují a nejsou snadno dostupné, pak má dodavatel lepší podmínky k vyjednávání. Dalším 

pĜípadem mĤže být fakt, kdy zákazník není citlivý na cenové zmČny, není-li nucen 

minimalizovat svoje náklady nebo není významným distributorem (KeĜkovský  

a VykypČl, Ň006, s. 54). 

Hrozba vstupu nových konkurentĤ – je snižována v pĜípadČ, že fixní náklady pro vstup do 

odvČtví jsou pĜíliš vysoké, nebo dané odvČtví má strukturu pĜirozených monopolĤ. Dále také, 

když začínající společnost vyrábí pĜíliš draze ve srovnání s už existujícími firmami. Pokud 

společnost produkuje velmi diferencovaný výrobek, pak je pro konkurenty tČžší tento produkt 

vyrábČt. Jsou-li spotĜebitelé silnČ upoutáni k existujícím obchodním partnerĤm, tak bude pro 

začínající společnost velice tČžké je od konkurentĤ získat na svou stranu nebo je-li obtížné 

napojit se na současné distribuční kanály a to jak na stranČ nabídky, tak i poptávky – vstupĤ  

a výstupĤ společnosti ĚKeĜkovský a VykypČl, Ň006, s. 55). 

Hrozba substitutĤ - je snižována ve chvíli, kdy neexistují blízké substituty k danému produktu 

nebo když ostatní firmy vyrábČjí substituty s vyššími náklady, nebo pĜíliš nezvyšují nabídku, 

nebo jsou náklady na pĜestup k substitutu vysoké či cena produktu naší společnosti je lepší než 

cena substitutĤ ĚKeĜkovský a VykypČl, 2006, s. 55). 

Rivalita firem pĤsobících na daném trhu - mĤže být vysoká v pĜípadČ, že se jedná o velmi 

málo rostoucí trh, pokud se jedná o moderní nové rostoucí odvČtví, v odvČtví operuje vČtší 
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množství konkurentĤ, jestli-že vysoké fixní náklady nutí konkurenty využívat naplno své 

výrobní kapacity, když existuje nadbytek výrobních kapacit, pokud je ziskovost odvČtví velmi 

malá, výrobky jsou málo diferencované nebo v pĜípadČ, že jsou bariery odchodu z odvČtví 

vysoké (KeĜkovský a VykypČl, Ň006, s. 55). 

 

Obrázek č. 1: PorterĤv model oborového okolí 
 (Zdroj: KeĜkovský a VykypČl, Ň006, s. 53) 

 

1.3.4 VnitĜní okolí společnosti 

VnitĜní prostĜedí firmy je souhrnem sil, které pĤsobí uvnitĜ společnosti. Je definováno vstupy, 

které jsou transformovány ve výstupy. Vstupy se rozumí lidská práce a personální Ĝízení, 

suroviny nutné pro výrobu, zkušenosti zamČstnancĤ, kapitál potĜebný pro výrobu. Pro výrobu 

jsou nutná data,  která jsou pĜetváĜena v informace. Tyto vstupy jsou transformovány ve výstup, 

který mĤže být hmotný ve formČ produktu, výdČlku nebo dokonce odpadu nebo nehmotný ve 

formČ služby nebo informací ĚDvoĜáček a Slunčík, Ň01Ň, s. 3 - 4).  
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1.3.5 7S faktorĤ společnosti McKinsey 

Analýzu vnitĜního prostĜedí společnosti je možné provést využitím modelu McKinsey 7S, který 

je založen na hodnocení kritických faktorĤ společnosti.  

Kritické faktory, které idikují úspČch společnosti, se snažili nalést pracovníci svČtovČ známé 

konzultační firmy Mc Kinsey, kteĜí zobecnili pĜístup, který vychází z dlouholetých výzkumĤ 

tisícĤ amerických společností, jež se zabývaly tématem dokonalých společností ĚKubíčková  

a Rais, 2012, s. 23). 

Tento pĜístup poprvé zveĜejnili T. J. Peters a R. H. Waterman v knize Hledání dokonalosti. 

Model společnosti McKinsey 7S definuje faktory, na nichž je závislý úspČch společnosti. Podle 

nČj jsou společnosti ovlivĖovány nejménČ sedmi vnitĜními faktory, které jsou ve vzájemné 

interakci a které musejí být rovnomČrnČ rozvíjeny ĚKubíčková a Rais, Ň01Ň, s. 23). 

Mezi tČchto 7 faktorĤ, jejcichž názvy začínají písmenem S v anglickém jazyce, se podle 

KeĜkovského a VykypČla ĚŇ006, s. 114) Ĝadí následující: 

- Strategie (Strategy), 

- Struktura (Structure), 

- Systémy Ĝízení (Systems), 

- Styl manažerské práce ĚStyle), 

- Spolupracovníci ĚStaft), 

- Schopnosti (Skills), 

- Sdílené hodnoty ĚShared values). 
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Model 7S faktorĤ společnosti McKinsey je graficky znázornČn na obrázku níže. 

 

 

Obrázek č. 2: 7S faktorĤ společnosti McKinsey 
(Zdroj: Kubíčková a Rais, Ň01Ň, s. 23) 

 

Strategie vypovídá o tom, jakým zpĤsobem společnost dosahuje své vize a jak společnost 

vyhodnocuje a reaguje na potencionální hrozby a pĜíležitosti, které se objevují v daném oboru 

jejího pĤsobení ĚMallya, Ň007, s. 74).  

Struktura je v tomto modelu chápána jako jako obsahová a funkční náplĖ organizačního 

uspoĜádání, a to ve smyslu spolupráce, podĜízenosti, nadĜízenosti, kontrolních mechanismĤ  

a sdílení informací. ZmČny procesĤ a stylĤ obvykle vyžadují zmČnu struktury společnosti 

(Mallya, 2007, s. 74). 

Systémy Ĝízení zahrnují prostĜedky, procedury a systémy, které jsou využívány k Ĝízení 

společnosti ĚKeĜkovský a VykypČl, Ň006, s. 114). Jedná se  pĜedevším o formální i neformální 

každodení aktivity společnosti, mezi které patĜí manažerské informační systémy,  komunakační 

systémy, kontrolní systémy, inovační systémy či systémy alokace zdrojĤ ĚMallya, Ň007, s. 74). 
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Styl manažerské práce pĜedstavuje pĜístup managementu k Ĝízení a Ĝešení problémĤ, které se 

vyskytnou v rámci společnosti. Obvykle se ve společnostech vyskytují rozdíly mezi formální  

a neformálním Ĝízením, tedy mezi tím, co je uvádČjí smČrnice a pĜedpisy společnosti a tím, co 

management skutečnČ dČlá ĚKĜekovský a VykypČl, Ň006, s. 114). 

Spolupracovníci jsou lidské zdroje společnosti a jejich rozvoj, školení, vztahy mezi nimi, 

funkce, aspirace či chování vĤči společnosti. U tohoto faktoru je nutné rozlišovat kvalifikované 

aspekty, tedy napĜíklad formální systém motivace a odmČĖování či systém zvyšování 

kvalifikace, a nekvalifikované aspekty, kam patĜí napĜíklad morální hlediska, postoje či loajalita 

vĤči společnosti ĚMallya, Ň007, s. 74). 

Schopnosti pĜedstavují profesní znalost a kompetence pracovníkĤ pĤsobících uvnitĜ 

společnosti. Nejedná se však o prostý součet kvalifikací jednotlivých pracovníkĤ společnosti. 

Je tĜeba brát v úvahu synergické efekty, které mohou být kladné i záporné, dané úrovní 

organizace práce či Ĝízením. Aby pracovníci získávali nové potĜebné znalosti a schopnosti, je 

nutné pro nČ vytvoĜit vhodné učící prostĜedí ĚMallya, Ň007, s. 74). 

Sdílené hodnoty vyjadĜují základní skutečnosti, ideje a principy, které jsou respektovány 

pracovníky společnosti a nČkterými dalšími na úspČchu společnosti zainteresovanými 

skupinami. Tvorba sdílených hodnot souvisí pĜímo s vizí společnosti a je klíčovým faktorem 

pĜi vytváĜení ostatních aspektĤ ĚMallya, Ň007, s. 75). 

Kritické faktory organizace, které jsou charakterizovány výše,  se člení na mČkké a tvrdé. 

Struktura  a strategie patĜí mezi tvrdé faktory, zatímco do skupiny mČkkých faktorĤ se Ĝadí 

schopnosti, styl Ĝízení, systémy Ĝízení, sdílené hodnoty a spolupracovníci. PĜičemž mČkké 

faktory je možné výraznČ ovlivnit managementem společnosti a odvíjejí se od konkrétních 

pracovníkuĤ společnosti ĚKubíčková a Rais, Ň01Ň, s. 24). 
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1.4 Marketingový mix 4P 

Marketingový mix je definován jako soubor taktických marketingových nástrojĤ, které 

společnost využívá k úpravČ své nabídky podle cílových trhĤ. Zahrnuje všechny možnosti 

společnosti, které mĤže využít, aby ovlivnila poptávku po svém produktu (Kotler, Wong, 

Saunders a Armstrong, 2007 s. 70). 

Marketingovými nástroji se rozumí taktické marketingové rozhodnutí, tedy konkrétní 

rozhodnutí týkající se nabízeného produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti ĚKarlíček, 

2013, s. 20). 

Aby byla zvolená marketingová strategie účinná, musí marketingový mix, tedy taktická 

marketingová rozhodnutí, vycházet ze strategických marketingových rozhodnutí ĚKarlíček, 

2013, s. 152). 

Dále je nutné v rámci marketingového mixu respektovat vzájemné vazby jednotlivých nástrojĤ, 

které musí být pĜi Ĝešení konkrétních situací v rámci určitých činností společnosti uplatĖovány 

harmonicky. K dosažení očekávaného výsledku je tĜeba nastavení správného vzájemného 

pomČru a správné kombinace všech složek marketingového mixu ĚForet, Procházka a Urbánek, 

2003, s. 53). 

Klasický marketingový mix, který je označován 4P, se dČlí podle Kotlera, Wong, Saunderse  

a Armstronga (2007, s. 70) do čtyĜ skupin: 

- Product – Produktová politika, 

- Price – Cenová politika, 

- Promotion – Komunikační politika; 

- Place – Distribuční politika. 
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Jednotlivé nástroje a hlavní prvky marketingového mixu jsou uvedeny na obrázku níže. 

 

Obrázek č. 2: Marketingový mix 4P 
(Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 106) 

 
 
 

 

1.4.1 Produkt 

Produkt je zde definován jako cokoli, co je možné na trhu nabídnout ke koupi, použití nebo 

spotĜebČ a co zároveĖ uspokojí potĜebu či pĜání zákazníka. Produktem tedy mohou být fyzické 

pĜedmČty, služby, osoby, místa, organizace či myšlenky ĚKotler, Wong, Saunders a Armstrong 

2007, s. 70). 

Z marketingového hlediska je za produkt považováno vše, co vzniklo lidskou činností, slouží 

ke spotĜebČ, lze uvést na trh a lze smČnit. ZároveĖ je ho možné rozčlenit do tĜí úrovní, a to jádro 

produktu, reálný produkt a rozšíĜený produkt, které jsou uvedeny na obrázku níže ĚForet, 

Procházka a Urbánek, Ň003, s. 107). 
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Obrázek č. 3: Základní složky produktu 
ĚZdroj: Foret, Procházka a Urbánek, Ň003, s. 108) 

Jádro produktu tvoĜí vnitĜní vrstvu produktu a je označováno jako základní produkt. Jádrem 

každého produktu je užitek, který produkt spotĜebiteli poskytne ĚForet, Procházka a Urbánek, 

Ň003, s. 10Ř). Skutečným účelem koupi produktu jsou základní výhody nebo služby, které 

zajišĢují Ĝešení problémĤ spotĜebiteli ĚKotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007. s. 616). 

Reálný produkt tvoĜí stĜední vrstvu neboli druhou úroveĖ produktu, a je označován jako 

vlastní produkt. Reálný produkt zahrnuje atributy, které společnČ zajišĢují základní pĜínosy 

produktu. Jedná se pĜedevším o úroveĖ kvality, funkci výrobku či služby, design, název značky 

a balení ĚKotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007. s. 616). 

RozšíĜený produkt tvoĜí vnČjší vrstvu. Společnosti nabízejí nad rámec základních funkcí či 

prvkĤ vlastního produktu i další služby, které je tĜeba zákazníkovi poskytnout ĚKotler  

a Armstrong, Ň004, s. 3Ř6). Jedná se o doplĖkové služby a pĜínosy poskytované spotĜebitelĤm, 

které jsou pĜímo spojené se základním a vlastním produktem ĚKotler, Wong, Saunders  

a Armstrong, 2007. s. 616). 
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1.4.2 Cena  

Cena vyjadĜuje sumu, kterou zákazníci za daný produkt či službu zaplatí, neboli se jedná  

o sumu hodnot, které jsou zákazníci ochotni smČnit za výhody, které jim poskytne vlastnictví 

nebo užívání produktu či služby ĚKotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71). 

Z hlediska marketingového mixu je rozhodnutí o stanovení ceny produktu nutné koordinovat 

s produktovým designem, distribucí i komunikací. Společnosti často rozhodují nejdĜíve o cenČ 

produktu a podle ní následnČ rozhodují o ostatních prvcích marketingového mixu. Cena je tedy 

klíčovým faktorem, protože následnČ definuje trh, konkurenci i design produktu. Stanovená 

cena je určující pro vlastnosti produktu a výrobní náklady na produkt ĚKotler, Wong, Saunders 

a Armstrong, 2007, s. 752-753). 

Správné nastavení ceny za produkt má pro společnost existenční význam, pĜičemž cenotvorba 

produktu není jednoduchá ĚKarlíček a kolektiv, 2013, s. 171).   

Cenová politika společnosti je ovlivĖována nČkolika faktory, které je možné členit do dvou 

hlavních skupin, a to faktory interní a externí ĚKotler a Armstrong, 2004, s. 486). 

Interní faktory mají vliv na to, jak budou produkt či značku vnímat spotĜebitelé. Mezi interní 

faktory patĜí marketingové cíle, strategie marketingového mixu, náklady a firemní politika 

společnosti (Kotler a Armstrong, 2004, s. 487). 

Externí faktory, které ovlivĖují tvorbu ceny, jsou povaha trhu a poptávky, náklady, cena  

a nabídka konkurence a ostatní vnČjší faktory ĚKotler a Armstrong, 2004, s. 492). 

1.4.3 Komunikace 

Komunikace zahrnuje aktivity, prostĜednictvím kterých jsou sdČlovány pĜednosti produktu či 

služby potencionálním zákazníkĤm. Smyslem tČchto aktivit je pĜimČt cílové zákazníky, aby si 

daný produkt či službu zakoupili (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71).  

Marketingový komunikační mix využívá pČt hlavních nástrojĤ, mezi které patĜí reklama, osobní 

prodej, podpora prodeje, public relations a pĜímý marketing ĚKotler, Wong, Saunders  

a Armstrong, 2007, s. 809). 
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 Reklama je definována jako jakákoli placená forma neosobní prezentace a podpory prodeje 

produktĤ, služeb či myšlenek určitého subjektu ĚKotler a Armstrong, 2004, s. 630). 

Na reklamu je pohlíženo jako na nejdĤležitČjší prostĜedek pĜedevším pro vytváĜení a posilování 

značek, neboĢ dokáže zvyšovat úroveĖ podvČdomí o značce a ovlivĖovat asociace značkou 

vyvolávané. Další pĜedností reklamy je její schopnost oslovit širokou populaci ĚKarlíček  

a kolektiv, 2013, s. 193).   

Podle média, které je pro reklamu využito, je možné rozlišovat reklamy televizní, rozhlasové, 

tiskové, venkovní či reklamy v kinech a on-line reklamu ĚKarlíček a kolektiv, 2013, s. 193).   

Podle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga, (2007, s. 835) má reklama následující kladné 

vlastnosti: 

- dokáže zasáhnout masy zákazníkĤ na nejrĤznČjších místech svČta, 

- rozsáhlost reklamy pozitivnČ vypovídá o velikosti, popularitČ a úspČšnosti prodejce, 

- díky veĜejnému charakteru reklamy jsou produkty spotĜebitelem vnímány jako 

standardní a legitimní, 

- umožĖuje prodejci opakovanČ sdČlovat svoje poselství a zákazníkĤm pĜijímat  

a porovnávat sdČlení rĤzných konkurentĤ. 

Osobní prodej je provádČn prodejcem společnosti prostĜednictvím osobní prezentace za 

účelem prodeje, ale také i budování vztahu se zákazníky ĚKotler, Wong, Saunders a Armstrong, 

2007, s. 809). 

Podle Kotlera Wong, Saunderse a Armstronga, (2007, s. 835-836) má osobní prodej 

v porovnání s reklamou následující výhody: 

- osobní interakce mĤže zohlednit potĜeby zákazníka a provést okamžité adaptace, 

- umožnuje vytváĜet dlouhodobé vztahy mezi prodejcem a zákazníkem, 

- zákazník má obvykle vČtší potĜebu naslouchat a reagovat. 

Podpora prodeje je charakteristická krátkodobými pobídkami za účelem podpory prodeje 

výrobku či služby ĚKotler a Armstrong, 2004, s. 630). 
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V rámci podpory prodeje je možné využít mnoha nástrojĤ, jako jsou kupony, soutČže, slevy, 

zvýhodnČné nabídky či zboží zdarma ĚKotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 836). 

Podle Kotlera (2007, s. 836) patĜí mezi výhody podpory prodeje následující: 

- pĜitahují pozornost zákazníkĤ a nabízejí informace, které mohou vést k nákupu, 

- poskytují silné stimuly k nákupu prostĜednictvím pobídek a výhod, 

- vyvolávají rychlou odezvu. 

Public relations neboli PR vyjadĜuje snahu o budování pozitivních vztahĤ veĜejnosti k dané 

společnosti. ProstĜednictvím public relations společnosti vytváĜejí institucionální image  

a naopak se snaží o minimalizaci následkĤ nepĜíznivých událostí ĚKotler a Armstrong, 2004,  

s. 630).  

Podle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga, (2007, s. 837) mají aktivity společnosti skrz 

public relations následující výhody: 

- autentičnost, 

- dokáže získat mnoho potencionálních zákazníkĤ, kteĜí se vyhýbají reklamČ  

a prodejcĤm, 

- dokáže docílit dramatického efektu.  

PĜímý marketing zahrnuje navázání pĜímého kontaktu s individuálnČ určenými zákazníky. 

Tento bezprostĜední kontakt je navázán s cílem získání okamžité reakce od spotĜebitele  

a pČstování dlouhodobého vztahu s ním. Obvykle je pĜímý marketing vykonáván 

prostĜednictvím telefonu, pošty, e-mailu, internetu či dalších nástrojĤ, které umožĖují pĜímou 

komunikaci individuálním zákazníkem ĚKotler a Armstrong, 2004, s. 630-631).  

Podle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga, ĚŇ007, s. Ř37) má pĜímý marketing následující 

charakteristiky: 

- je neveĜejný, 

- je okamžitý, 

- lze jej pĜizpĤsobit tak, aby bylo sdČlení atraktivní pro konkrétní zákazníky, 

- je interaktivní.  
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1.4.4 Distribuce 

Distribuce vyjadĜuje veškeré činnosti společnosti, díky kterým jsou daný produkt či služba 

dostupné pro cílové zákazníky ĚKotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71). 

Dostupnost produktu je charakterizována zpĤsobem, jakým se produkt dostane ke svým 

zákazníkĤm, pĜičemž jednoduchost, rychlost a pohodlí pĜi získání produktu je součástí celkové 

hodnoty, kterou společnost spotĜebiteli poskytuje. V pĜípadČ, že není produkt pro cílovou 

skupinu dostupný v dostatečné míĜe, jsou veškeré další marketingové aktivity zbytečné 

ĚKarlíček a kolektiv, 2013, s. 211).   

Pro uplatnČní produktu na cílových trzích využívá vČtšina společností prostĜedníkĤ. Snaží se  

o vytvoĜení distribuční cesty, která je definována jako množina nezávislých organizací, které 

se podílejí na zajištČní dostupnosti produktu či služby zákazníkovi ĚKotler a Armstrong, 2004, 

s. 536). 

Společným znakem všech distribučních cest je fakt, že na jejich začátku stojí výrobci produktu 

a na jejich konci spotĜebitelé či prĤmysloví uživatelé. Mezičlánky distribučních cest jsou 

zprostĜedkovatelé, kteĜí se na výrobČ ani užití zboží pĜímo nepodílejí, a kteĜí se v rámci dané 

distribuční cesty vyskytují v prostoru mezi výrobcem a konečným uživatelem ĚForet, 

Procházka a Urbánek, Ň003, s. 140) 

Distribuci je možné členit na pĜímou a nepĜímou. PĜímá distribuce je charakteristická 

bezprostĜedním kontaktem mezi výrobcem a zákazníkem. PĜi nepĜímé distribuci vstupuje mezi 

výrobce a zákazníka další mezičlánek ĚForet, Procházka a Urbánek, Ň003, s. 140). 
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1.5 Marketingový mix služeb 

Vzhledem k tomu, že se tato práce zamČĜuje na marketingový mix služeb, je nutné ke 

stávajícímu výrobkovému mixu doplnit prvky marketingového mixu, které jej modifikují pro 

oblast služeb. 

 
Tabulka č. 1: Marketingový mix služeb 
 (Zdroj: Janečková a Vaštíková, Ň001, s. 30) 
 

Produkt Cena Místo Propagace 

Rozsah ÚroveĖ UmístČní Reklama 

Kvalita Slevy PĜístupnost Osobní prodej 

ÚroveĖ značky Platební podmínky Distribuční kanály Propagace 

Produktová Ĝada Vnímání hodnoty zákazníkem Pokrytí trhu distribucí Publicity 

Záruky Kvalita versus cena   Public relations 

Prodejní služby Diferenciace     

Lidé Materiální prostĜedí Proces   

ZamČstnanci ProstĜedí Politika   

VzdČlání ZaĜízení Postupy   

VýbČr mezi zákazníky Barevnost Mechanizace   

PĜínosy RozmístČní Prostor pro rozhodování podĜízených   

Motivace ÚroveĖ hluku Spolupráce se zákazníky   

Vystupování Hmotné podnČty UsmČrĖování klientĤ   

Mezilidské vztahy   PrĤbČh aktivit   

Zákazníci       

Chování       

Kontakty       
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1.5.1 Lidé 

Lidmi v oblasti služeb jsou myšleni všichni,  kteĜí se jakkoliv podílejí na poskytování služeb. 

ěadí se sem jak zákazníci, tak zamČstnanci nebo široká veĜejnost ĚVaštíková, 2014, s. 152). 

PrávČ zamČstnanci jsou unikátním aktivem společnosti, produkty, design, interiery a jiné 

hmotné statky lze napodobit, ale kvalitní a motivované napodobit nelze. 

ZamČsntance lze podle Jakubíkové ĚŇ01Ň, s. 281) kategorizovat dle níže uvedeného členČní:  

- Kontaktní pracovníci: jde o takové zamČstnance, kteĜí jsou v pĜímém a častém styku se 

zákazníky. Tito zamČstnanci musí být velmi psychicky odolní, protože dennČ pĜicházejí 

do velkého množství iterakcí, musí mít marketingové zkušenosti Ěnabízet a popisovat 

zboží). Dále musí být schopni tlumit pĜípadné konflikty a nedorozumČní a hlavnČ být 

pĜipravení na potĜeby a pĜání zákazníkĤ.  

- Koncepční pracovníci: tento typ  zamČstnancĤ pĜichází do pĜímé interakce se zákazníky 

pouze zĜídka. Podílejí se spíše na tvorbČ stratege, lze sem zaĜadit zamČstnance, kteĜí 

vyvíjejí produkty, pracují na výzkumu atp.  

- Obsluhující pracovníci: jde o zamČstnance, kteĜí musí vynikat komunikačními 

dovednostmi, musí mít velmi dobré perezentační a pĜesvČdčovací dovednosti.  

- PodpĤrní zamČstnanci: tito zamČstnanci nepĜicházejí do styku se zákazníky často, 

nepodílí se ani nČjak významČ na marketingových činnostech. Naopak se vČnují tomu, 

aby společnost fungovala. Jde napĜíklad o účetní, zamČstnance vČnující se IT, 

personálním záležitostem, právním a nebo úklidovým službám.  

 
Zákazníci jsou dle Cetlové (2002, s. 37) souhrnem všech fyzických a právnických osob, které 

mohou užívat produkty a služby, které jsou nabízené konkrétní společností. Zákazníci jsou 

hlavním pilíĜem společností, bez kterého by společnost nemohla fungovat.  

 
1.5.2 Materiální prostĜedí 

Vzhledem k tomu, že jsou služby nehmotné, zákazník se zamČĜuje na prostĜedí ve kterém je 

služba nabízena. První dojmy, které zákazník registruje pĜi poskytování služby jsou mnohdy 

pro prodej služeb klíčové. DĤležitá je čistota budovy, vzhled, styl, interier, jeho barva, svČtlo 
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či celková atmosféra, která vládne. Materiální prostĜedí by mČlo odpovídat  zamČĜení firmy 

ĚVaštíková, 2014, s. 168). 

 
ProstĜedí dokáže zákazníky ovlivĖovat kladnČ nebo zápornČ. PĜi kladné reakci se zákazníci do 

tČchto prostor rádi vracejí a svou spokojenost vyjadĜují i na venek. Pokud naopak okolí není 

odpovídající nebo nesplĖuje očekávání, pak zákazníci v této provozovnČ zkracují svĤj čas  

a nemají chuĢ se sem pĜíštČ vracet. Dochází tak k omezení prodeje služeb ĚVaštíková, 2014,  

s. 168). 

1.5.3 Procesy 

Procesy pĜedstavují tok informací a statkĤ v rámci společnosti. Správné nastavení procesĤ 

zefektivĖuje cestu produktu z výroby k zákazníkovi. Služby se liší podle kontaktu se 

zákazníkem na ty s vysokým a nízkým kontaktem. ĚJakubíková, Ň01Ň, s. 281).  Z vlastních 

zkušeností mohu uvést, že nČkteré služby nevyžadují kontakt se zákazníkem vĤbec. NapĜíklad 

mĤže jít o opravy, kdy je výrobek zanesen do opravny a služba je provedena bez jeho 

pĜítomnosti, také napĜíklad údržba zahrady mĤže být provedena bez kontaktu s klietnem. Tam 

kde je nutný kontakt musí být klient pĜítomen. MĤže jít napĜíklad o služby v kadeĜnictví nebo 

restauraci.  

Interakce, která probíhá mezi zákazníkem a poskytovatelem služeb, mĤže být nazvána 

procesem. Procesy mohou být složité a nebo jednodušší ĚVaštíková, Ň014, s. 23). 

Ze zkušeností je mi známo, že složitým procesem v rámci služeb mĤže být napĜíklad poskytnutí 

hypotečního úvČru, kde žadatel musí splnit vysoké množství krokĤ od podání žádosti, pĜes 

posouzení ekonomické situace subjektu úvČru ze strany banky, až po jeho pĜidČlení, schválení 

a finální poskytnutí žadateli o úvČr. Jednodušším procesem mĤže být napĜíklad poskytování 

kavárenských služeb, kde jde o zjištČní pĜání zákazníka, pĜíprava kávy a obsluha zákazníka.  

Jak jednodušší, tak pĜedevším složitČjší procesy v rámci poskytování služeb lze analyzovat, 

porovnávat s konkurenčními procesy a službami. Cílem tČchto analýz je pochopení 

jednotlivých prvkĤ procesu a jejich zjednodušení a zefektivnČní tak, aby zákazník neodcházel 

nespokojen. Pokud jsou procesy efektivní, mĤže dojít napĜíklad v restauraci k obsloužební 

vyššího množství zákazníkĤ ĚVaštíková, Ň014, s. 23).   

 



37 

 

1.6 Marketingový výzkum 

Pro jednotlivá rozhodnutí, která manažeĜi firem dennČ učiní jsou ovlivĖována 

celospolečenskými zmČnami, které mají pĜedevším vliv na zákazníky. Je proto velmi dĤležité 

zjistit relevantní počet informací v optimální kvalitČ, množství a čase, které mohou vyloučit 

chybná rozhodnutí. ManažéĜi společností provádí rĤzné výzkumy mezi zákazníky nebo také 

využívají námČty od svých zákazníkĤ prostĜednictvím rĤzných diskuzí nebo soutČží (Kozel, 

MynáĜová a Svobodová, Ň011 s. 14 - 15). DĤležité je tedy vybrat správnou výzkumnou metodu, 

správné otázky a  jejich správný počet. NeménČ dĤležitá je nezávislá interpretace výsledkĤ. 

NejčastČji je v praxi využíván výzkum kvalitativní a kvantitativní. 

1.6.1 Kvalitativní výzkum 

Tento typ výzkumu se zabývá pĜíčinami, proč se nČco dČje nebo proč nČco probČhlo. Údaje se 

zjišĢují v podvČdomí nebo ve vČdomí konečného zákazníka. Hlavním úkolem je zjišĢování 

míĖČní, postojĤ a motivĤ vedoucí k určitému chování. Používají se k tomu skupinové či 

hloubkové rozhovory a obvykle se pracuje s menším vzorkem respondentĤ. Kvalitativní 

výzkum se ptá na otázku „Z jakého dĤvodu?“ či „Proč?“ (Kozel a kolektiv, 2006, s. 120). 

Kvalitativní výzkum se pĜedevším využívá pro hledání hybných mechanizmĤ trhu, stimulĤ  

a motivĤ kupního chování. Získané hodnoty z kvalitativního výzkumu se vyskytují v projektech 

zabívajících se trhy či konečným spotĜebitelem (Kozel a kolektiv, 2006, s. 125). 

1.6.2 Kvantitativní výzkum 

Kvantifikace je proces sloužící k tomu, aby bylo možné údaje o jakosti kvantifikovat, mČĜit  

a pĜevést na kvalitu (Kozel a kolektiv, 2006, s. 119). 

Kvantitativní výzkum získává údaje o četnosti výskytu nČčeho, co se právČ teć dČje či co už 

probČhlo. Hlavním úkolem tohoto výzkumu je získávat číselné mČĜitelné údaje. Pro získání 

spolehlivých výsledkĤ, kvantitativní výzkum pracuje s velkými soubory respondentĤ formou 

formálního dotazování nebo analýzou sekundárních údajĤ či se mohou získávat údaje 

pozorováním frekvence určitých jevĤ. Kvantitativní výskum se ptá na otázku „Kolik?“ (Kozel 

a kolektiv, 2006, s. 120). 

 PĜi kvantitativním výzkumu by shromažćování údajĤ mČlo probíhat následovnČ – nasbírané 

údaje musí být shromáždČny ve stejné struktuĜe, ve stejném období a stejným zpĤsobem sbČru. 
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Na základČ sledování vzájemné závislosti by mČl být nasbíraný soubor údajĤ dostatečnČ velký. 

Pro zjištČné údaje je kladen velký dĤraz na nezávislost na názorech druhých, jako jsou 

spolupracovníci, známí či rodinní pĜíslušníci (Kozel a kolektiv, 2006, s. 120). 

1.6.3 Proces marketingového výzkumu 

Marketingový výzkum je souhrnem činností, které na sebe procesnČ navazují. Je nutné 

definovat cíle výzkumu a popsat problém, který má být Ĝešen. Dále dojde ke stanovení plánu 

výzkumu a budou shromáždny dosud známé informace. Informace budou analyzovány rĤznými 

metodami, dle formy nasbíraných dat. ZávČry vyplývající z výzkumu a analýzy dat budou 

interpretovány. Na základČ závČrĤ budou definovány budoucí strategie vedoucí k vylepšení 

současného stavu (Kotlera Keller, 2007, s. 141). 
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(Zdroj: Vlastní zpracování podle Kotler a Keller, 2007, s. 141) 

 
 

1.7 SWOT analýza 

SWOT analýza je metodou, která je velmi vhodná pro nalezení silných a slabých stránek firmy, 

pĜíležitostí a hrozeb a také pro posouzení relevance tČchto faktorĤ. SWOT analýza je rozdČlena 

na dvČ části, (SW) – silné a slabé stránky a (OT) – pĜíležitosti a hrozby ĚJakubíková, 2008,  

s. 103). 

PĜíležitosti a hrozby vyplývají z nastavení makroprostĜedí, ve kterém společnost pĤsobí. Jde 

pĜedevším o faktory politické, právní, ekonomické, sociální, technologické; ale také  

o mikroprostĜedí a tedy o odbČratele, dodavatele, zákazníky, konkurenci a veĜejnost. Část 

V úvodu je nutné 

definovat cíle 

výzkumu a výzkumný 

problém

Tvorba plánu výzkumu 

ShromáždČní 

informací 

Analýza informací 

Prezentace závČrĤ 

PĜíprava rozhodnutí 

Obrázek č. 4: Proces marketingového výzkumu 
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analýzy zamČĜující se na vnitĜní prostĜedí definuje silné a slabé stránky, ty vychází pĜímo  

z nastavení společnosti, tj. cílĤ společnosti, systémĤ, procedur, zdrojĤ, materiálního prostĜedí, 

firemní kultury a mezilidských vztahĤ, organizační struktury a managementu ĚJakubíková, 

2008, s. 103).  

Možný vzhled SWOT matice uvádí Jakubíková ĚŇ00Ř, s. 103) následujícím zpĤsobem:  

 

Obrázek č. 5: SWOT matice 
 (Zdroj: Upraveno dle Jakubíková, 2008, s. 103) 

Poté, co byla definována jednotlivá kritéria, která jsou obvykle generována formou dotazování, 

brainstormingu nebo diskuze, je tČmto kritériím pĜiĜazována váha od 1 do 5 a také škála  

v rozmezí -10 až +10, kdy se nulou označuje kritérium v kategorii silných a slabých stránek, 

které není ani silnou ani slabou stránkou společnosti ĚJakubíková, 2008, s. 103).  

SWOT analýza se nČkdy také používá jako sjednocující analýza rĤzných analýz, které firmy 

provádí aĢ již zevnitĜ nebo vĤči svému okolí. Jakubíková ĚŇ00Ř, s. 104) jí vytýká, že jde o pĜíliš 

statickou analýzu s mnoha subjektivními prvky. Lze ji tedy brát jako doplĖující a sjednocující 

podklad pro rozhodování vedení společnosti, nikoliv jako jediný možný a správný analytický 

podklad.  

SŝůŶĠ 
ƐƚƌĄŶŬǇ

SůĂďĠ 
ƐƚƌĄŶŬǇ

PƎşůĞǎŝƚŽƐƚŝ Hrozby
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1.8 Shrnutí teoretické části 

Cílem práce je zhodnotit marketingový mix vybraného podniku. Z tohoto dĤvodu byl definován 

marketing a jeho význam z pohledu svČtových i českých autorĤ. V rámci tohoto zkoumání bylo 

zjištČno, že marketing se velmi výraznČ zajímá o zákazníka, jeho potĜeby, pĜání a jejich poznání. 

V praktické části práce bude analyzována společnost poskytující gastronomické služby a proto 

byly služby v  teoretické části práce analyzovány, byla zjištČna jejich podstata a charakteristika. 

Vzhledem k tomu, že služby nejsou hmotné a zákazník si neodnáší výrobek s sebou, musí být 

kladen dĤraz na jeho finální spokojenost.  

Na každou společnost v praxi pĤsobí rĤzné vlivy, aby mohl být marketingový mix dobĜe 

zanalyzován, vČnuje se část teoretické části práce marketingovému okolí a prostĜedí. V tomto 

ohledu jsou popsány analytické metody jako je PEST, PorterĤv model pČti faktorĤ nebo  vnitĜní 

okolí 7S.  

Zcela nutnČ byly definovány teoretické pĜístupy k marketingovému mixu Ě4P), které byly 

doplnČny o marketingový mix služeb, vzhledem k zamČĜení práce.   

V práci budou data zjišĢována formou marketingového výzkumu, bude použit kvalitativní  

a kvantitativní výzkum, tedy ten, který jde po podstatČ jevĤ, ale i ten, který je mČĜitelným 

zpĤsobem vyhodnotí.  

V závČru práce bude použita SWOT analýza pro generování strategických návrhĤ 

z konfrontace silných, slabých stránek, pĜíležitostí a hrozeb.  
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2 ůNůLÝZů SOUČůSNÉHO STůVU 

Druhá kapitola diplomové práce je zamČĜena na současný stav společnosti a jejího okolí 

z marketingového pohledu.  

Po úvodním pĜedstavení společnosti a identifikování hlavních zákazníkĤ a trhĤ, na kterých 

společnost pĤsobí, je práce vČnována vnČjšímu a vnitĜnímu okolí. Analýza je provedena 

prostĜednictvím metody SLEPT, Porterova modelu konkurenčního prostĜedí a 7S faktorĤ 

společnosti McKinsey. 

NáslednČ je proveden rozbor marketingových nástrojĤ, které jsou pro společnost dĤležité 

vzhledem k dosažení požadovaných cílĤ a konkurenceschopnosti, a to prostĜednictvím 

klasického marketingového mixu 4P, tak i marketingového mixu služeb.  

Součástí této kapitoly je i marketingový výzkum, který byl proveden u zákazníkĤ společnosti  

s cílem analyzovat jejich spokojenost a získat podnČty k pĜípadným možným návrhĤm na 

zlepšení.  

ZávČrem této kapitoly je vypracování SWOT analýzy, tedy definování silných a slabých stránek 

společnosti a identifikování potencionálních pĜíležitostí a hrozeb pro společnost, které 

vyplývají ze všech pĜedchozích provedených analýz. 

 
2.1 PĜedstavení společnosti ZET, s.r.o. 1 

PĜesto, že společnost nechce být jmenována, bude popsána její historie, současnost a základní 

informace. 1 

2.1.1 Popis společnosti ZET, s.r.o. a její historie 

Název firmy ZET, s.r.o. 

Právní forma Společnost s ručením omezeným 

                                                 
1 Analyzovaná společnost nechtČla být pro účely této diplomové práce zveĜejnČna, proto bude její pracovní název 

„ZET, s.r.o.“.  
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Datum vzniku Prosinec 2017 

Sídlo Blansko 

CZ-NůCE rozhodující činnosti I 55 a 56 – Ubytování, stravování 

PĜedmČt podnikání 

a pohostinství 

Výroba, obchod a služby neuvedené 

 

v pĜílohách 1 až 3 živnostenského zákona 

Hostinská činnost 

Prodej kvasného lihu, konzumního lihu  

a lihovin 

Silniční motorová doprava - nákladní 

provozovaná vozidly nebo jízdními 

soupravami o nejvČtší povolené hmotnosti 

nepĜesahující 3,5 tuny, jsou-li určeny  

k pĜepravČ zvíĜat nebo vČcí, - osobní 

provozovaná vozidly určenými pro pĜepravu 

nejvýše ř osob včetnČ Ĝidiče 

Počet zamČstnancĤ  

Základní kapitál 

19 

100.000 Kč 

 

Společnost ZET je velmi mladou a novČ vzniklou společností. Byla založena dvČma společníky, 

kteĜí se podílejí shodným dílem na základním kapitálu. Jeden ze společníkĤ je zároveĖ  

i jednatelem firmy ĚVeĜejný rejstĜík a Sbírka listin společnosti ZET, s. r. o., Ň01ř, CZ-NACE, 

2018). 

Sídlo společnosti je umístnČno v historické stavbČ u parku, která byla od roku Ň011 intenzivnČ 

rekonstruována, a poté zde vznikla možnost otevĜení restaurace s ubytováním (Interní 

dokumentace společnosti ZET, s. r. o., 2017 -2019). 
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Základní organizační struktura společnosti ZET, s. r. o. je uvedena na obrázku níže.

 

Obrázek č. 6: Organizační struktura společnosti ZET 
ĚZdroj: Vlastní zpracování dle interní dokumentace firmy ZET, s. r. o. Ň017 - 2019) 

 

2.1.2 Hlavní trhy a zákazníci 

Firma ve svém sídle nabízí pohostinství, ubytování, a pivotéku. Nalákat mĤže nejen díky svému 

umístnČní blízko turisticky oblíbené propasti Macocha, ale také dobovým nádechem jejích 

prostor, které lákají nejen k netradičnímu ubytování, ale také k uspoĜádání svateb. Prostory jsou 

pronajímány i pro firemní společenské akce nebo skupinové zájezdy. Hlavními zákazníky jsou 

tedy turisté a obyvatelé Blanska, Brna a okolí, kteĜí se chtČjí na chvíli dostat z rušného mČsta 

do klidnČjší pĜírody a užít si krásy Moravského krasu (Interní dokumentace společnosti ZET, 

s. r. o., 2017 - 2019). 

Hlavními cílovými zákazníky jsou dospČlí v produktivním vČku a rodiny s dČtmi. ObČ skupiny 

využívají služby společnosti ve vzájemném pomČru 70 ku 30. NávštČvnost a s tím související 

tržby jsou obvykle vyšší v dobČ letní turistické sezóny a také v období vánočních svátkĤ.  

Naopak v mČsíci únoru a bĜeznu jsou návštČvnost a tržby na mnohem nižší úrovni ve srovnání 

s jinými mČsíci bČžného provozního období.  

Jednatel (1) 

PƌŽǀŽǌŶş 
restaurace

(1) 

ŠĠĨŬƵĐŚĂƎ ;ϭͿ

KƵĐŚĂƎ ;ϰͿ PŽŵŽĐŶĄ ƐşůĂ ǀ 
kuchyni (2)

PƌĂĐŽǀŶşŬ 
obsluhy (8)

RĞĐĞƉēŶş ;ϭͿ PŽŬŽũƐŬĄ ;ϮͿ



45 

 

2.2 ůnalýza vnČjšího prostĜedí 

Pro zanalyzování vnČjšího prostĜedí firmy ZET bude využito SLEPT analýzy, která se zamČĜuje 

na 5 základních skupin faktorĤ – sociální, legislativní, ekonomické, politické, technické. 

2.2.1 Sociální faktory 

Tento faktor se zamČĜuje na demografii dané lokality, kde se společnost nachází, protože právČ 

tato lokace velmi ovlivĖuje její budoucnost, ale také pĜítomnost.  

Potencionální zákazníci – obyvatelé Blanska 

Tím, že se společnost nachází v blízkosti Moravského krasu, bude zkoumán vývoj počtu 

obyvatel Blanska: 

Stav obyvatel k 1. 1. 2019    19.840 

 

Graf č. 1: Složení obyvatel Blanska 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: mistopisy.cz, 2019) 

 

Analyzovaná společnost cílí na dospČlé ženy a muže, kterých je v Blansku vČtšina, ta tvoĜí 

nejvČtší část její klientely. 
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Vývoj bČhem tĜí let, vždy k 1. 1. daného roku zobrazuje následující graf níže. 

 

Graf č. 2: Vývoj počtu obyvatel Blanska 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: mistopisy.cz, 2019) 

 

Od roku Ň017 docházelo ke zvyšování počtu obyvatel, což mohlo mít pozitivní dopad na tržby 

společnosti, ovšem letošní rok zaznamenal pokles obyvatel, kteĜí se nejspíše stČhovali do 

menších mČst a vesnic v okolí. Pokud tomu tak je, pak by se tato skutečnost nemusela na 

hospodaĜení firmy negativnČ odrazit. Ovšem v pĜípadČ, že došlo k odstČhování do vČtších  

a vzdálenČjších mČst, mĤže mít firma úbytek zákazníkĤ a bude potĜeba získávat nové. 

Pro získání hostĤ pĜi konání svateb v sídle společnosti ZET je možné se podívat na vývoj počtu 

sĖatkĤ v Jihomoravském kraji: 

Tabulka č. 2: SĖatky v Jihomoravském kraji  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Českého statistického úĜadu, 2018) 

 Vývoj sĖatkĤ v Jihomoravském kraji 2015 2016 2017 

SĖatky celkem 5 414 5 837 6 040 

 

Z výsledkĤ statistického úĜadu je patrný rostoucí vývojový trend, kdy oblíbenost svateb roste, 

což je pro firmu ZET dobrou zprávou, mĤže totiž nabídnout krásné prostory nejen v historické 
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budovČ, ale také v parku u restaurace. Na své si tedy mohou pĜijít nejen pĜíznivci starších 

budov, ale také milovníci pĜírody. 

VzdČlání a potencionální zamČstnanci 

KromČ zákazníkĤ je nutné se také zamČĜit na potencionální zamČstnance. Velkou výhodou 

umístČní společnosti ZET je, že v jejím okolí se nacházejí dvČ stĜední školy, které se zamČĜují 

na gastronomii a cestovní ruch. Studenti tČchto dvou škol by mohli absolvovat praxe právČ 

v analyzované společnosti, a pokud by s jejich prací byl zamČstnavatel spokojen a vidČl ve 

studentech potenciál, mohl by si je po absolvování studia ponechat a nabídnout jim stálou 

pracovní pozici. V obou stĜedních školách je počet studentĤ velmi podobný, za školní rok 

Ň017/Ň01Ř bylo pĜijato prĤmČrnČ Ň0 studentĤ, v dalším roce již témČĜ 30. Z daného lze vyvodit, 

že se zájem o gastronomii zvýšil, a bude tak možné pro společnost ZET nabírat nové 

zamČstnance z Ĝad absolventĤ či pozdČji ze zkušených gastronomických odborníkĤ s praxí. 

NezamČstnanost 

Míra nezamČstnanosti také ovlivĖuje možnost získání pracovních sil. Pokud je dostatek nabídek 

práce a nízká nezamČstnanost, musí firma ZET bojovat o nové zamČstnance proti konkurenci, 

která by mohla nabídnout lepší pracovní pozice, lepší mzdové ohodnocení a také významnČjší 

jméno pro kariérní rĤst. Jak vypadala nezamČstnanost Jihomoravského kraje a okresu Blansko 

v procentech v roce Ň017 a Ň01Ř je viditelné v tabulce uvedené níže. 

Tabulka č. 3: NezamČstnanost v procentech roku 2017 a 2018  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Integrovaného portálu MPSV) 

Kraj, okres Leden 

2017 

Červen 

2017 

Prosinec 

2017 

Leden 

2018 

Červen 

2018 

Prosinec 

2018 

Jihomoravský 

kraj 

6,1 4,7 4,6 4,8 3,6 3,9 

Blansko 4,6 3,2 3,2 3,4 2,6 2,5 

 

NezamČstnanost v poslední dobČ pĜevážnČ klesá a je tak nesnadné vybírat nové zamČstnance 

z Ĝad nezamČstnaných, protože je velká konkurenční bitva o zamČstnance nejen v oblasti 

stravování a ubytování, ale i v dalších odvČtvích. Proto je nutné se více zabývat motivačními 

programy a benefity, které by mohly pracovní sílu pĜilákat. 
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2.2.2 Legislativní faktory 

Na oblast stravování se zamČĜuje nČkolik zákonĤ, vyhlášek a naĜízení, které je potĜeba 

dodržovat a neustále studovat jejich zmČny. Nejvíce se v oblasti stravování klade dĤraz na 

hygienu, kterou ošetĜuje vyhláška č. 137/Ň004 Sb., a 60Ň/Ň006 Sb., i naĜízení Evropského 

parlamentu č. Ř5Ň/Ň004 o hygienČ potravin. V dnešní dobČ je nutné sledovat také alergické 

složky nacházející se v potravČ, které by mohli konzumentĤm zpĤsobit obrovské zdravotní 

potíže. S tímto požadavkem pĜišla Evropská Rada a parlament ve svém naĜízení č. 116ř/Ň011 

(Interní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. Ň017 -2019). 

Další legislativní krok v oblasti stravování a ubytování pĜinesla povinná evidence tržeb 

v hotovosti, která se Ĝídí Zákonem č. 11Ň/Ň016. K této evidenci bylo potĜeba zavést elektronické 

pokladny s pĜipojením na finanční správu, kde jsou pohyby ihned hlášeny do pár vteĜin od 

zadání pĜijetí platby v hotovosti. Ústupkem pĜi protestu podnikatelĤ proti tomuto kroku byla 

sleva na evidenci tržeb v ZákonČ č. 113/Ň016 Sb (Interní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. 

2017 -2019). 

V následujícím roce byl sestaven Zákon č. 65/Ň017 Sb., tzv. protikuĜácký zákon, o ochranČ 

zdraví pĜed škodlivými účinky návykových látek. Restaurace a bary tedy musely své kuĜácké 

hosty pĜemístit do venkovních prostor. Cílem je ochrana zdraví, která je uzákonČna také 

v Zákonu č. Ň5Ř/Ň000 Sb., o ochranČ veĜejného zdraví, a s tabákem se pojí také Zákon 

 č. 110/1řř7 Sb., o potravinách a tabákových výrobcích (Interní dokumentace společnosti ZET, 

s. r. o. 2017 -2019). 

Obecnými zákony, kterými se musí dále společnost ZET Ĝídit je: 

- Zákon č. ř0/Ň01Ň Sb., o obchodních korporacích v aktuálním znČní ze dne 14.1.Ň017, 

- Zákon č. Řř/Ň01Ň Sb., občanský zákoník v aktuálním znČní od 1. 1Ň. Ň01Ř, 

- Zákon č. 563/1řř1 Sb., o účetnictví v aktuálním znČní od 1. 1. Ň01Ř, 

- Zákon č. 5Ř6/1řřŇ Sb., o daních z pĜíjmĤ v aktuálním znČní od 1.1.Ň01ř, 

- Zákon č. Ň35/Ň004 Sb., o dani z pĜidané hodnoty v aktuálním znČní od 1.1.Ň01ř  

Ěa pozdČjší), 

- Zákon č. Ň6Ň/Ň006 Sb., zákoník práce v aktuálním znČní od 1. 1. Ň01ř, 

- Zákon č. 634/1řřŇ Sb., o ochranČ spotĜebitele v aktuálním znČní od 13.1.2018 (Zákony 

pro lidi, 2010 - 2019).  
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2.2.3 Ekonomické faktory 

V rámci ekonomických faktorĤ bude zkoumána míra inflace, prĤmČrná hrubá mzda a výdaje 

domácností na stravovací služby. 

Míra inflace 

Míra inflace pĜedstavuje procentní zmČnu prĤmČrné cenové hladiny. Její vývoj v České 

republice je vidČt na grafu uvedeném níže. 

 

Graf č. 3: Míra inflace 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Českého statistického úĜadu, Ň01ř) 

 

Z grafického vyjádĜení je v posledních tĜech letech vidČt skokový nárĤst na Ň,5% a poté mírný 

pokles na Ň,1%. Za posledních 10 let je hodnota Ň,5% tĜetí nejvyšší hodnotou, nejhĤĜe na tom 

byl rok Ň00Ř, kdy byla míra inflace 6,3%. Pokud by se trend míry inflace zmČnil na rostoucí, 

pak by docházelo ke zdražování, čím by se společnosti ZET zdražily vstupy, a pro dosažení 

lepších výsledkĤ hospodaĜení by musela sáhnout ke kroku zdražování hotových jídel, což by 

mohlo ovšem znamenat ztrátu klientely v takto velkém konkurenčním prostĜedí. 

PrĤmČrná mzda 

Z dat českého statistického úĜadu bylo možné vyčíst vývoj prĤmČrné hrubé mzdy v kategorii 

CZ-NACE I, kam spadá analyzovaná společnost ZET. 
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Graf č. 4: Vývoj prĤmČrné hrubé mzdy 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle: Českého statistického úĜadu, Ň01ř) 

 

Tabulka ukazuje vývoj prĤmČrné hrubé mzdy v České republice a také v kategorii I dle 

klasifikace CZ-NACE. Vývoj mzdy obecnČ je oproti odvČtví více nestabilní a dochází k více 

zmČnám, naopak u odvČtví je vidČt, že mzdy spíše rostou a k poklesu dochází pouze ve  

3. čtvrtletí roku Ň017 a poté až v 3. čtvrtletí roku Ň01Ř. Tento trend úpadku ve 3. čtvrtletí je 

viditelný také v rámci mezd v celé republice, není to tedy pouze pĜíslušností k odvČtví. 

Výdaje domácností na stravovací a ubytovací služby 

Domácnosti ze svého pĜíjmu platí rĤzné výdaje a nČkterým zĤstává na možnost stravování či 

ubytování v stravovacích a ubytovacích zaĜízeních. Údaje z roku 2018 nejsou k dispozici, proto 

bude sledován vývoj od roku Ň015 do roku Ň017 a pro rok Ň01Ř vytvoĜen dohad. 

Tabulka č. 4: Výdaje obyvatel na ubytovací a stravovací služby  
ĚZdroj: czso.cz, zpracování vlastní) 

V mil. Kč 2015 2016 2017 2018 dohad 

Stravovací služby 111 114 Kč 117 ŘŇŘ Kč 129 506 Kč 137 Ř75 Kč 

Ubytovací služby 26 078 Kč 27 Ř43 Kč 30 311 Kč 32 310 Kč 

 

1Q

2016

2Q

2016

3Q

2016

4Q

2016

1Q

2017

2Q

2017

3Q

2017

4Q

2017

1Q

2018

2Q

2018

3Q

2018

ČR 26683 27452 27396 29491 27880 29335 29058 31661 30285 31866 31516

CZ NACE - I 15164 15475 15796 16353 16756 17710 17252 17779 17935 19025 18668

0

5000

10000

15000

20000

25000

30000

35000

Kē



51 

 

Tabulka poukazuje na rostoucí vývojový trend, kdy lidé každoročnČ utrácejí vČtší částky za 

ubytovací a stravovací služby. Dohadem byl proveden také výpočet na rok Ň01Ř, který byl 

vypočítán na základČ daného vývojového trendu pĜedchozích 3 let. Lidé jsou tedy ochotni více 

tato zaĜízení navštČvovat a více v nich utrácet, což je pro firmu ZET dobrou zprávou. 

NezamČstnanost 

NezamČstnanost již byla hodnocena u sociálních faktorĤ, proto do ekonomických nebyla 

zaĜazena. 

2.2.4 Politické faktory 

Politické prostĜedí, které pĤsobí na společnost ZET a ostatní podnikatelské subjekty v zemi, je 

pĜímo ovlivĖováno politickou situací a politickým uspoĜádáním, které je závislé na výsledcích 

parlamentních voleb v České republice.  

Na společnost ZET mají pĜímý vliv pĜedevším daĖové zákony a zákony a vyhlášky upravující 

podnikání v České republice, které byly již uvedeny v podkapitole legislativní faktory. 

2.2.5 Technické faktory 

Technický a technologický pokrok je v poslední dobČ velice rychlý a novinky, které fascinovaly 

svČt, jsou za pár mČsícĤ nahrazeny lepšími verzemi. To se nejvíce dotýká  oblasti výroby, 

v odvČtví stravování a ubytování tyto faktory nejsou na prvním místČ v dĤležitosti. KuchyĖské 

vybavení se pĜíliš neliší od vybavení, které bylo pĜed 10 lety. Existují sice inovace, kdy je 

možné ovládat spotĜebiče pomocí mobilního telefonu, tabletu či internetu, ale v bČžném 

provozu stravovacího zaĜízení tyto možnosti nebudou tak hojnČ využívány. Lepší spotĜebiče 

sice mohou částečnČ zkrátit dobu pĜípravy jídla, ale nelze tuto dobu srovnávat napĜíklad 

s fastfoody. Prodejem pĜedpĜipravených hotových jídel se firmČ sice mĤže zkrátit doba pĜípravy 

jídla, ovšem pokud chce zaĜízení konkurovat jiným restauracím, musí zvážit, zda je rychlost 

pĜednČjší nežli kvalita jídla. Lidé začali dávat pĜednost kvalitní zdravé stravČ a pĜikládají 

gastronomickému zážitku vČtší význam, proto mĤže být pro nČkteré podniky krok 

k pĜedpĜipraveným jídlĤm z hypermarketĤ velkou konkurenční nevýhodou. Strávníci nejvíce 

slyší na kvalitní domácí potraviny a čerstvá jídla z bio produktĤ a malým obsahem „éček“  

a konzervačních látek.  



52 

 

KromČ vysoké kvality a čerstvosti pĜipravených pokrmĤ mají v dnešní dobČ společnosti 

možnost zaujmout svou reklamou, ale i internetovou prezentací své restaurace a ubytování. 

Fotografie jídel pĜipravených pĜímo v restauraci a správné naaranžování v prostorách 

restaurace mohou být velkou konkurenční výhodou, a je možné takto potencionálního 

zákazníka nalákat. V pĜípadČ, že společnost nabízí na internetu denní menu a rozvoz, opČt mĤže 

pĜilákat nový druh zákazníkĤ, kteĜí sice restauraci nenavštíví, ovšem v pĜípadČ spokojenosti 

mohou tvoĜit pravidelné vzdálené strávníky a intenzivnČ se podílet na rĤstu tržeb. 

Internet je tedy témČĜ nutností a jeho zĜízení nejen pro potĜeby restaurace a zamČstnancĤ, ale 

také zákazníkĤ v podobČ bezplatného pĜipojení, je dnes považováno za bČžnou vČc. Nevýhodou 

je, že se lidé bČhem stravování plnČ nevČnují svému jídlu, ale spíše internetu, a také vázne 

komunikace mezi nimi. Otázkou je, zda pĜístup nČkterých firem se „zákazem telefonĤ“  

a rušičkám signálĤ, je správným krokem pro uvČdomČní si lidí, jak je dnešní technologie 

pohltila, či bude tento postup spíše zákazníky odrazovat. 

 

2.3 PorterĤv model konkurenčního prostĜedí 

Model se zamČĜuje na vyjednávací sílu zákazníkĤ, dodavatelĤ, hrozbu vstupu nových 

konkurentĤ, hrozbu substitutĤ, a rivalitu firem na trhu. 

2.3.1 Vyjednávací síla zákazníkĤ 

V oblasti stravování a ubytování mají zákazníci vysokou vyjednávací schopnost, protože bez 

zákazníkĤ by firma nemohla vĤbec fungovat. Prioritou pro nČ je kvalitní a zdravé jídlo nejlépe 

z domácích potravin, a také pĜíjemné posezení s dobovým nádechem pĜipomínající minulá 

století, to vyhledávají v prostorách společnosti ZET nejčastČji. Stálou klientelu tvoĜí dospČlí 

jedinci, ale také rodiny s dČtmi, které se zde nacházejí vČtšinou o víkendech a prázdninách, kdy 

spojí návštČvu Moravského krasu s obČdem v restauraci společnosti ZET. 

Firma zjišĢuje spokojenost svých zákazníkĤ nejen z internetového profilu, kde lidé své zážitky 

z návštČvy restaurace sdílí, ale také z knihy požadavkĤ, která se nachází u hlavních dveĜí 

restaurace. PĜi odchodu z prostor zaĜízení tedy mĤže každý napsat své dojmy a poznatky.  
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2.3.2 Vyjednávací síla dodavatelĤ 

Dodavatelé pĜedstavují pro společnost nepostradatelnou část, díky které jsou schopni zajistit 

potraviny odpovídající kvalitČ a pĜání zákazníkĤ. Vysokou vyjednávací sílu mají pĜedevším 

dodavatelé masa, ovoce a zeleniny. Společnost se také snaží navázat kontakty s místními 

zemČdČlci a prodejci zeleniny a ovoce, tím jsou schopni zajistit český pĤvod tČchto potravin  

a zároveĖ tak podpoĜit místní podnikatele, kteĜí jejich snahu oceĖují. Maso částečnČ poĜizuje 

z nedalekého zemČdČlského družstva v BoĜitovČ, ovoce a zeleninu získává napĜíklad od 

soukromého zemČdČlce pana Plcha. Ostatní potraviny pro tvorbu jídel jsou získávány spíše 

z hypermarketĤ, kdy je možné využívat slevové akce ĚRozhovor s provozním společnosti ZET, 

s.r.o., 12. 01. 2019).  

Společnost ZET se také zamČĜuje na poskytování ochutnávek rĤzných druhĤ piv, tím pádem 

spolupracuje s mnoha vČtšími i menšími pivovary, aby mohla svým zákazníkĤm poskytnout co 

nejvČtší rozmanitý výbČr tČchto nápojĤ. Protože ovšem její odbČry nejsou veliké, je vyjednávací 

síla dodavatele vyšší ĚRozhovor s provozním společnosti ZET, s.r.o., 12. 01. 2019).  

KromČ tČchto dodavatelĤ je potĜeba zmínit také dodávky elektrické energie, plynu, a vody, kdy 

není možné si vyjednávat výhodnČjší podmínky oproti jiným společnostem. Sice i zde je 

konkurenční boj, ovšem rozdíly v cenách dodavatelĤ nejsou pĜíliš vysoké a firma ZET je na 

dodávkách samozĜejmČ závislá. 

2.3.3 Hrozba vstupu nových konkurentĤ 

Vstoupit do odvČtví gastronomie není v současné dobČ tak složité, mnoho návodĤ a tipĤ od 

založení společnosti pĜes potĜebné dokumenty a potvrzení, je možné najít na internetu. Ovšem 

nejprve je nutné mít dostatečný kapitál pro úpravu či nákup prostor restaurace, nákup 

spotĜebičĤ, zaĜízení a vybavení, a také reklamu, která by mČla pĜilákat první zvČdavce, než se 

povČst restaurace rozkĜikne a vytvoĜí si stálou klientelu. V televizních poĜadech je mnohdy 

vidČt, že i když kapitál majitelé restaurací mají, pĜesto není jejich podnikání snadné. Mohou za 

to zamČstnanci, pĜístup vedoucího personálu, motivační programy a zkušenosti 

zamČstnávaných pracovníkĤ. V pĜípadČ, že se podnik rozhoduje vybírat z absolventĤ škol, které 

jsou v okolí dvČ se zamČĜením na gastronomii, jak již bylo zmínČno, riskuje jejich nezkušenost 

a je potĜeba jim zajistit dostatek praxe a postupnČ je pomalu zaĜazovat do chodu restaurace. 

NejvČtší bariérou je získání zkušeného šéfkuchaĜe, který dokáže organizovat provoz kuchynČ  
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a má respekt u pomocných pracovních sil. Získání dodavatelĤ již poté není žádnou pĜekážkou, 

k oslovení mĤže dojít jak soukromých podnikatelĤ, tak vČtších zásobovacích firem či 

hypermarketĤ. 

2.3.4 Hrozba substitutĤ 

PotĜeba jíst je jednou z nejdĤležitČjších a nejzákladnČjších životních potĜeb človČka, z toho 

dĤvodu je hrozba vzniku substitutĤ v oblasti stravování vysoká. KromČ restaurací totiž vznikají 

fastfoody, bistra, výdejní okénka a lidé ve stresu a shonu vyhledávají místa, kde se mohou co 

nejrychleji najíst, aby mohli pokračovat ve své práci či činnosti.  

Také hotová jídla se již nachází i v supermarketech, tedy lidé doma nemusejí vaĜit, koupí si tyto 

hotové produkty a jen ohĜejí v mikrovlnné troubČ. Možnost se najíst je již také u čerpacích 

stanic, kde jsou mikrovlnné trouby témČĜ bČžné a je možné si tedy dopĜát teplou bagetu či jiné 

teplé rychlé jídlo. Jídla v této podobČ ovšem nenahrazují plnohodnotnou stravu a jídlo požívané 

ve stresu či pĜi pohybu naopak mĤže negativnČ ovlivnit zdraví človČka. Vše je vyvoláno dobou, 

kdy jen málokdo si mĤže dojít do restaurace a v klidu poobČdvat či povečeĜet. 

2.3.5 Rivalita firem pĤsobících na daném trhu  

Stravovací služby se vyznačují obrovským konkurenčním prostĜedím, kdy je možné nalézt 

velmi podobné produkty za témČĜ stejné ceny. Zákazníci tedy mohou vybírat z nepĜeberného 

množství možností, kde se stravovat, kdy, jak, za jakou cenu a kvalitu.  

Restauracím nejvíce konkurují fastfoody, jako napĜíklad McDonald či KFC, které jsou velmi 

preferované hlavnČ mladými lidmi, kteĜí v dobČ fastfoodĤ vyrostli a zakládají si na obložených 

hamburgerech a pitách. Tomu ovšem společnost ZET nekonkuruje, ve své bČžné nabídce 

hamburgery nemá, proto mládež na tento druh pokrmĤ nalákat nemĤže, za to mĤže nabídnout 

klasická česká jídla nebo masové pokrmy, na své si pĜijdou i vegetariáni. Co společnost ZET 

nabízí speciálnČ pro gurmány, zobrazuje obrázek z jídelního lístku společnosti: 
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Obrázek č. 7: Nabídka z jídelního lístku společnosti ZET, s.r.o. 
(Zdroj: interní dokumentace společnosti ZET, s.r.o.) 

Jak je vidČt z jídelního lístku, ceny odpovídají bČžným cenám v mČstských restauracích, porce 

jsou též bČžné, nijak se svou gramáží neliší od jiných konkurentĤ. 

V Blansku se nachází nČkolik dalších restaurací, z nichž restaurace RUG a Pivnice PBK jsou 

svým umístČním, poskytovaným sortimentem a službami hlavním konkurentem společnosti 

ZET.  

Restaurace RUG  

Již na první pohled do jídelního lístku je jasné, že nabídka restaurace RUG má nČkolikanásobnČ 

vČtší nabídku jídel, hotových jídel, pokrmĤ pro dČti, salátĤ, dezertĤ a pĜíloh. Ze zkušeností je 

ovšem nutno Ĝíci, že velké množství druhĤ jídel pĜedstavuje pro kuchyni obrovskou zátČž  

a velkou potĜebu skladovaných surovin, čemuž mĤže odpovídat kvalita a rychlost 

pĜipravovaného jídla. NČkdy je konkurenční výhodou menší počet nabízených jídel, ale o to 

kvalitnČjší a preciznČjší zpracování, se kterým jsou hosté poté spokojeni. 

Co se týče cen a velikosti porcí, pak RUG nabízí pĜevážnČ vČtší porce v gramáži masa a tomu 

odpovídající cenu ĚInternetové stránky společnosti RUG)   

Pivnice PBK 

Pivnice má podobnou nabídku jídel jako restaurace ZET, ovšem nenabízí dČtská jídla, jako 

ostatní dvČ stravovací zaĜízení. Ceny pivnice jsou o trochu nižší, což mĤže být konkurenční 

výhodou a lákadlem pro strávníky. Pro milovníky piva má ovšem jednu výhodu, je zapojena do 

programu „Cesta pivních znalcĤ“. V prostorách restaurace je též možné uspoĜádat malou 

soukromou oslavu ĚInternetové stránky společnosti PBK).  
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Srovnání konkurencí: 

Provozní doba restaurace RUG je ve srovnání s ostatními dvČma restauracemi krátká, nejdéle 

otevĜeno ve všední dny pro zákazníky má analyzovaná společnost ZET, což mĤže být opČt malá 

konkurenční výhoda. 

Tabulka č. 5: Otevírací doba restaurací  
ĚZdroj: Vlastní zpracování dle: internetových stránek společností PBK, RUG a ZET) 
 

Otevírací doba Po – Čt Pá – So Ne 

Restaurace ZET 1 Do 23:00 Do 23:59 Do 22:00 

Restaurace RUG 2 Do 21:00 Do 21:30 Do 20:15 

Pivnice PBK 2 Do 22:00 Do 24:00 Do 22:00 

 

Všechny tyto restaurační zaĜízení mají zĜízeny internetové stránky, človČk se tedy mĤže 

dopĜedu podívat na jejich nabídku a vybrat nejvhodnČjší z nich. Ovšem pouze restaurace RUG 

nabízí na stránkách 5 jazykĤ, do kterých je možné stránku pĜeložit, je tedy více naklonČna 

zahraničním turistĤm, kteĜí do oblasti Blanska smČĜují. Z pohledu propagace využívá restaurace 

RUG stejnČ jako ZET logo své firmy na účtenkách a na odČvu pro personál.  Porovnávané 

restaurace jinak nevyužívají žádné jiné formy propagace.  

2.4 VnitĜní okolí společnosti 

Analýza vnitĜního okolí společnosti je zpracována podle modelu 7S faktorĤ společnosti 

McKinsey, který obsahuje sedm vzájemnČ provázaných faktorĤ úspČchu společnosti.  

Faktory, které jsou v rámci této analýzy rozebírány, jsou strategie, struktura, systém Ĝízení, styl, 

spolupracovníci, schopnosti a sdílené hodnoty ĚKeĜkovský a VykypČl Ň006, s. 114) 

2.4.1 Strategie 

Strategie společnosti ZET vychází z jejich hlavních cílĤ, a to zajistit pro své stávající i nové 

potencionální zákazníky pĜíjemnČ strávené chvíle v podobČ posezení či ubytování v krásném 

historickém prostĜedí.  

------------------------------------------ 

2 Konkurenční firmy si nepĜály být zveĜejnČny, proto budou označeny podle počátečních písmen z jejich názvu 
jako společnosti RUG a PBK.  
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Společnost se orientuje pĜedevším na dospČlé zákazníky a rodiny s dČtmi, kterým nabízí ve své 

restauraci pokrmy z kvalitního jídla ĚInterní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. 2017 -2019).  

2.4.2 Struktura 

Struktura společnosti ZET je liniovou organizační strukturou. Restauraci Ĝídí jednatel  

a provozní restaurace.  

Společnost zamČstnává jednoho provozního restaurace, jednu recepční, jednoho šéfkuchaĜe, 

čtyĜi kuchaĜe, dva umývače nádobí, osm pracovníkĤ obsluhy a dvČ pokojské ĚInterní 

dokumentace společnosti ZET, s. r. o. 2017 -2019).  

2.4.3 Systém Ĝízení 

Společnost ZET využívá moderní informační technologie, prostĜednictvím kterých je schopna 

zajistit plynulý chod restaurace. I pĜes pĜevládající systém osobní komunikace založený na 

pravidelných provozních poradách, je využití elektronické a mobilní komunikace 

prostĜednictvím emailu či zpráv nedílnou součástí společnosti. Pro komunikaci ze zákazníky 

slouží pĜedevším internetové stánky společnosti, které jsou spravovány externí firmou.  

Kontrolní systém správného fungování restaurace je nastaven prostĜednictvích pravidelných 

mČsíčních inventur zásob, kdy jsou k pĜedem stanovenému datu fyzicky pĜepočítávány. 

ĚRozhovor s provozním společnosti ZET, s.r.o., 10. 0Ň. Ň01ř).  

2.4.4 Styl  

Ve společnosti ZET je uplatĖován demokratický styl Ĝízení.  Jednatel i druhý společník se ve 

společnosti osobnČ vyskytují alespoĖ jednou týdnČ a komunikují se svými zamČstnanci, nejvíce 

jsou však v pĜímém kontaktu s provozním restaurace, který je v restauraci dennČ pĜítomen. 

Veškeré provozní záležitosti jsou Ĝešeny na pravidelných poradách, kterých se účastní jednatel 

a provozní restaurace. Jednatel je pĜístupný k nápadĤm či možným návrhĤm, které vycházejí 

z Ĝad zamČstnancĤ či od hostĤ společnosti. Tyto podnČty se k nim dostávají pĜevážnČ ze strany 

provozního restaurace, který je v každodenním kontaktu s ostatními zamČstnanci. Z Ĝad 

zákazníkĤ restaurace a hotelu jsou podnČty pro zmČny získávány z knihy požadavkĤ hostĤ  

a z internetového profilu, kde zákazníci sdílí své zážitky z návštČvy.  ĚRozhovor s provozním 

společnosti ZET, s.r.o., 10. 0Ň. Ň01ř).  



58 

 

2.4.5 Spolupracovníci  

Jak již bylo zmínČno, ve společnosti pracuje 19 zamČstnancĤ. I pĜes občasné hektické a vysoko 

nastavené pracovní tempo na pracovišti pĜevládá pĜátelská atmosféra a dobré pracovní  

i mezilidské vztahy. VČtšina zamČstnancĤ je ve stejné vČkové hranici, a tak si rozumí i po osobní 

stránce.  

2.4.6 Schopnosti  

ZamČstnanci společnosti ZET pracují na pozicích, pro které byli zaškoleni a pro které mají 

požadující odbornou kvalifikaci v oblasti gastronomie.  

Personál restaurace je pĜímo podĜízený provoznímu, který je zodpovČdný za jejich vedení  

i výbČr. PracovníkĤm jsou nabízena rĤzná školení, která jim pomáhají v jejich každodenních 

činnostech a zároveĖ zvyšují jejich profesní kvalifikaci ĚRozhovor s provozním společnosti 

ZET, s.r.o., 10. 02. 2019).  

2.4.7 Sdílené hodnoty 

Personál společnosti ZET je seznámen s vizí restaurace a v jejím duchu každodennČ jedná. PĜi 

pĜímém kontaktu se zákazníky je jejich cílem zajistit, aby se cítili pĜíjemnČ a brzy se do 

restaurace vrátili. 

 

2.5 Marketingový mix 4P 

V rámci analýzy společnosti ZET, s. r. o. bude provedena analýza marketingového mixu, tedy 

nástrojĤ, které je nutné ovlivĖovat tak, aby byla společnost pro cílové trhy atraktivnČjší a aby 

dosáhla svých cílĤ. UvnitĜ této části budou detailnČ rozebrány nástroje produktové, cenové, 

komunikační a distribuční politiky. Je nutné brát v úvahu, že jednotlivé nástroje se mezi sebou 

ovlivĖují a dochází k jejich synergickým efektĤm.  

2.5.1 Produktová politika 

Tato část bude zamČĜena na posouzení produktĤ restauračního a ubytovacího zaĜízení v oblasti 

Blanska. V rámci produktu bude popsán nápojový lístek, jídelní lístek, denní menu, speciální 

nabídka šéfkuchaĜe, snídaĖová nabídka a nabídka pro dČti. V oblasti ubytovacích služeb je 

práce zamČĜena na možnosti ubytování. 
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Za jádro produktu je možné označit užitek jako je nasycení, uspokojení pocitu žíznČ, 

pĜenocování, pĜípadnČ využití volného času, realizace firemních či soukromých akcí. 

Jako vlastní produkt lze označit pokrmy, nápoje, ubytovací kapacitu a reprezentativní prostory. 

Krátké pĜedstavení tČchto produktĤ je uvedeno níže.  

Nápojový lístek 

Lístek s nápoji nabízí širokou část produktĤ jako jsou zemská vína rozlévaná, zemská vína, vína 

s pĜívlastkem a také speciální zahraniční vína.  

Zemská vína rozlévaná -  restaurace nabízí Veltlínské zelené, bílé polosuché. Jedná se o víno 

ze Sedleckého vinaĜství. Víno ze Sedleckého vinaĜství pochází z mikulovské oblasti a jeho 

zpracování a výroba má již dlouhodobou tradici. Vína z tohoto vinaĜství byla podávána také 

významným osobnostem jako je napĜíklad anglická královna AlžbČta II ĚSedlecká vína, Ň010 – 

2011).  

Dále je v nabíce Cabernet Souvignon – víno rĤžové polosladké, opČt ze Sedleckého vinaĜství; 

a Modrý portugal, červené víno ze Sedlce.  

Zemská vína - v nabídce je víno Veltlínské zelené – víno bílé polosuché ze Sedlce; Cabernet 

Souvignon, víno rĤžové polosuché ze Sedlce; a Modrý Portugal, červené víno suché ze Sedlce.  

Vína s pĜívlastkem - jsou taková, které musí splĖovat určité množství náležitostí, které udržují 

jeho jakost. ObecnČ jde o zákonem upravené podmínky pČstování, sklízení a zpracování 

ĚRozhovor s provozním společnosti ZET, s.r.o., 10. 0Ň. Ň01ř).  

V nabídce restaurace je Tramín červený, pozdní sbČr – jde o polosuché víno z oblasti Pavlov; 

Ryzlink vlašský, pozdní sbČr, suché vínaĜství Vican z oblasti Mikulova; Rulandské šedé, pozdní 

sbČr, polosuché víno z Mikulova opČt od vinaĜství Vican; Pálava pozdní sbČr, víno polosuché 

ze Sedlce; Chardonnay ŇŇࡈ NM polosladké víno od Libora PrĤdka z Rakvic; Cabernet 

Souvignon rosé, pozdní sbČr, polosuché, jde o víno od Vicana z Mikulova; Sauvignon pozdní 

sbČr, jde o víno suché z oblasti Pavlov; Zweigeltrebe pozdní sbČr, víno polosuché, ŠSV Velké 

Pavlovice; Cabernet Sauvignon pozdní sbČr, suché víno z oblasti Sedlce; Cabernet Dorsa 

ŇŇࡈNM, víno suché od pana Libora PrĤdka z Rakvic.  

Celkem jde o deset vín s pĜívlastkem, tĜi zemská vína a tĜi zemská vína rozlévaná.  
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Ze speciální a zahraniční nabídky restaurace nabízí Ch. C. André brut. Jedná se o suché šumivé 

víno, které pochází ze ŠSV Velké Pavlovice. Dále jde o Domus-picta Prosseco Treviso D.O.C 

– šumivé víno, brut z Itálie oblasti Veneto. V nabídce je také Castelvej Langhe Dolcetto D.O.C 

2015 – suché víno z oblasti Piemonta, Itálie.  

Aperitivy - restaurace nabízí také aperitivy jako je Crodino, nealkoholický nápoj; Extra suché 

Martini Bianco; Aperol Spritz a Campari.  

Portské víno - v rámci tohoto segmentu je v nabídce Royal Oporto, Tawny.  

Sekty, ŠampaĖské - pokud jde o sortiment sektĤ, restaurace nabízí Bohemia Sekt 

nealkoholický; Bohemia Sekt demi sec nebo brut; Bohemia Sekt Prestige brut; Bohemia Sekt 

Prestige rosé; Ch. C. André brut; Prosseco Domus Picta. 

Piva čepovaná - sortiment restaurace samozĜejmČ zahrnuje také piva značky Garde, jedná se  

o nepasterované pivo vlastní receptury, a PlzeĖské pivo 1Ňࡈ. 

Lahvová piva - restaurace nabízí také piva lahvová, v sortimentu má Velkopopovického Kozla 

Ěčerný); Birell nealko Ěpolotmavý, svČtlý) a Cider Strongbow. 

Nealkoholické nápoje - v sortimentu restaurace je Coca-cola (light a zero); Sprite, Fanta, Tonic 

Kinley (Tonic Watter, Ginger Ale); Cappy (pomerančový, jablkový, jahodový, grapefruitový, 

černý rybíz, ananasový, multivitamínový a meruĖkový); Ledový čaj Ěbroskvový a zelený); 

Bonaqua ĚjemnČ perlivá a neperlivá); Redbull; Točená limonáda; Voda s citronem a Fresh juice.  

Teplé nápoje - pro chladné dny nebo večery jsou v nabídce také teplé nápoje jako je Espresso; 

Espresso lungo a macchiato; Cappuccino; Viennese coffee; Latte macchiato; Cioccolata; 

Turecká káva; Alžírská káva; Ledová káva; Horké Cappy; Čaj – porcovaný dle výbČru. 

Bourbon - v oblasti bourbonĤ jde o Jim Beam; Jim Beam Black Label 6YO; Jack Daniel’s; Jack 

Daniel’s Honey.  

Irish Whiskey - sortiment restaurace obsahuje Tullamore Dew a Jamesona.  

Scotch Whisky Blanded - restaurace nabízí Ballentine’s Finest; J. Walker Red Label a Black 

Label 1ZYO. 
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Rumy - v oblasti rumĤ je v nabídce Rum Božkov; Rum Božkov kávový a republika; Havana 

Club (Kuba); Bacardi light Dry (Kuba); Malibu; Captain Morgan (Jamajka); Captain Morgan 

Black Spiced; Ron Tabú Premium; Diplomatico Reserva; Ingenio Manacas; Don Papa; Wood’s 

Old navy; AH Riise XO reserve; Baoruco „Reserva Antiqua“; Ron Zacapa Centenario; 

Plantation XO. 

Vodky - restaurace nabízí vodku Absolut; Amundsen; Amundsen Energy a Green Apple. 

KoĖak a Brandy - v sortimentu restauraci najdeme Martell V.S. a V.S.O.P.; Rémy Martin 

V.S.O.P.; Metaxa*****. 

Gin - v nabídce má restaurace Beefeater.  

Tequila - restaurace nabízí tequilu značky Omeca Blanco a Gold.  

Likéry a ostatní - v rámci likérĤ jsou v nabídce tyto produkty: Jägermeister; Fernet Stock; 

Fernet Stock Citrus; Karlovarská Becherovka; Becherovka Lemond; Pepriming Božkov; 

Vaječný likér; Moravská švestka a hruška; Baileys ĚInterní dokumentace společnosti ZET, s. r. 

o. 2017 - 2019). 

Denní menu 

Restaurace bČhem týdne nabízí denní obČdové menu, které je určené napĜíklad pro 

zamČstnance, kteĜí pracují v okolí. Polední menu se každý týden mČní ĚInterní dokumentace 

společnosti ZET, s. r. o. Ň017 - 2019). 

Jídelní lístek 

KromČ poledních menu nabízí restaurace také stálý jídelní lístek. Jako pĜedkrm je servírováno 

Marinované hovČzí carpaccio z novozélandské svíčkové, strouhané sýrem Gran Biraghi, 

rukola, kapary, limeta, bageta.  

Polévky jsou v nabídce dvČ, a to Tažený hovČzí vývar s masovými noky a krájenou zeleninou 

a polévka dle aktuální denní nabídky.  

Restaurace nabízí v jídelním lístku také tČstoviny a risotto. KonkrétnČ jde o Smetanové 

pappardelle s filírovanou vepĜovou panenkou a mladým špenátem; Tomatové pappardelle 



62 

 

s kuĜecím masem a sýrem Gran Biraghi a Šafránové risotto s kuĜecím masem a sýrem Gran 

Biraghi. 

Jídla z grilu - jako hlavní chod je si možné objednat grilovaná masa. NapĜíklad jde o Filírovaný 

kuĜecí steak na grilované zeleninČ; KuĜecí prso v cuketovo-parmezánové krustČ; Grilovaná 

vepĜová panenka s baernskou omáčkou nebo VepĜová panenka špikovaná sušenými rajčaty, 

portská omáčka, rukolový salát marinovaný v bazalkovém pestu.  

Pro gurmány - dalšími hlavními chody jsou Pomalu pečená vepĜová krkovice, portská omáčka 

a šĢouchaný brambor. Marinovaná vepĜová Ĝezbra Loin Rib pečená na česneku a rozmarýnu, 

glazovaná barbecue omáčkou, hoĜčice, jablečný kĜen, kyselá zelenina a chléb. V nabídce je také 

tradiční Svíčková na smetanČ s kusem špikované hovČzí kýty, karlovarský knedlík. Další 

možností výbČru je Tatarský biftek s dvČm topinkami, podávaný dochucený a namíchaný.  

Smažená jídla - restaurace nabízí Smažené kuĜecí medailonky; Smažené medailonky z vepĜové 

panenky a Smažený sýr gouda. 

Saláty - pokud jde o saláty, je podáván Grilovaný kozí sýr na variaci trhaných listových salátĤ 

s cherry rajčaty, bageta; Caesar salát s grilovanými kuĜecími medailonky a ztraceným vejcem, 

bageta; Salát Panzanella se sušenými rajčaty a grilovanými medailonkami z vepĜové panenky. 

Dále je v nabídce rajčatový a okurkový salát. 

Dezerty - jídelní lístek je zakončen dezerty. Z této části jídelního lístku je možné si objednat 

Čokoládový fondán s ostružinovým coulis a šlehačkou; Ananasové ravioly plnČné limetkovým 

mascarpone; Jablečný štrúdl se šlehačkou. Je možné si také samostatnČ objednat kopeček 

zmrzliny nebo šlehačku.  

Jako pochutinu si je možné objednat Smažené bramborové lupínky; Kostky z kravího sýra; 

Olivy; ěecké pražené mandle.  

V restauraci je možné si objednat také snídani. Na výbČr je Obložený talíĜ – šunka, sýr, 

zeleniny; Fitness – müssli, kukuĜicné lupínky, jogurt, mléko; Hemenex – pečená šunka s vejci; 

Míchaná vejce na cibulce; Vaječná omeleta s opečenou slaninou; Párky s hoĜčicí; Pikanční 

klobása s kĜenem a hoĜčicí.  

Zkoumané restaurační zaĜízení je uzpĤsobeno také pro dČti, kterým nabízí Malý hovČzí vývar 

se zeleninou a nudlemi; Svíčkovou na smetanČ s kusem hovČzí kýty a karlovarský knedlík; 



63 

 

KuĜecí prsa na grilu, lahĤdkový brambor s máslem; Smažený kuĜecí Ĝízek, lahĤdkový brambor 

s máslem; Zeleninové rizozo, strouhané sýrem Gran Biraghi; Krupicová kaše s kakaem, cukrem 

a máslem.  

Produkty jsou servírovány v nejvyšší kvalitČ a designovČ jsou pĜizpĤsobeny moderním trendĤm 

v gastronomii ĚInterní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. Ň017 - 2019). 

Ubytovací služby 

ZaĜízení nabízí také ubytování. Na výbČr je jednolĤžkový, dvoulĤžkový pokoj, dvoulĤžkový 

pokoj s pĜistýlkou a také rodinný pokoj pro čtyĜi osoby. Ubytovat se je možné od 14:00 do 

23:00 nebo dle dohody.  ĚInterní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. 2017 - 2019).  

Pivotéka 

V nejnižším patĜe objektu se nachází pivotéka, kde jsou nabízeny čtyĜi rĤzné druhy točených 

piv, které se každý týden obmČĖují. Lahvová piva jsou v nabídce následující: Cider Strongbow, 

Birell nealko a Velkopopovický kozel černý. Pivotéka je určena kromČ vychutnání si točených 

piv také k poĜádání kulturních akci ĚInterní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. Ň017 - 2019).  

RozšíĜený produkt tvoĜí napĜíklad sál, ve kterém jsou organizovány rĤzné firemní, 

společenské akce, svatby, hostiny, oslavy a jiné pĜíležitosti, pĜi kterých se shromáždí vyšší 

množství lidí. Sál pojme až Ř0 lidí a je skvČlým rozšíĜením služeb hotelu. V rámci nabídky jsou 

také služby hotelové restaurace ĚInterní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. 2017 - 2019).  

2.5.2 Cenová politika 

Cenová politika společnosti je Ĝešena nákladovou metodou, tedy je vypočtena součtem nákladĤ, 

ke kterým je pĜičtena marže a daĖ z pĜidané hodnoty ĚRozhovor s provozním společnosti ZET, 

s.r.o., 17. 02. 2019).  

Ceny jednotlivých produktĤ z nápojovéjo lístku jsou uvedeny v tabulce níže. 
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Tabulka č. 6: Cenová hladina nápojĤ 
ĚZdroj: Vlastní zpracování dle: Interní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. Ň017 - 2019) 

Produkt (nápojový lístek) Cenová hladina (v Kč) 

Víno 210 - 625 

Pivo na čepu 0,3 L 19 - 27 

Pivo na čepu 0,5 L 29 - 42 

Lahvové pivo 0,33 L 30 

Lahvové pivo 0,5 L 45 

Nealkoholické nápoje 30 - 59 

Teplé nápoje 39 - 65 

Bourbon  65 - 85 

Whiskey 65 - 85 

Rum 35 - 150  

Vodka  45 - 55 

KoĖak a Brandy 60 - 130 

Gin  55 

Tequila  65 

Ostatní lihoviny  35 - 55 
 

Cenové rozpČtí pokrmĤ, které jsou v restauraci zákazníkĤm nabíženy, je uvedeno v tabulce 

níže. 

Tabulka č. 7: Cenová hladina pokrmĤ 
ĚZdroj: Vlastní zpracování dle: Interní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. Ň017 - 2019) 

Produkt (jídelní lístek) Cenová hladina (v Kč) 

SnídaĖové menu  55 

Denní menu Ěpolévka a hlavní chod) 89 - 149    

Speciality šéfkuchaĜe  229 - 379  

Polévka 49 

Hlavní chod  189 - 229  

PĜílohy  8 - 75 

Dezert  65 

 



65 

 

Na stanovení ceny mají vliv interní faktory jako jsou marketingové prodejní cíle a strategie 

marketingového mixu a firemní politika. Každý náklad, který společnost vygeneruje, je 

promítán do ceny. Do cen se tedy promítá mzdová politika, politika kvality produktu, design 

interieru a podob. (Rozhovor s provozním společnosti ZET, s.r.o., 17. 02. 2019).  

Pro restauraci i hotel je kvalita produktu prvoĜadá pro úspČch na trhu. Restaurace nabízí pouze 

kvalitní suroviny a cílem je,  dodat jim co nejvyšší pĜidanou hodnotu. Mzdová politika musí 

také odpovídat cíli nabízet prvotĜídní služby v regionu. Není to vhodná oblast pro úspory. Jistý 

potenciál pro rozšíĜení je možné nalézt v propagačních nástrojích, kterých společnost využívá 

pouze omezené množství a mĤže tak pĜicházet o potencionální klienty.  

Z pohledu externích faktorĤ jde o stav trhu. V současné dobČ je ekonomika ve velmi dobré 

kondici, a tak je potenciál poptávky optimální. Kvalita služeb také pĜispívá k tomu, aby se 

společnost na trhu prosadila. Restauraci ovlivĖují také konkurenti svými cenami. Analyzovaná 

společnost musí být tak odlišitelná, aby byla na cenách konkurentĤ nezávislá.  

Cenová politika v oblasti ubytování 

Ubytování je nacenČno celoročnČ shodnou cenou. Pokoj je placen vždy včetnČ snídanČ a dČti 

do 3 let mají ubytování zdarma.  

Ceny za jednotlivé druhy ubytování jsou uvedeny v tabulce níže. 

Tabulka č. 8: Ceny ubytování 
ĚZdroj: Vlastní zpracování dle: Interní dokumentace společnosti ZET, s. r. o. Ň017 -2019) 

Produkt (ubytování) Cena (v Kč/za noc) 

Rodinný pokoj Ěpro 4 osoby) 2 390 

DvoulĤžkový pokoj 1 390 

JednolĤžkový pokoj 890 

PĜistýlka 455 

 

Společnost využívá ceníkových cen v restauraci i ubytování.  Ceny pokrmĤ a nápojĤ jsou 

uvedeny na jídelním a nápojovém lístku. Ceny ubytování jsou umístČny na internetových 

stránkách i na recepci v hotelu.  



66 

 

U poskytovaných služeb nejsou nabízeny žádné slevy. Jediný zpĤsob cenového zvýhodnČní lze 

chápat v pĜípadČ objednání hotelu i restaurace nebo sálu pro vČtší množství osob, kde dochází 

k dohodČ na smluvené částce. Zde je možné se domluvit také na jídelníčku, pĜípadnČ balíčcích 

napojĤ a pokrmĤ ĚRozhovor s provozním společnosti ZET, s.r.o., 26. 02. 2019).  

Platební podmínky jsou Ĝešeny podle objednávek. Pokud jde o samostatného hosta restaurace 

nebo pivotéky, platí standardnČ po provedení služby, a to jak v hotovosti, tak je možnost platit 

kartou. Ubytování je možné platit také v hotovosti, kartou nebo pĜevodem, a to jak pĜi 

zabukování nebo dle dohody - pĜi pĜíjezdu, bČhem pobytu či pĜi odjezdu. Pokud se jedná  

o firemní akce, je obvykle placena záloha na služby a následnČ je fakturován doplatek ĚInterní 

dokumentace společnosti ZET, s. r. o. Ň017 -2019). 

2.5.3 Komunikační politika 

Komunikace restaurace a hotelu není pĜíliš obsáhlá. Marketingové aktivity jsou Ĝízeny 

jednatelem společnosti, který je tak odpovČdný za propagaci společnosti.   

Z pohledu reklamy hotel s restaurací mají své webové stránky, na kterých prezentují 

poskytované služby. Majitel natočil nČkolik videí pro lokální televizi, kde prezentuje historii 

objektu, rekonstrukci a její náročnost a také zajímavosti a umČní, které se v prostorách objektu 

vyskytují. Dalším formou reklamy je logo společnosti, které je uvedeno na účtenkách, na 

ručnících a županech, které jsou poskytovány hostĤm hotelu k užívání, na ubrouscích, které 

slouží zákazníkĤm restaurace k otĜení úst po jídle, a také je uvedeno na košilích a tričkách 

obsluhujícího personálu.  

V rámci osobního prodeje jsou pokrmy a nápoje, stejnČ jako hotelové služby, nabízeny pĜímo 

personálem. ZákazníkĤm jsou vysvČtlovány, popisovány a personálem následnČ i realizovány.  

V rámci podpory prodeje jsou cestovním kanceláĜím nabízeny prohlídky hotelu, pĜípadnČ 

ochutnávky pokrmĤ. Žádné jiné formy podpory prodeje společnost nevyužívá. 

V oblasti public relations majitel rozvíjí vztahy s mČstem. Dobré vztahy s mČstem byly 

základem k tomu, aby hotel s restaurací mohl vzniknout. PĤvodnČ se jednalo o zchátralý 

mČstský objekt, který majitel odkoupil, a nákladnČ rekonstruoval ĚInterní dokumentace 

společnosti ZET, s. r. o. Ň017 -2019). 

PĜímý marketing společnost v současné dobČ nevyužívá.  
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2.5.4 Distribuční politika 

Distribuční cesty jsou dvojí. Pokrmy, nápoje i ubytovací služby jsou nabízeny pĜímo koncovým 

zákazníkĤm a do procesu nevstupuje žádný mezičlánek.  

V druhém pĜípadČ mĤže být zákazníkem buć cestovní kanceláĜ a nebo agentura, která poĜádá 

nČjaké akce pro klienty na klíč. Zde dochází ke vstupu mezičlánku mezi poskytovatelem  

a finálním uživatelem služby.  

Hotel i restaurace samozĜejmČ naplĖují i funkci servisu zákazníkĤm ĚzamČstnanci pĜímo služby 

vykonávají), poskytují také záruky v pĜípadČ nespokojenosti hostĤ.  

Služby hotelu si je možné objednat na stránkách hotelu pĜímo a nebo pĜes vyhledávače 

ubytování. Dostupnost nabízení služeb je tedy optimální ĚRozhovor s provozním společnosti 

ZET, s.r.o., 26. 02. 2019).  

2.6 Marketingový mix služeb 

V analýze marketingového mixu služeb budou rozebrány lidé, materiální prostĜedí a procesy.  

2.6.1 Lidé 

Společnost vždy mĤže velmi rychle investovat do surovin nebo interieru, ale kvalitnČ vyškolený 

a motivovaný personál je nutné dlouhodobČ budovat a rozvíjet.  

V hotelu, restauraci i pivotéce jde pĜedevším o kontaktní zamČstnance. Společnost má 10 

kontaktních pracovníkĤ (jeden provozní, jedna recepční a osm číšníkĤ). Každý z kontaktních 

zamČstnancĤ dostává po nástupu školení v oblasti procesĤ, sortimentu, chování a firemní 

kultury. Odolnost pracovníkĤ je klíčová. 

Druhá, menší skupina jsou zamČstnanci koncepční, ti jsou ve společnosti dva Ějeden provozní 

a jeden šéfkuchaĜ).  

PodpĤrné zamČstnance má společnost dva a jde o umývače nádobí.  Ve společnosti ZET, s. r. 

o. si  marketingové služby Ĝeší sám jednatel společnosti, účetní i IT služby jsou Ĝešeny externí 

firmou a úklidové práce hotelu a restaurace provádí pokojské.  

Dalším dĤležitým prvkem v této části marketingového mixu jsou zákazníci. Zákazníci 

restaurace z nejvČtší části pocházejí z nejbližšího okolí společnosti. Hosté hotelu jsou 
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z pĜevážné části z České republiky, ale pĜibližnČ 30 % pĜijíždí ze zahraničí. V nedalekém okolí 

společnosti se nachází nČkolik zajímavých pĜírodních úkazĤ ĚRozhovor s provozním 

společnosti ZET, s.r.o., 26. 02. 2019).  

2.6.2 Materiální prostĜedí 

Hotel i restaurace byly zrekonstruovány s cílem pĜinést hostĤm co nejvyšší komfort. Materiální 

prostĜedí u restaurace by mČlo podporovat chuĢ k jídlu a mČlo by mít pĜírodní a neutrální barvy.  

Společnost si velmi zakládá na čistotČ interierĤ jak hotelu, tak restaurace. OsvČtlení je zvoleno 

velmi pĜíjemnČ a tlumenČ. V restauraci je svČtlo tlumené. V pivotéce odpovídá nasvícení 

restauraci. Ve společenském sále je obvykle svČtelné prostĜedí mnohem jasnČjší.  

Personál společnosti je jednotnČ oblečen do bílé košile se zelenou kravatou a černé dlouhé 

zástČry o víkendech a o svátcích. Ve všední dny je slavnostnČjší košile s kravatou nahrazena 

krátkým černým tričkem. Jak na košili, tak i na tričku je vyšito logo společnosti. 

2.6.3 Procesy 

PĜi fungování společnosti dochází k naplnČní vyššího množství procesĤ. Lze je rozdČlit na 

procesy, které zákazník vnímá a ty, které nevnímá.  

Procesy, které zákazník nevnímá jsou pĜedevším zásobování, pĜíprava pokrmĤ, úklid, účetní  

a právní procesy, pĜípravné práce. BČhem tČchto procesĤ neprobíhá interakce se zákazníkem. 

ObecnČ jde spíše o stĜednČ složité procesy.  

Procesy, které zákazník vnímá jsou servírování, placení a nebo ubytování. Tyto procesní kroky 

doprovází kontakt se zákazníkem. Z pohledu teorie lze tyto činnosti označit za stĜednČ složité 

až jednodušší.  

Personál obsluhující 15 stolĤ v restauraci a 10 stolĤ v pivotéce nevyužívá žádný systém, podle 

kterého by byla obsluha jenotlivých stolĤ Ĝízena. Obsluhují jen tam, kde je zrovna potĜeba.  PĜi 

obsluze jednotlivých zákazníkĤ personál používá klasické fráze, a to „Dobrý den, jaké bude 

Vaše pĜání?“ po pĜíchodu zákazníka, a „DČkujeme za návštČvu, pČkný den a na shledanou.“ 

pĜi jeho odchodu.  
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2.7 Dotazníkové šetĜení 

V období od Ň0. 01. do Ň0. 0Ň. Ň01ř bylo provedeno dotazníkové šetĜení kvantitativního typu. 

Cílem bylo zjistit, jaká je celková spokojenost s restaurací ZET, s. r. o. u zákazníkĤ, a to 

v oblasti výbČru pokrmĤ a nápojĤ, servisu jídla a nápojĤ, kvality a designu pokrmĤ, prostĜedí 

restaurace, cen, a personálu. Dalším účelem dotazníkového šetĜení bylo zjistit, jak často, jaké 

vČkové skupiny, jakého pohlaví a z jaké oblasti pocházejí zákazníci, kteĜí navštČvují restauraci 

a pivotéku, co obsahuje jejich obvyklá objednávka a jak rychlá byla obsluha. Posledním avšak 

zásadním smyslem dotazníku bylo získat informace, které by mohly vést k zlepšení zákaznické 

spokojenosti, tedy doporučené návrhy na zlepšení pĜímo od zákazníkĤ.    

Celkem bylo osloveno 108 respondentĤ, z nichž 73 se zúčastnilo dotazníkového šetĜení. Z toho 

bylo možné použít 60 dotazníkĤ, které byly vyplnČny správnČ a úplnČ. Jednotliví respondenti 

byli oslovováni prostĜednictvím e-mailu, facebooku a osobnČ.  V první linii byli oslovováni 

moji známí z osobního i pracovního života, kteĜí jsou zákazníky restaurace a kteĜí dále šíĜili 

dotazníky i mezi své známé tak, aby bylo možné získat široké množství potĜebných informací.  

První otázka se týkala toho, odkud zákazník restauraci zná, odkud se o ní dozvČdČl. Velmi dobĜe 

v tomto smyslu funguje doporučení známých, kde 35% dotazovaných uvedlo, že se  

o restauraci dozvČdČlo tímto zpĤsobem. Zákazníci si hledali restauraci také na internetu, a to 

26,7%. Celkové výsledky z první otázky jsou uvedeny v tabulce níže. 

2.7.1 Výsledky dotazníkového šetĜení 

V následující podkapitole jsou uvedeny, analyzovány a okomentovány výsledky, které byly 

zjištČny v rámci provedeného dotazníkového šetĜení. 

Tabulka č. 9: (1) Kde jste se o restauraci dozvČdČl/a?  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 

  Booking Internet Z místa bydlištČ Doporučení Jiný Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 1 16 17 21 5 60 

Relativní četnost Ě%) 1,7 26,7 28,3 35,0 8,3 100 
 

Velmi dĤležité také bylo, jak často zákazník restauraci navštívil. Z tabulky č. 10 je vidČt, že 

zákazníci se do restaurace vracejí. Celých 51,7 % respondentĤ uvedlo, že restauraci navštívili 

10x a více. NejménČ 1 až 3x restauraci navštívilo 1Ň respondentĤ, a to je Ň0 % z celku.  
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Tabulka č. 10: (2) Kolikrát jste restauraci navštívil/a?  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  1 až 3x 4 až 10x 10x a více Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 12 17 31 60 

Relativní četnost Ě%) 20,0 28,3 51,7 100,0 
 

Další otázka se vČnuje spokojenosti hosta a je cílena pĜímo na sortiment restaurace. Celých 

Ň6,7% hostĤ bylo nespokojeno s výbČrem pokrmĤ a nápojĤ. Hosté nejvíce uvádČli, že pivo není 

dostatečnČ chlazené. NČkteĜí hosté postrádají v jídelníčku ryby a pokrmy z nich. 55% hostĤ si 

výbČr sortimentu chválí a jsou s ním spokojeni. Celková spokojenost s výbČrem pokrmĤ  

a nápojĤ je uvedena v tabulce níže. 

Tabulka č. 11: (3) Byl jste spokojen/á s výbČrem pokrmĤ a nápojĤ? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 11 33 16 0 60 

Relativní četnost Ě%) 18,3 55,0 26,7 0,0 100 
 
Čtvrtá otázka se týká servírování. Nespokojeno bylo Ř hostĤ Ě13,3%). Velká vČtšina byla 

spokojena 51,7% hostĤ. Velmi spokojeno bylo celých Ň1 respondentĤ Ě35%). Nespokojení 

respondenti uvádČli teplotu pokrmĤ jako nedostatek Ějídla málo teplá, pivo málo studené). 

V této oblasti existuje velký potenciál pro zlepšení. Vzhled pokrmĤ se respondentĤm líbil, byli 

s ním spokojeni. Celkové výsledky jsou uvedeny v tabulce č. 1Ň. 

Tabulka č. 12: (4) Byl/a jste spokojen/á s naservírovaným jídlem a nápoji 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 21 31 8 0 60 

Relativní četnost Ě%) 35 51,7 13,3 0,0 100 
 
 
Otázka číslo pČt je zamČĜena na kvalitu pokrmĤ. Nespokojeno bylo 11,7% respondentĤ, tedy  

7 lidí. V tomto ohledu si respondenti nejvíce stČžovali na dezerty, které sice velmi pČknČ 

vypadají, ale chuĢovČ by mohly být lepší. Dále pak si jeden z respondentĤ vzpomenul na to, že 
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Ĝízek, který si objednal, nevypadal jako čerstvČ smažený, ale jako ohĜívaný. Celková 

spokojenost s kvalitou pokrmĤ je uvedena v tabulce níže. 

Tabulka č. 13: (5) Jak jste byl/a s pokojený s kvalitou pokrmĤ? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 25 28 7 0 60 

Relativní četnost Ě%) 41,7 46,7 11,7 0,0 100 

Pokud jde o vzhled pokrmĤ, respondenti byli velmi spokojeni, nebo spokojeni. Jednotlivé 

dosažené škály spokojenosti vzhledem k pokrmu jsou uvedeny v tabulce č. 14. 

Tabulka č. 14: (6) Jak jste byl/a spokojen/á s designem pokrmu? 
ĚZdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 27 33 0 0 60 

Relativní četnost Ě%) 45,0 55,0 0,0 0,0 100 
 

Sedmá otázka byla zamČĜena na to, zda respondenti vnímají dobĜe šíĜi sortimentu v pokrmech 

nebo ne. Celých 10% respondentĤ nebylo se šíĜí sortimentu spokojeno. Hosté v sortimentu 

postrádají pĜedevším zeleninu a ryby. Mají tedy zájem o zdravé pokrmy. Toto by mohl být 

potenciál ke zlepšení. Celková spokojenost respondentĤ s šíĜí pokrmu je uvedena níže. 

Tabulka č. 15: (7) Jak jste byl/a spokojen/á s šíĜí sortimentu v pokrmech? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 11 43 6 0 60 

Relativní četnost Ě%) 18,3 71,7 10,0 0,0 100 
 

JeštČ více respondentĤ ĚŇ1,7%) není spokojeno s šíĜí sortimentu v nápojích. Respondenti 

nejvíce zmiĖovali nedostatek kvalitních vín a také nedostatečný výbČr v oblasti určitých značek 
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destilátĤ. Celková spokojenost respondentĤ s šíĜí nápojového sortimentu je uvedena v tabulce 

č. 16. 

Tabulka č. 16: (Ř) Jak jste byl/a spokojen/á s šíĜí sortimentu v nápojích? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 12 35 13 0 60 

Relativní četnost Ě%) 20,0 58,3 21,7 0,0 100 

Respondenti byli dotázáni na to, co v dobČ návštČvy obvykle konzumují. Pouze 3,5% hostĤ si 

dává pĜed jídlem pĜedkrm, hlavní jídlo konzumuje 50%, dezert si dává dokonce 1,Ň% 

respondentĤ. VČtší úspČch má pivo, které konzumuje Ň7,ř% hostĤ ĚŇ4 respondentĤ). Víno pije 

pouze 5,Ř% hostĤ. Nealko, pĜedevším k jídlu a kávČ, konzumuje ř,3% hostĤ. Kávu pak pije 

2,3%.  Kompletní výsledky jsou uvedeny v tabulce níže. 

Tabulka č. 17: (ř) Co obsahuje Vaše obvyklá objednávka? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 

  PĜedkrm 
Hlavní 
jídlo 

Dezert Pivo Víno Nealko Káva Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 3 43 1 24 5 8 2 86 

Relativní četnost Ě%) 3,5 50,0 1,2 27,9 5,8 9,3 2,3 100 
 

V areálu hotelu s restaurací se nachází také pivotéka. Výsledky z prĤzkumu, zda hosté pivotéku 

navštívili, jsou uvedeny na grafu níže. 73,3% respondentĤ pivotéku navštívilo, Ň6,7% nikoliv.  

 

Graf č. 5: (10) Navštívil/a jste pivotéku? 

73,3%

26,7%

Ano

Ne
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(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 

2019) 

Pokud jde o otázku jedenáct, která se týkala spokojenosti s výbČrem v pivotéce, nČkteĜí 

respondenti by si pĜáli širší nabídku piv. ObecnČ si také stČžovali na hlučnost v prostorech 

pivotéky. Z provedeného prĤzkumu vyplývá, že 54,5% hostĤ jsou spokojení, 25% velmi 

spokojeni a ti, co by si pĜáli vČtší nabídku piv a ménČ hluku je okolo 20,5 % 

Tabulka č. 18: (11) Pokud jste odpovČdČl/a na otázku č. 10 ano – pak: Jak jste byl/a spokojen/á s výbČrem? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 11 24 9 0 44 

Relativní četnost Ě%) 25 54,5 20,5 0,0 100 
 

Další otázka byla vČnována cenové politice. Hosté se shodují na tom, že ceny v restauraci 

odpovídají kvalitČ pokrmĤ a nápojĤ. 43,3% respondentĤ uvedlo, že ceny odpovídají, a 56,7% 

uvedlo, že ceny spíše odpovídají. Celkové výsledky spokojenosti s cenovou politikou 

společnosti jsou uvedeny v tabulce níže. 

Tabulka č. 19: (12) Odpovídají ceny v restauraci a pivotéce za pokrmy a nápoje kvalitČ?   
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  ANO Spíše ANO Spíše NE NE Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 26 34 0 0 60 

Relativní četnost Ě%) 43,3 56,7 0,0 0,0 100 

V rámci dotazování byla položena otázka týkající se prostĜedí restaurace a pivotéky. 

S prostĜedím nebylo spokojeno 11,7% respondentĤ. Respondenti nejčastČji uvádČli, jako dĤvod 

nespokojenosti pĜílišný hluk.  Celkové výsledky spokojenosti zákazníkĤ s prostĜedím 

společnosti jsou uvedeny v tabulce č. Ň0. 
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Tabulka č. 20: (13) Byl jste spokojen/á s prostĜedím restaurace, pĜípadnČ pivotéky – výmalba, osvČtlení, 
hudba, prostĜedí? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 5 48 7 0 60 

Relativní četnost Ě%) 8,3 80,0 11,7 0,0 100 

Rychlost obsluhy je jedním ze základních parametrĤ v oblasti pohostinství. Celkové výsledky 

ohlednČ rychlosti obsluhy v restauraci jsou uvedeny v tabulce č. Ň1. Pouhých 5% hostĤ bylo 

obslouženo mezi Ň1 až 30 minutami. 5Ř,3% hostĤ bylo obslouženo do 10 minut.  

Tabulka č. 21: (14) Jak rychle jste byl/a obsloužena? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  
5 až 10 

min. 
11 až Ň0 min. Ň1 až 30 

min. 
30 min. a 

více 
Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 35 22 3 0 60 

Relativní četnost Ě%) 58,3 36,7 5,0 0,0 100 

Spokojenost s obsluhou sledovala otázka číslo patnáct. Z odpovČdí vychází nespokojenost 

6,8% zákazníkĤ. DĤvodem byla neochota personálu obsloužit hosta s nápoji 30 minut pĜed 

zavírací dobou. NČkteĜí číšníci a servírky pĜistupují k hostĤm nepĜirozenČ. Personál se také za 

barem nČkdy hlasitČ baví. Celková spokojenost s obsluhou je uvedena v tabulce níže. 

Tabulka č. 22: (15) Jak jste byl/a spokojen/á s obsluhou?   
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  
Velmi 

spokojen 
Spokojen Nespokojen 

Velmi 
nespokojen 

Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 12 44 4 0 60 

Relativní četnost Ě%) 20,0 73,2 6,8 0,0 100 

U šestnácté otázky mČli respondenti uvést to, co by si pĜáli vylepšit v rámci služeb. NejčastČji 

uvádČli nachlazení točeného piva, hlučnost, umístČní WC, které není na patĜe, ve kterém je 

umístČna restaurace, kvalitu vín a jejich výbČr, výbČr dezertĤ, výbČr likérĤ, chuĢ  

a teplotu polévek a servis personálu. Procentní vyjádĜení jednotlivých návrhĤ na vylepšení je 

uvedeno v grafu níže. 
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Graf č. 6: (16) Co byste doporučil/a vylepšit 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 

2019) 

Další otázka byla vČnována spokojenosti zákazníkĤ s otvírací dobou restaurace. Výsledky jsou 

uvedeny v grafu č. 7. VČtšinČ hostĤ vyhovuje otevírací doba restaurace, celkem jde o 50 

respondentĤ ĚŘ3,3%). Celým 16,7% respondentĤ nevyhovuje otevírací doba restaurace. 

Respondenti nejvíce uvádČli, že by jim vyhovovalo prodloužení otevírací doby pĜedevším 

v pátek a v sobotu.  

 

Graf č. 7: (17) Vyhovuje Vám otevírací doba restaurace? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 

2019) 
 
Poslední tĜi otázky sloužily k identifikaci a zaĜazení respondentĤ dle pohlaví, vČku a bydlištČ. 

Počet respondentĤ dle pohlaví je uveden v grafu č. Ř a dle vČku v tabulce č. Ň3. Na dotazník 

odpovČdČlo 36,7% žen a 63,3% mužĤ.  
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Graf č. 8: (18) Jaké je Vaše pohlaví? 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 

2019) 

Respondenti byli rozdČleny do pČti vČkových kategorií. Z daného prĤzkumu vyplynulo, že 

nejvČtší zájem o restauraci mají hosté ve vČku 35 – 50 let.  

Tabulka č. 23: (1ř) Do jaké byste se zaĜadil/a vČkové kategorie 
ĚZdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 
2019) 
 

  15 až 1Ř 1ř až Ň5 Ň6 až 35 35 až 50 50 a více Celkem 

Absolutní četnost Ěks) 2 5 12 24 17 60 

Relativní četnost Ě%) 3,3 8,3 20,0 40,1 28,3 100 

V rámci dotazníku byla také položena poslední otázka na bydlištČ. VČtšina respondentĤ byla 

z Blanska a okolí, Brna a jeden z Prahy. PĜesné procentuální rozložení respondentĤ dle jejich 

místa bydlištČ je uvedeno na grafu níže. 

 

Graf č. 9: (20) Kde bydlíte? (prosím uvećte mČsto nebo obec) 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle dotazníkového šetĜení provedené ve společnosti ZET, s. r. o., od 20. 01. do 20. 02. 

2019) 
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2.7.2 Shrnutí dotazníkového šetĜení 

Z provedeného marketingového výzkumu, kterého se zúčastnili pĜevážnČ obyvatelé Blanska  

a blízkého okolí Ě7Ř %), muži Ě63 %) a ve vČkové kategorii Ň6 let a více (88 %), vyplynulo, že 

více jak polovina respondentĤ tvoĜí stálou klientelu společnosti a do restaurace se často vracejí. 

VČtšina z nich se o společnosti dozvČdČla z doporučení od svého známého, což poukazuje na 

velmi nízkou úroveĖ marketingové komunikace a propagace společnosti.  NejčastČjší dĤvody 

nespokojenosti zákazníkĤ poukazovaly na slabé stránky společnosti, které by bylo možné 

vylepšit, a to konkrétnČ teplota servírovaných pokrmĤ a piva, úzký sortiment kvalitních vín  

a absence zdravých pokrmĤ. Část z dotazovaných by uvítala i delší otevírací dobu restaurace, 

omezení hlučnosti a vybudování WC pro restauraci pĜímo na patĜe. Naopak všichni 

z dotazovaných byli spokojeni s cenou, která odpovídá kvalitČ nabízených produktĤ.  
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2.8 SWOT analýza 

Cílem SWOT analýzy je kompletní shrnutí pĜedešlých provedených analýz, jejíž 

prostĜednictvím je možné identifikovat jednotlivé silné a slabé stránky společnosti, které 

vycházejí z vnitĜního prostĜedí, a také potencionální hrozby a pĜíležitosti vycházející z vnČjšího 

prostĜedí. 

Hlavní silné a slabé stránky i potencionální hrozby a pĜíležitosti, které byly u analyzované 

společnosti identifikovány, jsou pĜehlednČ uvedeny v tabulce níže. 

Tabulka č. 24: SWOT analýza společnosti ZET, s.r.o. 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Silné stánky Slabé stránky  

Poloha a prostĜedí Nedostatečná marketingová propagace  

Cena odpovídající kvalitČ 
Neochota personálu pĜed koncem pracovní 
doby 

Kvalitní produkty Nedostatečná teplota pokrmĤ a piva  

Stálá vracející se klientela 
Nedostatek kvalitního sortimentu u 
nápojových produktĤ 

Rychlost a kvalita obsluhy Absence zdravých produktĤ 

Vztahy mezi zamČstnanci a pĜátelská 
atmosféra 

PĜílišný hluk 

Demokratický styl Ĝízení   

Pravidelné školení personálu   

PĜíležitosti Hrozby  

Zvyšující se kupní síla obyvatelstva Nedostatek kvalifikovaných pracovníkĤ 

Zvyšující se výdaje za stravovací a ubytovací 
služby 

ZmČna legislativních faktorĤ 

Rostoucí trend uzavĜených sĖatkĤ Zvyšování cen vstupĤ 

Možnost získání nové kvalifikované pracovní 
síly 

Pokles obyvatelstva v Blansku 

  Vysoká vyjednávací síla dodavatelĤ 

  Vstup nové konkurence  
  Stávající konkurence  
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2.8.1 Silné stánky  

Silnou stránkou společnosti je její umístČní blízko turisticky atraktivní oblasti Moravského 

krasu, ve které se nachází napĜíklad propast Macocha. Taktéž prostory, které se vyznačují 

nevšedním dobovým nádechem, pobízejí zákazníky ke strávení volného času v restauraci či 

ubytovacím zaĜízení společnosti. Restaurace navíc disponuje velikým sálem, ve kterém je 

možné poĜádat firemní večírky či svatby. 

Další silnou stránkou je cenová politika firmy. Ceny, za které jsou zákazníkĤm nabízeny služby 

i produkty jsou odpovídající jejich kvalitČ. Restaurace nabízí svým zákazníkĤm kvalitní 

produkty. To mĤže souviset i s další identifikovanou silnou stránkou, kterou je stálá vracející 

se klientela. 

Rychlost a kvalita obsluhy restaurace je na vynikající úrovni, neboĢ zákazníci jsou vČtšinou 

obslouženi v intervalu 5 až 10 minut.  

Další silnou stránkou jsou vztahy mezi zamČstnanci společnosti, které jsou po pracovní i osobní 

stránce na velmi dobré úrovni. Na pracovišti panuje pĜátelská atmosféra, která je následnČ 

pĜenášena i na zákazníky. Taktéž demokratický styl Ĝízení, který se vyznačuje ochotou vedení 

pĜijímat podnČty na zlepšení ze strany personálu a pravidelné školení, které jsou personálu 

poskytovány s cílem neustále zlepšovat jejich odbornou kvalifikaci a usnadnit jim každodenní 

činnosti, je možné označit jako silné stránky.  

2.8.2 Slabé stránky  

Jako slabou stránku lze označit nedostatečnou marketingovou propagaci. Společnost sice ke 

své propagaci využívá vlastní webové stránky a propagační video, avšak žádnou další tištČnou 

či sociální reklamu nevyužívá.  

Další slabou stránkou je nedostatečná otevírací doba, hlavnČ pak v období turistického ruchu 

by otevírací doba v pátek a v sobotu mohla být delší. S touto oblastí souvisí i nespokojenost 

zákazníkĤ s neochotou personálu obsluhovat zákazníky již pĤl hodiny pĜed avizovaným 

koncem otevírací doby. 

I když restaurace nabízí svým zákazníkĤm kvalitní pokrmy, jejich teplota pĜi servírování není 

vždy ideální. Taktéž i pivo bývá zákazníkĤm servírováno nedostatečnČ vychlazené, což je 

dĤvodem jejich nespokojenosti. 
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Nedostatek kvalitního sortimentu u nápojových produktĤ je další slabou stránkou společnosti, 

která by mČla být vylepšena. Zákazníci postrádají v nabídce pĜedevším více kvalitních vín, či 

nČkteré značky likérĤ. Z hlediska produktové politiky firmy lze vytknout i absenci zdravých 

pokrmĤ, které by byly pĜipravovány napĜíklad z čerstvých ryb a zeleniny.  

Jako slabou stránku lze označit i pĜílišný hluk v restauraci a pivotéce. 

2.8.3 PĜíležitosti 

Velikou potencionální pĜíležitost pro společnost pĜináší rostoucí trend prĤmČrné mzdy v České 

republice, jehož dĤsledkem je právČ zvyšující se kupní síla obyvatelstva. Rostoucí kupní síla je 

pĜedpokladem pro ochotu lidí více utrácet.  

Další související pĜíležitostí je trend zvyšujících se výdajĤ za stravovací a ubytovací služby. 

ObČ uvedené pĜíležitosti s sebou pĜinášejí možnost získání nových zákazníkĤ a vyššího obratu 

pro společnost. 

Jelikož společnost nabízí své prostory pro poĜádání svateb, je možné považovat i rostoucí trend 

v počtu uzavĜených sĖatkĤ v Jihomoravském kraji za pĜíležitost k rozvoji. 

Jako potencionální pĜíležitost je také možné identifikovat možnost získání nové kvalifikované 

pracovní síly ze dvou okolních stĜedních škol, které jsou zamČĜeny pĜímo na gastronomii  

a cestovní ruch.  

2.8.4 Hrozby  

Potencionální hrozbu pro společnost pĜináší trend nízké nezamČstnanosti, jehož dĤsledkem je 

obtížné získávat nové kvalifikované zamČstnance. 

Možnost legislativních zmČn s sebou pĜináší hrozbu pro všechny podnikatelské subjekty. 

Jakákoli legislativní zmČna mĤže ovlivnit fungování společnosti. 

RĤst inflace, tedy každoroční rĤst cenové hladiny, pĜináší potencionální hrozbu zvyšovaní cen 

vstupĤ, a to napĜíklad surovin pro pĜípravu jídel či energií potĜebných pro provoz společnosti. 

V dĤsledku rĤstu ceny by společnost byla nucena zvyšovat ceny, což by mohlo znamenat ztrátu 

určité části klientely. 
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Potencionální hrozbu je možné spatĜit i v poklesu obyvatelstva na území Blanska. V pĜípadČ, 

že se obyvatelé nestČhují pouze do okolních vesnic, ale do jiných vzdálenČjších mČst, 

znamenalo by to pro společnost ztrátu stálých zákazníkĤ. 

Jako další hrozby byly identifikovány vysoká vyjednávací síla dodavatelĤ hrozba jak nové tak 

i stávající konkurence.  
 

2.9 Shrnutí analytické části 

Cílem analytické části práce bylo zanalyzovat aktuální stav společnosti, a to jak z vnitĜního, tak 

i z vnČjšího marketingového pohledu. 

Po úvodním pĜedstavení společnosti ZET, s.r.o. bylo analyzováno její vnČjší prostĜedí 

prostĜednictvím metody SLEPT a metody Porterova modelu 5 konkurenčních sil, kde byla 

identifikována veliká vyjednávací síla dodavatelĤ. VnitĜní prostĜedí společnosti bylo rozebráno 

za využití modelu 7S. V následující části byl charakterizován marketingový mix společnosti 

v rozšíĜené podobČ 7P.  

V rámci této kapitoly byly prezentovány výsledky z provedeného prĤzkumu se zákazníky, 

kterého se účastnilo 73 respondentĤ, z nichž 60 dotazníkĤ bylo možné analyzovat  

a výsledky vyhodnotit. Bylo napĜíklad zjištČno, že zatímco jsou zákazníci spokojeni s cenou 

pokrmĤ a nápojĤ, které jsou v restauraci servírovány a odpovídají jejich kvalitČ, a s rychlostí  

a kvalitou obsluhy personálu, už ménČ jsou spokojeni s teplotou servírovaných nČkterých 

pokrmĤ a piva či s šíĜí sortimentu nabízených kvalitních vín a likérĤ. 

V závČru byla zpracována SWOT analýza, která s využitím všech pĜedchozích analýz vnitĜního 

prostĜedí a provedeného prĤzkumu spokojenosti definovala silné a slabé stránky společnosti.  

Mezi hlavní silné stránky společnosti patĜí poloha a prostĜedí restaurace, ceny odpovídající 

kvalitČ, stálá vracející se klientela či dobré vztahy mezi zamČstnanci. Naopak mezi hlavní slabé 

stránky byly zaĜazeny napĜíklad nedostatečná marketingová propagace či absence zdravých 

produktĤ. Z výsledkĤ analýzy vnČjšího prostĜedí byly stanoveny potencionální pĜíležitosti  

a hrozby pro společnost. Hlavní potencionální pĜíležitosti je možné vidČt ve zvyšující se kupní 

síle obyvatelstva a zvyšujících se výdajĤ obyvatel za stravovací a ubytovací služby. Naopak 

potencionální hrozby je možné vidČt v nedostatku kvalifikovaných pracovníkĤ, zvyšování cen 

vstupĤ a silné vyjednávací pozici dodavatelĤ. 
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3 VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ 

Cílem diplomové práce je navrhnout a doporučit taková opatĜení marketingového mixu 

společnosti ZET, s.r.o., která povedou k vylepšení současného stavu, vyšší efektivitČ  

a konkurenceschopnosti. Cílem tČchto návrhĤ je získání nových potencionálních zákazníkĤ  

a zvýšení spokojenosti stávajících zákazníkĤ, což by mČlo vést ke zvýšení tržeb a ziskĤ 

společnosti a tím pádem i ke zvýšení požadované konkurenceschopnosti. 

Kalkulace zisku, který by mČla navrhovaná opatĜení pĜinést, vycházejí z prĤmČrné hodnoty 

zisku z jednoho zákazníka. PrĤmČrný zisk ze zákazníka byl stanoven na 160 Kč. Kalkulace 

zisku z jednotlivých produktĤ vycházejí z kalkulace na základČ nákladĤ, marže a danČ z pĜidané 

hodnoty ĚRozhovor s provozním společnosti ZET, s.r.o., 10. 0Ň. Ň01ř). 

3.1 Produkt 

Vlastním produktem společnosti jsou pokrmy, nápoje, ubytovací služby a reprezentativní 

prostory. V rámci produktové strategie zde budou uvedeny tĜi návrhy, jejichž cílem je zvýšení 

spokojenosti zákazníkĤ s nabízenými produkty společnosti a tím i zvýšení tržeb  

a potencionálního zisku. 

3.1.1 RozšíĜení produktového portfolia v oblasti nápojĤ 

Z provedeného výzkumu je patrné, že by zákazníci uvítali vČtší výbČr kvalitních vín. Prvním 

návrhem je rozšíĜení produktového portfolia v oblasti nápojĤ. Na českém trhu, obzvláštČ pak 

na MoravČ, pĤsobí Ĝada kvalitních vinaĜĤ. Společnost by mČla odebírat kvalitní druhy vína  

i z dalších vinaĜství. DĤležité je vysvČtlovat unikátnost vín prostĜednictvím obsluhujícího 

personálu - napĜíklad zpĤsob pČstování, skliznČ, zpracování, pĜíbČh majitele vinaĜství, tradici  

a lokalitu. Produkt se tak stává osobnČjším a zvyšuje to jeho hodnotu.  

Dalším návrhem je tak rozšíĜení spolupráce s vybraným vinaĜstvím a rozšíĜení výbČru v nabídce 

kvalitních vín s pĜívlastkem z Moravy. Pro novou spolupráci bylo zvoleno vinaĜství Sonberk, 

které se nachází v Jihomoravském kraji.  

V Sonberku vzniká víno s vlastním rukopisem. Sonberský vinohrad zahrnuje okolo 40 hektarĤ 

na úpatí vrchu Slunečná, kde má ideální pĤdní podmínky i nadmoĜskou výšku pro pČstování 

tradičních druhĤ vinné révy jako jsou Ryzlink rýnský, Sauvignon, Tramín koĜenný, Rulandské 

šedé, Chardonnay, Pálava, Muškát moravský a Merlot. VinaĜství se specializuje pĜedevším na 
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odrĤdy Ryzlink rýnský, Pálava a Tramín. Z ručnČ sklízených vlastních hroznĤ je zde vyrábČno 

okolo 150 000 lahví bílých, pouze pĜívlastkových vín, které jsou charakteristické svou výraznou 

ovocností, originální šĢavnatostí, vysokou mineralitou a vzrušující koĜenitostí ĚSonberk, 2019). 

SpolečnČ s nabídkou vybraných vín by zákazníkĤm byla prezentována i historie vinaĜství, která 

sahá až do 13. století, kdy byl Sonberk již osázen révou a díky své ideální poloze s jižní expozicí 

svahĤ produkoval již tehdy slavná popická vína. V 16. století dosahovala vína pocházející 

z tČchto vinic takové kvality a povČsti, že byla žádána i českým králem a markrabím 

moravským Ludvíkem Jagelonským. Na historii starobylé vinice, kde se produkovala královská 

vína, navázalo vinaĜství Sonberk v roce 2003 (Sonberk, 2019). 

Do stávající nabídky budou zaĜazena následující čtyĜi nová bílá vína s pĜívlastkem z vinaĜství 

Sonberk: 

 Riesling 2014 – „Sladký výbČr z cibéb, nejelegantnČjší podoba pĜírodnČ sladkého 

ryzlinku.“, 

 Sauvignon 2006 – „PĜírodnČ sladký botrytický výbČr snoubící esenci odrĤdovosti 

Sauvignonu s hedvábnou sladkostí na chuti i vĤni.“, 

 Pálava 2016 slámové víno – „NeuvČĜitelnČ lahodné dezertní víno z odrĤdy Pálava. 

První svého druhu od sklepmistra Oldy Drápala ml.“, 

 Tramín 2016 – „Suchý Tramín z Velkého Sonberku. Velice vyvážený, uhlazenost 

projevu vybízí k dlouhému pití.“ (Sonberk, 2019). 

ZámČrnČ byly zvoleny kvalitnČjší a dražší vína, která v aktuální nabídce restaurace chybí. Cílem 

zaĜazení tČchto vín je uspokojit i movitČjší zákazníky restaurace.  

Kalkulace zisku na rozšíĜení sortimentu o vína s pĜívlastkem je vyčíslena dle nákladĤ 

stanovených na základČ nákupních cen, prodejních cen stanovených na principu procentní 

marže, která zde byla stanovena na hranici 30%, a z odhadovaného počtu prodeje vín.  

Náklady, prodejní cena a zisk z prodeje jedné lahve vína jsou uvedeny v tabulce níže. Do zisku 

je započítána daĖová sazba z pĜidané hodnoty ve výši Ň1%. 
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Tabulka č. 25: Kalkulace zisku z prodeje 1 lahve vína s pĜívlastkem 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Víno Náklady    
(v Kč) 

Prodejní 
cena (v Kč) 

DPH 21%     
Ěv Kč) 

Zisk              
Ěv Kč) 

Riesling 2014  880 1 232 259 93 

Sauvignon 2006  620 868 182 66 

Pálava Ň016 slámové víno  360 504 106 38 

Tramín Ň016  220 308 65 23 

PrĤmČr 520 728 153 55 

Náklady se pohybují na hranici od ŇŇ0 do ŘŘ0 Kč, prodejní ceny se pohybují na hranici od 308 

do 1 Ň3Ň Kč. Po odečtení danČ z pĜidané hodnoty činí zisk z prodeje jedné lahve vína v prĤmČru 

55 Kč. 

Dle odhadovaného počtu prodeje vín z rozšíĜené nabídky je zpracována roční kalkulace zisku, 

která je uvedená v tabulce níže.  

Tabulka č. 26: Kalkulace zisku z rozšíĜeného prodeje pĜívlastkových vín 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk z 1 lahve Ěv Kč) 55 

Denní prodej  0,5 1 1,5 

Zisk za den Ěv Kč) 28 55 83 

Zisk za rok (v Kč) 9 900 19 800 29 700 

Pokud by se pĜi reálném odhadu prodalo jedno víno z nabídky kvalitních vín s pĜívlastkem 

dennČ, společnost by inkasovala roční zisk 19 800 Kč. PĜi pesimistickém odhadu pĜi prodeji 

jedné lahve v horizontu dvou dnĤ, by výsledný zisk činil 9 900 Kč za rok. PĜi naopak 

optimistickém odhadu, kdy by se prodalo v prĤmČru 1 až Ň lahve dennČ, by výsledný zisk činil 

29 700 Kč za rok. 

Odhady očekávaných prodejĤ vychází z aktuální situace, kdy se v restauraci prodá prĤmČrnČ 

pČt vín dennČ v cenové hranici okolo 150 Kč. 

Dalším navrhovaným rozšíĜením produktového portfolia je výroba a prodej domácích limonád, 

jejichž jednotlivé pĜíchutČ by reflektovaly aktuální sezónní období. Domácí limonády jsou 

v současné dobČ velice oblíbeným a osvČžujícím produktem.  
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Společnost bude novČ nabízet následující druhy domácí limonády v určitých sezónních 

obdobích:   

 Brusinková – léto, 

 Mrkvová – jaro, léto, 

 Rakytníková – podzim, 

 Zázvorová – jaro, léto, podzim, zima. 

Prodej v jednotlivých ročních obdobích je graficky znázornČn v tabulce níže. Pouze zázvorová 

domácí limonáda bude nabízena celoročnČ.  

Tabulka č. 27: Nabídka domácí limonády v jednotlivých ročních obdobích 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Domácí limonáda Jaro Léto Podzim Zima  

Brusinková   X     

Mrkvová X X     

Rakytníková     X   

Zázvorová X X X X 

Pro domácí limonádu bude stanovena jednotná cena ve výši 40 Kč dle pravidla procentní marže 

50%, neboĢ odhadované náklady na výrobu jedné sklenice limonády činí Ň0 Kč.  

Kalkulace zisku z prodeje 1 sklenice domácí limonády jsou uvedeny v tabulce níže.  

Tabulka č. 28: Kalkulace zisku z prodeje 1 domácí limonády 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Domácí limonáda  Náklady  
Ěv Kč) 

Prodejní 
cena Ěv Kč) 

DPH 15%    
Ěv Kč) Zisk Ěv Kč) 

Dle sezónní nabídky  20 40 6 14 

Z výše uvedeného vyplývá, že čistý zisk z prodeje jedné sklenice domácí limonády činí 14 Kč. 

Roční kalkulace zisku z prodeje domácí limonády je zpracována dle odhadovaných počtĤ 

prĤmČrnČ prodaných kusĤ za den, pĜi pĜedpokladu prodeje 360 dní v roce.  
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Tabulka č. 29: Kalkulace zisku z prodeje domácí limonády 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk z 1 sklenice Ěv Kč) 14 

Denní prodej  5 10 15 

Zisk za den Ěv Kč) 70 140 210 

Zisk za rok (v Kč) 25 200 50 400 75 600 

PĜi reálném odhadu prodeje 10 domácích limonád za den, by zisk činil 140 Kč za den, tedy 

celkový roční zisk by dosáhl hodnoty 50 400 Kč. PĜi pesimistickém odhadu prodeje 5 kusĤ za 

den by celkový roční zisk činil pouze 25 200 Kč, naopak pĜi optimistickém prodeji 15 kusĤ za 

den by roční zisk dosáhl hodnoty 75 600 Kč. 

Dalším návrhem na rozšíĜení produktového portfolia v oblasti nápojĤ, jsou alkoholické 

míchané drinky, jejichž konzumace se pĜedpokládá pĜedevším ve večerních hodinách a u 

ženského pohlaví. KonkrétnČ bude nabídka rozšíĜena o dva produkty, a to: 

 Pinacolada, 

 Mojito. 

Náklady na výrobu míchaného drinku jsou 45 Kč. Prodejní cena byla stanovena na 95 Kč. 

Kalkulace zisku z prodeje jednoho míchaného drinku je uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 30: Kalkulace zisku z prodeje 1 míchaného drinku 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Míchané drinky Náklady     
Ěv Kč) 

Prodejní 
cena Ěv Kč) 

DPH 21%     
Ěv Kč) 

Zisk              
Ěv Kč) 

Pinacolada, Mojito 45 95 20 30 

Z výše uvedeného vyplývá, že čistý zisk z prodeje jednoho míchaného drinku činní 30 Kč. 

Roční kalkulace zisku z prodeje výše uvedených míchaných alkoholických drinkĤ je 

zpracována dle odhadovaných počtĤ prĤmČrnČ prodaných kusĤ za den. PĜedpokládá se, že 

míchané drinky se budou prodávat pĜedevším v pátek a v sobotu večer v počtu cca 20 ks za den. 

PrĤmČrný reálný odhad pro týdenní prodej byl stanoven na hranici 4Ň ks, tedy prĤmČrnČ 6 ks 

na den.   
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Tabulka č. 31: Kalkulace zisku z prodeje míchaných drinkĤ 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk z 1 drinku Ěv Kč) 30 

Denní prodej  4 6 8 

Zisk za den Ěv Kč) 120 180 240 

Zisk za rok (v Kč) 43 200 64 800 86 400 

PĜi reálném odhadu prodeje 6 ks by prĤmČrný denní zisk dosahoval 180 Kč, což by znamenalo 

zisk 64 800 Kč za rok. PĜi pesimistickém odhadu prodeje 4 míchaných drinkĤ za den by roční 

zisk činil 43 200 Kč. PĜi vyšším optimistickém odhadu prodeje Ř ks dennČ by celkový roční 

zisk dosahoval 86 400 Kč. 

V rámci této podkapitoly byly pĜedstaveny tĜi návrhy na rozšíĜení produktového nápojového 

portfolia. Jejich celkový potencionální zisk je uveden níže. 

Tabulka č. 32: Celkový zisk z návrhĤ na rozšíĜení produktového portfolia v oblasti nápojĤ 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Návrh / Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

RozšíĜení nabídky pĜívlastkových vín 9 900 19 800 29 700 

RozšíĜení nabídky o domácí limonádu 25 200 50 400 75 600 

RozšíĜení nabídky o míchané alkoholické drinky  43 200 64 800 86 400 

Zisk za rok (v Kč) 78 300 135 000 191 700 

PĜi realizaci všech návrhĤ na rozšíĜení produktového portfolia v oblasti nápojĤ by pĜi reálném 

odhadu společnost generovala zisk 135 000 Kč za rok. 

3.1.2 RozšíĜení produktového portfolia v oblasti pokrmĤ 

Z provedeného výzkumu vyplynulo, že zákazníci postrádají v nabídce zdravé pokrmy, proto je 

další navrhovanou zmČnou pĜidání do nabídky pokrmu z ryb do hlavního menu a salátu.  

Jídelní lístek bude rozšíĜen o následující pokrmy: 

 SmČs trhaných listových salátĤ s grilovaným kozím sýrem a marinovanou 

červenou Ĝepou, 

 Norský losos na grilu podávaný s pestem salsa-verde a Ĝezem citrónu. 
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Prodejní cena salátu je stanovena na 150 Kč pĜi nákladech 64 Kč, prodejní cena za pokrm 

z lososa byla stanovena na ŇŘ0 Kč pĜi nákladech 137 Kč. Zisk z prodeje nového salátového 

pokrmu je 64 Kč a zisk z prodeje nového pokrmu z lososa je 101 Kč.  

Kalkulace prĤmČrného zisku z prodeje nového pokrmu je uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 33: Kalkulace zisku z prodeje 1 nového pokrmu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Pokrm 
Náklady     

Ěv Kč) 
Prodejní 

cena  (v Kč) 
DPH 15%     

Ěv Kč) 
Zisk              

Ěv Kč) 
Salát 64 150 23 64 

Losos 137 280 42 101 

PrĤmČr 101 215 32 82 

PrĤmČrný zisk z prodeje nového zdravého pokrmu je ŘŇ Kč. Celková roční kalkulace zisku je 

uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 34: Kalkulace zisku z prodeje nových zdravých produktĤ 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk z 1 pokrmu Ěv Kč) 82 

Denní prodej  3 5 7 

Zisk za den Ěv Kč) 246 410 574 

Zisk za rok (v Kč) 88 560 147 600 206 640 

PĜi reálném odhadu, že by bylo dennČ prodáno 5 nových pokrmĤ, by společnost generovala zisk 

ve výši 147 600 Kč. Pokud by si nový zdravý pokrm objednali pouze 3 hosté za den, zisk by 

byl pouze 88 560 Kč. PĜi optimistickém odhadu prodeje 7 nových pokrmĤ za den by zisk činil 

206 640 Kč za rok. 

3.1.3 Úprava teploty pokrmĤ a piva 

Dalším nedostatkem, který byl zjištČn v dotazníkovém šetĜení, je nespokojenost zákazníkĤ 

s dostatečnou teplotou servírovaných pokrmĤ a čepovaného piva. Návrh, který by mČl tuto 

nespokojenost odstranit, je servírování pokrmĤ na horkých talíĜích, které tak delší dobu udrží 

teplotu podávaného jídla. Teplota pokrmĤ by mČla být dále vždy kontrolována tČsnČ pĜed tím, 

než je pokrm servírován zákazníkovi restaurace, obzvláštČ pak u polévek. Naopak pĜi 
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servírování piva je zapotĜebí pĤllitry, do kterých je pivo čepováno, pĜedem chladit. Dále bude 

zapotĜebí pravidelnČ kontrolovat uskladnČní piva a chladících zaĜízení. 

Náklady pĜi realizaci tohoto opatĜení se budou skládat z energií, která bude spotĜebována pĜi 

vyhĜívání talíĜĤ a chlazení pĤllitrĤ, a z jednorázových nákladĤ na poĜízení ohĜívače talíĜĤ  

a lednice. Na investici do ohĜívače talíĜĤ byla vyhrazena částka ve výši 7 000 Kč, za kterou je 

možné poĜídit ohĜívač pro 60 ks talíĜĤ. Na investici do prosklené gastro lednice, ve které by se 

chladily pĤllitry na pivo, je vyhrazena reálná částka Ř 000 Kč. Kalkulace nákladĤ je uvedena 

v tabulce níže. 

Tabulka č. 35: Náklady na teplotu produktu a piva 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Teplota produktu a piva Náklady 

Denní náklady na energie Ěv Kč) 22 

Roční náklady na energie Ěv Kč) 7 920 

Jednorázové investice Ěv Kč) 15 000 

Náklady za rok (v Kč) 22 920 

PĜi zvýšené denní spotĜebČ energií vyčíslené na ŇŇ Kč, bude navýšení nákladĤ za energie ve 

výši 7 920 Kč za rok. Odhadované jednorázové investice na poĜízení ohĜívače talíĜĤ a lednice 

činí 15 000 Kč. Celkové roční náklady na realizaci opatĜení pro úpravu požadované teploty 

pokrmĤ a piva jsou 22 920 Kč. 

PĜi kalkulaci výnosĤ se vychází z pĜedpokladu, že tato navrhovaná opatĜení by mČla zvýšit 

spokojenost zákazníkĤ s teplotou pokrmĤ i nápojĤ, což by mČlo vést k tomu, že se do restaurace 

budou častČji vracet a celkový počet zákazníkĤ, kteĜí restauraci navštČvují, se tak zvýší. Pro 

kalkulaci tak bude použita prĤmČrná hodnota zisku ze zákazníka stanovená na úrovni 160 Kč. 
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Tabulka č. 36: Výnosy pĜi realizaci opatĜení na úpravu teploty produktu a piva 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk ze zákazníka Ěv Kč) 160 

Zvýšený počet zákazníkĤ za den 0,75 1,5 2,25 

Zvýšený počet zákazníkĤ za rok 270 540 810 

Výnosy za den Ěv Kč) 120 240 360 

Výnosy za rok (v Kč) 43 200 86 400 129 600 

PĜi reálném odhadu činí výnosy z tohoto opatĜení Ň40 Kč za den, což je v souhrnu 86 400 Kč 

za rok.  

Kalkulace zisku za období jednoho roku, který by mohl být generován pĜi realizaci 

navrhovaných opatĜení na úpravu teploty pokrmu a piva je uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 37: Zisk z opatĜení na úpravu teploty pokrmu a piva 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Náklady Ěv Kč) 22 920 

Výnosy Ěv Kč) 43 200 86 400 129 600 

Zisk (v Kč) 20 280 63 480 106 680 

PĜi pĜedpokládaných ročních nákladech ve výši 22 920 Kč a reálném odhadu by společnost 

generovala roční zisk 63 4Ř0 Kč pĜi realizaci tohoto opatĜení. PĜi optimistickém odhadu by zisk 

činil 106 6Ř0 Kč a pĜi naplnČní pesimistického scénáĜe by firma generovala roční zisk ve výši 

Ň0 ŇŘ0 Kč. Již v prvním roce užití by se jednorázové investice staly ziskovými  

3.2 Cena 

V oblasti cenové politiky bylo zjištČno, že dle hodnocení zákazníkĤ, ceny odpovídají kvalitČ. 

Není proto tĜeba cenovou politiku výraznČ mČnit, a tak zde nebudou pĜedstaveny žádné 

zlepšovací návrhy, kromČ vybraných produktĤ bČhem tzv. „happy hours“ viz kapitola 3.3.2, 

která se této problematice vČnuje. 
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3.3 Marketingová komunikace a propagace 

Z uvedené analýzy současného stavu bylo zjištČno, že marketingová propagace společnosti je 

zcela nedostačující. Proto zde bude uvedeno nČkolik návrhĤ, které by mČly společnost více 

zviditelnit a pĜilákat více potencionálních zákazníkĤ a zároveĖ i poskytnout výhodné nabídky 

pro stálou zákaznickou klientelu. 

3.3.1 Venkovní reklama  

Prvním návrhem, který by zajistil vČtší propagaci restaurace je umístČní venkovní reklamy. 

Jednalo by se o umístČní reklamní plochy na hlavní ulici v Blansku, která by lákala 

potencionální zákazníky z okolí k návštČvČ, a o umístČní poutající reklamní tabule, která by do 

restaurace zvala návštČvníky Moravského krasu. Zde se totiž nachází obrovský potenciál, 

obzvláštČ pak v letní turistické sezónČ, pĜivést do restaurace nové zákazníky. Poutající reklamní 

tabule by navíc zjednodušovala orientaci zákazníkĤ a navádČla je pĜímo k restauraci. 

UmístČní reklamní plochy i poutací tabule bude zprostĜedkováno prostĜednictvím společnosti, 

která zajistí realizaci grafického návrhu, výrobu, dodávku i samotnou instalaci. Pro reklamní 

plochu bude využita jednostranná reklamní plocha v rozmČrech 60 x Ř0 cm, jedná se o kovovou 

konstrukci se zaoblenými postranicemi, které reklamní plochu rámují a opticky ukončují. Plakát 

je chránČn prĤhlednou fólií pĜed povČtrnostními vlivy a vandaly. Pro poutací tabuli bude využita 

oboustranná hliníková tabule o rozmČrech 100 x Ň0 cm.  

Odhadované náklady na venkovní reklamu jsou uvedeny v tabulce níže. Náklady zahrnují denní 

pronájem i jednorázové poplatky, které zahrnují servisní poplatek, podkladovou plochu, 

montáž, demontáž a údržbu, výmČnu grafiky, zpracování grafického Ĝešení nalepení dodané 

grafiky na podkladovou plochu, čištČní desky od pĤvodní grafiky a realizaci grafiky.  
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Tabulka č. 38: Náklady na venkovní reklamu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Venkovní reklama Reklamní plocha Poutací reklamní 
tabule  

Denní pronájem Ěs DPH v Kč) 36 11 

Roční pronájem Ěs DPH v Kč) 12 960 3 960 

Celkové náklady za pronájem Ěs DPH v Kč) 16 920 

Jednorázové poplatky Ěs DPH v Kč) 2 420 4 114 

Celkové jednorázové poplatky Ěs DPH v Kč) 6 534 

Náklady za rok (v Kč) 23 454 

Náklady za oba typy venkovní reklamy činí 16 920 Kč za pronájem za rok a 6 534 Kč bude 

muset společnost vynaložit za jednorázové poplatky. CelkovČ tak náklady činí 23 454 Kč.  

Odhadované výnosy, které by plynuly z nových zákazníkĤ, kteĜí by společnost navštívili díky 

venkovní reklamČ, jsou uvedeny v tabulce níže. Jsou odvozeny od odhadovaného prĤmČrného 

zisku ze zákazníka, který byl stanoven na hodnotČ 160 Kč.  

Tabulka č. 39: Výnosy z venkovní reklamy 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk ze zákazníka Ěv Kč) 160 

Počet nových zákazníkĤ za den 1,0 2 3,0 

Počet nových zákazníkĤ za rok 360 720 1 080 

Výnosy za den Ěv Kč) 160 320 480 

Výnosy za rok (v Kč) 57 600 115 200 172 800 

PĜi prĤmČrném zisku ze zákazníka na úrovni 160 Kč by denní výnosy pĜi realistickém odhadu 

činily 3Ň0 Kč. RočnČ by výnosy činily 115 200 Kč.  

Kalkulace zisku za období jednoho roku, který by společnosti venkovní reklama mohla pĜinést 

je uvedena v tabulce níže.  

 



93 

 

Tabulka č. 40: Zisk z venkovní reklamy 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Náklady Ěv Kč) 23 454 

Výnosy Ěv Kč) 57 600 115 200 172 800 

Zisk (v Kč) 34 146 91 746 149 346 

Roční zisk společnosti by se pĜi realizaci venkovní reklamy navýšil 91 746 Kč pĜi reálném 

odhadu, o 34 146 Kč pĜi pesimistickém odhadu a o 149 346 Kč pĜi optimistickém odhadu. 

3.3.2 Zavedení happy hours 

V rámci marketingové komunikace společnost využívá nástroj podpory prodeje spíše 

sporadicky, proto je dalším návrhem v této oblasti zavedení tzv. happy hours, Toto opatĜení by 

jednak mČlo pĜilákat nové zákazníky, tak by mČly být atraktivní i pro stávající klientelu. Pro 

happy hours bude vyhrazen pĜesný čas v dobČ, kdy restaurační zaĜízení je nejménČ vytíženo,  

a to v dopoledních hodinách mezi snídaní a obČdem a v odpoledních hodinách, a to ve všední 

dny od pondČlí do čtvrtka. 

PĜesná doba stanovená pro happy hours je uvedena v tabulce níže. 

Tabulka č. 41: Doba stanovená pro happy hours 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

HAPPY HOURS Po – Čt 

Dopoledne 09:00 - 10:00 

Odpoledne  15:00 - 16:00 

Ve výše uvedené dobČ budou zákazníkĤm nabízeny zvolené produkty v akčních cenách, tedy 

se slevou 30 %. Pro tuto akci byly zvoleny následující produkty: 

 Nealkoholické nápoje, 

 Teplé nápoje, 

 Dezerty. 

Nealkoholické nápoje jsou nyní prodávány za ceny od 30 do 5ř Kč, prĤmČrná cena je tedy 45 

Kč. Pro teplé nápoje je stanovena cena v hranici od 39 do 65 Kč, v prĤmČru tedy 5Ň Kč. Dezert 
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je nabízen v cenČ 65 Kč. Kalkulace prĤmČrného zisku z prodeje jednoho z výše uvedených 

produktĤ je uvedena níže. 

Tabulka č. 42: Kalkulace prĤmČrného zisku z prodeje produktĤ pro happy hours 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

 Produkt 
Náklady     

Ěv Kč) 
Prodejní 

cena (v Kč) 
DPH 15%     

Ěv Kč) 
Zisk              

Ěv Kč) 
Nealkoholické nápoje  17 45 7 21 

Teplé nápoje 21 52 8 23 

Dezert 29 65 10 26 

PrĤmČr 22 54 8 23 

PrĤmČrný zisk z prodeje jednoho z nabízených produktĤ v rámci akce happy hours činní Ň3 Kč 

ve standardním provozu. PĜi zavedení slevy 30 % budou produkty nabízeny za ceny uvedené 

níže.  

Tabulka č. 43: PrĤmČrná cena produktĤ s 30 procentní slevou 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

HAPPY HOURS Standardní cena  ZlevnČná cena  

Nealkoholické nápoje  45 32 

Teplé nápoje 52 36 

Dezert 65 46 

V dobČ happy hours budou nealkoholické nápoje nabízeny prĤmČrnČ za 3Ň Kč, teplé nápoje za 

36 Kč a dezert za 46 Kč. 

Kalkulace zisku z prodeje jednoho z výše uvedených produktĤ pĜi zlevnČných cenách je 

uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 44: Kalkulace zisku z prodeje 1 produktu pĜi happy hours 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Produkt 
Náklady     

Ěv Kč) 
Prodejní 

cena (v Kč) 
DPH 15%     

Ěv Kč) 
Zisk              

Ěv Kč) 
Nealkoholické nápoje  17 32 5 10 

Teplé nápoje 21 36 5 10 

Dezert 29 46 7 10 

PrĤmČr 22 38 6 10 
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Čistý zisk z prodeje jednoho nealkoholického nápoje i teplého nápoje v dobČ happy hours bude 

10 Kč, pĜi prodeji jednoho dezertu bude čistý zisk činit taktéž 10 Kč.  

Celková roční kalkulace zisku pĜi zavedení happy hours pĜi odhadovaných počtech prodaných 

produktĤ je následující.  

Tabulka č. 45: Zisk z happy hours 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk z 1 produktu Ěv Kč) 10 

Denní prodej  20 30 40 

Zisk za den Ěv Kč) 200 300 400 

Zisk za rok (v Kč) 72 000 108 000 144 000 

PĜi reálném odhadu prodeje 30 produktĤ nabízených pĜi happy hours dennČ by pĜinesl 

společnosti zisk 300 Kč za den, tedy 108 000 Kč ročnČ. PĜi pesimistickém odhadu prodeje Ň0 

ks dennČ by byl zisk 72 000 Kč a pĜi optimistickém odhadu prodeje 40 ks dennČ by byl zisk 

144 000 Kč.   

3.3.3 Zavedení jednorázových tematických akcí 

Dalším navrhovaným opatĜením z kategorie podpory prodeje je zavedení jednorázových akcí. 

Tyto akce jsou určeny pĜedevším pro vytvoĜení stálé a vracející se klientely a pro pĜilákání 

nových potencionálních zákazníkĤ. V neposlední ĜadČ by mČly společnosti generovat 

dodatečný zisk a zvýšit tak její konkurenceschopnost.   

Jednorázové akce budou tematicky ladČny do konkrétního ročního období. V rámci 

jednotlivých akcí bude po celou pĜedem stanovenou dobu podáváno v restauraci speciálnČ 

sestavené menu. Celkem byly vybrány následující tematická období, ve kterých budou akce 

bČhem celého roku probíhat.  
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Tabulka č. 46: Speciální jednorázové akce 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

 Akce  Roční období MČsíc Doba trvání 

Velikonoční menu Jaro Duben 1 týden 

Houbové menu Léto Srpen Ň týdny  
DýĖové menu Podzim  ZáĜí Ň týdny  
Svatomartinské menu Podzim  Listopad 1 týden 

Zabijačkové menu  Zima  Leden 1 týden 

První jarní akcí je Velikonoční menu, které bude podáváno po dobu jednoho týdne v dubnu  

Ěv období Velikonočních svátkĤ), na konci léta bude po dobu dvou týdnĤ v srpnu podáváno 

speciální Houbové menu. V rámci první podzimní akce, která bude probíhat dva týdny v záĜí, 

bude zákazníkĤm nabízeno speciální DýĖové menu. Další podzimní akcí bude Svatomartinské 

menu, které bude podáváno v listopadu v týdnu svátku Svatého Martina. Pro zimní akci bylo 

zvoleno zabijačkové téma, kdy bude zákazníkĤm v prĤbČhu jednoho týdne nabízeno speciální 

Zabijačkové menu. 

 

Velikonoční menu bude následující: 

 Chleba s máslem a pažitkou – 35 Kč, 

 Jarní polévka Ěz jarní zeleniny) – 45 Kč, 

 Pomalu pečené kuĜe s jarními brambory a velikonoční nádivkou – 160 Kč,  

 Domácí beránek – 50 Kč.  

Kalkulace zisku pro jednotlivé produkty v rámci Velikonočního menu na základČ nákladĤ  

a výnosu Ěstanovené prodejní ceny) je uvedena v tabulce níže.  
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Tabulka č. 47: Kalkulace zisku – Velikonoční menu (1ks) 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Velikonoční menu 
Náklady     

Ěv Kč) 
Prodejní 

cena Ěv Kč) 
DPH 15%     

Ěv Kč) 
Zisk              

Ěv Kč) 
Chleba s máslem a pažitkou 8 35 5 22 
Jarní polévka  17 45 7 21 
Pomalu pečené kuĜe s jarními 
brambory a velikonoční nádivkou 65 160 24 71 
Domácí beránek 18 50 8 25 

Celkem  108 290 44 138 

Za kompletní Velikonoční menu zákazníci zaplatí Ň90 Kč. Čistý zisk společnosti z prodeje 

jednoho menu je 138 Kč, tedy ŇŇ Kč z chleba s máslem a pažitkou, Ň1 Kč z jarní polévky, 71 

Kč z pomalu pečeného kuĜete s jarními bramborami a velikonoční a Ň5 Kč z domácího beránka. 

Kalkulace pĜedpokládaného zisku, který tato týdenní akce pĜinese společnosti, je dle 

odhadovaných počtĤ prodejĤ jednotlivých pokrmĤ vyhodnocena v tabulce níže. 

Tabulka č. 48: Kalkulace zisku z akce Velikonoční menu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Zisk z pĜedkrmu Ěv Kč) 22 

Prodej (ks za 1 týden) 100 120 140 

Zisk za dobu akce (Kč) 2 200 2 640 3 080 

Zisk z polévky Ěv Kč) 21 

Prodej Ěks za 1 týden) 180 220 260 

Zisk za dobu akce (Kč) 3 780 4 620 5 460 

Zisk z hlavního jídla Ěv Kč) 71 

Prodej Ěks za 1 týden) 180 200 220 

Zisk za dobu akce (Kč) 12 780 14 200 15 620 

Zisk z dezertu Ěv Kč) 25 

Prodej Ěks za 1 týden) 90 120 130 

Zisk za dobu akce (Kč) 2 250 3 000 3 250 

CELKOVÝ ZISK Z MENU (v Kč) 21 010 24 460 27 410 
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PĜi reálném odhadu by celkový zisk z akce v týdnu bČhem Velikonočních svátkĤ činil 24 460 

Kč, za pĜedpokladu, že by bylo prodáno 1Ň0 pĜedkrmĤ, ŇŇ0 polévek, Ň00 hlavních pokrmĤ  

a 1Ň0 dezertĤ.  

 Houbové menu bude následující: 

 Chleba s houbovou smaženicí – 50 Kč, 

 Kyselo – 45 Kč, 

 VepĜové medailonky s omáčkou z hĜibĤ – 1Ř0 Kč, 

 Koláč s lesní smČsí – 50 Kč. 

Kalkulace zisku pro jednotlivé produkty v rámci Houbového menu na základČ nákladĤ a výnosu 

Ěstanovené prodejní ceny) je uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 49: Kalkulace zisku – Houbové menu (1 ks) 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Houbové menu 
Náklady     

Ěv Kč) 
Prodejní 

cena (v Kč) 
DPH 15%     

Ěv Kč) 
Zisk              

Ěv Kč) 
Chleba s houbovou smaženicí  18 50 8 25 

Kyselo  17 45 7 21 

VepĜové medailonky s omáčkou 
z hĜibĤ  81 180 27 72 

Koláč s lesní smČsí  21 50 8 22 

Celkem  137 325 49 139 

Za kompletní Houbové menu zákazníci zaplatí 325 Kč. Čistý zisk společnosti z prodeje jednoho 

menu je 139 Kč, tedy Ň5 Kč z chleba s houbovou smaženicí, Ň1 Kč z kysela, 7Ň Kč z vepĜových 

medailonkĤ s omáčkou z hĜibĤ a 22 Kč z koláče s lesní smČsí.  

Kalkulace pĜedpokládaného zisku z této akce, která bude probíhat dva týdny, je dle 

odhadovaných počtĤ prodejĤ jednotlivých pokrmĤ vyhodnocena v tabulce níže. 
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Tabulka č. 50: Kalkulace zisku z akce Houbové menu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Zisk z pĜedkrmu Ěv Kč) 25 

Prodej Ěks za Ň týdny) 180 200 220 

Zisk za dobu akce (Kč) 4 500 5 000 5 500 

Zisk z polévky Ěv Kč) 21 

Prodej Ěks za Ň týdny) 350 380 410 

Zisk za dobu akce (Kč) 7 350 7 980 8 610 

Zisk z hlavního jídla Ěv Kč) 72 

Prodej Ěks za Ň týdny) 350 380 410 

Zisk za dobu akce (Kč) 25 200 27 360 29 520 

Zisk z dezertu Ěv Kč) 22 

Prodej Ěks za Ň týdny) 160 200 240 

Zisk za dobu akce (Kč) 3 520 4 400 5 280 

CELKOVÝ ZISK Z MENU (v Kč) 40 570 44 740 48 910 

PĜi reálném odhadu, tedy prodeji Ň00 pĜedkrmĤ, 3Ř0 polévek, 3Ř0 porcí hlavního chodu a Ň00 

dezertĤ, bude zisk společnosti z této akce činit 44 740 Kč. 

DýĖové menu bude následující: 

 DýĖová polévka – 55 Kč, 

 Pečená kachna a dýĖové puree – 2Ň0 Kč,  

 DýĖový koláč – 50 Kč. 

Kalkulace zisku pro jednotlivé produkty v rámci DýĖového menu na základČ nákladĤ a výnosu 

Ěstanovené prodejní ceny) je uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 51: Kalkulace zisku – DýĖové menu (1ks) 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

  DýĖové menu 
Náklady     

Ěv Kč) 
Prodejní 

cena Ěv Kč) 
DPH 15%     

Ěv Kč) 
Zisk              

Ěv Kč) 
DýĖová polévka 24 55 8 23 

Pečená kachna a dýĖové puree  103 220 33 84 

DýĖový koláč  21 50 8 22 

Celkem  148 325 49 129 
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Za kompletní tĜíchodové DýĖové menu zákazníci zaplatí 3Ň5 Kč. Čistý zisk společnosti 

z prodeje jednoho menu je 1Ňř Kč, tedy Ň3 Kč z dýĖové polévky, Ř4 Kč z pečené kachny  

a dýĖového puree a ŇŇ Kč z dýĖového koláče.  

Kalkulace pĜedpokládaného zisku, který tato akce trvající po dobu dvou týdnĤ pĜinese, je dle 

odhadovaných počtĤ prodejĤ jednotlivých pokrmĤ, vyhodnocena v tabulce níže. 

Tabulka č. 52: Kalkulace zisku z akce DýĖové menu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Zisk z polévky Ěv Kč) 23 

Prodej Ěks za Ň týdny) 400 500 600 

Zisk za dobu akce (v Kč) 9 200 11 500 13 800 

Zisk z hlavního jídla Ěv Kč) 84 

Prodej Ěks za Ň týdny) 350 400 450 

Zisk za dobu akce (v Kč) 29 400 33 600 37 800 

Zisk z dezertu Ěv Kč) 22 

Prodej Ěks za Ň týdny) 160 200 240 

Zisk za dobu akce (v Kč) 3 520 4 400 5 280 

CELKOVÝ ZISK Z MENU (v Kč) 42 120 49 500 56 880 

PĜi reálném odhadu by celkový zisk z akce DýĖové menu činil 49 500 Kč, kdyby bylo bČhem 

Ň týdnĤ prodáno 500 polévek, 400 porcí hlavního chodu a Ň00 dezertĤ. 

Svatomartinské menu bude následující: 

 Chleba s husím sádlem a solí – 40 Kč, 

 DrĤbeží vývar s nudlemi – 45 Kč, 

 Svatomartinská husa, houskový knedlík, zelí – Ň60 Kč,  

 Hruška glazovaná ve vínČ – 60 Kč. 

Kalkulace zisku pro jednotlivé produkty v rámci Svatomartinského menu na základČ nákladĤ  

a výnosu Ěstanovené prodejní ceny) je uvedena v tabulce níže.  
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Tabulka č. 53: Kalkulace zisku – Svatomartinské menu (1ks) 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Svatomartinské menu Náklady     
Ěv Kč) 

Prodejní 
cena Ěv Kč) 

DPH 21%     
Ěv Kč) 

Zisk              
Ěv Kč) 

Chleba s husím sádlem a solí 12 40 8 20 

DrĤbeží vývar s nudlemi 15 45 9 21 

Svatomartinská husa, houskový 
knedlík, zelí 100 260 55 105 

Hruška glazovaná ve vínČ 20 60 13 27 

Celkem  147 405 85 173 

Za kompletní Svatomartinské menu zákazníci zaplatí 405 Kč. Čistý zisk společnosti z prodeje 

jednoho menu je 173 Kč, tedy Ň0 Kč z chleba s husím sádlem a solí, Ň1 Kč z drĤbežího vývaru 

s nudlemi, 105 Kč ze svatomartinské husy, houskový knedlík, zelí a Ň7 Kč z hrušky glazované 

ve vínČ.   

Kalkulace pĜedpokládaného zisku, který tato týdenní akce pĜinese společnosti, je dle 

odhadovaných počtĤ prodejĤ jednotlivých pokrmĤ vyhodnocena v tabulce níže. 

Tabulka č. 54: Kalkulace zisku z akce Svatomartinské menu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Zisk z pĜedkrmu Ěv Kč) 20 

Prodej Ěks za 1 týden) 70 80 90 

Zisk za dobu akce (Kč) 1 400 1 600 1 800 

Zisk z polévky Ěv Kč) 21 

Prodej Ěks za 1 týden) 180 200 220 

Zisk za dobu akce (Kč) 3 780 4 200 4 620 

Zisk z hlavního jídla Ěv Kč) 105 

Prodej Ěks za 1 týden) 180 210 240 

Zisk za dobu akce (Kč) 18 900 22 050 25 200 

Zisk z dezertu Ěv Kč) 27 

Prodej Ěks za 1 týden) 90 110 130 

Zisk za dobu akce (Kč) 2 430 2 970 3 510 

CELKOVÝ ZISK Z MENU (v Kč) 26 510 30 820 35 130 
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PĜi reálném odhadu by celkový zisk z akce Svatomartinské menu činil 30 820 Kč. Reálný odhad 

pĜedpokládá prodej Ř0 pĜedkrmĤ, Ň00 polévek, Ň10 hlavních pokrmĤ a 110 dezertĤ.  

Zabijačkové menu bude následující: 

 Chleba se sádlem a solí,  

 Kroupová polévka, 

 Pečené koleno,  

 Jitrnice se zelím, 

 Jablkový koláč. 

Kalkulace zisku pro jednotlivé produkty v rámci Zabijačkového menu na základČ nákladĤ  

a výnosu Ěstanovené prodejní ceny) je uvedena v tabulce níže.  

Tabulka č. 55: : Kalkulace zisku – Zabijačkové menu (1 ks) 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Zabijačkové menu Náklady     
Ěv Kč) 

Prodejní 
cena (v Kč) 

DPH 15%     
Ěv Kč) 

Zisk              
Ěv Kč) 

Chleba se sádlem a solí 12 40 6 22 

Kroupová polévka 23 50 8 20 

Pečené koleno 83 220 33 104 

Jitrnice se zelím 58 140 21 61 

Jablkový koláč 18 50 8 25 

Celkem  194 500 75 230 

Za kompletní Zabijačkové menu, které má ovšem celkem pČt chodĤ, zákazníci zaplatí 500 Kč. 

Čistý zisk společnosti z prodeje jednoho menu je 230 Kč, tedy Ň2 Kč z chleba se sádlem a solí, 

20 Kč z kroupové polévky, 104 Kč z pečeného kolena, 61 Kč z jitrnice se zelím a 25 Kč 

z hrušky glazované ve vínČ.   

Kalkulace pĜedpokládaného zisku, který tato týdenní akce pĜinese společnosti, je dle 

odhadovaných počtĤ prodejĤ jednotlivých pokrmĤ vyhodnocena v tabulce níže. 
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Tabulka č. 56: Kalkulace zisku z akce Zabijačkové menu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Zisk z pĜedkrmu Ěv Kč) 22 

Prodej Ěks za 1 týden) 70 80 200 

Zisk za dobu akce (Kč) 1 540 1 760 4 400 

Zisk z polévky Ěv Kč) 20 

Prodej Ěks za 1 týden) 180 200 220 

Zisk za dobu akce (Kč) 3 600 4 000 4 400 

Zisk z hlavního jídla I. Ěv Kč) 140 

Prodej Ěks za 1 týden) 130 150 170 

Zisk za dobu akce (Kč) 18 200 21 000 23 800 

Zisk z hlavního jídla II. Ěv Kč) 61 

Prodej Ěks za 1 týden) 80 100 120 

Zisk za dobu akce (Kč) 4 880 6 100 7 320 

Zisk z dezertu Ěv Kč) 25 

Prodej Ěks za 1 týden) 80 100 120 

Zisk za dobu akce (Kč) 2 000 2 500 3 000 

CELKOVÝ ZISK Z MENU (v Kč) 30 220 35 360 42 920 

BČhem zabijačkového týdne, kde by dle reálného odhadu bylo prodáno Ř0 pĜedkrmĤ, Ň00 

polévek, 150 pokrmĤ z prvního hlavního chodu, 100 pokrmĤ z druhého hlavního chodu a 100 

dezertĤ, by společnost generovala zisk 35 360 Kč. 

Odhady celkového zisku jednorázových akcí, které jednotlivá tematická menu pĜinesou za dobu 

svého konání, jsou souhrnnČ uvedeny v tabulce níže podle odhadovaných počtĤ prodeje 

jednotlivých pokrmĤ. 
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Tabulka č. 57: Zisk z jednorázových akcí 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad zisku Pesimistický Reálný Optimistický 

Velikonoční menu Ěv Kč) 21 010 24 460 27 410 

Houbové menu Ěv Kč) 40 570 44 740 48 910 

DýĖové menu Ěv Kč) 42 120 49 500 56 880 

Svatomartinské menu Ěv Kč) 26 510 30 820 35 130 

Zabijačkové menu Ěv Kč) 30 220 35 360 42 920 

CELKEM (v Kč) 160 430 184 880 211 250 

Celkový zisk, který by společnost generovala zavedením výše uvedených pČti tematických akcí, 

by byl 184 ŘŘ0 Kč pĜi reálném odhadu, 160 430 Kč pĜi pesimistickém odhadu a Ň11 Ň50 Kč pĜi 

optimistickém odhadu. 

3.4 Distribuce 

V oblasti distribuce jsou pĜedstaveny Ň návrhy, a to rozšíĜení otevírací doby a rozvoz poledního 

menu, prostĜednictvím kterých by se produkty společnosti dostávaly k zákazníkĤm jednak 

v delším časovém horizontu a také novou formou distribuční cesty. Díky tČmto návrhĤm by se 

zvýšily tržby společnosti a její konkurenceschopnost. 

3.4.1 RozšíĜení otevírací doby  

Prvním návrhem je rozšíĜení stávající otevírací doby, která by mČla mít za následek zvýšení 

dosahovaných tržeb a zvýšení konkurenceschopnosti společnosti.  ZmČna otevírací doby by 

mČla reflektovat fakt, že návštČvnost restaurace je vyšší pĜedevším o víkendech, proto by se 

navrhovaná zmČna týkala pouze tČchto dní.  

Nová navrhovaná otevírací doba v porovnání s aktuální je uvedena v tabulce níže.  
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Tabulka č. 58: RozšíĜená otevírací doba restaurace ZET, s.r.o. 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Otevírací doba Po – Čt Pá – So Ne 

ůktuální  07:00 - 23:00 07:00 - 23:59 07:00 - 22:00 

Navrhovaná  07:00 - 01:00  

PĜi rozšíĜené otevírací dobČ by byl provoz každý pátek a sobotu prodloužen do jedné hodiny 

následujícího dne. 

S rozšíĜením pracovní doby jsou spojeny náklady na prodloužený provoz restaurace, a to osobní 

náklady spojené s prodlouženou pracovní dobou zamČstnancĤ, a náklady na energie. ZároveĖ 

by vzrostly náklady na suroviny pro pĜípravu pokrmĤ a pĜedevším zásoby alkoholických  

i nealkoholických nápojĤ, neboĢ se pĜedpokládá, že odbyt tČchto produktĤ bude vyšší. Náklady 

na rozšíĜenou pracovní dobu jsou uvedeny v tabulce níže. 

Tabulka č. 59: Náklady na rozšíĜenou pracovní dobu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

RozšíĜená pracovní doba Náklady 

Denní náklady na energie Ěv Kč) 40 

Denní náklady na personál Ěv Kč) 280 

Celkové denní náklady Ěv Kč) 320 

Náklady za rok (v Kč) 32 000 

Odhadované denní náklady na rozšíĜenou pracovní dobu činí 40 Kč na energie a mzdové 

náklady, zahrnující zdravotní a sociální pojištČní zamČstnavatele, 280 Kč za pĜedpokladu dvou 

členĤ obsluhujícího personálu, celkovČ tedy 3Ň0 Kč. V ročním vyjádĜení jsou náklady 

stanoveny na hodnotČ 116. 800 Kč, pĜi pĜedpokládaných 50 víkendových provozech, tedy 100 

dnech.  

PĜi vyčíslení výnosĤ z rozšíĜené pracovní doby se vychází z pĜedpokladu, že v poslední hodinČ 

provozu jsou prodávány pĜedevším alkoholické a nealkoholické nápoje, proto bude kalkulace 

zohledĖovat prĤmČrný zisk z prodeje tČchto produktĤ, který byl stanoven na hodnotČ Ň0 Kč. 

Kalkulace odhadovaných výnosĤ je uvedena níže a stejnČ jako u kalkulace nákladĤ počítá 

s padesáti víkendovými provozy pátek a sobota. 
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Tabulka č. 60: Výnosy z rozšíĜené pracovní doby 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk z nápoje Ěv Kč) 20 

Zvýšený počet nápojĤ za den  30 40 50 

Zvýšený počet nápojĤ za rok 3 000 4 000 5 000 

Výnosy za den Ěv Kč) 600 800 1 000 

Výnosy za rok (v Kč) 60 000 80 000 100 000 

PĜi reálném odhadu prodeje 40 alkoholických či nealkoholických nápojĤ v období rozšíĜené 

pracovní doby jsou denní výnosy Ř00 Kč. V ročním vyjádĜení se jedná o výnosy v celkové výši 

80 000 Kč. 

V tabulce níže jsou porovnány celkové roční náklady a výnosy pĜi realizaci návrhu na 

rozšíĜenou pracovní dobu. 

Tabulka č. 61: Zisk z rozšíĜené pracovní doby 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Náklady Ěv Kč) 32 000 

Výnosy Ěv Kč) 60 000 80 000 100 000 

Zisk (v Kč) 28 000 48 000 68 000 

PĜi reálném odhadu by společnost generovala zisk 48 000 Kč ročnČ, pĜi pesimistickém odhadu 

28 000 Kč ročnČ a pĜi optimistickém odhadu dokonce 68 000 Kč ročnČ z rozšíĜené pracovní 

doby. 

3.4.2 Rozvoz poledního menu 

Druhým návrhem v oblasti distribuce je zavedení rozvozu poledního menu. Cílem tohoto 

opatĜení je zvýšit prodej poledního menu, který by pĜinesl vyšší obrat společnosti. Produkty 

společnosti by se k zákazníkĤm tak dostávaly i jinou než tradiční distribuční formou, kdy 

zákazník pĜichází do restaurace. 

Polední rozvoz bude provozován v dobČ od 11 do 14 hodin a zakázky bude možné objednávat 

již v prĤbČhu dopoledne, a to do 10:00 téhož dne. Rozvoz bude následnČ zajištČn 
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prostĜednictvím jednoho Ĝidiče. Druhotným cílem této doplĖkové služby je oslovit i firmy 

v okolí, kde nemají vlastní závodní stravování a zamČstnanci by si mohli menu objednávat 

s pĜípadnou dojednanou hromadnou slevou.    

Do odhadovaných nákladĤ na rozvoz poledního menu jsou zahrnuty provozní denní náklady 

v podobČ pohonných hmot, mzdové náklady na Ĝidiče rozvozu a jednorázový náklad na 

zakoupení firemního automobilu pro rozvozy.  Celkové vyčíslení nákladĤ je uvedeno v tabulce 

níže.  

Tabulka č. 62: Náklady na rozvoz poledního menu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Rozvoz poledního menu Náklady 

Denní náklady na provoz Ěv Kč) 200 

Denní náklady na personál Ěv Kč) 420 

Celkové denní náklady Ěv Kč) 620 

Celkové roční náklady Ěv Kč) 223 200 

Jednorázové poplatky Ěv Kč) 80 000 

Náklady za rok (v Kč) 303 200 

Odhadované denní náklady na rozvoz poledního menu činí 6Ň0 Kč, což je 223 200 Kč za rok. 

Po pĜičtení jednorázového nákladu na poĜízení auta stanoveného na hodnotČ 80 000 Kč jsou 

celkové roční náklady 303 200 Kč.  

Polední menu je v současné dobČ účtováno za cenu od 89 do 149 Kč, prĤmČrná cena se tak 

pohybuje na 11ř Kč. Zisk společnosti z jednoho prodaného menu po odečtení nákladĤ a danČ 

z pĜidané hodnoty je prĤmČrnČ 50 Kč. Na základČ odhadovaných počtĤ zvýšeného prodeje 

poledního menu, jsou níže uvedeny výnosy z rozvozu poledního menu.  
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Tabulka č. 63: Výnosy z rozvozu poledního menu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

PrĤmČrný zisk z menu Ěv Kč) 50 

Zvýšený počet menu za den  15 20 25 

Zvýšený počet menu za rok 5 400 7 200 9000 

Výnosy za den Ěv Kč) 750 1 000 1 250 

Výnosy za rok (v Kč) 270 000 360 000 450 000 

PĜi reálném odhadu navýšení prodeje denního menu o Ň0 pokrmĤ, je zisk na hodnotČ 1 000 Kč 

dennČ, což je 360 000 Kč ročnČ. 

Zisk z rozvozu poledního menu po odečtení celkových ročních nákladĤ od výnosĤ je uveden 

v tabulce níže. 

Tabulka č. 64: Zisk z rozvozu poledního menu 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Odhad Pesimistický Reálný Optimistický 

Náklady Ěv Kč) 303 200 

Výnosy Ěv Kč) 270 000 360 000 450 000 

Zisk (v Kč) -33 200 56 800 146 800 

PĜi reálném odhadu by zisk z tohoto návrhu činil 56 800 Kč za rok, pĜi optimistickém odhadu 

by hodnota zisku byla na 146 800 Kč, avšak pĜi pesimistickém odhadu by společnost generovala 

pĜi realizaci tohoto návrhu ztrátu v hodnotČ 33 200 Kč v prvním roce užití, kterou je však možné 

vnímat jako investici do dalších let, neboĢ se jedná o jednorázový náklad pĜi poĜízení 

automobilu. PĜi kalkulaci na delší časový horizont by i pesimistický odhad byl v konečném 

výsledku v plusu.  

Jelikož ani jedna z konkurenčních společností rozvoz poledního menu neprovozuje, mohlo by 

toto opatĜení být značnou konkurenční výhodou. 

3.5 Marketingový mix služeb 

Vzhledem k zamČĜení diplomové práce zde budou ve zkratce uvedeny i možné návrhy či 

doporučení z oblasti rozšíĜeného marketingového mixu.  
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3.5.1 Lidé – Manuál pro interní školení 

Prvním navrhovaným opatĜením v oblasti rozšíĜeného marketingového mixu je vypracování 

manuálu pro interní školení, který by byl určen pro stávající i novČ pĜíchozí zamČstnance. 

Jednalo by se o pomĤcku pĜi školení personálu v pĜístupu k zákazníkĤm společnosti, který by 

zamČstnanci mČli k dispozici i po ukončení školení. Tento manuál obsluhy by obsahoval 

následující body s pĜedepsanými standardy obsluhy: 

 Obsluha zákazníka pĜi pĜíchodu: „Dobrý den, bućte vítáni.“, 

 Obsluha zákazníka pĜi objednávání: „Co si budete pĜát k pití?“, „Budete si pĜát jídelní 

lístek?“, „Budete si pĜát doporučit jídlo či pití?“, 

 Obsluha zákazníka bČhem pobytu: „Byli jste spokojeni s jídlem, vše v poĜádku?, 

„Budete si pĜát dezert či kávu?“, 

 Obsluha zákazníka pĜi odchodu: „Budete si pĜát platit kartou či hotovČ?, „Doufáme, že 

jste byli spokojeni, rádi Vás znovu uvítáme.“, „Na shledanou.“.  

ObecnČ by zamČstnanci byli poučeni o správném chování na pracovišti, tedy vČnovat se 

primárnČ zákazníkĤm, usmívat se a šíĜit pozitivní náladu, pĜi komunikaci s hosty nepoužívat 

neslušné výrazy, nebavit se mezi sebou, nepoužívat mobilní zaĜízení a v neposlední ĜadČ dbát 

na svĤj vzhled Ěupravené oblečení i osobní vizáž). 

3.5.2 Materiální prostĜedí – Pravidelné kontroly prostorĤ společnosti 

Doporučením v oblasti materiálního prostĜedí je zavedení pravidelných kontrol prostorĤ 

společnosti, tak aby prostory byly neustále udržovány v čistotČ a pĜípadné nedostatky jako 

napĜíklad poškrábané, pomalované či špinavé zdi, byly ihned odstranČny a nenarušovaly 

vizuální pĜíjemnost prostĜedí. 

3.6 Časový harmonogram 

Aby mohly být jednotlivé návrhy realizovány, je tĜeba pro nČ stanovit časový harmonogram. 

Pro výše uvedené návrhy z oblasti marketingového mixu byl vytvoĜen následující 

harmonogram, který uvažuje zahájení realizace návrhĤ od poloviny roku 2019 do poloviny 

roku 2020.  
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Tabulka č. 65: Harmonogram realizace návrhĤ pro rok 201ř-2020 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

Návrh / Realizace 7/19 8/19 9/19 10/19 11/19 12/19 1/20 2/20 3/20 4/20 5/20 6/20 

RozšíĜení produktového 
portfolia v oblasti nápojĤ X                       
RozšíĜení produktového 
portfolia v oblasti pokrmĤ X                       
Úprava teploty pokrmĤ a 
piva   X                     

Venkovní reklama                     X   

Zavedení happy hours X                       
Zavedení jednorázových 
tematických akcí   X X   X   X     X     

RozšíĜení otevírací doby           X            

 Rozvoz poledního menu                 X       

PĜi stanovování termínĤ zahájení realizace jednotlivých návrhĤ bylo pĜihlédnuto k prioritám 

jednotlivých návrhĤ, k možnostem společnosti je postupnČ realizovat a k jejich vhodnému 

termínu v daném ročním období. 

V červenci Ň01ř bude zahájen návrh na rozšíĜení produktového portfolia v oblasti nápojĤ  

i pokrmĤ, které by mČly být zavedeny společnČ, a také bude současnČ zaveden návrh happy 

hours. V srpnu Ň01ř bude realizován návrh ohlednČ úpravy teplot pokrmĤ a piva. RozšíĜení 

pracovní doby bude i z provozních dĤvodĤ zahájeno až od prosince letošního roku. V bĜeznu 

2020 bude zahájen provoz rozvozu poledního menu. Pro venkovní reklamu byl zvolen termín 

v kvČtnu Ň0Ň0, neboĢ se jedná o období zahájení turistické sezóny. Návrh zavedení 

jednorázových tematických akcí bude postupnČ zaveden hned pČtkrát, a to v srpnu, záĜí  

a listopadu roku 2019 a v lednu a dubnu v roce 2020. 
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3.7 Identifikace rizik 

Pro uvedené návrhy byly identifikovány následující rizika, která by mohla jejich realizaci 

ohrozit či snížit jejich očekávaný užitek pro společnost. 

3.7.1 Produkt 

V produktové oblasti byly návrhy smČĜovány k rozšíĜení portfolia produktĤ. Jako hlavní riziko 

bylo identifikováno riziko špatného výbČru produktĤ rozšíĜeného portfolia společnosti. 

V pĜípadČ, že by produkty byly zvoleny špatnČ a zákazníci by o nČ nemČly zájem, byl by zisk 

z prodeje tČchto produktĤ mnohem menší než v odhadované kalkulaci. V nejhorším scénáĜi, by 

produkty nikdo nekupoval a pro společnost by tak tyto návrhy byly ztrátové. 

Dalším možným rizikem je nárĤst cen surovin a energií. PĜi naplnČní tohoto rizika by náklady 

na nové produkty byly vyšší, než bylo uvedeno v kalkulaci. 

3.7.2 Marketingová komunikace a propagace 

V oblasti marketingové komunikace a propagace byly pĜedstaveny takové návrhy, jejichž cílem 

bylo pĜilákat do společnosti co nejvíce nových zákazníkĤ. Jako riziko je zde možnost špatných 

odhadĤ nárĤstu počtu nových zákazníkĤ a odhadovaných prodejĤ.  

Jako další riziko je možné označit špatné načasování tematických akcí, která jsou vždy zasazena 

do určitého ročního období. V pĜípadČ nepĜíznivého počasí, jehož následkem by se nedaĜilo 

surovinám typickým pro daná období a akce, by byla úspČšnost tČchto akcí negativnČ ovlivnČna 

a značnČ by zvyšovala náklady na suroviny. NapĜíklad akce Houbové menu je závislá na tom, 

že v určeném období bývá pravidelnČ houbaĜská sezóna v plném proudu. 

3.7.3 Distribuce 

Pro návrhy v oblasti distribuce bylo jako nejvČtší riziko identifikováno riziko rapidního nárĤstu 

ceny ropy, jehož následkem by bylo zvýšení cen pohonných hmot. ObzvláštČ pro návrh rozvozu 

poledního menu by naplnČní tohoto rizika znamenalo mnohem vyšší denní náklady na provoz, 

než s jakými bylo v kalkulaci počítáno. 
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3.8 Celkové vyhodnocení navrhovaných Ĝešení 

Návrhy, které byly pĜedstaveny v rámci klasického marketingového mixu a jejich potencionální 

pĜínosy vyjádĜené prostĜednictvím kalkulace zisku, jsou uvedeny v souhrnné tabulce níže. 

Tabulka č. 66: Shrnutí pĜínosĤ z návrhĤ 4P (roční zisk) 
ĚZdroj: Vlastní zpracování) 

4P Návrh / Odhad zisku Pes. Real. Opt. ∑ Real. 

Produkt 

RozšíĜení produktového portfolia 
v oblasti nápojĤ 

78 300 135 000 191 700 

346 080 RozšíĜení produktového portfolia 
v oblasti pokrmĤ 

88 560 147 600 206 640 

Úprava teploty pokrmĤ a piva 20 280 63 480 106 680 

Komunikace 

Venkovní reklama 34 146 91 746 149 346 

384 626 Zavedení happy hours 72 000 108 000 144 000 

Zavedení jednorázových 
tematických akcí 160 430 184 880 211 250 

Distribuce  
RozšíĜení otevírací doby 28 000 48 000 68 000 

104 800 
 Rozvoz poledního menu -33 200 56 800 146 800 

CELKEM 448 516 835 506 1 224 416 835 506 

Ve výše uvedené tabulce jsou v posledním sloupci uvedené sumy, které uvádČjí součet 

jednotlivých návrhĤ v rámci jednotlivých oblastí marketingového mixu, a to v hodnotách 

reálných odhadĤ.  

 PĜi realizaci všech výše uvedených návrhĤ by společnost mohla generovat roční zisk  

835 506 Kč pĜi reálném odhadu. Nejvíce návrhĤ bylo zpracováno v produktové oblasti  

a v oblasti marketingové komunikace a propagace, která byla v pĜedchozí analýze vyhodnocena 

jako nejslabší článek. V tČchto oblastech jsou tedy zisky plynoucí z návrhĤ nejvyšší, a to 384 

626 Kč v oblasti marketingové komunikace a propagace a 346 0Ř0 Kč v produktové oblasti. 

V oblasti distribuce byly uvedeny dva návrhy, prostĜednictvím kterých by společnost mohla 

generovat zisk ve výši 104 800 Kč.  

V cenové oblasti nebyl zpracován žádný návrh, neboĢ z pĜedchozí analýzy bylo zjištČno, že 

zákazníci jsou zcela spokojeni se současným nastavením cen, které odpovídají kvalitČ 

nabízených produktĤ. 
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NejvýnosnČjším návrhem, který by v reálném odhadu pĜinesl společnosti nejvyšší zisk, je 

zavedení jednorázových akcí. Z celkových pČti sestavených tematických menu, které by 

společnost nabízela zákazníkĤm celkem 7 týdnĤ, by společnost navýšila zisk o 184 880 Kč.  

Naopak jako nejménČ výnosnými byly vyhodnoceny návrhy z oblasti distribuce. Odhad 

reálného zisku pĜi návrhu rozšíĜení pracovní doby generoval roční zisk pouze 4Ř 000 Kč.  

U druhého návrhu v této oblasti, tedy u rozvozu poledního menu, byl vyhodnocen zisk 56 800 

Kč pĜi reálném odhadu, avšak v pesimistickém odhadu by tento návrh generoval společnosti 

ztrátu ve výši 33 200 Kč v prvním roce užití. Tato ztráta je zpĤsobena vysokým jednorázovým 

nákladem na poĜízení osobního automobilu pro rozvozy.  

Výše byly vyhodnoceny návrhy z finančního hlediska, tedy podle potencionálních ziskĤ, které 

by společnosti ZET mohly pĜinést. Cílem tČchto návrhĤ je však i zvýšení spokojenosti 

zákazníkĤ pĜedevším u návrhĤ z produktové oblasti a zvýšení povČdomí o společnosti a získání 

nových zákazníkĤ pĜedevším u návrhĤ z oblasti marketingová komunikace a propagace. 
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4 ZÁVċR 

Cílem diplomové práce bylo popsat teoretická východiska, která se vztahují k problematice 

marketingového mixu, analyzovat současný stav mixu u zvolené společnosti, kterou byla 

společnost z gastronomického prostĜedí, která v této práci vystupovala pod názvem ZET, s.r.o., 

a následnČ doporučit taková opatĜení marketingového mixu, která by vedla ke zlepšení 

současného stavu a vyšší efektivitČ a konkurenceschopnosti společnosti. 

V první části diplomové práce byla popsána teoretická východiska, která byla následnČ využita 

v analytické části práce. V úvodu byly vymezeny základní pojmy z oblasti marketingu, služeb 

a marketingového okolí. Byly zde popsány metody pro analýzu vnČjšího okolí ĚSLEPT), 

PorterĤv model konkurenčního prostĜedí a vnitĜního okolí Ě7S). Dále zde byl detailnČ popsán 

klasický marketingový mix Ě4P) a rozšíĜený marketingový mix služeb. V závČru této teoretické 

části byl popsán marketingový výzkum a SWOT analýza. 

Druhá část diplomové práce se zabývala analýzou současného stavu společnosti ZET, s.r.o. 

V úvodu byla tato společnost pĜedstavena a následnČ analyzovaná za využití výše uvedených 

metod SLEPT, Porterova modelu konkurenčního prostĜedí a modelu 7S. V další části bylo 

analyzováno současné nastavení marketingového mixu společnosti ZET, s.r.o., tedy jeho 

produktová politika, cenová politika, komunikační politika a distribuční politika i oblasti lidé, 

materiální prostĜedí a procesy, které jsou součástí rozšíĜeného marketingového mixu služeb. 

Dále zde byly analyzovány a prezentovány výsledky provedeného dotazníkového šetĜení. Na 

závČr této kapitoly byla zpracována souhrnná analýza SWOT, ve které byly zohlednČny 

všechny pĜedchozí zpracované analýzy, a byly tak identifikovány silné a slabé stránky 

společnosti ZET, s.r.o. a potencionální hrozby a pĜíležitosti pro tuto společnost. 

V tĜetí části diplomové práce byly zpracovány a pĜedstaveny jednotlivé návrhy pro vylepšení 

současného marketingového mixu.  Jednotlivé návrhy byly zpracovány na základČ informací 

zjištČných v pĜedchozích analýzách a následnČ vyhodnoceny jejich potencionální dopady na 

společnost ZET, s.r.o. Nejvíce návrhĤ bylo zpracováno v oblasti produktové politiky  

a marketingové komunikace a propagace, neboĢ zde byly identifikovány nejvČtší nedostatky. 

Naopak nebyl zpracován žádný návrh v oblasti cenové politiky, protože současný stav v této 

oblasti byl identifikován jako zcela vyhovující.  
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I 

 

Dotazníkové šetĜení – ZET, s. r. o. 

VČnujte prosím pár minut k vyplnČní následujícího dotazníku, který bude sloužit pro zdokonalení mojí 
diplomové práce na téma – Marketingový mix uvedené společnosti. Jedná se o zcela anonymní dotazník. 
PĜedem dČkuji za Váš čas a ochotu. 

Tomáš Klusák, student Fakulty podnikatelské VUT v BrnČ. 

 
1) Kde jste se o restauraci dozvČdČl/a? 

 
a) Od známých b) Na internetu              c) Booking.com d) Jiné - odkud 
 

      ܆       տ                  ܆                              ܆

Odkud: 
…………………………………………………………………………………………………… 

 
2) Kolikrát jste restauraci navštívil/a? 

a) 1-3x    b) 4-10x  c) 10x a více 

տ   տ       տ  

 

3) Byl/a jste spokojen/á s výbČrem pokrmĤ a nápojĤ? 
 
a) Velmi spokojený      b) Spokojený/á     c) Nespokojen/á            d) Velmi nespokojen/á 

տ                                     տ                 տ                                տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………… 

 

4) Byl/a jste spokojen/á s naservírovaným jídlem a nápoji? 
 
a) Velmi spokojený b) Spokojený/á     c) Nespokojen/á            d) Velmi nespokojen/á 

տ                                    տ                  տ                     տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………… 

 

 

 



II 

 

5) Jak jste byl/a spokojen/á s kvalitou pokrmu? 
 
a) Velmi spokojený b) Spokojený/á              c) Nespokojen/á            d) Velmi nespokojen/á 

տ                                    տ   տ       տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení:        
…………………………………………………………………………………………………… 

 

6) Jak jste byl/a spokojen/á s designem pokrmu? 
 

a) Velmi spokojený b) Spokojený/á     c) Nespokojen/á            d) Velmi nespokojen/á 

տ                        տ   տ       տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení:  
…………………………………………………………………………………………………… 

 
7) Jak jste byl/a spokojen/á s šíĜí sortimentu v pokrmech? 

 
a) Velmi spokojený b) Spokojený/á   c) Nespokojen/á            d) Velmi nespokojen/á 

տ                                    տ   տ       տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………… 

 

8) Jak jste byl/a spokojen/á s šíĜí sortimentu v nápojích? 
 

a) Velmi spokojený b) Spokojený/á     c) Nespokojen/á            d) Velmi nespokojen/á 

տ                                    տ   տ                     տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………… 

 

9) Co obsahuje Vaše obvyklá objednávka? 

…………………………………………………………………………………………………... 

 

 

 



III 

 

10) Navštívil/a jste pivotéku? 
 
a) ANO      b) NE  

     տ                       տ 

 
11) Pokud jste odpovČdČl/a ano - pak: Jak jste byl/a spokojen/á s výbČrem? 

 
a) Velmi spokojený   b) Spokojený/á              c) Nespokojen/á          d) Velmi nespokojen/á 

տ                                      տ                 տ        տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………… 

12) Odpovídají ceny v restauraci a pivotéce za pokrmy a nápoje kvalitČ? 
 
a) ANO   b) Spíše ANO  b) Spíše NE          c) NE 

 տ                      ܆              տ                 ܆

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………… 

 
13) Byl/a jste spokojen/á s prostĜedím restaurace, pĜípadnČ pivotéky? (výmalba, osvČtlení, 

hudba, prostĜedí)? 
 
a) Velmi spokojený       b) Spokojený/á c) Nespokojen/á            d) Velmi nespokojen/á 

տ                              տ   տ       տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………... 

 

14) Jak rychle jste byl/a obsloužen/á? 
a) 5-10 min b) 11-20 min    c) 21-30 min      d) 30 a více min 

տ                         տ     տ      տ  

15) Jak jste byl/a spokojen/á s obsluhou? 
 
b) Velmi spokojený       b) Spokojený/á          c) Nespokojen/á          d) Velmi nespokojen/á 

տ                              տ   տ       տ  

ZdĤvodnČte své tvrzení: 
…………………………………………………………………………………………………… 



IV 

 

 
16) Co byste doporučil/a vylepšit? 

……………………………………………………………………………………………………….. 

 
17) Vyhovuje Vám otevírací doba restaurace? 

 
a) ANO   b) NE 

    տ                                   ܆

Pokud ne, jaká otevírací doba by Vám vyhovovala? 

 …………………………………………………………………………………………………… 

 
18) Jaké je Vaše pohlaví? 

 
a) Muž   b) Žena  

տ                                   տ  
   

19) Do jaké byste se zaĜadil/a vČkové kategorie? 
 

a) 15-18             b) 19-25            c) 26-35            d) 35-50          e) 50 a více 

  տ  տ                 տ                    տ                      ܆
 

20) Kde bydlíte? (prosím uvećte mČsto nebo obec) 
 
…………………………………………………………………………………………………... 

 


