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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na analyzu a nasledné€ navrh marketingového mixu spolecnosti,
ktera se zabyva ubytovacimi, stravovacimi a pohostinskymi sluzbami. Teoreticka ¢ast se vénuje
definici zakladnich pojmt z oblasti marketingu a predevS§im oblasti ceny, mista prodeje,
produktu a propagaci. Analyticka Cast prace je zaméfena na posouzeni vné€jsiho a vnitiniho
prostiedi vybrané spolecnosti a analyzu prvkt mixu tak, jak je ma v souCasné dob¢€ nastavené.
Na zékladé zjisténého stavu budou vyvozeny zavéry a navrhy, které povedou ke zlepSeni

hospodareni a upevnéni spolecnosti na daném trhu v dalSich letech.

Klicova slova

marketingovy mix, marketing sluzeb, prostfedi, zakaznici, analyza, vyzkum

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.
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UVOD

V soucasné dobé dochazi v oblasti sluzeb k velmi vyznamnym zménam. Ekonomika se nachézi
v expanzni fazi, ktera je charakteristicka vysokymi naroky zakazniki, jejich dostatecnymi
zdroji (vysoké procento lidi v populaci je zaméstnano nebo podnikd a ma tak dostatecné
mnozstvi financnich prostfedkd). Zaroven je vSak t€zSi najit a motivovat kvalifikované
zaméstnance. Tendence ke zvySovani kvality sluzeb je v této situaci nutnou predevsim
u spoleCnosti, jejichz majitelé maji zajem podnikat dlouhodobé a zvySovat své ekonomické
vysledky. U sluzeb je nutné procesy dobfe definovat a formalizovat tak, aby nezavisely pouze
na konkrétnich zaméstnancich, ale aby sluzby byly stabilni v ramci ¢asového ramce. Kvalita

sluzeb je jednim z kliCovych a odliSujicich faktort konkurencniho prostiedi.

Tato prace se vénuje poskytovani gastronomickych sluzeb v regionu Blansko, bude se zabyvat
posouzenim marketingového mixu v této oblasti podnikani. Pravé popis soucasného stavu, jeho
pochopeni a nasledné logické poskladani prvki marketingového mixu mize pomoci
k pochopeni nastaveni procest v restauracnim zafizeni, které bylo vybrano a umozni, na
zakladé vyuzitych metod, zkvalitnit sluzby daného subjektu. V praci budou popsany faktory,
které ovliviiuji fungovani zkoumaného subjektu pozitivné, ale také ty, které maji na podnikani
vliv spiSe negativni. Budou analyzovany jak wnitfni, tak vnéj§i faktory, které definuji

podnikatelsky uspéch nebo neuspéch.

Cilem restauracniho zafizeni by mélo byt odliSeni od konkurence v oblasti kvality sluzeb,
kterymi jsou tato zafizeni charakteristicka. Jde predevsim o zaméfeni daného subjektu na urcity
typ kuchyné, dodrzeni spravnych receptur, servis a obsluhu hosti a nasledné prostiedi.
Formalizace a standardizace procesi hraje velmi vyznamnou roli a omezuje nevyvazeny

vysledek z pohledu zakaznika.

Krome klasickych prvka marketingového mixu, jimiz jsou cena, misto, produkt a propagace je

nutné vzit v uvahu také personal, ktery hraje dulezitou soucast celého procesu.

Problematika marketingového mixu a vyuziti jeho potencialu, mize byt prave tou konkurencni
vyhodou, ktera odli§i zkoumany subjekt od konkurence a pomuze mu, se v dnesni silné

konkurencni situaci, se na trhu 1épe prosadit, optimalizovat naklady a maximalizovat vynos.

12



Lze fici, ze naptiklad prostiedi, a to zvlast€ u subjektd, jako je restaurace, je velmi dilezité
a ovliviiuje zajem zakaznikd. Vystupy a doporuceni budou jak teoretického, tak praktického
charakteru. Vzhledem k tomu, ze se prace bude zamétovat na konkrétni restauracni zatizeni,

budou doporuceni aplikovatelna predev§im v tomto zafizeni.

Z prace budou nasledné vyplyvat i obecné zavéry, které bude mozné aplikovat v jakémkoliv

restauraénim zafizeni, predev§im v ramci CR.
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CILE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI{ PRACE

Primarnim cilem této prace bude na zakladé teoretickych vychodisek, ktera se zabyvaji
problematikou marketingového mixu, analyzovat tyto prvky mixu ve zvoleném subjektu
a nasledné doporucit opatieni, kterd by mohla vést ke zlepSeni souc¢asného stavu analyzované

spolecnosti a idealné k jeho vyssi efektivité a konkurenceschopnosti.

Cil bude rozlozen do nékolika postupovych kroku:
1) studium teoretickych vychodisek, ktera se tykaji marketingového mixu,
2) formulace zavéru z teoretické Casti prace,
3) identifikace subjektu, interni a externi situace v ramci zkoumaného problému,
4) analyza marketingového mixu vybraného subjektu,
5) formulace zavéra z praktické Casti prace,

6) definice doporuceni ke zlepSeni soucasného stavu.

Uvodni &ast prace bude vytvorena na zakladé reserse sekundarnich zdroja literatury. Cilem této
Casti bude studium teoretickych vychodisek od raznych autori a tvorba podkladu pro
praktickou ¢ast diplomové prace. Budou zde také teoreticky popsany metody SLEPT (analyza
socialnich, legislativnich, ekonomickych, politickych, a technickych vlivi) a Porteriiv model
konkurencniho prostiedi (vyjednavaci sila zakaznikd, vyjednavaci sila dodavatelli, hrozba
vstupu novych konkurentd, hrozba substituti, rivalita firem pusobicich na daném trhu).
Teoreticky bude vymezena i metoda 7S (struktura, systémy, styl, spolupracovnici, schopnosti,
sdilené hodnoty a strategie) a SWOT (analyza silnych, slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb).
Dale zde bude charakterizovan marketingovy mix 4P (produkt, cena, komunikace, distribuce)
a marketingovy mix sluzeb (lidé, materialni prostfedi, procesy). V zavéru této ¢asti bude

zpracovan teoreticky ramec marketingového vyzkumu.

Druha cast prace jiz bude orientovana na prakticky vyzkum. Nejprve bude provedena analyza
vné¢jsiho a vnitiniho okoli spolecnosti. Pro posouzeni sluzby na strané poskytovatele bude
vyuzito pozorovani zucastnéného, kvalitativniho dotazovani. Hosté a jejich nazory budou
zjiStovany za vyuziti predevsim dotaznikového Setfeni kvantitativniho typu. Vysledky tohoto
dotazovani budou vyhodnoceny v programu Microsoft Excel a za pomoci zakladnich
statistickych metod. Vystupy budou interpretovany ve formé tabulek, pfipadn€ za pomoci

grafického znazornéni.
14



V ramci praktické Casti prace bude pouzita metoda SLEPT konkrétnim zptuisobem a bude ji
zhodnoceno pfimo prostfedi Blanenska. Dale zde bude vyuzita metoda Porterova modelu
konkurencniho prostfedi a 7S. Vystupy provedenych jednotlivych analyz, tedy SLEPT,
Porterova modelu konkurencniho prostiedi, 7S a dotaznikové Setfeni, budou zpracovany do
SWOT, kde budou i prakticky analyzovany podminky spolecnosti, pokud jde o posouzeni
silnych a slabych stranek spolecnosti, tedy vnitinich ovliviyjicich faktort, a dale pfilezitosti

a hrozeb, které spolecnost ovliviiuji v ramci externiho prostiedi.

Na zakladé vyhodnoceni poznatkt zjisténych z jednotlivych analyz a dotaznikového Setfeni,
které budou shrnuty do SWOT analyzy, budou v nasledné casti prace formulovany navrhy
feSeni a doporuceni ve vSech oblastech marketingového mixu, které maji vézt ke zlepSeni

soucasného stavu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Diplomova prace se zaméfuje na nalezeni potencialu spole¢nosti v oblasti marketingu. Z toho
divodu je nutné definovat marketing, teoretické pfistupy v této oblasti a vymezit jeho vyznam.

Jako subjekt zkoumani byla vybrana restaurace s ubytovacimi kapacitami na Blanensku.

V ramci marketingového mixu gastronomického a ubytovaciho zafizeni, musi byt klasicky
marketingovy mix modifikovan na marketingovy mix sluzeb. Marketingovy mix je obecné
souborem raznych nastroju, které umoznuji spolecnosti dosahovat vyssi efektivity spolecnosti.
Jednotlivé slozky nejsou samostatné ucinné, je nutné je chapat jako celek, ktery funguje pouze

jako souhrn opatfeni.

1.1 Marketing

Marketing je anglické slovo a nemé ustaleny Cesky ekvivalent. Lze ho definovat z nékolika
zakladnich pohledi. Velmi obecné se da povazovat za Cast podnikové koncepce. Mize se

vyuzivat jak v ziskovych, tak neziskovych spolecnostech.

Marketinkovych definic existuje od riznych autort cela fada. Mezi ty nejznamé;jsi patii definice
od Americké marketingové asociace, ktera definuje marketing, jako urcitou cinnost se
souborem zavedenych postupt ¢i procest pro komunikaci, tvorbu nabidek, sménu a doruceni
produktl pfinasejici hodnotu predevs§im zakaznikim, partnerim ¢i celkové spolecnosti

(Karlicek a kolektiv, 2018, s. 19).

Kotler ve své knize popisuje marketing jako: ,, ... spolecensky a rFidici proces, kterym jednotlivci
a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji a pozZaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych vyrobkii s ostatnimi “ (Kotler, 1992, s. 4).

Foret oznaCuje marketing nasledovné: ,,Jde o soubor kontrolovanych marketingovych
proménnych pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového
zdkaznika. Marketingovy mix se tak sestavd ze vSeho, Cim firma miize ovlivnit poptdavku po své

nabidce” (Foret, 2003, s. 127).

,, Marketing je socidlni proces, pri kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si preji a co

potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktii s ostatmimi*
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Jde také o to, aby firma presné poznala své zakazniky, jejich pfani, chovani a potfeby a dosahla

toho, aby zakaznik zbozi nebo sluzby nakupoval (Kanovska a Schiller, 2014, s. 5).

Karlicek chape marketing jako urcity doprovodny faktor probihajici smény. Jestlize sména
probiha, tak je i souc¢asné v pohybu marketing a to i v pfipadé, ze si toho sménujici strany nejsou
védomy. Jadro kazdého podnikani tvori pravé marketing, ktery rozhoduje o daném uspéchu
nebo neuspéchu. Pokud nékdo nedokaze marketingové aktivity pouzit ve svij prospéch, tak
toho muze ve svém zajmu vyuzit nékdo jiny. Hlavni pozornosti marketingu by mélo byt
predevsim kvalitni uspokojeni ptani a potfeb zakaznikl. Jestlize spoleCnost chce kvalitné
uspokojovat potieby, komunikovat, sménit a doruovat, musi predev§im védét, kdo jsou jeho

zakaznici, co vyzaduji a co si opravdu preji (Karlicek a kolektiv, 2018, s. 19).

Marketing, kterym se bude zabyvat tato prace, je predev§im trznim procesem, ktery se snazi
priblizit k vyuziti zdroji efektivné a tomu, aby vnimal, umél popsat a pochopil riznorodé
a stale rostouci zakaznické potieby. Tento proces je zaméfen na uspokojovani potieb zakaznika,
jejichz zajmy se postupem ¢asu méni a vyvijeji. I z tohoto divodu je marketing také velmi

dynamickym oborem.

1.2 Sluzby a jejich definice

Sluzby maji oproti vyrobkim specifické vlastnosti a lze je definovat nasledovné: ,, Sluzby jsou
samostatné identifikovatelné, predevsim nehmomné cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb
a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale
nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li viak toto uziti nutné, nedochdzi k transferu

vlastnictvi tohoto hmotného zbozi*“ (Vastikova, 2014, s. 16).
Sluzby se dale dle Vastikové (2014, s. 16) vyznacuji svou:

- nehmotnosti,

- neoddélitelnosti,

- heterogenitou,

- zniCitelnosti (pomijivosti),

- aabsenci vlastnictvi.
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Nehmotnost je jednou ze zakladnich vlastnosti, ktera ovliviiuje dalsi vlastnosti. Je to vlastnost,
ktera neumoziuje sluzby predem vyzkouset, predvést, ukazat a pti jejich prodeji tato vlastnost
podporuje vyssi miru nejistoty potencionalnich zajemct o zakoupeni sluzby (Vastikova, 2014,
s. 16). Sluzby jsou v pohostinstvi obvykle spojeny s uzivanim produktu nebo jsou dokonce
pevne spojeny s produktem. Napfiklad v hotelu host vyuziva prostory, pfistroje a vybaveni po
urcitou dobu a vyuziva také riznych doprovodnych sluzeb, jako je uklid, roznos, sluzeb kuchait
nebo Cisténi odévi, objednani jinych sluzeb z recepce atp. V restauraci je sluzba zakladem
nabidky a sluzbou je mySlena uprava surovin v urcity pokrm, nasledné sluzba servirovani

a uklidu po stolovani. Sluzby v restauraci jsou tedy souhrnem hmotného a nehmotného zazitku.

Neoddélitelnost sluzeb od jejich tvirce je dalsi kliCovou vlastnosti. Hmotny vyrobek je mozné
z mista vyroby odvézt a ma stale stejnou hodnotu, u sluzeb je to vSak jinak. Sluzba je obvykle
neoddé¢litelna od svého tvirce a je stim relativné pevné spojena (Vastikova, 2014, s. 17).

Restauracni sluzby a pohostinska zafizeni splfiuji tuto podminku velmi presné.

Heterogenita sluzeb souvisi s jejich zavislosti na lidském faktoru. Sluzba je velmi ovliviiovana
svym tvircem, poskytovatelem, zaméstnancem, obecné lidskym piisobenim (Vastikova, 2014,
s. 18). Pravé sluzby hotell a restauraci jsou plné zavislé na stabilit€¢ vykonu zaméstnanct
a nastaveni procesu. Velmi vhodné je tak stanovit presny popis jidel (vysvétlit vysledek, jak ma
pokrm vypadat), jak pfesné ma byt vysledek dorucen (postupy a receptury) a metodika musi
byt nastavena i1 v ostatnich procesech v ramci pohostinské Cinnosti tak, aby vysledek byl co

nejvyvazen¢jsi i v pripadé, ze proces napliiuji rizni zameéstnanci napiiklad béhem smén.

Znicitelnost sluzby je zavisla na jejim poskytovateli, na tom, Ze tento poskytovatel v daném
Case sluzbu nabizi, pokud nedojde k jejimu vyuziti zajemcem, sluzba pomiji (je zniCena).

Sluzby totiz nejsou pienositelné ani skladovatelné (Vastikova, 2014, s. 19).

Absence vlastnictvi je spojena s tim, ze sluzbu nelze odnést a uzivat ji napf. opakovang, tak
jako vyrobek. Sluzba je obvykle vyuzivana jako jednorazova moznost néeho vyuzit (sluzby
kadetnika, sluzby lektora, sluzby hodinafe a jiné). Piikladem muze byt hotelovy host, ktery

ziskava sluzbu ve formé postele, pro pohodlny odpocinek (Vastikova, 2014, s. 20).
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1.2.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika je definovana funkci kvality vyrobku nebo sluzby, ocekéavani, ceny,

komunikace, reklamy, prodeje a hodnoty vnimané zékaznikem (Marini¢, 2008, s. 19)

Jde o stav srovnani mezi ofekdvanym servisem, produktem nebo jinym vykonem, jehoz
vysledkem muze byt radost nebo zklamani. Cilem spolecnosti je vytvofit v zakaznikovi tu
nejvyssi spokojenost a to dlouhodobé, nikoliv pouze pii prodeji. Spokojenost zakazniku ale
neni finalnim cilem spolecnosti. Spokojenost zakazniki muze byt ovliviiovana napiiklad
snizenim ceny nebo zvySenim svych sluzeb a kvality a to muze ovliviiovat ziskovost
spoleCnosti, ktera je primarnim cilem. Na spokojenost zakaznik(i maji vliv také procesy,
napfiiklad dodani, montaz a dalsi sluzby, které nejsou ovliviiovany pfimo vyrobcem, ale dalSimi

subjekty, které se podileji na distribu¢nim tetézci (Kotler a Keller, 2007, s. 182).

Podstatnym faktorem vnimané spokojenosti muze byt i marketing a sila jeho nastroju. Pokud
marketing navodi vyss§i o¢ekavani zakaznikd, nez jaky je produkt nebo sluzba, mize dochazet
u zakaznikl ke zklamani, tedy nizké spokojenosti. Vysoka spokojenost neni tedy jedinym

faktorem k dlouhodobému uspéchu spolecnosti (Kotler a Keller, 2007, s. 182).

1.3 Marketingové okoli

Marketingové okoli predstavuje celkové prostiedi, ve kterém se dana spolecnost nachazi. Okoli
muze mit na firmu razné vlivy a riznou dynamiku. Z tohoto divodu je tedy nutné prubézné

zjistovat jeho stav a vyvoj (Zamazalova, 2010, s. 105).
Okoli firmy lze rozdé€lit na vnéjsi a vnitini (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3).

1.3.1 Vnéjsi okoli spolecnosti

Vnéjsi prostiedi se ¢leni na mikrookoli a makrookoli. Mikroprostiedi zahrnuje faktory, na které
ma firma urcity vliv. Makroprostiedi predstavuje faktory, na které firma puasobi, ale spole¢nost
je nemuze ovliviiovat (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3). Z praxe je mi znamo, ze existuji
analyzy, které umozni poznani vnéjsiho okoli. Jednou z nich mtze byt napiiklad analyza PEST

nebo Porterdav model.
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1.3.2 SLEPT

Analyza SLEPT déli vlivy okoli do péti skupin. Kazda skupina mlze mit jiny dopad na
spole¢nost, podle oboru podnikani a dalSich okolnosti. Dle analyzy SLEPT jsou externi vlivy
tfidény na spoleCenské, pravni, ekonomické, a technologické (Hanzelkova, Ketkovsky,

Odehnalova a Vykypél, 2009, s. 97).

Metodou SLEPT je vnéjsi prostfedi popisovano nasledujicim zpusobem:

Spolecenské ¢i socialni vlivy - tyto vlivy jsou ovlivilovany vyspélosti socialniho prostiedi,
strukturou spolednosti, kulturnimi a spoleCenskymi zvyklostmi (Srpova, Rehot a kolektiv,
2010, s. 131). Touto analyzou lze hodnotit dle Hanzelkové, Ketkovského, Odehnalové
a Vykypéla (2009, s. 97) i pozadavky zakazniku, Zivotni styl, dosazenou kvalifikaci, zivotni

uroverti a pohled na zivotni prostiedi.

Legislativni faktory — jsou vytvareny politickym a pravnim systém, ktery je dan vyvojem
politické situace v zemi a mocenskym z4jmem politickych stran (Srpova, Rehot a kolektiv,
2010, s. 131). Tento faktor tedy nejvice ovliviiuje stat tim, jak zasahuje do hospodareni
a podnikani a zabyva se vydavanim zakonu, norem, vyhlasek, a tak dochazi k vymezovani
prostoru podnikani. Legislativni prostfedi ma vliv na to, co je mozné v ramci podnikani
provozovat, jakym zpisobem, zda je jednoduché na trh vibec vstoupit z pohledu politicko-
pravnich prekazek nebo nikoliv. Stat se tedy snazi regulovat podnikani, dafiové zakony,
antimonopolni zakony, export a import, zakony o ochrané zivotniho prostfedi, obcansky
zakonik, obchodni zékonik a jiné (Mallya, 2007, s. 43). Dle mého nazoru a zkusenosti politika
ovliviiuje jak chovani lidi (v€etné napt. chuti utracet nebo neutracet), tak i ekonomické prostredi

a také zakony dané zem¢.

Ekonomické vlivy - v této oblasti je v souc¢asné dobé situace na trhu idealni, ekonomika je
v optimalni kondici. Ekonomické vlivy jsou tvofeny hospodaiskou politikou statu, ktera
ovliviiuje tempo rastu ekonomiky, fazi ekonomického cyklu, miru nezaméstnanosti, vyvoj
inflace, HDP, dafiové podminky, které jsou nutné pro efektivitu podnikani v ramci jednotlivych
obort. Dale sem patii mira irokovych sazeb, tedy za kolik si podnikatel maze ptjcit, aby mohl
rozvijet své obchodni aktivity. Nesmi se zapomenout ani na ptijmy a vydaje statniho rozpoctu

— zda je ekonomika ve schodku nebo piebytku (Srpové, Rehof a kolektiv, 2010, s. 131).
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Politické faktory — rozhodovani spolecnosti ovliviiuje také politika dané zemé a jeji vyvoj.
Radi se sem stabilita vlady, druh ekonomické politiky vlady, podpora zahraniéniho obchodu,
slozeni politickych stran ve vladeé, vydaje vlady, obchodni regulace, UiCast na obchodnich
dohodach, zamezeni dvojiho zdanéni u zahrani¢nich prodejt, kontrolni systém statu, stejné tak

jako vztah s jinymi zemémi svéta, a antitrustové zakony (Mallya, 2007, s. 47).

Technologické vlivy — predstavuji tempo technologickych zmén a inovacni potencial zeme.
(Srpova, Rehof a kolektiv, 2010, s. 131). Technologické faktory a zmény v jejich vyvoji mohou
rychle  ovliviiovat  okoli, ve  kterém se  spoleCnost nachdzi.  Analyza
a urcita predpovéd vyvoje technologii v daném odvétvi maze byt pro spolecnost na né€jakou
dobu konkuren¢ni vyhodou. U technologickych faktord doporucuje Mallya (2007, s. 48)
sledovat tyto faktory:

- rychlad zména tempa vyvoje technologie,

- investice finan¢nich prostiedki do védy a vyzkumu,

- podpora vlady v oblasti vyzkumu,

- nové pracovni postupy a techniky vyroby, distribucni mechanismy,

- schopnost technologie vyrabét levné a kvalitni produkty nebo sluzby,
- naklady pftirodnich zdrojq,

- nesoustfedénost na malo vyznamné inovace,

- rychlost moralniho zastaravani produkta,

- existence substituti vyrobku v disledku inovace,

- vyhody plynouci z inovaci pro zakaznika,

- databazova technologie.

1.3.3 Porteruv model konkurencniho prostiedi

Porteriv model je velmi vyuzivanym nastrojem, ktery analyzuje oborové okoli firmy

(Ketkovsky a Vykypeél, 2006, s. 53).

Kazda spolecnost pusobi na urcitém trhu a tento trh je ovliviiovan faktory, které Porter zobecnil

v pét zakladnich:

Vyjednavaci sila zakaznika - vyjednavaci sila je vyssi, jde-li o dlouhodobého spotiebitele

s historii a uréitym obratem u dané spolecnosti. Zakaznik mize v piipad€ nespokojenosti odejit

21



ke konkurenci nebo si zacit dané hodnoty produkovat sam. Je také v urCitych piipadech
senzitivni na cenu. Hrozbou je, kdyz nevnima rozdily mezi kvalitou statki od riznych
dodavatelti nebo pokud je nucen minimalizovat svoje naklady, muze se tato skuteCnost dotykat
dodavatele. Vyznamné postaveni ma také, jestli je vyznamnym distributorem (pfe-prodava

zbozi dale na trhu) (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 54).

Vyjednavaci sila dodavatelu - dodavatelska sila maze byt vyssi v pfipad€, Ze na trhu neni vétsi
mnozstvi dodavatelt a existuje tedy nizka konkurence. V pfipad€, ze odbératel neni dilezitym
zakaznikem, ma dodavatel lepsi vyjednavaci pozici. Pokud je zbozi silné odlisné od zbozi
jiného konkurenta, pak jsou naklady na jeho zménu pro odbératele vysoké a dodavatel ma tedy
vyssi silu nez obvykle. Pripad, kdy spottebitel nema dostatek informaci je také faktorem, kdy
dodavatel muze vyjednavat mnohem lépe nez obvykle. Pokud by zakaznik mohl jen tézko
pristoupit k takzvané zpétné integraci (vyrabét si statek sam). Pokud jde o substituty, kdyz
neexistuji a nejsou snadno dostupné, pak ma dodavatel lepsi podminky k vyjednavani. Dalsim
pfipadem muze byt fakt, kdy zakaznik neni citlivy na cenové zmény, neni-li nucen
minimalizovat svoje naklady nebo neni vyznamnym distributorem (Ketkovsky

a Vykypél, 2006, s. 54).

Hrozba vstupu novych konkurentu — je snizovana v ptipadé€, Ze fixni naklady pro vstup do
odvétvi jsou pfili§ vysoké, nebo dané odveétvi ma strukturu prirozenych monopolt. Dale také,
kdyz zacinajici spoleCnost vyrabi prili§ draze ve srovnani s uz existujicimi firmami. Pokud
spole¢nost produkuje velmi diferencovany vyrobek, pak je pro konkurenty t€zsi tento produkt
vyrabét. Jsou-li spotiebitelé silné upoutani k existujicim obchodnim partnerim, tak bude pro
zacinajici spolecnost velice t€zké je od konkurentl ziskat na svou stranu nebo je-li obtizné

napojit se na soucasné distribu¢ni kanaly a to jak na strané nabidky, tak i poptavky — vstupa

a vystupu spolecnosti (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55).

Hrozba substitutu - je snizovana ve chvili, kdy neexistuji blizké substituty k danému produktu
nebo kdyz ostatni firmy vyrabéji substituty s vy$Simi naklady, nebo pfili§ nezvySuji nabidku,
nebo jsou naklady na prestup k substitutu vysoké ¢i cena produktu nasi spolecnosti je lepsi nez

cena substitutt (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 55).

Rivalita firem puasobicich na daném trhu - mize byt vysoka v pfipad€, Ze se jedna o velmi

malo rostouci trh, pokud se jednd o moderni nové rostouci odvétvi, v odvétvi operuje vétsi
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mnozstvi konkurentt, jestli-ze vysoké fixni naklady nuti konkurenty vyuzivat naplno své
vyrobni kapacity, kdyz existuje nadbytek vyrobnich kapacit, pokud je ziskovost odvétvi velmi
mala, vyrobky jsou malo diferencované nebo v piipadé€, ze jsou bariery odchodu z odvétvi

vysoké (Ketkovsky a Vykypél, 20006, s. 55).

Cim Ize 7vysit Hrozha vstupn
bariéry vatupu? novich
konkurenti

Cim e

sniZil vyjednivaci
silu wakasnika?

r— KONKURENCNI > —
Vyjednivaci ~ /\'”mlmwnri\
ra

sila < | i /
. ¥ | ~ L Sl ]
dodavateln PROSTREDI f} \ -,.:;nl.qzmku“
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Cim Lee elepiil Jak lze zlepdit
nasi pozici vidi nadl podict vidi
doedavateliim®? konkurenci?
Hrozha Cim lze
substituti sniZit hrozbu

substituti?

Obrazek €. 1: Porteruv model oborového okoli
(Zdroj: Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 53)

1.3.4 Vnitini okoli spolecnosti

Vnitini prostiedi firmy je souhrnem sil, které pusobi uvniti spole¢nosti. Je definovano vstupy,
které jsou transformovany ve vystupy. Vstupy se rozumi lidskd prace a personalni fizeni,
suroviny nutné pro vyrobu, zkusenosti zaméstnanct, kapital potfebny pro vyrobu. Pro vyrobu
jsou nutna data, kterajsou pfetvarena v informace. Tyto vstupy jsou transformovany ve vystup,
ktery muze byt hmotny ve formé produktu, vydélku nebo dokonce odpadu nebo nehmotny ve

formé sluzby nebo informaci (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3 - 4).
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1.3.5 7S faktoru spolecnosti McKinsey

Analyzu vnitfniho prostiedi spolecnosti je mozné provést vyuzitim modelu McKinsey 7S, ktery

je zaloZen na hodnoceni kritickych faktora spolecnosti.

Kritické faktory, které idikuji uspéch spolecnosti, se snazili nalést pracovnici svétové znamé
konzultacni firmy Mc Kinsey, ktefi zobecnili pfistup, ktery vychazi z dlouholetych vyzkumi
tisici americkych spoleCnosti, jez se zabyvaly tématem dokonalych spolecnosti (Kubickova

a Rais, 2012, s. 23).

Tento pfistup poprvé zverejnili T. J. Peters a R. H. Waterman v knize Hledani dokonalosti.
Model spolecnosti McKinsey 7S definuje faktory, na nichz je zavisly uspéch spolecnosti. Podle
n¢j jsou spoleCnosti ovliviiovany nejméné sedmi vnitfnimi faktory, které jsou ve vzajemné

interakci a které museji byt rovnomérné rozvijeny (Kubickova a Rais, 2012, s. 23).

Mezi téchto 7 faktord, jejcichz nazvy zacinaji pismenem S v anglickém jazyce, se podle

Ketkovského a Vykypéla (2006, s. 114) fadi nasleduyjici:

- Strategie (Strategy),

- Struktura (Structure),

- Systémy fizeni (Systems),

- Styl manazerské prace (Style),

- Spolupracovnici (Staft),

- Schopnosti (Skills),

- Sdilené hodnoty (Shared values).
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Model 7S faktora spolecnosti McKinsey je graficky znazornén na obrazku nize.
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Obrazek €. 2: 7S faktort spole¢nosti McKinsey
(Zdroj: Kubickova a Rais, 2012, s. 23)

Strategie vypovida o tom, jakym zpusobem spole¢nost dosahuje své vize a jak spole¢nost

vyhodnocuje a reaguje na potencionalni hrozby a pfilezitosti, které se objevuji v daném oboru

jejiho ptisobeni (Mallya, 2007, s. 74).

Struktura je vtomto modelu chapana jako jako obsahova a funk¢ni napli organiza¢niho

usporadani, a to ve smyslu spoluprace, podfizenosti, nadfizenosti, kontrolnich mechanisma

a sdileni informaci. Zmény procestu a styli obvykle vyzaduji zménu struktury spolecnosti

(Mallya, 2007, s. 74).

Systémy Fizeni zahrnuji prostiedky, procedury a systémy, které jsou vyuzivany k fizeni

spolecnosti (Kerkovsky a Vykypél, 2006, s. 114). Jedna se predev§im o formalni i neformalni

kazdodeni aktivity spoleCnosti, mezi které patfi manazerské informacni systémy, komunakacéni

systémy, kontrolni systémy, inovaéni systémy ¢i systémy alokace zdroja (Mallya, 2007, s. 74).
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Styl manazerské prace predstavuje pfistup managementu k fizeni a fesSeni problému, které se
vyskytnou v ramci spolecnosti. Obvykle se ve spolecnostech vyskytuji rozdily mezi formalni
a neformalnim fizenim, tedy mezi tim, co je uvade¢ji smérnice a predpisy spolecnosti a tim, co

management skutecné dela (Kiekovsky a Vykypél, 2006, s. 114).

Spolupracovnici jsou lidské zdroje spoleCnosti a jejich rozvoj, Skoleni, vztahy mezi nimi,
funkce, aspirace ¢i chovani vici spolecnosti. U tohoto faktoru je nutné rozliSovat kvalifikované
aspekty, tedy napfiklad formalni systém motivace a odmeéniovani ¢i systém zvySovani
kvalifikace, a nekvalifikované aspekty, kam patfi naptiklad moralni hlediska, postoje ¢i loajalita

vuci spolecnosti (Mallya, 2007, s. 74).

Schopnosti predstavuji profesni znalost a kompetence pracovnikii puasobicich uvnitf
spolecnosti. Nejedna se vSak o prosty soucet kvalifikaci jednotlivych pracovnikt spolecnosti.
Je tfeba brat vuvahu synergické efekty, které mohou byt kladné i zaporné, dané urovni
organizace prace Ci fizenim. Aby pracovnici ziskavali nové potiebné znalosti a schopnosti, je

nutné pro né vytvorit vhodné ucici prostredi (Mallya, 2007, s. 74).

Sdilené hodnoty vyjadiuji zakladni skuteCnosti, ideje a principy, které jsou respektovany
pracovniky spoleCnosti a nékterymi dal§imi na uspéchu spoleCnosti zainteresovanymi
skupinami. Tvorba sdilenych hodnot souvisi pfimo s vizi spolecnosti a je klicovym faktorem

pfi vytvareni ostatnich aspektd (Mallya, 2007, s. 75).

Kritické faktory organizace, které jsou charakterizovany vyse, se Cleni na mekké a tvrdé.
Struktura a strategie patii mezi tvrdé faktory, zatimco do skupiny mékkych faktorti se radi
schopnosti, styl fizeni, systémy fizeni, sdilené hodnoty a spolupracovnici. PfiCemz meékké
faktory je mozné vyrazné ovlivnit managementem spoleCnosti a odvijeji se od konkrétnich

pracovnikut spole¢nosti (Kubickova a Rais, 2012, s. 24).
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1.4 Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix je definovan jako soubor taktickych marketingovych nastroji, které
spolecnost vyuziva k upravé své nabidky podle cilovych trhii. Zahrnuje vSechny moznosti
spoleCnosti, které muze vyuzit, aby ovlivnila poptavku po svém produktu (Kotler, Wong,

Saunders a Armstrong, 2007 s. 70).

Marketingovymi nastroji se rozumi taktické marketingové rozhodnuti, tedy konkrétni
rozhodnuti tykajici se nabizeného produktu, jeho ceny, propagace a dostupnosti (Karlicek,

2013, s. 20).

Aby byla zvolena marketingova strategie uc€innd, musi marketingovy mix, tedy takticka
marketingova rozhodnuti, vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti (Karlicek,

2013, s. 152).

Dale je nutné v ramci marketingového mixu respektovat vzajemné vazby jednotlivych nastroju,
které musi byt pfi feSeni konkrétnich situaci v ramci urcitych €innosti spolecnosti uplatiiovany
harmonicky. K dosazeni ofekavaného vysledku je tfeba nastaveni spravného vzajemného
pomeéru a spravné kombinace vSech slozek marketingového mixu (Foret, Prochazka a Urbanek,

2003, s. 53).

Klasicky marketingovy mix, ktery je oznacovan 4P, se déli podle Kotlera, Wong, Saunderse

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

- Product — Produktové politika,
- Price — Cenova politika,
- Promotion — Komunikaéni politika;

- Place — Distribucni politika.
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Jednotlivé nastroje a hlavni prvky marketingového mixu jsou uvedeny na obrazku nize.

Obrazek €. 2: Marketingovy mix 4P
(Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 106)

1.4.1 Produkt

Produkt je zde definovan jako cokoli, co je mozné na trhu nabidnout ke koupi, pouziti nebo
spotiebé a co zaroven uspokoji potiebu ¢i prani zdkaznika. Produktem tedy mohou byt fyzické
predméty, sluzby, osoby, mista, organizace ¢i myslenky (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong

2007, s. 70).

Z marketingového hlediska je za produkt povazovano vse, co vzniklo lidskou ¢innosti, slouzi
ke spottebe, l1ze uvést na trh a 1ze sménit. Zaroven je ho mozné roz¢lenit do tii urovni, a to jadro
produktu, realny produkt a rozsifeny produkt, které jsou uvedeny na obrazku nize (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2003, s. 107).
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Roz3ifeny produk

Realny produkt

Obrizek €. 3: Zakladni slozky produktu
(Zdroj: Foret, Prochdzka a Urbanek, 2003, s. 108)

Jadro produktu tvofi vnitini vrstvu produktu a je oznacovano jako zakladni produkt. Jadrem
kazdého produktu je uzitek, ktery produkt spotiebiteli poskytne (Foret, Prochazka a Urbanek,
2003, s. 108). Skutecnym ucelem koupi produktu jsou zakladni vyhody nebo sluzby, které

zajist'uji feSeni problému spotiebiteli (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007. s. 616).

Realny produkt tvori stfedni vrstvu neboli druhou uroven produktu, a je oznacovan jako
vlastni produkt. Redlny produkt zahrnuje atributy, které spole¢né zajistuji zakladni pfinosy
produktu. Jedna se pfedevsim o urover kvality, funkci vyrobku ¢i sluzby, design, nazev znacky

a baleni (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007. s. 616).

Rozsifeny produkt tvoii vnéjsi vrstvu. SpoleCnosti nabizeji nad ramec zakladnich funkci ¢i
prvka vlastniho produktu i dalsi sluzby, které je tieba zakaznikovi poskytnout (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 386). Jedna se o doplinkové sluzby a pfinosy poskytované spotiebitelim,
které jsou pfimo spojené se zakladnim a vlastnim produktem (Kotler, Wong, Saunders

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

Cena vyjadifuje sumu, kterou zakaznici za dany produkt ¢i sluzbu zaplati, neboli se jedna
o sumu hodnot, které jsou zadkaznici ochotni sménit za vyhody, které jim poskytne vlastnictvi

nebo uzivani produktu ¢i sluzby (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71).

Z hlediska marketingového mixu je rozhodnuti o stanoveni ceny produktu nutné koordinovat
s produktovym designem, distribuci i komunikaci. Spole¢nosti Casto rozhoduji nejdiive o cené
produktu a podle ni nasledné rozhoduji o ostatnich prvcich marketingového mixu. Cena je tedy
klicovym faktorem, protoze nasledné definuje trh, konkurenci i design produktu. Stanovena
cena je urcujici pro vlastnosti produktu a vyrobni naklady na produkt (Kotler, Wong, Saunders

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

Spravné nastaveni ceny za produkt ma pro spole¢nost existen¢ni vyznam, pfi¢emz cenotvorba

produktu neni jednoducha (Karli¢ek a kolektiv, 2013, s. 171).

Cenova politika spole€nosti je ovliviiovana né€kolika faktory, které je mozné clenit do dvou

hlavnich skupin, a to faktory interni a externi (Kotler a Armstrong, 2004, s. 486).

Interni faktory maji vliv na to, jak budou produkt ¢i znacku vnimat spottebitelé. Mezi interni
faktory patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a firemni politika

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

Externi faktory, které ovliviiyji tvorbu ceny, jsou povaha trhu a poptavky, naklady, cena

a nabidka konkurence a ostatni vnéj$i faktory (Kotler a Armstrong, 2004, s. 492).

1.4.3 Komunikace

Komunikace zahrnuje aktivity, prostfednictvim kterych jsou sdélovany piednosti produktu ci
sluzby potencionalnim zakaznikiim. Smyslem téchto aktivit je pfimét cilové zakazniky, aby si

dany produkt ¢i sluzbu zakoupili (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71).

Marketingovy komunikacni mix vyuziva pét hlavnich nastroju, mezi které patfi reklama, osobni
prodej, podpora prodeje, public relations a pifimy marketing (Kotler, Wong, Saunders

a Armstrong, 2007, s. 809).
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Reklama je definovana jako jakakoli placena forma neosobni prezentace a podpory prodeje

produktu, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630).

Na reklamu je pohlizeno jako na nejdulezit€jsi prostiedek predevsim pro vytvareni a posilovani
znacek, nebot dokaze zvySovat uroven podvédomi o znacce a ovliviiovat asociace znackou
vyvolavané. Dalsi pfednosti reklamy je jeji schopnost oslovit Sirokou populaci (Karlicek

a kolektiv, 2013, s. 193).

Podle média, které je pro reklamu vyuzito, je mozné rozliSovat reklamy televizni, rozhlasové,

tiskové, venkovni ¢i reklamy v kinech a on-line reklamu (Karli¢ek a kolektiv, 2013, s. 193).

Podle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga, (2007, s. 835) ma reklama nasledujici kladné

vlastnosti:

- dokaze zasahnout masy zakaznikd na nejriznéjSich mistech svéta,

- rozsahlost reklamy pozitivn€ vypovida o velikosti, popularité a uspéSnosti prodejce,

- diky vefejnému charakteru reklamy jsou produkty spotiebitelem vnimany jako
standardni a legitimni,

- umoziuje prodejci opakované sdélovat svoje poselstvi a zakaznikim pfijimat

a porovnavat sdéleni riznych konkurenta.

Osobni prodej je provadén prodejcem spoleCnosti prostiednictvim osobni prezentace za
ucelem prodeje, ale také 1 budovani vztahu se zakazniky (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong,

2007, s. 809).

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

v porovnani s reklamou nasledujici vyhody:

- osobni interakce miize zohlednit potieby zakaznika a provést okamzité adaptace,
- umoznuje vytvaret dlouhodobé vztahy mezi prodejcem a zdkaznikem,

- zékaznik mé obvykle vétsi potiebu naslouchat a reagovat.

Podpora prodeje je charakteristicka kratkodobymi pobidkami za ti¢elem podpory prodeje
vyrobku ¢i sluzby (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630).
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V ramci podpory prodeje je mozné vyuzit mnoha nastroju, jako jsou kupony, soutéze, slevy,

zvyhodnéné nabidky ¢i zbozi zdarma (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 836).

Podle Kotlera (2007, s. 836) patii mezi vyhody podpory prodeje nasledujici:

- pritahuji pozornost zakaznika a nabizeji informace, které mohou vést k nakupu,
- poskytuji silné stimuly k ndkupu prostfednictvim pobidek a vyhod,

- vyvolavaji rychlou odezvu.

Public relations neboli PR vyjadiuje snahu o budovani pozitivnich vztaha vefejnosti k dané
spoleCnosti. Prostfednictvim public relations spoleCnosti vytvareji institucionalni image
a naopak se snazi o minimalizaci nasledkd nepfiznivych udalosti (Kotler a Armstrong, 2004,

s. 630).

Podle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga, (2007, s. 837) maji aktivity spolecnosti skrz

public relations nasledujici vyhody:

- autenti¢nost,
- dokaze ziskat mnoho potencionalnich zakaznikd, ktefi se vyhybaji reklame
a prodejcim,

- dokaze docilit dramatického efektu.

Piimy marketing zahrnuje navazani ptimého kontaktu s individualn€ ur¢enymi zéakazniky.
Tento bezprostfedni kontakt je navazan scilem ziskani okamzité reakce od spotiebitele
a peéstovani dlouhodobého vztahu s nim. Obvykle je pifimy marketing vykonavan
prostfednictvim telefonu, posty, e-mailu, internetu ¢i dalSich nastroji, které umoziuji pfimou

komunikaci individualnim zakaznikem (Kotler a Armstrong, 2004, s. 630-631).

Podle Kotlera, Wong, Saunderse a Armstronga, (2007, s. 837) ma ptimy marketing nasledujici

charakteristiky:
- jenevefejny,
- je okamzity,
- lze jej ptizpusobit tak, aby bylo sdé€leni atraktivni pro konkrétni zakazniky,

- je interaktivni.
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1.4.4 Distribuce

Distribuce vyjadiuje veskeré Cinnosti spolecnosti, diky kterym jsou dany produkt ¢i sluzba

dostupné pro cilové zakazniky (Kotler, Wong, Saunders a Armstrong, 2007, s. 71).

Dostupnost produktu je charakterizovana zpusobem, jakym se produkt dostane ke svym
zakaznikiim, pfi¢emz jednoduchost, rychlost a pohodli pfi ziskani produktu je soucasti celkové
hodnoty, kterou spolecnost spottebiteli poskytuje. V pfipad€, ze neni produkt pro cilovou
skupinu dostupny v dostateCné mire, jsou veSkeré dalSi marketingové aktivity zbytecné

(Karlicek a kolektiv, 2013, s. 211).

Pro uplatnéni produktu na cilovych trzich vyuziva vétsina spoleCnosti prostfednikti. Snazi se
o vytvoreni distribucni cesty, ktera je definovana jako mnozina nezavislych organizaci, které
se podileji na zajisténi dostupnosti produktu ¢i sluzby zakaznikovi (Kotler a Armstrong, 2004,

s. 536).

Spolecnym znakem vsech distribu¢nich cest je fakt, ze na jejich zacatku stoji vyrobci produktu
a na jejich konci spotiebitelé ¢i pramyslovi uZzivatelé. MeziClanky distribucnich cest jsou
zprostredkovatelé, ktefi se na vyrobé ani uziti zbozi pfimo nepodileji, a ktefi se v ramci dané
distribucni cesty vyskytuji v prostoru mezi vyrobcem a konecnym uzivatelem (Foret,

Prochazka a Urbanek, 2003, s. 140)

Distribuci je mozné ¢lenit na pfimou a nepfimou. Pfima distribuce je charakteristicka
bezprostiednim kontaktem mezi vyrobcem a zdkaznikem. Pfi nepfimé distribuci vstupuje mezi

vyrobce a zakaznika dal§i meziclanek (Foret, Prochazka a Urbanek, 2003, s. 140).
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1.5 Marketingovy mix sluzeb
Vzhledem k tomu, ze se tato prace zaméfuje na marketingovy mix sluzeb, je nutné ke
stavajicimu vyrobkovému mixu doplnit prvky marketingového mixu, které jej modifikuji pro

oblast sluzeb.

Tabulka €. 1: Marketingovy mix sluzeb
(Zdroj: JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 30)

Produkt Cena Misto Propagace
Rozsah Uroveit Umisténi Reklama
Kvalita Slevy Ptistupnost Osobni prodej
Uroveii znadky Platebni podminky Distribu¢ni kandly Propagace
Produktova fada Vnimdni hodnoty zdkaznikem Pokryti trhu distribuci Publicity
Zaruky Kvalita versus cena Public relations
Prodejni sluzby Diferenciace

Lidé Materialni prostiredi Proces

Zaméstnanci Prostiedi Politika

Vzdélani Zatizeni Postupy

Vybér mezi zdkazniky | Barevnost Mechanizace

Piinosy Rozmisténi Prostor pro rozhodovani podtizenych

Motivace Uroveii hluku Spoluprace se zdkazniky

Vystupovani Hmotné podnéty Usmérnovani klientia

Mezilidské vztahy Prabeh aktivit

Zédkaznici

Chovéni

Kontakty
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1.5.1 Lidé

Lidmi v oblasti sluzeb jsou mysleni vSichni, ktefi se jakkoliv podileji na poskytovani sluzeb.

Radi se sem jak zakaznici, tak zam&stnanci nebo Siroka vefejnost (Vastikova, 2014, s. 152).

Prav€ zaméstnanci jsou unikatnim aktivem spolecnosti, produkty, design, interiery a jiné

hmotné statky 1ze napodobit, ale kvalitni a motivované napodobit nelze.

Zamésntance 1ze podle Jakubikové (2012, s. 281) kategorizovat dle nize uvedeného Clenéni:

Kontaktni pracovnici: jde o takové zaméstnance, ktefi jsou v pfimém a Castém styku se
zakazniky. Tito zaméstnanci musi byt velmi psychicky odolni, protoze denné ptichazeji
do velkého mnozstvi iterakci, musi mit marketingové zkusenosti (nabizet a popisovat
zbozi). Déle musi byt schopni tlumit pfipadné konflikty a nedorozuméni a hlavné byt

pfipraveni na potieby a ptrani zakaznik.

Koncep¢ni pracovnici: tento typ zaméstnancu pfichazi do pfimé interakce se zakazniky
pouze ziidka. Podileji se spiSe na tvorbé stratege, 1ze sem zaradit zaméstnance, ktefi

vyvijeji produkty, pracuji na vyzkumu atp.

Obsluhuyjici pracovnici: jde o zameéstnance, ktefi musi vynikat komunikacnimi

dovednostmi, musi mit velmi dobré perezentacni a presvédcovaci dovednosti.

Podparni zaméstnanci: tito zaméstnanci nepfichazeji do styku se zakazniky Casto,
nepodili se ani n¢jak vyznamé na marketingovych Cinnostech. Naopak se vénuji tomu,
aby spoleCnost fungovala. Jde napfiklad o ucetni, zaméstnance vénujici se IT,

personalnim zalezitostem, pravnim a nebo uklidovym sluzbam.

Zakaznici jsou dle Cetlové (2002, s. 37) souhrnem vsech fyzickych a pravnickych osob, které

mohou uzivat produkty a sluzby, které jsou nabizené konkrétni spolecnosti. Zakaznici jsou

hlavnim pilifem spolecnosti, bez kterého by spole¢nost nemohla fungovat.

1.5.2 Materialni prostredi

Vzhledem k tomu, Ze jsou sluzby nehmotné, zdkaznik se zaméfuje na prostredi ve kterém je

sluzba nabizena. Prvni dojmy, které zakaznik registruje pfi poskytovani sluzby jsou mnohdy

pro prodej sluzeb kli¢ové. Dulezita je Cistota budovy, vzhled, styl, interier, jeho barva, svétlo
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¢i celkova atmosféra, ktera vladne. Materialni prostfedi by mélo odpovidat zaméfeni firmy

(Vastikova, 2014, s. 168).

Prostredi dokaze zakazniky ovliviiovat kladné nebo zaporné. Pti kladné reakci se zakaznici do
téchto prostor radi vraceji a svou spokojenost vyjadiuji i na venek. Pokud naopak okoli neni
odpovidajici nebo nespliiuje ofekavani, pak zakaznici v této provozovné zkracuji svuj cas
a nemaji chut se sem pfisté vracet. Dochazi tak k omezeni prodeje sluzeb (Vastikova, 2014,

s. 168).

1.5.3 Procesy

Procesy predstavuji tok informaci a statkd v ramci spoleCnosti. Spravné nastaveni procesti
zefektiviiuje cestu produktu z vyroby k zakaznikovi. Sluzby se lisi podle kontaktu se
zakaznikem na ty s vysokym a nizkym kontaktem. (Jakubikové, 2012, s. 281). Z vlastnich
zkuSenosti mohu uvést, ze nékteré sluzby nevyzaduji kontakt se zakaznikem vibec. Napftiklad
muze jit o opravy, kdy je vyrobek zanesen do opravny a sluzba je provedena bez jeho
pritomnosti, také naptiklad adrzba zahrady muze byt provedena bez kontaktu s klietnem. Tam
kde je nutny kontakt musi byt klient pfitomen. Mize jit naptiklad o sluzby v kadernictvi nebo

restauraci.

Interakce, ktera probiha mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzeb, muze byt nazvana

procesem. Procesy mohou byt slozité a nebo jednodussi (Vastikova, 2014, s. 23).

Ze zkuSenosti je mi znamo, Ze slozitym procesem v ramci sluzeb muZe byt naptiklad poskytnuti
hypotec¢niho uvéru, kde zadatel musi splnit vysoké mnozstvi krokd od podani Zadosti, pies
posouzeni ekonomické situace subjektu uvéru ze strany banky, az po jeho pridéleni, schvaleni
a finalni poskytnuti zadateli o uvér. Jednoduss$im procesem muze byt napiiklad poskytovani

kavarenskych sluzeb, kde jde o zji§téni prani zakaznika, pfiprava kavy a obsluha zakaznika.

Jak jednodussi, tak predevsim slozitéj§i procesy v ramci poskytovani sluzeb lze analyzovat,
porovnavat s konkurenénimi procesy a sluzbami. Cilem téchto analyz je pochopeni
jednotlivych prvka procesu a jejich zjednoduseni a zefektivnéni tak, aby zakaznik neodchazel
nespokojen. Pokud jsou procesy efektivni, mize dojit napiiklad v restauraci k obslouzebni

vys§iho mnozstvi zakaznikt (Vastikova, 2014, s. 23).
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1.6 Marketingovy vyzkum

Pro jednotlivd rozhodnuti, ktera manazefi firem denné wucini jsou ovliviiovana
celospoleCenskymi zménami, které maji predevsim vliv na zakazniky. Je proto velmi dilezité
zjistit relevantni pocet informaci v optimalni kvalité, mnozstvi a Case, které mohou vyloucit
chybna rozhodnuti. Manazéfi spoleCnosti provadi rizné vyzkumy mezi zakazniky nebo také
vyuzivaji naméty od svych zakaznika prostfednictvim riznych diskuzi nebo soutézi (Kozel,
Mynarova a Svobodova, 2011 s. 14 - 15). Dulezité je tedy vybrat spravnou vyzkumnou metodu,
spravné otazky a jejich spravny pocet. Neméné dulezita je nezavisla interpretace vysledku.

Nejcasteji je v praxi vyuzivan vyzkum kvalitativni a kvantitativni.

1.6.1 Kvalitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu se zabyva pfi¢inami, pro¢ se néco d&e nebo pro¢ néco probéhlo. Udaje se
zjistuji v podvédomi nebo ve védomi konecného zakaznika. Hlavnim tkolem je zjistovani
minéni, postoju a motivi vedouci k urCitému chovani. Pouzivaji se k tomu skupinové ¢i
hloubkové rozhovory a obvykle se pracuje s menSim vzorkem respondentd. Kvalitativni

vyzkum se pta na otazku ,,Z jakého divodu?“ ¢i ,,Proc?* (Kozel a kolektiv, 2006, s. 120).

Kvalitativni vyzkum se predevs§im vyuziva pro hledani hybnych mechanizmu trhu, stimult
amotivl kupniho chovani. Ziskané hodnoty z kvalitativniho vyzkumu se vyskytuji v projektech

zabivajicich se trhy ¢i kone¢nym spotiebitelem (Kozel a kolektiv, 2006, s. 125).

1.6.2 Kbvantitativni vyzkum

Kvantifikace je proces slouzici k tomu, aby bylo mozné udaje o jakosti kvantifikovat, méfit

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

Kvantitativni vyzkum ziskava udaje o Cetnosti vyskytu néceho, co se praveé ted’ déje ¢i co uz
probéhlo. Hlavnim ukolem tohoto vyzkumu je ziskavat Ciselné méfitelné tidaje. Pro ziskani
spolehlivych vysledku, kvantitativni vyzkum pracuje s velkymi soubory respondenti formou
formalniho dotazovani nebo analyzou sekundarnich Udaji ¢i se mohou ziskavat udaje
pozorovanim frekvence urcitych jevi. Kvantitativni vyskum se pta na otazku ,, Kolik?“ (Kozel

a kolektiv, 2006, s. 120).

Pti kvantitativnim vyzkumu by shromazd’ovani tdaji mélo probihat nasledovné — nasbirané

udaje musi byt shromazdény ve stejné strukture, ve stejném obdobi a stejnym zptisobem sbéru.
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Na zakladé sledovani vzajemné zavislosti by mél byt nasbirany soubor tidaju dostatecné velky.
Pro zjisténé udaje je kladen velky daraz na nezavislost na nazorech druhych, jako jsou

spolupracovnici, znami ¢i rodinni pfislusnici (Kozel a kolektiv, 2006, s. 120).

1.6.3 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je souhrnem Ccinnosti, které na sebe procesné navazuji. Je nutné
definovat cile vyzkumu a popsat problém, ktery ma byt fesen. Dale dojde ke stanoveni planu
vyzkumu a budou shromazdny dosud znamé informace. Informace budou analyzovany raznymi
metodami, dle formy nasbiranych dat. Zavéry vyplyvajici z vyzkumu a analyzy dat budou
interpretovany. Na zakladé zavérd budou definovany budouci strategie vedouci k vylepSeni

soucasného stavu (Kotlera Keller, 2007, s. 141).
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V tvodu je nutné

definovat cile

vyzkumu a vyzkumny

il

Tvorba planu vyzkumu

!

Shromazdeéni

informaci

{l

Analyza informaci

!

Prezentace zavéra

U

Pfiprava rozhodnuti

Obrazek €. 4: Proces marketingového vyzkuamu
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotler a Keller, 2007, s. 141)

1.7 SWOT analyza

SWOT analyza je metodou, ktera je velmi vhodna pro nalezeni silnych a slabych stranek firmy,
prilezitosti a hrozeb a také pro posouzeni relevance téchto faktord. SWOT analyza je rozdélena
na dvé casti, (SW) — silné a slabé stranky a (OT) — prilezitosti a hrozby (Jakubikova, 2008,
s. 103).

Prilezitosti a hrozby vyplyvaji z nastaveni makroprostiedi, ve kterém spolecnost plisobi. Jde
pfedev§im o faktory politické, pravni, ekonomické, socialni, technologické; ale také

o mikroprostfedi a tedy o odbératele, dodavatele, zadkazniky, konkurenci a vefejnost. Cast
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analyzy zaméfujici se na vnitini prostiedi definuje silné a slabé stranky, ty vychazi ptfimo
z nastaveni spole¢nosti, tj. cila spole¢nosti, systému, procedur, zdroji, materialniho prostiedi,
firemni kultury a mezilidskych vztahd, organizacni struktury a managementu (Jakubikova,

2008, s. 103).

Mozny vzhled SWOT matice uvadi Jakubikova (2008, s. 103) nasledujicim zptsobem:

Obrizek ¢. 5: SWOT matice
(Zdroj: Upraveno dle Jakubikova, 2008, s. 103)

Poté, co byla definovana jednotliva kritéria, ktera jsou obvykle generovana formou dotazovani,
brainstormingu nebo diskuze, je t€émto kritériim pfifazovana vaha od 1 do 5 a také Skala
v rozmezi -10 az +10, kdy se nulou oznacuje kritérium v kategorii silnych a slabych stranek,

které neni ani silnou ani slabou strankou spolecnosti (Jakubikova, 2008, s. 103).

SWOT analyza se n¢kdy také pouziva jako sjednocujici analyza riznych analyz, které firmy
provadi at’ jiz zevnitf nebo vici svému okoli. Jakubikova (2008, s. 104) ji vytyka, ze jde o piilis
statickou analyzu s mnoha subjektivnimi prvky. Lze ji tedy brat jako dopliiyjici a sjednocujici
podklad pro rozhodovani vedeni spolecnosti, nikoliv jako jediny mozny a spravny analyticky

podklad.
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1.8 Shrnuti teoretické ¢asti

Cilem prace je zhodnotit marketingovy mix vybraného podniku. Z tohoto diivodu byl definovan
marketing a jeho vyznam z pohledu svétovych i Ceskych autort. V ramci tohoto zkoumani bylo
zji§téno, ze marketing se velmi vyrazné zajima o zakaznika, jeho potieby, prani a jejich poznani.
V praktické Casti prace bude analyzovana spolecnost poskytujici gastronomické sluzby a proto
byly sluzby v teoretické ¢asti prace analyzovany, byla zjisténa jejich podstata a charakteristika.
Vzhledem k tomu, ze sluzby nejsou hmotné a zakaznik si neodnasi vyrobek s sebou, musi byt

kladen duraz na jeho finalni spokojenost.

Na kazdou spolecnost v praxi pusobi rizné vlivy, aby mohl byt marketingovy mix dobfe
zanalyzovan, vénuje se Cast teoretické Casti prace marketingovému okoli a prostiedi. V tomto
ohledu jsou popsany analytické metody jako je PEST, Porteriv model péti faktort nebo vnitini

okoli 78S.

Zcela nutné byly definovany teoretické piistupy k marketingovému mixu (4P), které byly

doplnény o marketingovy mix sluzeb, vzhledem k zamé&feni prace.

V praci budou data zjistovana formou marketingového vyzkumu, bude pouzit kvalitativni
a kvantitativni vyzkum, tedy ten, ktery jde po podstaté jevu, ale i ten, ktery je méfitelnym
zpusobem vyhodnoti.

V zavéru prace bude pouzita SWOT analyza pro generovani strategickych navrha

z konfrontace silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Druha kapitola diplomové prace je zaméfena na soucasny stav spolecnosti a jejiho okoli

z marketingového pohledu.

Po Gvodnim predstaveni spolecnosti a identifikovani hlavnich zakaznikd a trhi, na kterych
spoleCnost pusobi, je prace vénovana vnéjSimu a vnitinimu okoli. Analyza je provedena
prostfednictvim metody SLEPT, Porterova modelu konkurenc¢niho prostfedi a 7S faktor

spolecnosti McKinsey.

Nasledné je proveden rozbor marketingovych nastroja, které jsou pro spolecnost dilezité
vzhledem k dosazeni pozadovanych cili a konkurenceschopnosti, a to prostiednictvim

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

Soucasti této kapitoly je 1 marketingovy vyzkum, ktery byl proveden u zakaznika spole¢nosti
s cilem analyzovat jejich spokojenost a ziskat podnéty k pfipadnym moznym navrhim na

zlepSeni.

Zavérem této kapitoly je vypracovani SWOT analyzy, tedy definovani silnych a slabych stranek
spoleCnosti a identifikovani potencionalnich pfilezitosti a hrozeb pro spolecnost, které

vyplyvaji ze vSech pfedchozich provedenych analyz.

2.1 Piedstaveni spolecnosti ZET, s.r.o.!

Presto, ze spolecnost nechce byt jmenovana, bude popsana jeji historie, souc¢asnost a zakladni

informace. !
2.1.1 Popis spolecnosti ZET, s.r.o. a jeji historie

Nazev firmy ZET, s.r.0.

Pravni forma Spole€nost s ruenim omezenym

! Analyzovana spolecnost nechtéla byt pro ucely této diplomové prace zvefejnéna, proto bude jeji pracovni nazev

LZET, s.r.0.%.
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Datum vzniku
Sidlo

CZ-NACE rozhodujici ¢innosti

Piredmét podnikani

Pocet zaméstnancu

Zakladni kapital

Prosinec 2017
Blansko

[ 55 a 56 — Ubytovani, stravovani

a pohostinstvi
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona

Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu

a lihovin

Silniéni motorova doprava - nakladni
provozovana  vozidly nebo  jizdnimi
soupravami 0 nejveétsi povolené hmotnosti
nepiesahujici 3,5 tuny, jsou-li urCeny
k prepravé zvifat nebo véci, - osobni
provozovana vozidly uréenymi pro piepravu
nejvyse 9 osob vcetné fidice

19

100.000 K¢

Spolecnost ZET je velmi mladou a nové vzniklou spolecnosti. Byla zalozena dvéma spolecniky,

ktefi se podileji shodnym dilem na zakladnim kapitalu. Jeden ze spolecniki je zaroven

i jednatelem firmy (Vefejny rejstiik a Sbirka listin spole¢nosti ZET, s. r. 0., 2019, CZ-NACE,

2018).

Sidlo spoleCnosti je umistnéno v historické stavbe u parku, kterd byla od roku 2011 intenzivné

rekonstruovana, a poté zde vznikla moznost otevieni restaurace s ubytovanim (Interni

dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0., 2017 -2019).
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Zakladni organizacni struktura spolecnosti ZET, s. r. o. je uvedena na obrazku nize.

Jednatel (1)

Provozni
restaurace

(1)

Pracovnik

Séfkuchar (1) obsluhy (8)

Recepcni (1) Pokojska (2)

Pomocnasila v
kuchyni (2)

Kuchar (4)

Obrazek €. 6: Organizacni struktura spolecnosti ZET
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle interni dokumentace firmy ZET, s. r. 0. 2017 - 2019)

2.1.2 Hlavni trhy a zakaznici

Firma ve svém sidle nabizi pohostinstvi, ubytovani, a pivotéku. Nalakat mize nejen diky svému
umistnéni blizko turisticky oblibené propasti Macocha, ale také dobovym nadechem jejich
prostor, které lakaji nejen k netradi¢nimu ubytovani, ale také k usporadani svateb. Prostory jsou
pronajimany i pro firemni spole¢enské akce nebo skupinové zajezdy. Hlavnimi zakazniky jsou
tedy turisté a obyvatelé Blanska, Brna a okoli, ktefi se cht&ji na chvili dostat z rusného mésta
do klidnéj$i ptirody a uzit si krasy Moravského krasu (Interni dokumentace spolecnosti ZET,

s.r.0.,2017 - 2019).

Hlavnimi cilovymi zakazniky jsou dospéli v produktivnim veéku a rodiny s détmi. Obé& skupiny
vyuzivaji sluzby spole¢nosti ve vzajemném poméru 70 ku 30. Navstévnost a s tim souvisejici
trzby jsou obvykle vyssi v dobé letni turistické sezony a také v obdobi vanocnich svatkd.
Naopak v mésici noru a bfeznu jsou navstévnost a trzby na mnohem nizsi trovni ve srovnani
s jinymi mésici bézného provozniho obdobi.
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2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Pro zanalyzovani vnéjsiho prostfedi firmy ZET bude vyuzito SLEPT analyzy, ktera se zaméiuje

na 5 zakladnich skupin faktorti — socialni, legislativni, ekonomické, politické, technické.

2.2.1 Socialni faktory

Tento faktor se zamétuje na demografii dané lokality, kde se spolecnost nachazi, protoze prave

tato lokace velmi ovliviiyje jeji budoucnost, ale také pfitomnost.
Potencionalni zakaznici — obyvatelé Blanska

Tim, ze se spole¢nost nachazi v blizkosti Moravského krasu, bude zkouman vyvoj poctu

obyvatel Blanska:

Stav obyvatel k 1. 1. 2019 19.840

Slozeni obyvatel Blanska k 1. 1. 2019

10000
9000

8000 -

7000 -

6000 -

5000 -

4000 -

3000 -

2000 A

1000 -

Muzi nad 15 let Zeny nad 15 let Muzi do 15 let Zeny do 15 let

Graf €. 1: Slozeni obyvatel Blanska
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: mistopisy.cz, 2019)

Analyzovana spoleCnost cili na dospélé zeny a muze, kterych je v Blansku vétSina, ta tvori

nejvetsi ¢ast jeji klientely.
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Vyvoj béhem tii let, vzdy k 1. 1. daného roku zobrazuje nasledujici graf nize.

19980

Vyvoj poctu obyvatel Blanska
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2017 2018
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Graf ¢. 2: Vyvoj po¢tu obyvatel Blanska

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: mistopisy.cz, 2019)

Od roku 2017 dochazelo ke zvySovani poctu obyvatel, coz mohlo mit pozitivni dopad na trzby
spoleCnosti, ovSem letosni rok zaznamenal pokles obyvatel, ktefi se nejspise stéhovali do
mens$ich mést a vesnic v okoli. Pokud tomu tak je, pak by se tato skuteCnost nemusela na

hospodareni firmy negativné odrazit. OvSem v piipad€, ze doSlo k odst€éhovani do vétSich

a vzdalenéjsich mést, mize mit firma ubytek zakazniki a bude potieba ziskavat nové.

Pro ziskani hostt pii konani svateb v sidle spolecnosti ZET je mozné se podivat na vyvoj poctu

stiatkdl v Jihomoravském kraji:

Tabulka €. 2: Shatky v Jihomoravském Kkraji

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ceského statistického uiadu, 2018)

Vyvoj snatku v Jihomoravském kraji

2015

2016

2017

Snatky celkem

5414

5837

6 040

Z vysledku statistického ufadu je patrny rostouci vyvojovy trend, kdy oblibenost svateb roste,

coz je pro firmu ZET dobrou zpravou, muze totiz nabidnout krasné prostory nejen v historické

46



http://mistopisy.cz

budové, ale také v parku u restaurace. Na své si tedy mohou pfijit nejen pfiznivci star§ich

budov, ale také milovnici pfirody.
Vzdélani a potencionalni zaméstnanci

Kromé zakaznikd je nutné se také zaméfit na potencionalni zaméstnance. Velkou vyhodou
umisténi spolecnosti ZET je, ze v jejim okoli se nachazeji dvé stiedni skoly, které se zameéruji
na gastronomii a cestovni ruch. Studenti téchto dvou Skol by mohli absolvovat praxe prave
v analyzované spolecnosti, a pokud by s jejich praci byl zaméstnavatel spokojen a vidél ve
studentech potencial, mohl by si je po absolvovani studia ponechat a nabidnout jim stalou
pracovni pozici. V obou stiednich Skolach je pocet studenti velmi podobny, za Skolni rok
2017/2018 bylo pfijato pramérné 20 studentq, v dal§im roce jiz téméf 30. Z daného lze vyvodit,
ze se zdjem o gastronomii zvysil, a bude tak mozné pro spoleCnost ZET nabirat nové

zaméstnance z fad absolventt ¢i pozdéji ze zkusenych gastronomickych odbornikti s praxi.
Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti také ovliviiuje moznost ziskani pracovnich sil. Pokud je dostatek nabidek
prace a nizkd nezaméstnanost, musi firma ZET bojovat o nové zaméstnance proti konkurenci,
ktera by mohla nabidnout lepsi pracovni pozice, lepsi mzdové ohodnoceni a také vyznamnéjsi
jméno pro kariérni rast. Jak vypadala nezaméstnanost Jihomoravského kraje a okresu Blansko

v procentech v roce 2017 a 2018 je viditelné v tabulce uvedené nize.

Tabulka ¢. 3: Nezaméstnanost v procentech roku 2017 a 2018
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Integrovaného portalu MPSV)

Kraj, okres Leden Cerven Prosinec Leden Cerven | Prosinec
2017 2017 2017 2018 2018 2018

Jihomoravsky 6,1 4,7 4,6 4.8 3,6 3.9

kraj

Blansko 4,6 3,2 3,2 34 2,6 2,5

Nezameéstnanost v posledni dobé pievazné klesa a je tak nesnadné vybirat nové zaméstnance
z fad nezaméstnanych, protoze je velkd konkurencni bitva o zaméstnance nejen v oblasti
stravovani a ubytovani, ale i v dalSich odvétvich. Proto je nutné se vice zabyvat motivacnimi

programy a benefity, které by mohly pracovni silu pfilékat.
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2.2.2 Legislativni faktory

Na oblast stravovani se zaméfuje nékolik zakont, vyhlasek a nafizeni, které je potfeba
dodrZovat a neustale studovat jejich zmény. Nejvice se v oblasti stravovani klade diraz na
hygienu, kterou oSetfuje vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., a 602/2006 Sb., i nafizeni Evropského
parlamentu ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin. V dnesni dobé je nutné sledovat také alergické
slozky nachazejici se v potravé, které by mohli konzumentim zptsobit obrovské zdravotni
potize. S timto pozadavkem pfisla Evropska Rada a parlament ve svém nafizeni ¢. 1169/2011

(Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 -2019).

Dalsi legislativni krok v oblasti stravovani a ubytovani pfinesla povinnd evidence trzeb
v hotovosti, ktera se fidi Zakonem ¢. 112/2016. K této evidenci bylo potieba zavést elektronické
pokladny s pfipojenim na finanéni spravu, kde jsou pohyby ihned hlaSeny do par vtefin od
zadani piijeti platby v hotovosti. Ustupkem pii protestu podnikateld proti tomuto kroku byla
sleva na evidenci trzeb v Zakone¢ ¢. 113/2016 Sb (Interni dokumentace spolec¢nosti ZET, s. r. 0.

2017 -2019).

V nasledujicim roce byl sestaven Zakon ¢. 65/2017 Sb., tzv. protikutacky zakon, o ochrané
zdravi pred skodlivymi ucinky navykovych latek. Restaurace a bary tedy musely své kutacké
hosty premistit do venkovnich prostor. Cilem je ochrana zdravi, ktera je uzakonéna také
v Zakonu ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi, a stabadkem se poji také Zakon
¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich (Interni dokumentace spole¢nosti ZET,
s.1.0.2017 -2019).

Obecnymi zakony, kterymi se musi dale spole¢nost ZET fidit je:

- Zéakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich v aktualnim znéni ze dne 14.1.2017,

- Zéakon €. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakonik v aktualnim znéni od 1. 12. 2018,

- Zakon ¢. 563/1991 Sb., o uCetnictvi v aktualnim znéni od 1. 1. 2018,

- Zékon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt v aktualnim znéni od 1.1.2019,

- Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty v aktudlnim znéni od 1.1.2019
(a pozdgjsi),

- Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace v aktualnim znéni od 1. 1. 2019,

- Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele v aktualnim znéni od 13.1.2018 (Zakony
pro lidi, 2010 - 2019).
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2.2.3 Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktori bude zkoumana mira inflace, primérmna hruba mzda a vydaje

domacnosti na stravovaci sluzby.
Mira inflace

Mira inflace predstavuje procentni zménu prameérné cenové hladiny. Jeji vyvo; v Ceské

republice je vidét na grafu uvedeném nize.

Mira inflace

2,5
2,5

2,1

15
0,7

0,5

Rok 2016 Rok 2017 Rok 2018

Graf ¢. 3: Mira inflace
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ceského statistického ufadu, 2019)

Z grafického vyjadreni je v poslednich tfech letech vidét skokovy nartst na 2,5% a poté mirny
pokles na 2,1%. Za poslednich 10 let je hodnota 2,5% tfeti nejvyssi hodnotou, nejhiife na tom
byl rok 2008, kdy byla mira inflace 6,3%. Pokud by se trend miry inflace zménil na rostouci,
pak by dochazelo ke zdrazovani, ¢im by se spolecnosti ZET zdrazily vstupy, a pro dosazeni
lepsich vysledkt hospodareni by musela sahnout ke kroku zdrazovani hotovych jidel, coz by

mohlo ov§em znamenat ztratu klientely v takto velkém konkurenénim prostiedi.
Prumérna mzda

Z dat Ceského statistického ufadu bylo mozné vycist vyvoj primérné hrubé mzdy v kategorii

CZ-NACE I, kam spada analyzovana spolecnost ZET.
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Graf &. 4: Vyvoj prumérné hrubé mzdy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Ceského statistického ufadu, 2019)

Tabulka ukazuje vyvoj pramérné hrubé mzdy v Ceské republice a také v kategorii I dle
klasifikace CZ-NACE. Vyvoj mzdy obecné je oproti odvétvi vice nestabilni a dochazi k vice
zmeénam, naopak u odvétvi je vidét, ze mzdy spisSe rostou a k poklesu dochazi pouze ve
3. Ctvrtleti roku 2017 a poté az v 3. Ctvrtleti roku 2018. Tento trend tpadku ve 3. Ctvrtleti je

viditelny také v ramci mezd v celé republice, neni to tedy pouze prislusnosti k odvétvi.
Vydaje domacnosti na stravovaci a ubytovaci sluzby

Domacnosti ze svého piijmu plati rizné vydaje a nékterym zistava na moznost stravovani ¢i
ubytovani v stravovacich a ubytovacich zafizenich. Udaje z roku 2018 nejsou k dispozici, proto
bude sledovan vyvoj od roku 2015 do roku 2017 a pro rok 2018 vytvoren dohad.

Tabulka €. 4: Vydaje obyvatel na ubytovaci a stravovaci sluzby
(Zdroj: czso.cz, zpracovani vlastni)

V mil. K¢ 2015 2016 2017 2018 dohad
Stravovaci sluzby 111 114 K¢ 117 828 K¢ 129 506 K¢ 137 875 K¢
Ubytovaci sluzby 26 078 K¢ 27 843 K¢ 30311 K¢ 32310K¢
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Tabulka poukazuje na rostouci vyvojovy trend, kdy lidé kazdorocné utraceji vetsi Castky za
ubytovaci a stravovaci sluzby. Dohadem byl proveden také vypocet na rok 2018, ktery byl
vypocitan na zakladé daného vyvojového trendu predchozich 3 let. Lidé jsou tedy ochotni vice

tato zafizeni navs§tévovat a vice v nich utracet, coz je pro firmu ZET dobrou zpravou.
Nezaméstnanost

Nezameéstnanost jiz byla hodnocena u socialnich faktorti, proto do ekonomickych nebyla

zafazena.

2.2.4 Politické faktory

Politické prostiedi, které pusobi na spolecnost ZET a ostatni podnikatelské subjekty v zemi, je
ptimo ovliviiovano politickou situaci a politickym uspofadanim, které je zavislé na vysledcich

parlamentnich voleb v Ceské republice.

Na spole¢nost ZET maji ptimy vliv pfedev§im danové zakony a zdkony a vyhlasky upravujici

podnikani v Ceské republice, které byly jiz uvedeny v podkapitole legislativni faktory.

2.2.5 Technické faktory

Technicky a technologicky pokrok je v posledni dobé velice rychly a novinky, které fascinovaly
svet, jsou za par mésict nahrazeny lepsimi verzemi. To se nejvice dotyka oblasti vyroby,
v odveétvi stravovani a ubytovani tyto faktory nejsou na prvnim misté v dulezitosti. Kuchyriské
vybaveni se pfili§ neli§i od vybaveni, které bylo pfed 10 lety. Existuji sice inovace, kdy je
mozné ovladat spotfebiCe pomoci mobilniho telefonu, tabletu ¢i internetu, ale v bézném
provozu stravovaciho zafizeni tyto moznosti nebudou tak hojné vyuzivany. Lepsi spotiebice
sice mohou casteCné zkratit dobu pripravy jidla, ale nelze tuto dobu srovnavat naptiklad
s fastfoody. Prodejem predpfipravenych hotovych jidel se firmé sice muaze zkratit doba piipravy
jidla, ovSem pokud chce zafizeni konkurovat jinym restauracim, musi zvazit, zda je rychlost
prednéjsi nezli kvalita jidla. Lidé zacali davat prednost kvalitni zdravé stravé a prikladaji
gastronomickému zazitku véEtsi vyznam, proto mize byt pro nékteré podniky krok
k predpfipravenym jidlim z hypermarketd velkou konkurencni nevyhodou. Stravnici nejvice
slysi na kvalitni domaci potraviny a Cerstva jidla z bio produkti a malym obsahem , éCek*

a konzervacnich latek.
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Kromeé vysoké kvality a Cerstvosti piipravenych pokrmi maji v dneSni dobé spolecnosti
moznost zaujmout svou reklamou, ale 1 internetovou prezentaci své restaurace a ubytovani.
Fotografie jidel pfipravenych pifimo v restauraci a spravné naaranzovani v prostorach
restaurace mohou byt velkou konkurencni vyhodou, a je mozné takto potencionalniho
zakaznika nalakat. V pfipadé, ze spolecnost nabizi na internetu denni menu a rozvoz, opét muize
prilakat novy druh zakaznika, ktefi sice restauraci nenavstivi, ovSem v piipadé spokojenosti

mohou tvorit pravidelné vzdalené stravniky a intenzivné se podilet na rustu trzeb.

Internet je tedy témeér nutnosti a jeho zfizeni nejen pro potieby restaurace a zaméstnancu, ale
také zakaznikti v podobé bezplatného piipojenti, je dnes povazovano za béznou véc. Nevyhodou
je, ze se lidé béhem stravovani plné nevénuji svému jidlu, ale spiSe internetu, a také vazne
komunikace mezi nimi. Otazkou je, zda pristup nékterych firem se ,zakazem telefoni*
a rusickam signall, je spravnym krokem pro uvédomeéni si lidi, jak je dne$ni technologie

pohltila, ¢i bude tento postup spise zakazniky odrazovat.

2.3 Porteruv model konkurencniho prostredi

Model se zaméfuje na vyjednavaci silu zakaznikt, dodavatelt, hrozbu vstupu novych

konkurentt, hrozbu substitutt, a rivalitu firem na trhu.

2.3.1 Vyjednavaci sila zakazniku

V oblasti stravovani a ubytovani maji zakaznici vysokou vyjednavaci schopnost, protoze bez
zakaznikd by firma nemohla viibec fungovat. Prioritou pro né je kvalitni a zdravé jidlo nejlépe
z domacich potravin, a také pifijemné posezeni s dobovym nadechem piipominajici minula
stoleti, to vyhledavaji v prostorach spolecnosti ZET nejc¢astéji. Stalou klientelu tvoii dospéli
jedinci, ale také rodiny s détmi, které se zde nachéazeji vétsinou o vikendech a prazdninach, kdy

spoji navstévu Moravského krasu s obédem v restauraci spolecnosti ZET.

Firma zjis$tuje spokojenost svych zakaznikti nejen z internetového profilu, kde lidé své zazitky
z navstévy restaurace sdili, ale také z knihy pozadavkd, ktera se nachazi u hlavnich dvefi

restaurace. Pti odchodu z prostor zafizeni tedy muze kazdy napsat své dojmy a poznatky.
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2.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé predstavuji pro spolecnost nepostradatelnou cast, diky které jsou schopni zajistit
potraviny odpovidajici kvalité a prani zakaznikd. Vysokou vyjednavaci silu maji predevsim
dodavatelé masa, ovoce a zeleniny. SpoleCnost se také snazi navazat kontakty s mistnimi
zemédélci a prodejci zeleniny a ovoce, tim jsou schopni zajistit Cesky ptuivod téchto potravin
a zaroven tak podpofit mistni podnikatele, ktefi jejich snahu ocenuji. Maso CasteCné potizuje
z nedalekého zemédélského druzstva v Bofitoveé, ovoce a zeleninu ziskava napiiklad od
soukromého zemédélce pana Plcha. Ostatni potraviny pro tvorbu jidel jsou ziskavany spise
z hypermarketd, kdy je mozné vyuzivat slevové akce (Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET,

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

Spolecnost ZET se také zamétuje na poskytovani ochutnavek riznych druht piv, tim padem
spolupracuje s mnoha vét§imi i mensimi pivovary, aby mohla svym zakaznikiim poskytnout co
nejvetsi rozmanity vybér téchto napoju. Protoze ovsem jeji odbéry nejsou veliké, je vyjednavaci

sila dodavatele vyssi (Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET, s.r.0., 12. 01. 2019).

Krome téchto dodavatell je potieba zminit také dodavky elektrické energie, plynu, a vody, kdy
neni mozné si vyjednavat vyhodnéjsi podminky oproti jinym spole¢nostem. Sice i zde je
konkuren¢ni boj, ovS§em rozdily v cenach dodavatelti nejsou piili§ vysoké a firma ZET je na

dodavkach samoziejmé zavisla.

2.3.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstoupit do odvétvi gastronomie neni v soucasné dobe tak slozité, mnoho navodu a tipa od
zalozeni spoleCnosti pres potfebné dokumenty a potvrzeni, je mozné najit na internetu. OvSem
nejprve je nutné mit dostateCny kapitdl pro upravu ¢i nakup prostor restaurace, nakup
spotfebicl, zafizeni a vybaveni, a také reklamu, ktera by méla prilakat prvni zvédavce, nez se
povést restaurace rozkiikne a vytvoti si stalou klientelu. V televiznich potfadech je mnohdy
vidét, ze 1 kdyz kapital majitelé restauraci maji, presto neni jejich podnikani snadné. Mohou za
to zaméstnanci, pfistup vedouciho personalu, motivaéni programy a zkuSenosti
zaméstnavanych pracovnikd. V piipadé, ze se podnik rozhoduje vybirat z absolventa skol, které
jsou v okoli dvé se zaméfenim na gastronomii, jak jiz bylo zminéno, riskuje jejich nezkusenost
a je potreba jim zajistit dostatek praxe a postupné je pomalu zafazovat do chodu restaurace.

Nejvétsi bariérou je ziskani zkuSeného Séfkuchare, ktery dokéze organizovat provoz kuchyné
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a ma respekt u pomocnych pracovnich sil. Ziskani dodavatelt jiz poté neni zadnou piekazkou,
k osloveni muze dojit jak soukromych podnikateli, tak veétSich zasobovacich firem ¢i

hypermarketu.

2.3.4 Hrozba substitutu

Potieba jist je jednou z nejdualezitéjSich a nejzakladné€jSich zivotnich potieb ¢lovéka, z toho
divodu je hrozba vzniku substituti v oblasti stravovani vysoka. Kromé restauraci totiz vznikaji
fastfoody, bistra, vydejni okénka a lidé ve stresu a shonu vyhledavaji mista, kde se mohou co

nejrychleji najist, aby mohli pokracovat ve své praci €i ¢innosti.

Také hotova jidla se jiz nachazi i v supermarketech, tedy lidé doma nemuseji vafit, koupi si tyto
hotové produkty a jen ohfeji v mikrovinné troub€. Moznost se najist je jiz také u Cerpacich
stanic, kde jsou mikrovinné trouby témer bézné a je mozné si tedy doprat teplou bagetu ¢i jiné
teplé rychlé jidlo. Jidla v této podobé ov§em nenahrazuji plnohodnotnou stravu a jidlo pozivané
ve stresu ¢i pii pohybu naopak muize negativné ovlivnit zdravi ¢lovéka. Ve je vyvolano dobou,

kdy jen malokdo si muaze dojit do restaurace a v klidu poobédvat ¢i poveceret.

2.3.5 Rivalita firem pusobicich na daném trhu

Stravovaci sluzby se vyznacuji obrovskym konkurenénim prostfedim, kdy je mozné nalézt
velmi podobné produkty za témért stejné ceny. Zakaznici tedy mohou vybirat z nepteberného

mnozstvi moznosti, kde se stravovat, kdy, jak, za jakou cenu a kvalitu.

Restauracim nejvice konkuruji fastfoody, jako naptiklad McDonald ¢i KFC, které jsou velmi
preferované hlavné mladymi lidmi, ktefi v dobé fastfoodt vyrostli a zakladaji si na oblozenych
hamburgerech a pitach. Tomu ovSem spole¢nost ZET nekonkuruje, ve své bézné nabidce
hamburgery nema, proto mladez na tento druh pokrmi nalakat nemtize, za to mize nabidnout
klasicka Ceska jidla nebo masové pokrmy, na své si pfijdou i vegetariani. Co spolecnost ZET

nabizi specialné€ pro gurmany, zobrazuje obrazek z jidelniho listku spolecnosti:
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Pro gurmany

200 g Pomalu pedena vepfova krkovice, portska sauce, Stouchany brambor 189,—

700 g Marinovana vepfova Zebra Loin Ribs, pefena na desneku a rozmarynu, glazovans barbecue 229~
omackou, hoffice, jabletny kien, kys=l2 zelenina, chléb

150 g Svickova na smetané s kusem Spikovans hovezi kyty, karlovarsky knedlik 189,—

100 g Tatarsky biftek 5 2 topinkami, podavame dochuceny a namichany (syrove vejce podavame na 189~

vyslovné prani hosta)

Obrazek €. 7: Nabidka z jidelniho listku spolecnosti ZET, s.r.o.
(Zdroj: interni dokumentace spole¢nosti ZET, s.r.o.)
Jak je vidét z jidelniho listku, ceny odpovidaji béznym cenam v meéstskych restauracich, porce

jsou téz bézné, nijak se svou gramazi nelisi od jinych konkurenta.

V Blansku se nachazi n€kolik dalSich restauraci, z nichz restaurace RUG a Pivnice PBK jsou
svym umisténim, poskytovanym sortimentem a sluzbami hlavnim konkurentem spolecnosti

ZET.
Restaurace RUG

Jiz na prvni pohled do jidelniho listku je jasné, ze nabidka restaurace RUG ma nékolikanasobné
vétsi nabidku jidel, hotovych jidel, pokrmt pro déti, salatt, dezerta a priloh. Ze zkuSenosti je
ovSem nutno fici, ze velké mnozstvi druhu jidel predstavuje pro kuchyni obrovskou zatéz
a velkou potiebu skladovanych surovin, Cemuz muze odpovidat kvalita a rychlost
pfipravovaného jidla. Nekdy je konkurenéni vyhodou mensi pocet nabizenych jidel, ale o to

kvalitn&jsi a preciznéj§i zpracovani, se kterym jsou hosté poté spokojeni.

Co se tyce cen a velikosti porci, pak RUG nabizi pfevazné vétsi porce v gramazi masa a tomu

odpovidajici cenu (Internetové stranky spolecnosti RUG)
Pivnice PBK

Pivnice ma podobnou nabidku jidel jako restaurace ZET, ovSem nenabizi détska jidla, jako
ostatni dvé stravovaci zafizeni. Ceny pivnice jsou o trochu nizsi, cozZ muze byt konkurencni
vyhodou a lakadlem pro stravniky. Pro milovniky piva méa ov§em jednu vyhodu, je zapojena do
programu ,,Cesta pivnich znalci“. V prostorach restaurace je téZ mozné usporadat malou

soukromou oslavu (Internetové stranky spolecnosti PBK).
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Srovnani konkurenci:

Provozni doba restaurace RUG je ve srovnani s ostatnimi dvéma restauracemi kratka, nejdéle
otevieno ve vSedni dny pro zakazniky ma analyzovana spolecnost ZET, coz muze byt opét mala

konkurencni vyhoda.

Tabulka ¢. 5: Oteviraci doba restauraci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: internetovych stranek spolecnosti PBK, RUG a ZET)

Oteviraci doba Po— Ct Pa—So Ne

Restaurace ZET ! 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

Vsechny tyto restauraCni zafizeni maji zfizeny internetové stranky, Clovék se tedy muze
doptedu podivat na jejich nabidku a vybrat nejvhodnéjsi z nich. OvSem pouze restaurace RUG
nabizi na strankach 5 jazykl, do kterych je mozné stranku prelozit, je tedy vice naklonéna
zahrani¢nim turistim, ktefi do oblasti Blanska sméfuji. Z pohledu propagace vyuziva restaurace
RUG stejné jako ZET logo své firmy na uctenkach a na odévu pro personal. Porovnavané

restaurace jinak nevyuzivaji zadné jiné formy propagace.

2.4 Vnitini okoli spolecnosti

Analyza vnitfniho okoli spolecnosti je zpracovana podle modelu 7S faktorti spolecnosti

McKinsey, ktery obsahuje sedm vzajemné provazanych faktorti aspéchu spole¢nosti.

Faktory, které jsou v ramci této analyzy rozebirany, jsou strategie, struktura, systém fizeni, styl,

spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty (Ketkovsky a Vykypél 2006, s. 114)

2.4.1 Strategie

Strategie spolecnosti ZET vychazi z jejich hlavnich cild, a to zajistit pro své stavajici i nové
potencionalni zakazniky pfijemné stravené chvile v podobé posezeni ¢i ubytovani v krasném

historickém prostredi.

2 Konkuren¢ni firmy si nepfaly byt zveiejnény, proto budou ozna¢eny podle pocate¢nich pismen z jejich nazvu
jako spole¢nosti RUG a PBK.
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Spolecnost se orientuje piedevsim na dospélé zakazniky a rodiny s détmi, kterym nabizi ve své

restauraci pokrmy z kvalitniho jidla (Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 -2019).

2.4.2 Struktura

Struktura spole¢nosti ZET je liniovou organizacni strukturou. Restauraci fidi jednatel

a provozni restaurace.

Spolecnost zaméstnava jednoho provozniho restaurace, jednu recepcni, jednoho §éfkuchare,
¢tyfi kuchate, dva umyvace nadobi, osm pracovniki obsluhy a dvé pokojské (Interni

dokumentace spoleCnosti ZET, s. r. 0. 2017 -2019).

24.3 Systém Fizeni

Spolecnost ZET vyuziva moderni informacni technologie, prostfednictvim kterych je schopna
zajistit plynuly chod restaurace. I ptes prevladajici systém osobni komunikace zalozeny na
pravidelnych provoznich poradach, je wvyuziti elektronické a mobilni komunikace
prostfednictvim emailu ¢i zprav nedilnou soucasti spole¢nosti. Pro komunikaci ze zakazniky

slouzi predevsim internetové stanky spolecnosti, které jsou spravovany externi firmou.

Kontrolni systém spravného fungovani restaurace je nastaven prostfednictvich pravidelnych
mesicnich inventur zasob, kdy jsou k pfedem stanovenému datu fyzicky prepocitavany.

(Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET, s.r.0., 10. 02. 2019).

2.4.4 Styl

Ve spolecnosti ZET je uplatiiovan demokraticky styl fizeni. Jednatel i druhy spole¢nik se ve
spolecnosti osobné vyskytuji alespori jednou tydné a komunikuji se svymi zaméstnanci, nejvice

jsou vsak v pfimém kontaktu s provoznim restaurace, ktery je v restauraci denné piitomen.

Veskeré provozni zalezitosti jsou feSeny na pravidelnych poradach, kterych se ucastni jednatel
a provozni restaurace. Jednatel je pfistupny k napadim ¢i moznym navrhim, které vychazeji
z fad zaméstnancu ¢i od hosti spolecnosti. Tyto podnéty se k nim dostavaji prevazné ze strany
provozniho restaurace, ktery je v kazdodennim kontaktu s ostatnimi zaméstnanci. Z rad
zakaznik( restaurace a hotelu jsou podnéty pro zmény ziskavany z knihy pozadavka hosta
a z internetového profilu, kde zakaznici sdili své zazitky z navstévy. (Rozhovor s provoznim

spole¢nosti ZET, s.r.o., 10. 02. 2019).
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2.4.5 Spolupracovnici

Jak jiz bylo zminéno, ve spole¢nosti pracuje 19 zaméstnanca. I pies obCasné hektické a vysoko
nastavené pracovni tempo na pracovisti prevlada pratelskd atmosféra a dobré pracovni
i mezilidské vztahy. VétSina zaméstnanci je ve stejné vékové hranici, a tak si rozumi i po osobni

strance.

2.4.6 Schopnosti

Zaméstnanci spolecnosti ZET pracuji na pozicich, pro které byli zaskoleni a pro které maji

pozadujici odbornou kvalifikaci v oblasti gastronomie.

Personal restaurace je pfimo podfizeny provoznimu, ktery je zodpovédny za jejich vedeni
i vybér. Pracovnikiim jsou nabizena riizna Skoleni, ktera jim pomahaji v jejich kazdodennich
¢innostech a zaroven zvysuji jejich profesni kvalifikaci (Rozhovor s provoznim spolecnosti

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

2.4.7 Sdilené hodnoty

Personal spolecnosti ZET je seznamen s vizi restaurace a v jejim duchu kazdodenné jedna. Pti
pfimém kontaktu se zdkazniky je jejich cilem zajistit, aby se citili pfijemné a brzy se do

restaurace vratili.

2.5 Marketingovy mix 4P

V ramci analyzy spolecnosti ZET, s. r. 0. bude provedena analyza marketingového mixu, tedy
nastroju, které je nutné ovliviiovat tak, aby byla spolecnost pro cilové trhy atraktivnéjsi a aby
dosahla svych cilt. Uvnitf této ¢asti budou detailné rozebrany nastroje produktové, cenové,
komunikacni a distribucni politiky. Je nutné brat v tivahu, ze jednotlivé néstroje se mezi sebou

ovliviiyji a dochazi k jejich synergickym efekttim.

2.5.1 Produktova politika

Tato ¢ast bude zaméfena na posouzeni produkti restauracniho a ubytovaciho zafizeni v oblasti
Blanska. V ramci produktu bude popsan napojovy listek, jidelni listek, denni menu, specialni
nabidka §éfkuchare, snidafiova nabidka a nabidka pro déti. V oblasti ubytovacich sluzeb je

prace zaméfena na moznosti ubytovani.
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Za jadro produktu je mozné oznacit uzitek jako je nasyceni, uspokojeni pocitu Zzizng,

pfenocovani, pfipadné vyuziti volného Casu, realizace firemnich ¢i soukromych akci.

Jako vlastni produkt 1ze oznacit pokrmy, napoje, ubytovaci kapacitu a reprezentativni prostory.

Kratké predstaveni téchto produkti je uvedeno nize.
Napojovy listek

Listek s napoji nabizi Sirokou ¢ast produkti jako jsou zemska vina rozlévana, zemska vina, vina

s ptivlastkem a také specialni zahrani¢ni vina.

Zemska vina rozlévand - restaurace nabizi Veltlinské zelené, bilé polosuché. Jedna se o vino

ze Sedleckého vinafstvi. Vino ze Sedleckého vinafstvi pochéazi z mikulovské oblasti a jeho
zpracovani a vyroba ma jiz dlouhodobou tradici. Vina z tohoto vinafstvi byla podavéna také
vyznamnym osobnostem jako je napfiklad anglicka kralovna Alzbéta II (Sedlecka vina, 2010 —

2011).

Dale je v nabice Cabernet Souvignon — vino razové polosladké, opét ze Sedleckého vinafstvi;

a Modry portugal, ¢ervené vino ze Sedlce.

Zemska vina - v nabidce je vino Veltlinské zelené — vino bilé polosuché ze Sedlce; Cabernet

Souvignon, vino razové polosuché ze Sedlce; a Modry Portugal, Cervené vino suché ze Sedlce.

Vina s ptivlastkem - jsou takova, které musi spliiovat ur¢ité mnozstvi nalezitosti, které udrzuji

jeho jakost. Obecné jde o zdkonem upravené podminky péstovani, sklizeni a zpracovani

(Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET, s.r.0., 10. 02. 2019).

V nabidce restaurace je Tramin Cerveny, pozdni sbér — jde o polosuché vino z oblasti Pavlov;
Ryzlink vlassky, pozdni sbér, suché vinafstvi Vican z oblasti Mikulova; Rulandské §edé, pozdni
sbér, polosuché vino z Mikulova opét od vinafstvi Vican; Palava pozdni sbér, vino polosuché
ze Sedlce; Chardonnay 22 NM polosladké vino od Libora Pridka z Rakvic; Cabernet
Souvignon rosé, pozdni sbér, polosuché, jde o vino od Vicana z Mikulova; Sauvignon pozdni
sbér, jde o vino suché z oblasti Pavlov; Zweigeltrebe pozdni sbér, vino polosuché, SSV Velké
Pavlovice; Cabernet Sauvignon pozdni sbér, suché vino z oblasti Sedlce; Cabernet Dorsa

22NM, vino suché od pana Libora Priadka z Rakvic.

Celkem jde o deset vin s pfivlastkem, tfi zemska vina a tfi zemska vina rozlévana.
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Ze specialni a zahrani¢ni nabidky restaurace nabizi Ch. C. André brut. Jedna se o suché Sumivé
vino, které pochazi ze SSV Velké Pavlovice. Déle jde o Domus-picta Prosseco Treviso D.O.C
— Sumivé vino, brut z Italie oblasti Veneto. V nabidce je také Castelvej Langhe Dolcetto D.O.C

2015 — suché vino z oblasti Piemonta, Italie.

Aperitivy - restaurace nabizi také aperitivy jako je Crodino, nealkoholicky napoj; Extra suché

Martini Bianco; Aperol Spritz a Campari.
Portské vino - v ramci tohoto segmentu je v nabidce Royal Oporto, Tawny.

Sekty. Sampaiiské - pokud jde o sortiment sektl, restaurace nabizi Bohemia Sekt

nealkoholicky; Bohemia Sekt demi sec nebo brut, Bohemia Sekt Prestige brut; Bohemia Sekt

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

Piva Cepovand - sortiment restaurace samoziejmé zahrnuje také piva znacky Garde, jedna se

0 nepasterované pivo vlastni receptury, a Plzeriské pivo 12

Lahvové piva - restaurace nabizi také piva lahvova, v sortimentu méa Velkopopovického Kozla

(Cerny); Birell nealko (polotmavy, svétly) a Cider Strongbow.

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

Kinley (Tonic Watter, Ginger Ale); Cappy (pomerancovy, jablkovy, jahodovy, grapefruitovy,
Cerny rybiz, ananasovy, multivitaminovy a meruiikovy); Ledovy ¢aj (broskvovy a zeleny);

Bonaqua (jemné perliva a neperliva); Redbull; To¢ena limonada; Voda s citronem a Fresh juice.

Teplé népoje - pro chladné dny nebo vecery jsou v nabidce také teplé napoje jako je Espresso;
Espresso lungo a macchiato; Cappuccino; Viennese coffee; Latte macchiato; Cioccolata;

Turecka kava; Alzirska kava; Ledova kava; Horké Cappy; Caj — porcovany dle vybéru.

Bourbon - v oblasti bourbonti 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 nabizi Ballentine’s Finest; J. Walker Red Label a Black
Label 12YO.
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Rumy - v oblasti rumi je v nabidce Rum Bozkov; Rum Bozkov kavovy a republika, Havana
Club (Kuba); Bacardi light Dry (Kuba); Malibu; Captain Morgan (Jamajka); Captain Morgan
Black Spiced; Ron Tabui 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 nabizi vodku Absolut; Amundsen; Amundsen Energy a Green Apple.

Konak a Brandy - v sortimentu restauraci najdeme Martell V.S. a V.S.0.P.; Rémy Martin

V.S.0.P.; Metaxa*****,

Gin - v nabidce ma restaurace Beefeater.
Tequila - restaurace nabizi tequilu znacky Omeca Blanco a Gold.

Likéry a ostatni - v ramci likérti jsou v nabidce tyto produkty: Jagermeister, Fernet Stock;

Fernet Stock Citrus; Karlovarska Becherovka; Becherovka Lemond; Pepriming Bozkov;
Vajecny likér; Moravska Svestka a hruska; Baileys (Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r.

0.2017 - 2019).
Denni menu

Restaurace béhem tydne nabizi denni ob&dové menu, které je uréené napiiklad pro
zaméstnance, ktefi pracuji v okoli. Poledni menu se kazdy tyden meéni (Interni dokumentace

spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 - 2019).
Jidelni listek

Kromé polednich menu nabizi restaurace také staly jidelni listek. Jako predkrm je servirovano
Marinované hovézi carpaccio z novozélandské svickové, strouhané syrem Gran Biraghi,

rukola, kapary, limeta, bageta.

Polévky jsou v nabidce dv€, a to Tazeny hovézi vyvar s masovymi noky a krajenou zeleninou

a polévka dle aktualni denni nabidky.

Restaurace nabizi v jidelnim listku také téstoviny a risotto. Konkrétné jde o Smetanové

pappardelle s filirovanou vepfovou panenkou a mladym Spenatem; Tomatové pappardelle
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s kutfecim masem a syrem Gran Biraghi a Safranové risotto s kufecim masem a syrem Gran

Biraghi.

Jidla z grilu - jako hlavni chod je st mozné objednat grilovana masa. Napftiklad jde o Filirovany
kuteci steak na grilované zeleniné; Kufeci prso v cuketovo-parmezanové krusté; Grilovana
veprova panenka s baernskou omackou nebo Veprova panenka Spikovana suSenymi rajcaty,

portska omacka, rukolovy salat marinovany v bazalkovém pestu.

Pro gurmany - dalSimi hlavnimi chody jsou Pomalu pecena vepiova krkovice, portska omacka
a Stouchany brambor. Marinovana vepiova fezbra Loin Rib pecend na ¢esneku a rozmarynu,
glazovana barbecue omackou, hoi¢ice, jable¢ny kfen, kysela zelenina a chléb. V nabidce je také
tradiéni Svickova na smetané s kusem Spikované hovézi kyty, karlovarsky knedlik. Dalsi

moznosti vybéru je Tatarsky biftek s dvém topinkami, podavany dochuceny a namichany.

Smazen4 jidla - restaurace nabizi Smazené kufeci medailonky; Smazené medailonky z veptrové

panenky a Smazeny syr gouda.

Salaty - pokud jde o salaty, je podavan Grilovany kozi syr na variaci trhanych listovych salati
s cherry rajcaty, bageta; Caesar salat s grilovanymi kufecimi medailonky a ztracenym vejcem,
bageta; Salat Panzanella se suSenymi rajcaty a grilovanymi medailonkami z vepfové panenky.

Dale je v nabidce rajcatovy a okurkovy salat.

Dezerty - jidelni listek je zakonCen dezerty. Z této Casti jidelniho listku je mozné si objednat
Cokoladovy fondan s ostruzinovym coulis a §lehackou; Ananasové ravioly plnéné limetkovym
mascarpone; JableCny §tradl se Slehackou. Je mozné si také samostatné objednat kopecek

zmrzliny nebo §lehacku.

Jako pochutinu si je mozné objednat Smazené bramborové lupinky; Kostky z kraviho syra;

Olivy; Recké prazené mandle.

V restauraci je mozné si objednat také snidani. Na vybér je Oblozeny talif — Sunka, syr,
zeleniny; Fitness — miissli, kukuficné lupinky, jogurt, mléko; Hemenex — peCena Sunka s vejci;
Michana vejce na cibulce; VajeCna omeleta s opeCenou slaninou; Parky s hoicici; Pikancni

klobasa s kienem a hoi¢ici.

Zkoumané restauracni zafizeni je uzptsobeno také pro déti, kterym nabizi Maly hovézi vyvar

se zeleninou a nudlemi; Svickovou na smetané s kusem hovézi kyty a karlovarsky knedlik;
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Kufeci prsa na grilu, lahiidkovy brambor s maslem; Smazeny kureci fizek, lahtidkovy brambor
s maslem; Zeleninové rizozo, strouhané syrem Gran Biraghi; Krupicova kase s kakaem, cukrem

a maslem.

Produkty jsou servirovany v nejvyssi kvalité a designove jsou pfizptisobeny modernim trendim

v gastronomii (Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 - 2019).
Ubytovaci sluzby

Zatizeni nabizi také ubytovani. Na vybér je jednolizkovy, dvoulizkovy pokoj, dvoultizkovy
pokoj s pristylkou a také rodinny pokoj pro Ctyfi osoby. Ubytovat se je mozné od 14:00 do
23:00 nebo dle dohody. (Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 - 2019).

Pivotéka

V nejniz§im patie objektu se nachazi pivotéka, kde jsou nabizeny Ctyfi rizné druhy toenych
piv, které se kazdy tyden obméiuji. Lahvova piva jsou v nabidce nasledujici: Cider Strongbow,
Birell nealko a Velkopopovicky kozel cerny. Pivotéka je urCena kromé vychutnani si tocenych

piv také k poradani kulturnich akci (Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 - 2019).

Rozsifeny produkt tvoii napiiklad sal, ve kterém jsou organizovany ruzné firemni,
spoleCenské akce, svatby, hostiny, oslavy a jiné pfilezitosti, pfi kterych se shromazdi vyssi
mnozstvi lidi. Sal pojme az 80 lidi a je skv€lym rozsifenim sluzeb hotelu. V ramci nabidky jsou

také sluzby hotelové restaurace (Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 - 2019).

2.5.2 Cenova politika

Cenova politika spole¢nosti je feSena nakladovou metodou, tedy je vypoctena souctem nakladua,
ke kterym je pfi¢tena marze a dan z pfidané hodnoty (Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET,

s.r.o., 17.02. 2019).

Ceny jednotlivych produkti z napojovéjo listku jsou uvedeny v tabulce nize.
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Tabulka €. 6: Cenova hladina napoju
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 - 2019)

Produkt (napojovy listek) Cenova hladina (v K¢)

Vino 210 - 625
Pivo na ¢epu 0,3 L 19 - 27
Pivona €epu 0,5 L 29-42
Lahvové pivo 0,33 L 30
Lahvové pivo 0,5 L 45
Nealkoholické népoje 30-59
Teplé napoje 39 -65
Bourbon 65 - 85
Whiskey 65 - 85
Rum 35-150
Vodka 45 - 55
Konak a Brandy 60 - 130
Gin 55
Tequila 65
Ostatni lihoviny 35-55

Cenové rozpéti pokrmu, které jsou v restauraci zakaznikim nabizeny, je uvedeno v tabulce

nize.

Tabulka ¢. 7: Cenova hladina pokrma
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni dokumentace spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 - 2019)

Produkt (jidelni listek) Cenova hladina (v K¢)

Snidariové menu 55

Denni menu (polévka a hlavni chod) 89 - 149
Speciality Sétkuchare 229 - 379
Polévka 49

Hlavni chod 189 - 229
Ptilohy 8-175

Dezert 65
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Na stanoveni ceny maji vliv interni faktory jako jsou marketingové prodejni cile a strategie
marketingového mixu a firemni politika. Kazdy néklad, ktery spoleCnost vygeneruje, je
promitan do ceny. Do cen se tedy promita mzdova politika, politika kvality produktu, design

interieru a podob. (Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET, s.r.o., 17. 02. 2019).

Pro restauraci i1 hotel je kvalita produktu prvotfada pro tispéch na trhu. Restaurace nabizi pouze
kvalitni suroviny a cilem je, dodat jim co nejvyssi pfidanou hodnotu. Mzdova politika musi
také odpovidat cili nabizet prvotiidni sluzby v regionu. Neni to vhodna oblast pro uspory. Jisty
potencial pro rozsifeni je mozné nalézt v propagacnich nastrojich, kterych spolecnost vyuziva

pouze omezené mnozstvi a muze tak prichazet o potencionalni klienty.

Z pohledu externich faktorti jde o stav trhu. V soucasné dobé je ekonomika ve velmi dobré
kondici, a tak je potencial poptavky optimalni. Kvalita sluzeb také pfispiva k tomu, aby se
spolecnost na trhu prosadila. Restauraci ovliviuji také konkurenti svymi cenami. Analyzovana

spolecnost musi byt tak odliSitelna, aby byla na cenach konkurentt nezavisla.
Cenova politika v oblasti ubytovani

Ubytovani je nacenéno celorocné shodnou cenou. Pokoj je placen vzdy vCetné snidané a déti

do 3 let maji ubytovani zdarma.

Ceny za jednotlivé druhy ubytovani jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka €. 8: Ceny ubytovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Interni dokumentace spole¢nosti ZET, s. 1. 0. 2017 -2019)

Produkt (ubytovani) Cena (v K¢/za noc)
Rodinny pokoj (pro 4 osoby) 2390
Dvoultzkovy pokoj 1390
Jednoltzkovy pokoj 890
Pristylka 455

Spolecnost vyuziva cenikovych cen v restauraci i ubytovani. Ceny pokrmi a napoji jsou
uvedeny na jidelnim a napojovém listku. Ceny ubytovani jsou umistény na internetovych

strankach i na recepci v hotelu.
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U poskytovanych sluzeb nejsou nabizeny zadné slevy. Jediny zptsob cenového zvyhodnéni 1ze
chépat v ptipadé objednani hotelu i restaurace nebo salu pro vétsi mnozstvi osob, kde dochazi
k dohodé na smluvené Castce. Zde je mozné se domluvit také na jidelnicku, ptipadné baliccich

napoju a pokrmti (Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET, s.r.0., 26. 02. 2019).

Platebni podminky jsou feSeny podle objednavek. Pokud jde o samostatného hosta restaurace
nebo pivotéky, plati standardné po provedeni sluzby, a to jak v hotovosti, tak je moznost platit
kartou. Ubytovani je mozné platit také v hotovosti, kartou nebo pfevodem, a to jak pfi
zabukovani nebo dle dohody - pii pfijezdu, béhem pobytu ¢i pfi odjezdu. Pokud se jedna
o firemni akce, je obvykle placena zaloha na sluzby a nasledné je fakturovan doplatek (Interni

dokumentace spole¢nosti ZET, s. r. 0. 2017 -2019).

2.5.3 Komunikac¢ni politika

Komunikace restaurace a hotelu neni pfili§ obsahla. Marketingové aktivity jsou fizeny

jednatelem spoleCnosti, ktery je tak odpovédny za propagaci spolecnosti.

Z pohledu reklamy hotel s restauraci maji své webové stranky, na kterych prezentuji
poskytované sluzby. Majitel natocil nékolik videi pro lokalni televizi, kde prezentuje historii
objektu, rekonstrukci a jeji naro¢nost a také zajimavosti a umeéni, které se v prostorach objektu
vyskytuji. Dal§im formou reklamy je logo spolecnosti, které je uvedeno na uctenkach, na
rucnicich a zupanech, které jsou poskytovany hostim hotelu k uzivani, na ubrouscich, které
slouzi zakaznikim restaurace k otfeni ust po jidle, a také je uvedeno na kosilich a trickach

obsluhujiciho personalu.

V ramci osobniho prodeje jsou pokrmy a napoje, stejné jako hotelové sluzby, nabizeny pfimo

personalem. Zakaznikiim jsou vysvétlovany, popisovany a personalem nasledné i realizovany.

V ramci podpory prodeje jsou cestovnim kancelafim nabizeny prohlidky hotelu, pfipadné

ochutnavky pokrmd. Zadné jiné formy podpory prodeje spole&nost nevyuziva.

V oblasti public relations majitel rozviji vztahy s méstem. Dobré vztahy s méstem byly
zakladem k tomu, aby hotel s restauraci mohl vzniknout. Pivodné se jednalo o zchatraly
meéstsky objekt, ktery majitel odkoupil, a ndkladné rekonstruoval (Interni dokumentace

spolecnosti ZET, s. r. 0. 2017 -2019).

Primy marketing spoleCnost v soucasné dobé& nevyuziva.
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2.5.4 Distribucni politika

Distribucni cesty jsou dvoji. Pokrmy, napoje i ubytovaci sluzby jsou nabizeny pifimo koncovym

zakaznikiim a do procesu nevstupuje zadny meziclanek.

V druhém piipadé€ muze byt zakaznikem bud’ cestovni kancelar a nebo agentura, ktera porada
néjaké akce pro klienty na kli¢. Zde dochazi ke vstupu mezi€¢lanku mezi poskytovatelem

a finalnim uzivatelem sluzby.

Hotel i restaurace samoziejmé napliuji i funkci servisu zakaznikiim (zamé&stnanci ptimo sluzby

vykonavaji), poskytuji také zaruky v ptipadé€ nespokojenosti hostt.

Sluzby hotelu si je mozné objednat na strankach hotelu pfimo a nebo pres vyhledavace
ubytovani. Dostupnost nabizeni sluzeb je tedy optimalni (Rozhovor s provoznim spolecnosti

ZET, s.r.o., 26. 02. 2019).

2.6 Marketingovy mix sluzeb

V analyze marketingového mixu sluzeb budou rozebrany lidé, materialni prostiedi a procesy.

2.6.1 Lidé

Spole¢nost vzdy muze velmi rychle investovat do surovin nebo interieru, ale kvalitn€ vySkoleny

a motivovany personal je nutné dlouhodobé¢ budovat a rozvijet.

V hotelu, restauraci i1 pivotéce jde predevs§im o kontaktni zaméstnance. Spolecnost ma 10
kontaktnich pracovnikil (jeden provozni, jedna recepéni a osm ¢isnika). Kazdy z kontaktnich
zaméstnancu dostava po nastupu Skoleni v oblasti procesu, sortimentu, chovani a firemni

kultury. Odolnost pracovnikd je klicova.

Druha, mensi skupina jsou zaméstnanci koncep¢ni, ti jsou ve spolecnosti dva (jeden provozni

a jeden §éfkuchar).

Podparné zaméstnance ma spolecnost dva a jde o umyvace nadobi. Ve spole¢nosti ZET, s. r.
0. si marketingové sluzby resi sam jednatel spolecnosti, ucetni i IT sluzby jsou feSeny externi

firmou a uklidové prace hotelu a restaurace provadi pokojské.

Dalsim dulezitym prvkem v této Casti marketingového mixu jsou zakaznici. Zakaznici

restaurace z nejveétsi Casti pochazeji z nejbliz§iho okoli spolecnosti. Hosté hotelu jsou
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spoleCnosti se nachazi nékolik zajimavych pfirodnich tkazi (Rozhovor s provoznim

spoleCnosti ZET, s.r.0., 26. 02. 2019).

2.6.2 Materialni prostredi

Hotel i restaurace byly zrekonstruovany s cilem pfinést hostim co nejvyssi komfort. Materialni

prostredi u restaurace by mélo podporovat chut’ k jidlu a mélo by mit pfirodni a neutralni barvy.

Spolecnost si velmi zaklada na Cistoté interiert jak hotelu, tak restaurace. Osvétleni je zvoleno
velmi pfijemné a tlumené. V restauraci je svétlo tlumené. V pivotéce odpovidd nasviceni

restauraci. Ve spoleCenském sale je obvykle svételné prostiedi mnohem jasnéjsi.

Personal spolecnosti je jednotné obleCen do bilé kosile se zelenou kravatou a Cerné dlouhé
zastéry o vikendech a o svatcich. Ve vSedni dny je slavnostnéjsi kosile s kravatou nahrazena

kratkym Cernym trickem. Jak na kosili, tak 1 na tricku je vySito logo spoleCnosti.

2.6.3 Procesy

Pfi fungovani spolecnosti dochéazi k naplnéni vyssiho mnozstvi procesu. Lze je rozdélit na

procesy, které zakaznik vnima a ty, které nevnima.

Procesy, které zakaznik nevnima jsou predevsim zasobovani, piiprava pokrma, uklid, Gcetni
a pravni procesy, pripravné prace. Béhem téchto procest neprobiha interakce se zakaznikem.

Obecné jde spise o strfedné slozité procesy.

Procesy, které zadkaznik vnima jsou servirovani, placeni a nebo ubytovani. Tyto procesni kroky
doprovazi kontakt se zakaznikem. Z pohledu teorie Ize tyto Cinnosti oznacit za stiedné slozité

az jednodussi.

Personal obsluhujici 15 stoltl v restauraci a 10 stola v pivotéce nevyuziva zadny systém, podle
kterého by byla obsluha jenotlivych stolt fizena. Obsluhuji jen tam, kde je zrovna potieba. Pti
obsluze jednotlivych zakaznikd personal pouziva klasické fraze, a to ,, Dobry den, jaké bude

Vase prani? “ po ptichodu zékaznika, a ,, Dékujeme za navstévu, pékny den a na shledanou. ‘

pfi jeho odchodu.
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2.7 Dotaznikové Setreni

V obdobi od 20. 01. do 20. 02. 2019 bylo provedeno dotaznikové Setfeni kvantitativniho typu.
Cilem bylo zjistit, jaka je celkova spokojenost s restauraci ZET, s. r. 0. u zakaznikl, a to
v oblasti vybéru pokrmt a napoju, servisu jidla a napoju, kvality a designu pokrmu, prostiedi
restaurace, cen, a personalu. Dal§im ucelem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, jak Casto, jaké
veékové skupiny, jakého pohlavi a z jaké oblasti pochéazeji zakaznici, ktefi navstévuji restauraci
a pivotéku, co obsahuje jejich obvykla objednavka a jak rychla byla obsluha. Poslednim avsak
zasadnim smyslem dotazniku bylo ziskat informace, které by mohly vést k zlepSeni zakaznické

spokojenosti, tedy doporuc¢ené navrhy na zlepSeni piimo od zakaznikd.

Celkem bylo osloveno 108 respondentd, z nichz 73 se zac¢astnilo dotaznikového Setieni. Z toho
bylo mozné pouzit 60 dotaznikt, které byly vyplnény spravné a uplné. Jednotlivi respondenti
byli oslovovani prostfednictvim e-mailu, facebooku a osobn€. V prvni linii byli oslovovani
moji znami z osobniho 1 pracovniho zivota, ktefi jsou zdkazniky restaurace a ktefi dale S§ifili

dotazniky 1 mezi své znamé tak, aby bylo mozné ziskat §iroké mnozstvi potfebnych informaci.

Prvni otazka se tykala toho, odkud zakaznik restauraci zné, odkud se o ni dozvédél. Velmi dobie
vtomto smyslu funguje doporuceni znamych, kde 35% dotazovanych uvedlo, ze se
o restauraci dozvédé€lo timto zpisobem. Zakaznici si hledali restauraci také na internetu, a to

26,7%. Celkové vysledky z prvni otazky jsou uvedeny v tabulce nize.

2.7.1 Vysledky dotaznikového Setieni

V nasledujici podkapitole jsou uvedeny, analyzovany a okomentovany vysledky, které byly
zjistény v ramci provedeného dotaznikového Setfeni.
Tabulka €. 9: (1) Kde jste se o restauraci dozvédél/a?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spoleCnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Booking [ Internet | Z mista bydlisté¢ [Doporuceni [Jiny [Celkem
Absolutni cetnost (ks) 1 16 17 21 5 60
Relativni Cetnost (%) 1,7 26,7 28,3 35,0 8,3 100

Velmi dilezité také bylo, jak Casto zakaznik restauraci navstivil. Z tabulky ¢. 10 je vidét, ze
zakaznici se do restaurace vraceji. Celych 51,7 % respondentt uvedlo, Ze restauraci navstivili

10x a vice. Nejméne 1 az 3x restauraci navstivilo 12 respondent, a to je 20 % z celku.
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Tabulka ¢. 10: (2) Kolikrit jste restauraci navstivil/a?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spole€nosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

1 az 3x 4 az 10x 10x a vice Celkem
Absolutni cetnost (ks) 12 17 31 60
Relativni Cetnost (%) 20,0 28,3 51,7 100,0

Dalsi otazka se vénuje spokojenosti hosta a je cilena pfimo na sortiment restaurace. Celych
26,7% hosta bylo nespokojeno s vybérem pokrmi a napoji. Hosté nejvice uvadéli, ze pivo neni
dostatecné chlazené. Neékteti hosté postradaji v jidelniCku ryby a pokrmy z nich. 55% hostu si
vybér sortimentu chvali a jsou s nim spokojeni. Celkova spokojenost s vybérem pokrmu
a napoju je uvedena v tabulce nize.

Tabulka ¢. 11: (3) Byl jste spokojen/a s vybérem pokrmi a nipoja?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spoleCnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 11 33 16 0 60
Relativni Cetnost (%) 18,3 55,0 26,7 0,0 100

Ctvrta otazka se tyka servirovani. Nespokojeno bylo 8 hostd (13,3%). Velka vétsina byla
spokojena 51,7% hosti. Velmi spokojeno bylo celych 21 respondentii (35%). Nespokojeni
respondenti uvadeli teplotu pokrmi jako nedostatek (jidla malo tepla, pivo malo studené).

V této oblasti existuje velky potencial pro zlepSeni. Vzhled pokrmu se respondentim libil, byli

s nim spokojeni. Celkové vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 12.

Tabulka €. 12: (4) Byl/a jste spokojen/i s naservirovanym jidlem a napoji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spole€nosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.

2019)
Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 21 31 8 0 60
Relativni Cetnost (%) 35 51,7 13,3 0,0 100

Otazka Cislo pét je zaméfena na kvalitu pokrmt. Nespokojeno bylo 11,7% respondentd, tedy
7 lidi. V tomto ohledu si respondenti nejvice stézovali na dezerty, které sice velmi pékné

vypadaji, ale chutové by mohly byt lepsi. Dale pak si jeden z respondenti vzpomenul na to, ze
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fizek, ktery si objednal, nevypadal jako Cerstvé smazeny, ale jako ohfivany. Celkova

spokojenost s kvalitou pokrmi je uvedena v tabulce nize.

Tabulka ¢. 13: (5) Jak jste byl/a s pokojeny s kvalitou pokrmi?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolecnosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.

2019)
Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 25 28 7 0 60
Relativni Cetnost (%) 41,7 46,7 11,7 0,0 100

Pokud jde o vzhled pokrmu, respondenti byli velmi spokojeni, nebo spokojeni. Jednotlivé

dosazené skaly spokojenosti vzhledem k pokrmu jsou uvedeny v tabulce €. 14.

Tabulka €. 14: (6) Jak jste byl/a spokojen/a s designem pokrmu?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolecnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.

2019)
Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 27 33 0 0 60
Relativni Cetnost (%) 45,0 55,0 0,0 0,0 100

Sedma otazka byla zaméfena na to, zda respondenti vnimaji dobfe Sifi sortimentu v pokrmech
nebo ne. Celych 10% respondenti nebylo se §ifi sortimentu spokojeno. Hosté v sortimentu

postradaji predevsim zeleninu a ryby. Maji tedy zajem o zdravé pokrmy. Toto by mohl byt

potencial ke zlepSeni. Celkova spokojenost respondentd s $ifi pokrmu je uvedena nize.

Tabulka ¢. 15: (7) Jak jste byl/a spokojen/a s §ifi sortimentu v pokrmech?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spole€nosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.

2019)
Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 11 43 6 0 60
Relativni Cetnost (%) 18,3 71,7 10,0 0,0 100

Jesté vice respondenti (21,7%) neni spokojeno s §ifi sortimentu v napojich. Respondenti

nejvice zminovali nedostatek kvalitnich vin a také nedostateCny vybér v oblasti urcitych znacek
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destilati. Celkova spokojenost respondentt s Sifi napojového sortimentu je uvedena v tabulce
¢. 16.
Tabulka €. 16: (8) Jak jste byl/a spokojen/a s §if'i sortimentu v napojich?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spole€nosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen [ Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 12 35 13 0 60
Relativni Cetnost (%) 20,0 58,3 21,7 0,0 100

Respondenti byli dotazani na to, co v dobé navstévy obvykle konzumuji. Pouze 3,5% hosta si
dava pred jidlem ptedkrm, hlavni jidlo konzumuje 50%, dezert si dava dokonce 1,2%
respondentt. Vétsi uspéch ma pivo, které konzumuje 27,9% hostt (24 respondenttt). Vino pije
pouze 5,8% hosti. Nealko, predevsim k jidlu a kavé, konzumuje 9,3% hosti. Kavu pak pije

2,3%. Kompletni vysledky jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka ¢. 17: (9) Co obsahuje Vase obvykla objednavka?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spole€nosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.

2019)

Predkrm }}li?ﬁ,gl Dezert | Pivo | Vino | Nealko | Kava | Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 3 43 1 24 5 8 2 86
Relativni Cetnost (%) 3,5 50,0 1,2 (279 5,8 9.3 2.3 100

V arealu hotelu s restauraci se nachazi také pivotéka. Vysledky z pruzkumu, zda hosté pivotéku

navstivili, jsou uvedeny na grafu nize. 73,3% respondentd pivotéku navstivilo, 26,7% nikoliv.

M Ano

H Ne

Graf ¢. 5: (10) Navstivil/a jste pivotéku?
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(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolecnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Pokud jde o otazku jedenact, ktera se tykala spokojenosti s vybérem v pivotéce, nekteti
respondenti by si prali $irSi nabidku piv. Obecné si také stézovali na hlu¢nost v prostorech
pivotéky. Z provedeného prizkumu vyplyva, ze 54,5% hosti jsou spokojeni, 25% velmi
spokojeni a ti, co by si prali vétsi nabidku piv a méné hluku je okolo 20,5 %

Tabulka ¢. 18: (11) Pokud jste odpovédél/a na otizku ¢. 10 ano — pak: Jak jste byl/a spokojen/a s vybérem?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spoleCnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 11 24 9 0 44
Relativni Cetnost (%) 25 54,5 20,5 0,0 100

Dalsi otazka byla vénovana cenové politice. Hosté se shoduji na tom, Ze ceny v restauraci
odpovidaji kvalité pokrmu a napoju. 43,3% respondentt uvedlo, Zze ceny odpovidaji, a 56,7%
uvedlo, ze ceny spiSe odpovidaji. Celkové vysledky spokojenosti s cenovou politikou
spole¢nosti jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka ¢. 19: (12) Odpovidaji ceny v restauraci a pivotéce za pokrmy a napoje kvalité?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spoleCnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.

2019)

ANO Spise ANO [ Spise NE NE Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 26 34 0 0 60
Relativni Cetnost (%) 43,3 56,7 0,0 0,0 100

Vramci dotazovani byla polozena otazka tykajici se prostfedi restaurace a pivotéky.

S prostfedim nebylo spokojeno 11,7% respondenti. Respondenti nejc¢astéji uvadeli, jako divod

nespokojenosti pfiliSny hluk.

spole¢nosti jsou uvedeny v tabulce €. 20.
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Tabulka ¢. 20: (13) Byl jste spokojen/a s prostiedim restaurace, pripadné pivotéky — vymalba, osvétleni,
hudba, prostredi?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolenosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 5 48 7 0 60
Relativni Cetnost (%) 8,3 80,0 11,7 0,0 100

Rychlost obsluhy je jednim ze zakladnich parametra v oblasti pohostinstvi. Celkové vysledky
ohledné rychlosti obsluhy v restauraci jsou uvedeny v tabulce ¢. 21. Pouhych 5% hostd bylo
obslouzeno mezi 21 az 30 minutami. 58,3% hostt bylo obslouzeno do 10 minut.

Tabulka €. 21: (14) Jak rychle jste byl/a obslouzena?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spoleCnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

> az 10 11 az 20 min. 21 az 30 30 -2 1 Celkem
min. min. vice
Absolutni Cetnost (ks) 35 22 3 0 60
Relativni Cetnost (%) 58,3 36,7 5,0 0,0 100

Spokojenost s obsluhou sledovala otazka Cislo patnact. Z odpovédi vychazi nespokojenost
6,8% zakazniki. Divodem byla neochota personalu obslouzit hosta s napoji 30 minut pied
zaviraci dobou. Néktefi CiSnici a servirky pfistupuji k hostim nepfirozené. Personal se také za
barem nékdy hlasité bavi. Celkova spokojenost s obsluhou je uvedena v tabulce nize.

Tabulka €. 22: (15) Jak jste byl/a spokojen/a s obsluhou?

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spoleCnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Velmi . . Velmi
spokojen Spokojen | Nespokojen nespokojen Celkem
Absolutni Cetnost (ks) 12 44 4 0 60
Relativni Cetnost (%) 20,0 73,2 6,8 0,0 100

U Sestnacté otazky méli respondenti uvést to, co by si prali vylep§it v ramci sluzeb. NejCastéji
uvadeli nachlazeni toCeného piva, hlucnost, umisténi WC, které neni na patte, ve kterém je
umisténa restaurace, kvalitu vin a jejich vybér, vybér dezertd, vybér likérd, chut
a teplotu polévek a servis personalu. Procentni vyjadreni jednotlivych navrhii na vylepSeni je

uvedeno v grafu nize.
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M Nachlazeni piva

M Hlucnost
Umisténi WC
M Kvalita vin

B Vybér dezertl

Vybér likérh
B Chut a teplota polévek

M Servis personalu

Graf . 6: (16) Co byste doporucil/a vylepsit
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolecnosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Dalsi otazka byla vénovana spokojenosti zakaznikt s otviraci dobou restaurace. Vysledky jsou
uvedeny v grafu ¢. 7. Vétsin€ hosti vyhovuje oteviraci doba restaurace, celkem jde o 50
respondenti (83,3%). Celym 16,7% respondentli nevyhovuje oteviraci doba restaurace.
Respondenti nejvice uvadéli, ze by jim vyhovovalo prodlouzeni oteviraci doby predevsim

v patek a v sobotu.

B Ano

M Ne

Graf ¢. 7: (17) Vyhovuje Vam oteviraci doba restaurace?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolecnosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Posledni tfi otazky slouzily k identifikaci a zafazeni respondentti dle pohlavi, véku a bydliste.
Pocet respondent dle pohlavi je uveden v grafu ¢. 8 a dle véku v tabulce ¢. 23. Na dotaznik

odpovédélo 36,7% zen a 63,3% muzi.

75



B Muzi

m Zeny

Graf ¢. 8: (18) Jaké je VaSe pohlavi?
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolecnosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

Respondenti byli rozdéleny do péti vékovych kategorii. Z daného prazkumu vyplynulo, Ze
nejvetsi zajem o restauraci maji hosté ve veku 35 — 50 let.
Tabulka €. 23: (19) Do jaké byste se zaradil/a vékové kategorie

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spoleCnosti ZET, s. 1. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)

15az 18 | 19az25 | 26 az35 | 35az50 | 50 avice | Celkem

Absolutni cetnost (ks) 2 5 12 24 17 60
Relativni cetnost (%) 3,3 8,3 20,0 40,1 28,3 100

V ramci dotazniku byla také poloZena posledni otazka na bydlisté. Vétsina respondentt byla

z Blanska a okoli, Brna a jeden z Prahy. Pfesné procentualni rozlozeni respondentd dle jejich

mista bydlisté je uvedeno na grafu nize.

M Blansko a okoli
M Brno

Praha

Graf ¢. 9: (20) Kde bydlite? (prosim uved’te mésto nebo obec)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni provedené ve spolecnosti ZET, s. r. 0., od 20. 01. do 20. 02.
2019)
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2.7.2 Shrnuti dotaznikového Setieni

Z provedeného marketingového vyzkumu, kterého se zucastnili prevazné obyvatelé¢ Blanska
a blizkého okoli (78 %), muzi (63 %) a ve vékové kategorii 26 let a vice (88 %), vyplynulo, ze
vice jak polovina respondentu tvoii stalou klientelu spolecnosti a do restaurace se Casto vraceji.
Vétsina z nich se o spolecnosti dozveédéla z doporuceni od svého zndmého, coz poukazuje na
velmi nizkou uroven marketingové komunikace a propagace spoleCnosti. Nejcastéjsi davody
nespokojenosti zakaznikii poukazovaly na slabé stranky spoleCnosti, které by bylo mozné
vylepsit, a to konkrétné teplota servirovanych pokrma a piva, uzky sortiment kvalitnich vin
a absence zdravych pokrmd. Cast z dotazovanych by uvitala i delsi oteviraci dobu restaurace,
omezeni hlucnosti a vybudovani WC pro restauraci pfimo na patfe. Naopak vsichni

z dotazovanych byli spokojeni s cenou, ktera odpovida kvalit€ nabizenych produkta.
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2.8 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je kompletni

prostfednictvim je mozné identifikovat jednotlivé silné a slabé stranky spolecnosti, které

vychazeji z vnitiniho prostredi, a také potencionalni hrozby a pfilezitosti vychazejici z vnéjsiho

prostiedi.

Hlavni silné a slabé stranky i potencionalni hrozby a prilezitosti, které byly u analyzované

shrnuti

spolec¢nosti identifikovany, jsou pfehledné€ uvedeny v tabulce nize.

Tabulka ¢. 24: SWOT analyza spole¢nosti ZET, s.r.o.
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stanky

Slabé stranky

Poloha a prostiedi

Nedostatecna marketingova propagace

Cena odpovidajici kvalité

Neochota personalu pied koncem pracovni

doby

Kvalitni produkty

Nedostatecna teplota pokrmu a piva

Stala vracejici se klientela

Nedostatek kvalitniho sortimentu u
napojovych produktt

Rychlost a kvalita obsluhy

Absence zdravych produkti

Vztahy mezi zaméstnanci a pratelska
atmosféra

Piiligny hluk

Demokraticky styl fizeni

Pravidelné Skoleni personalu

Prilezitosti

Hrozby

Zvysujici se kupni sila obyvatelstva

Nedostatek kvalifikovanych pracovniku

Zvysujici se vydaje za stravovaci a ubytovaci
sluzby

Zména legislativnich faktorti

Rostouci trend uzavienych snatkut

Zvysovani cen vstupu

Moznost ziskani nové kvalifikované pracovni
sily

Pokles obyvatelstva v Blansku

Vysoka vyjednavaci sila dodavatela

Vstup nové konkurence

Stavajici konkurence

78

predeslych provedenych analyz, jejiz




2.8.1 Silné stanky

Silnou strankou spolecCnosti je jeji umisténi blizko turisticky atraktivni oblasti Moravského
krasu, ve které se nachazi naptiklad propast Macocha. Taktéz prostory, které se vyznacuji
nevSednim dobovym nadechem, pobizeji zakazniky ke straveni volného ¢asu v restauraci ci
ubytovacim zafizeni spoleCnosti. Restaurace navic disponuje velikym silem, ve kterém je

mozné poradat firemni vecirky ¢i svatby.

Dalsi silnou strankou je cenova politika firmy. Ceny, za které jsou zakaznikiim nabizeny sluzby
i produkty jsou odpovidajici jejich kvalité. Restaurace nabizi svym zakaznikim kvalitni
produkty. To mlze souviset i s dalsi identifikovanou silnou strankou, kterou je stala vracejici

se klientela.

Rychlost a kvalita obsluhy restaurace je na vynikajici urovni, nebot zakaznici jsou vétSinou

obslouzeni v intervalu 5 az 10 minut.

Dalsi silnou strankou jsou vztahy mezi zaméstnanci spolecnosti, které jsou po pracovni i osobni
strance na velmi dobré urovni. Na pracovisti panuje pratelska atmosféra, ktera je nasledné
prenaSena 1 na zakazniky. Taktéz demokraticky styl fizeni, ktery se vyznacuje ochotou vedeni
pfijimat podnéty na zlepSeni ze strany personalu a pravidelné Skoleni, které jsou personalu
poskytovany s cilem neustale zlepSovat jejich odbornou kvalifikaci a usnadnit jim kazdodenni

¢innosti, je mozné oznacit jako silné stranky.

2.8.2 Slabé stranky

Jako slabou stranku 1ze oznacit nedostatecnou marketingovou propagaci. Spole¢nost sice ke
své propagaci vyuziva vlastni webové stranky a propagacni video, avsak zadnou dalsi tiSténou

¢i socialni reklamu nevyuziva.

Dalsi slabou strankou je nedostate¢na oteviraci doba, hlavné pak v obdobi turistického ruchu
by oteviraci doba v patek a v sobotu mohla byt delsi. S touto oblasti souvisi i nespokojenost
zakaznikll s neochotou personalu obsluhovat zakazniky jiz pal hodiny pfed avizovanym

koncem oteviraci doby.

I kdyz restaurace nabizi svym zakaznikiim kvalitni pokrmy, jejich teplota pfi servirovani neni
vzdy idealni. Taktéz i pivo byva zakaznikim servirovano nedostatecné vychlazené, coz je

divodem jejich nespokojenosti.
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Nedostatek kvalitniho sortimentu u napojovych produkti je dalsi slabou strankou spolecnosti,
ktera by méla byt vylepSena. Zakaznici postradaji v nabidce predevsim vice kvalitnich vin, ¢i
nékteré znacky likért. Z hlediska produktové politiky firmy Ize vytknout i absenci zdravych
pokrm, které by byly pfipravovany napiiklad z Cerstvych ryb a zeleniny.

Jako slabou stranku Ize oznacit i pfiliSny hluk v restauraci a pivotéce.

2.8.3 Prilezitosti

Velikou potencionalni piilezitost pro spole&nost piinasi rostouci trend praimémé mzdy v Ceské
republice, jehoz disledkem je prave zvysujici se kupni sila obyvatelstva. Rostouci kupni sila je

predpokladem pro ochotu lidi vice utracet.

Dalsi souvisejici prilezitosti je trend zvySujicich se vydaju za stravovaci a ubytovaci sluzby.
Obé uvedené prilezZitosti s sebou piinaseji moznost ziskani novych zakaznika a vyssiho obratu

pro spolecnost.

Jelikoz spolecnost nabizi své prostory pro poradani svateb, je mozné povazovat i rostouci trend

v poctu uzavienych snatkl v Jihomoravském kraji za prilezitost k rozvoji.

Jako potencionalni prilezitost je také mozné identifikovat moznost ziskani nové kvalifikované
pracovni sily ze dvou okolnich stfednich Skol, které jsou zaméfeny pifimo na gastronomii

a cestovni ruch.

2.8.4 Hrozby

Potencionalni hrozbu pro spolecnost pfinasi trend nizké nezameéstnanosti, jehoz disledkem je

obtizné ziskavat nové kvalifikované zameéstnance.

Moznost legislativnich zmén s sebou pfindsi hrozbu pro vSechny podnikatelské subjekty.

Jakakoli legislativni zména muze ovlivnit fungovani spolecnosti.

Rust inflace, tedy kazdoro¢ni rast cenové hladiny, pfinasi potencionalni hrozbu zvySovani cen
vstupd, a to napfiklad surovin pro piipravu jidel ¢i energii potfebnych pro provoz spolecnosti.
V dusledku ristu ceny by spole¢nost byla nucena zvySovat ceny, coz by mohlo znamenat ztratu

urcité ¢asti klientely.
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Potencionalni hrozbu je mozné spatfit i v poklesu obyvatelstva na izemi Blanska. V pfiipade¢,
ze se obyvatelé neste¢huji pouze do okolnich vesnic, ale do jinych vzdalengjSich mést,

znamenalo by to pro spolecnost ztratu stalych zakazniki.

Jako dalsi hrozby byly identifikovany vysoka vyjednavaci sila dodavateld hrozba jak nové tak

1 stavajici konkurence.

2.9 Shrnuti analytické casti

Cilem analytické Casti prace bylo zanalyzovat aktualni stav spolecnosti, a to jak z vnitiniho, tak

i z vn€jSiho marketingového pohledu.

Po Gvodnim predstaveni spoleCnosti ZET, s.r.o. bylo analyzovano jeji vnéjsi prostiedi
prostfednictvim metody SLEPT a metody Porterova modelu 5 konkuren¢nich sil, kde byla
identifikovana velika vyjednavaci sila dodavatelt. Vnitini prostiedi spolecnosti bylo rozebrano
za vyuziti modelu 7S. V nasleduyjici ¢asti byl charakterizovan marketingovy mix spolecnosti

v roz8ifené podobé 7P.

V ramci této kapitoly byly prezentovany vysledky z provedeného prizkumu se zakazniky,
kterého se ucastnilo 73 respondentl, znichz 60 dotazniki bylo mozné analyzovat
a vysledky vyhodnotit. Bylo napftiklad zjisténo, Ze zatimco jsou zakaznici spokojeni s cenou
pokrmil a napoju, které jsou v restauraci servirovany a odpovidaji jejich kvalit€, a s rychlosti
a kvalitou obsluhy persondlu, uz méné jsou spokojeni s teplotou servirovanych nékterych

pokrmu a piva ¢i s §ifi sortimentu nabizenych kvalitnich vin a likért.

V zavéru byla zpracovana SWOT analyza, kterd s vyuzitim vSech ptedchozich analyz vnitfniho
prostiedi a provedeného prazkumu spokojenosti definovala silné a slabé stranky spolecnosti.
Mezi hlavni silné stranky spolecnosti patii poloha a prostfedi restaurace, ceny odpovidajici
kvalité, stala vracejici se klientela ¢i dobré vztahy mezi zaméstnanci. Naopak mezi hlavni slabé
stranky byly zafazeny napiiklad nedostate¢na marketingova propagace €i absence zdravych
produkt. Z vysledkd analyzy vnéjsiho prostiedi byly stanoveny potencionalni pfilezitosti
a hrozby pro spolecnost. Hlavni potencionalni piilezitosti je mozné vidét ve zvySujici se kupni
sile obyvatelstva a zvySujicich se vydaji obyvatel za stravovaci a ubytovaci sluzby. Naopak
potencionalni hrozby je mozné vidét v nedostatku kvalifikovanych pracovnikd, zvySovani cen
vstupt a silné vyjednavaci pozici dodavatelt.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Cilem diplomové prace je navrhnout a doporucit takova opatfeni marketingového mixu
spoleCnosti ZET, s.r.o., ktera povedou k wvylepSeni souCasného stavu, vyssi efektivité
a konkurenceschopnosti. Cilem téchto navrhi je ziskani novych potencionalnich zakaznikt
a zvySeni spokojenosti stavajicich zakaznikl, coz by mélo vést ke zvySeni trzeb a ziskl

spoleCnosti a tim padem i ke zvySeni pozadované konkurenceschopnosti.

Kalkulace zisku, ktery by méla navrhovana opatieni pfinést, vychazeji z praimémé hodnoty
zisku z jednoho zakaznika. Primémy zisk ze zakaznika byl stanoven na 160 K¢. Kalkulace
zisku z jednotlivych produkti vychazeji z kalkulace na zakladé nakladti, marze a dané z piidané

hodnoty (Rozhovor s provoznim spolecnosti ZET, s.r.o., 10. 02. 2019).

3.1 Produkt

Vlastnim produktem spoleCnosti jsou pokrmy, ndpoje, ubytovaci sluzby a reprezentativni
prostory. V ramci produktové strategie zde budou uvedeny tfi navrhy, jejichz cilem je zvySeni
spokojenosti  zakaznikii s nabizenymi produkty spoleCnosti a tim 1 zvySeni trzeb

a potencionalniho zisku.

3.1.1 Rozsireni produktového portfolia v oblasti napoju

Z provedeného vyzkumu je patrné, ze by zakaznici uvitali vétsi vybér kvalitnich vin. Prvnim
navrhem je rozsifeni produktového portfolia v oblasti napoji. Na Ceském trhu, obzvlasté pak
na Morave, pasobi fada kvalitnich vinafi. Spolecnost by méla odebirat kvalitni druhy vina
i z dalSich vinafstvi. Dulezité je vysvétlovat unikatnost vin prostfednictvim obsluhujiciho
personalu - napfiklad zptsob péstovani, sklizn€, zpracovani, ptibéh majitele vinafstvi, tradici

a lokalitu. Produkt se tak stava osobnéj§im a zvysSuje to jeho hodnotu.

Dalsim navrhem je tak roz§ifeni spoluprace s vybranym vinafstvim a rozsifeni vybéru v nabidce
kvalitnich vin s ptivlastkem z Moravy. Pro novou spolupraci bylo zvoleno vinafstvi Sonberk,

které se nachazi v Jihomoravském kraji.

V Sonberku vznika vino s vlastnim rukopisem. Sonbersky vinohrad zahrnuje okolo 40 hektara
na apati vrchu Slune¢na, kde ma idealni pudni podminky i nadmoiskou vysku pro péstovani
tradi¢nich druht vinné révy jako jsou Ryzlink rynsky, Sauvignon, Tramin kofenny, Rulandské

Sedé¢, Chardonnay, Palava, Muskat moravsky a Merlot. Vinafstvi se specializuje predev§im na
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odridy Ryzlink rynsky, Palava a Tramin. Z ru¢né sklizenych vlastnich hroznt je zde vyrabéno
okolo 150 000 lahvi bilych, pouze ptfivlastkovych vin, které jsou charakteristické svou vyraznou

ovocnosti, originalni §tavnatosti, vysokou mineralitou a vzrusujici kotfenitosti (Sonberk, 2019).

Spolecné s nabidkou vybranych vin by zakaznikiim byla prezentovana i historie vinafrstvi, ktera
sahd az do 13. stoleti, kdy byl Sonberk jiz osazen révou a diky své idealni poloze s jizni expozici
svaht produkoval jiz tehdy slavna popicka vina. V 16. stoleti dosahovala vina pochazejici
z téchto vinic takové kvality a povésti, ze byla zaddana 1 Ceskym kralem a markrabim
moravskym Ludvikem Jagelonskym. Na historii starobylé vinice, kde se produkovala kralovska

vina, navazalo vinafstvi Sonberk v roce 2003 (Sonberk, 2019).

Do stavajici nabidky budou zafazena nasledujici Ctyfi nova bila vina s pfivlastkem z vinafstvi

Sonberk:

* Riesling 2014 — ,, Sladky vybér z cibéb, nejelegantnéjsi podoba prirodné sladkého
ryzlinku.

* Sauvignon 2006 — , Prirodné sladky botryticky vybér snoubici esenci odriidovosti
Sauvignonu s hedvabnou sladkosti na chuti i vuni. “,

* Pailava 2016 slamové vino — ,, Neuvéritelné lahodné dezermi vino z odriidy Pdlava.
Prvni svého druhu od sklepmistra Oldy Drdapala ml. “,

* Tramin 2016 — , Suchy Tramin z Velkého Sonberku. Velice vyvdzeny, uhlazenost

projevu vybizi k dlouhému piti. “ (Sonberk, 2019).

Zamérné byly zvoleny kvalitnéj$i a draz$i vina, kterd v aktualni nabidce restaurace chybi. Cilem

zafazeni téchto vin je uspokojit i movitéjsi zakazniky restaurace.

Kalkulace zisku na rozSifeni sortimentu o vina s piivlastkem je vycislena dle nakladu
stanovenych na zaklad€ nakupnich cen, prodejnich cen stanovenych na principu procentni

marze, ktera zde byla stanovena na hranici 30%, a z odhadovaného poctu prodeje vin.

Naklady, prodejni cena a zisk z prodeje jedné lahve vina jsou uvedeny v tabulce nize. Do zisku

je zapocitana danova sazba z pfidané hodnoty ve vysi 21%.
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Tabulka €. 25: Kalkulace zisku z prodeje 1 lahve vina s privlastkem

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vino Naklady Prodejni | DPH 21% Zisk
(v K¢) cena (v K<) (v K¢) (v K¢)
Riesling 2014 880 1232 259 93
Sauvignon 2006 620 868 182 66
Palava 2016 slamové vino 360 504 106 38
Tramin 2016 220 308 65 23
Prumér 520 728 153 55

Néklady se pohybuji na hranici od 220 do 880 K¢, prodejni ceny se pohybuji na hranici od 308
do 1 232 K¢. Po odecteni dan€ z piidané hodnoty ¢ini zisk z prodeje jedné lahve vina v priméru

55 K¢.

Dle odhadovaného poctu prodeje vin z rozsifené nabidky je zpracovana rocni kalkulace zisku,

ktera je uvedena v tabulce nize.

Tabulka €. 26: Kalkulace zisku z rozsifeného prodeje privlastkovych vin

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky
Pramérny zisk z 1 lahve (v K<) 55
Denni prode; 0,5 1 1,5
Zisk za den (v K<) 28 55 83
Zisk za rok (v K¢) 9900 19 800 29700

Pokud by se pii realném odhadu prodalo jedno vino z nabidky kvalitnich vin s pfivlastkem
denné, spolecnost by inkasovala ro¢ni zisk 19 800 K¢&. Pfi pesimistickém odhadu pii prodeji
jedné lahve v horizontu dvou dnd, by vysledny zisk Cinil 9 900 K¢ za rok. Pfi naopak
optimistickém odhadu, kdy by se prodalo v pruméru 1 az 2 lahve denné, by vysledny zisk Cinil

29 700 K¢ za rok.

Odhady ocekavanych prodeji vychazi z aktualni situace, kdy se v restauraci proda primérné

pét vin denné v cenové hranici okolo 150 K¢.

Dal§im navrhovanym rozsifenim produktového portfolia je vyroba a prodej domacich limonad,
jejichz jednotlivé prichuté by reflektovaly aktudlni sezonni obdobi. Domaci limonady jsou

v soucasné dobé velice oblibenym a osvézujicim produktem.
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Spolecnost bude nové nabizet nasledujici druhy domaci limonady v urcitych sezénnich

obdobich:

* Brusinkova — I¢éto,
*  Mrkvova — jaro, Iéto,
* Rakytnikova — podzim,

» Zazvorova — jaro, 1éto, podzim, zima.

Prodej v jednotlivych ro¢nich obdobich je graficky znazornén v tabulce nize. Pouze zazvorova

domaci limonada bude nabizena celoro¢né.

Tabulka ¢. 27: Nabidka domaci limonady v jednotlivych ro¢nich obdobich
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Domaci limonada Jaro Léto Podzim Zima
Brusinkova X
Mrkvova X X
Rakytnikova X
Zazvorova X X X X

Pro domaci limonadu bude stanovena jednotna cena ve vysi 40 K¢ dle pravidla procentni marze

50%, nebot odhadované naklady na vyrobu jedné sklenice limonady ¢ini 20 K¢.

Kalkulace zisku z prodeje 1 sklenice domaci limonady jsou uvedeny v tabulce nize.

Tabulka ¢. 28: Kalkulace zisku z prodeje 1 domaci limonady
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

A . Naklady Prodejni DPH 15% . .
Domaci limonada (v K&) cena (v K&) (v K&) Zisk (v K¢)
Dle sezonni nabidky 20 40 6 14

Z vyse uvedeného vyplyva, ze Cisty zisk z prodeje jedné sklenice domaci limonady ¢ini 14 K¢.

Rocni kalkulace zisku z prodeje domaci limonady je zpracovana dle odhadovanych pocta

pramérné prodanych kust za den, pii pfedpokladu prodeje 360 dni v roce.
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Tabulka ¢. 29: Kalkulace zisku z prodeje domaci limonady

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky
Pramérny zisk z 1 sklenice (v K<) 14
Denni prode; 5 10 15
Zisk za den (v K<) 70 140 210
Zisk za rok (v K¢) 25200 50 400 75 600

Pti realném odhadu prodeje 10 doméacich limonad za den, by zisk ¢inil 140 K¢ za den, tedy
celkovy rocni zisk by dosahl hodnoty 50 400 K¢

den by celkovy rocni zisk ¢inil pouze 25 200 K¢, naopak pfi optimistickém prodeji 15 kust za

den by rocni zisk dosahl hodnoty 75 600 K¢&.

Dal$im navrhem na rozsifeni produktového portfolia v oblasti napoji, jsou alkoholické

michané drinky, jejichz konzumace se piedpoklada piedevsim ve vecernich hodinach a u

zenského pohlavi. Konkrétné bude nabidka roz§irena o dva produkty, a to:

= Pinacolada,

=  Mojito.

Néklady na vyrobu michaného drinku jsou 45 K. Prodejni cena byla stanovena na 95 K¢.

. Pfi pesimistickém odhadu prodeje 5 kusu za

Kalkulace zisku z prodeje jednoho michaného drinku je uvedena v tabulce nize.

Tabulka €. 30: Kalkulace zisku z prodeje 1 michaného drinku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

, .oy Naklady Prodejni DPH 21% Zisk
Michané drinky WK& | cema(vKe) | (VKO v K&)
Pinacolada, Mojito 45 20 30

Z vySe uvedeného vyplyva, ze Cisty zisk z prodeje jednoho michaného drinku ¢inni 30 K¢.

Rocni kalkulace zisku z prodeje vysSe uvedenych michanych alkoholickych drinka je
zpracovana dle odhadovanych pocti primérné prodanych kust za den. Predpoklada se, ze
michané drinky se budou prodavat predevsim v patek a v sobotu veCer v poctu cca 20 ks za den.

Primérny realny odhad pro tydenni prodej byl stanoven na hranici 42 ks, tedy priméme 6 ks

na den.
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Tabulka ¢. 31: Kalkulace zisku z prodeje michanych drinki

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky
Pramérny zisk z 1 drinku (v K<) 30
Denni prode; 4 6 8
Zisk za den (v K<) 120 180 240
Zisk za rok (v K¢) 43 200 64 800 86 400

Pti realném odhadu prodeje 6 ks by primérny denni zisk dosahoval 180 K¢, coz by znamenalo
zisk 64 800 K¢ za rok. Pii pesimistickém odhadu prodeje 4 michanych drinkti za den by ro¢ni
zisk ¢inil 43 200 K¢. Pti vy$sim optimistickém odhadu prodeje 8 ks denné by celkovy rocni
zisk dosahoval 86 400 K¢.

V ramci této podkapitoly byly pfedstaveny tii navrhy na rozsifeni produktového napojového

portfolia. Jejich celkovy potencionalni zisk je uveden nize.

Tabulka ¢. 32: Celkovy zisk z navrhi na rozsiteni produktového portfolia v oblasti napoju

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh / Odhad Pesimisticky | Realny | Optimisticky
Rozsiteni nabidky ptivlastkovych vin 9900 19 800 29 700
Rozsiteni nabidky o domaci limonadu 25 200 50 400 75 600
Rozsiteni nabidky o michané alkoholické drinky 43 200 64 800 86 400
Zisk za rok (v K¢) 78 300 135 000 191 700

Pti realizaci vSech navrhi na rozsifeni produktového portfolia v oblasti napoju by pfi realném

odhadu spolecnost generovala zisk 135 000 K¢ za rok.

3.1.2 Rozsireni produktového portfolia v oblasti pokrmu

Z provedeného vyzkumu vyplynulo, ze zakaznici postradaji v nabidce zdravé pokrmy, proto je

dalsi navrhovanou zménou pfidani do nabidky pokrmu z ryb do hlavniho menu a salatu.
Jidelni listek bude rozsitfen o nasledujici pokrmy:

* Smés trhanych listovych salati s grilovanym Kkozim syrem a marinovanou
cervenou fepou,

* Norsky losos na grilu podavany s pestem salsa-verde a Fezem citréonu.
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Prodejni cena salatu je stanovena na 150 K¢ pfi nakladech 64 K¢, prodejni cena za pokrm
z lososa byla stanovena na 280 K¢ pii nakladech 137 K¢&. Zisk z prodeje nového salatového

pokrmu je 64 K¢ a zisk z prodeje nového pokrmu z lososa je 101 K¢.

Kalkulace primérného zisku z prodeje nového pokrmu je uvedena v tabulce nize.

Tabulka €. 33: Kalkulace zisku z prodeje 1 nového pokrmu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pokrm Naklady Prodejni | DPH 15% Zisk
(v K¢) cena (v K¢) (v K¢) (v K¢)
Salat 64 150 23 64
Losos 137 280 42 101
Primér 101 215 32 82

Primérny zisk z prodeje nového zdravého pokrmu je 82 K¢. Celkova rocni kalkulace zisku je

uvedena v tabulce nize.

Tabulka ¢. 34: Kalkulace zisku z prodeje novych zdravych produkti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky
Pramérny zisk z 1 pokrmu (v K¢) 82
Denni prode; 3 5 7
Zisk za den (v K<) 246 410 574
Zisk za rok (v K¢) 88 560 147 600 206 640

Pti realném odhadu, ze by bylo denné prodano 5 novych pokrma, by spolenost generovala zisk
ve vysi 147 600 K¢. Pokud by si novy zdravy pokrm objednali pouze 3 hosté za den, zisk by
byl pouze 88 560 K¢. Pii optimistickém odhadu prodeje 7 novych pokrmii za den by zisk Cinil
206 640 K¢ za rok.

3.1.3 Uprava teploty pokrmi a piva

Dalsim nedostatkem, ktery byl zjistén v dotaznikovém Setfeni, je nespokojenost zakaznika
s dostateCnou teplotou servirovanych pokrmi a ¢epovaného piva. Navrh, ktery by mél tuto
nespokojenost odstranit, je servirovani pokrmt na horkych talifich, které tak delSi dobu udrzi
teplotu podavaného jidla. Teplota pokrma by méla byt dale vzdy kontrolovana tésné pied tim,

nez je pokrm servirovan zakaznikovi restaurace, obzvlasté pak u polévek. Naopak pfi
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servirovani piva je zapotiebi pullitry, do kterych je pivo ¢epovano, predem chladit. Dale bude

zapotiebi pravidelné kontrolovat uskladnéni piva a chladicich zafizeni.

Naklady pri realizaci tohoto opatieni se budou skladat z energii, ktera bude spotifebovana pfi
vyhfivani talifi a chlazeni pullitri, a z jednorazovych nakladi na pofizeni ohfivace talift
a lednice. Na investici do ohfivace talifii byla vyhrazena Castka ve vysi 7 000 K¢, za kterou je
mozné poridit ohfivac pro 60 ks talifi. Na investici do prosklené gastro lednice, ve které by se
chladily pallitry na pivo, je vyhrazena realna castka 8 000 K¢. Kalkulace nakladii je uvedena
v tabulce niZze.

Tabulka ¢. 35: Naklady na teplotu produktu a piva
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Teplota produktu a piva Naklady
Denni naklady na energie (v K¢) 22
Roc¢ni néklady na energie (v K<) 7920
Jednorazové investice (v K<) 15 000
Naklady za rok (v K¢) 22 920

Pti zvySené denni spotiebé energii vycislené na 22 K¢, bude navysSeni nakladl za energie ve
vysi 7 920 K¢ za rok. Odhadované jednorazové investice na porizeni ohtivace talifa a lednice
¢ini 15 000 K¢. Celkové rocni naklady na realizaci opatfeni pro upravu pozadované teploty

pokrmu a piva jsou 22 920 K¢.

Pti kalkulaci vynosu se vychazi z predpokladu, Ze tato navrhovana opatieni by méla zvysit
spokojenost zakaznika s teplotou pokrmu i napoju, coz by mélo vést k tomu, ze se do restaurace
budou cCastéji vracet a celkovy pocet zakaznikl, ktefi restauraci navstévuji, se tak zvysi. Pro

kalkulaci tak bude pouzita primérna hodnota zisku ze zakaznika stanovena na urovni 160 K¢.
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Tabulka €. 36: Vynosy pri realizaci opatieni na apravu teploty produktu a piva
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky | Realny | Optimisticky
Pramérny zisk ze zakaznika (v K<) 160
Zvyseny pocet zakaznikd za den 0,75 1,5 2,25
Zvyseny pocet zakaznikil za rok 270 540 810
Vynosy za den (v K<) 120 240 360
Vynosy za rok (v K¢) 43 200 86 400 129 600

Pti redlném odhadu ¢ini vynosy z tohoto opatieni 240 K¢ za den, coz je v souhrnu 86 400 K¢

za rok.

Kalkulace zisku za obdobi jednoho roku, ktery by mohl byt generovan pii realizaci

navrhovanych opatfeni na upravu teploty pokrmu a piva je uvedena v tabulce nize.

Tabulka €. 37: Zisk z opatieni na apravu teploty pokrmu a piva
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky
Naklady (v K¢) 22 920
Vynosy (v K¢) 43200 86 400 129 600
Zisk (v K¢) 20 280 63 480 106 680

Pti predpokladanych rocnich nakladech ve vysi 22 920 K¢ a realném odhadu by spole¢nost
generovala ro¢ni zisk 63 480 K¢ pfi realizaci tohoto opatieni. Pi optimistickém odhadu by zisk
¢inil 106 680 K¢ a pfi naplnéni pesimistického scénafe by firma generovala rocni zisk ve vysi

20 280 K¢. Jiz v prvnim roce uziti by se jednorazové investice staly ziskovymi

3.2 Cena

V oblasti cenové politiky bylo zjisténo, ze dle hodnoceni zakaznikd, ceny odpovidaji kvalité.
Neni proto tfeba cenovou politiku vyrazné ménit, a tak zde nebudou piedstaveny zadné
zlepSovaci navrhy, kromé vybranych produktii béhem tzv. , happy hours“ viz kapitola 3.3.2,

ktera se této problematice vénuje.
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3.3 Marketingova komunikace a propagace

Z uvedené analyzy soucasného stavu bylo zjisténo, ze marketingova propagace spolecnosti je
zcela nedostacujici. Proto zde bude uvedeno né€kolik navrht, které by mély spolecnost vice
zviditelnit a prilakat vice potencionalnich zakaznika a zarover i poskytnout vyhodné nabidky

pro stalou zakaznickou klientelu.

3.3.1 Venkovni reklama

Prvnim navrhem, ktery by zajistil vétsi propagaci restaurace je umisténi venkovni reklamy.
Jednalo by se o umisténi reklamni plochy na hlavni ulici v Blansku, ktera by lakala
potencionalni zakazniky z okoli k navstéveé, a o umisténi poutajici reklamni tabule, ktera by do
restaurace zvala navstévniky Moravského krasu. Zde se totiz nachéazi obrovsky potencial,
obzvlasté pak v letni turistické sezong, ptivést do restaurace nové zakazniky. Poutajici reklamni

tabule by navic zjednodusSovala orientaci zakaznika a navadéla je pfimo k restauraci.

Umisténi reklamni plochy 1 poutaci tabule bude zprostfedkovano prostfednictvim spolecnosti,
ktera zajisti realizaci grafického navrhu, vyrobu, dodavku i samotnou instalaci. Pro reklamni
plochu bude vyuzita jednostranna reklamni plocha v rozmérech 60 x 80 cm, jedna se o kovovou
konstrukci se zaoblenymi postranicemi, které reklamni plochu ramuji a opticky ukoncu;ji. Plakat
je chranén prihlednou folii pied povétrnostnimi vlivy a vandaly. Pro poutaci tabuli bude vyuzita

oboustranna hlinikova tabule o rozmeérech 100 x 20 cm.

Odhadované naklady na venkovni reklamu jsou uvedeny v tabulce nize. Naklady zahrnuji denni
prongjem 1 jednorazové poplatky, které zahrnuji servisni poplatek, podkladovou plochu,
montaz, demontaz a udrzbu, vyménu grafiky, zpracovani grafického feSeni nalepeni dodané

grafiky na podkladovou plochu, ¢isténi desky od ptvodni grafiky a realizaci grafiky.
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Tabulka ¢. 38: Naklady na venkovni reklamu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Venkovni reklama Reklamni plocha Poutatc;l:‘lfﬁl amni
Denni pronajem (s DPH v K¢) 36 11
Rocni pronajem (s DPH v K¢) 12 960 3960
Celkové naklady za prongjem (s DPH v K¢) 16 920
Jednorazové poplatky (s DPH v K¢) 2 420 4114
Celkové jednorazové poplatky (s DPH v K¢) 6534
Naklady za rok (v K¢) 23454

Néklady za oba typy venkovni reklamy ¢ini 16 920 K¢ za pronajem za rok a 6 534 K¢ bude

muset spolecnost vynalozit za jednorazové poplatky. Celkové tak naklady ¢ini 23 454 K¢.

Odhadované vynosy, které by plynuly z novych zakaznika, ktefi by spolecnost navstivili diky

venkovni reklamé, jsou uvedeny v tabulce nize. Jsou odvozeny od odhadovaného primérného

zisku ze zakaznika, ktery byl stanoven na hodnoté 160 K¢&.

Tabulka €. 39: Vynosy z venkovni reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky | Realny | Optimisticky
Pramérny zisk ze zakaznika (v K¢) 160
Pocet novych zakaznikia za den 1,0 2 3,0
Pocet novych zakaznika za rok 360 720 1 080
Vynosy za den (v K<) 160 320 480
Vynosy za rok (v K¢) 57 600 115 200 172 800

Pfi primérném zisku ze zakaznika na urovni 160 K¢ by denni vynosy pii realistickém odhadu

¢inily 320 K&. Rocné by vynosy ¢inily 115 200 K¢.

Kalkulace zisku za obdobi jednoho roku, ktery by spolecnosti venkovni reklama mohla pfinést

je uvedena v tabulce nize.
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Tabulka €. 40: Zisk z venkovni reklamy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky
Naklady (v K¢) 23 454
Vynosy (v K¢) 57 600 115 200 172 800
Zisk (v K¢) 34 146 91 746 149 346

Rocni zisk spolecnosti by se pfi realizaci venkovni reklamy navysil 91 746 K¢ pfi realném

odhadu, o 34 146 K¢ pfi pesimistickém odhadu a o 149 346 K¢ pfi optimistickém odhadu.

3.3.2 Zavedeni happy hours

V ramci marketingové komunikace spoleCnost vyuziva nastroj podpory prodeje spise
sporadicky, proto je dalSim navrhem v této oblasti zavedeni tzv. happy hours, Toto opatfeni by
jednak mélo prilakat nové zakazniky, tak by mély byt atraktivni 1 pro stavajici klientelu. Pro
happy hours bude vyhrazen presny Cas v dob¢, kdy restauracni zafizeni je nejméné vytizeno,
a to v dopolednich hodindch mezi snidani a obédem a v odpolednich hodinach, a to ve vSedni

dny od pondéli do ¢tvrtka.

Presna doba stanovena pro happy hours je uvedena v tabulce nize.

Tabulka ¢. 41: Doba stanovena pro happy hours
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

HAPPY HOURS Po— Ct
Dopoledne 09:00 - 10:00
Odpoledne 15:00 - 16:00

Ve vySe uvedené dobé budou zakaznikiim nabizeny zvolené produkty v akénich cenach, tedy

se slevou 30 %. Pro tuto akci byly zvoleny nasledujici produkty:

* Nealkoholické napoje,
* Teplé napoje,

=  Dezerty.

Nealkoholické napoje jsou nyni prodavany za ceny od 30 do 59 K¢, primérna cena je tedy 45

K¢. Pro teplé napoje je stanovena cena v hranici od 39 do 65 K¢, v priméru tedy 52 K¢&. Dezert
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je nabizen v cené 65 K¢. Kalkulace primérného zisku z prodeje jednoho z vySe uvedenych

produktl je uvedena nize.

Tabulka ¢. 42: Kalkulace prumérného zisku z prodeje produkti pro happy hours
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Produkt Naklady Prodejni DPH 15% Zisk

(v K¢) cena (v K¢) (v K¢) (v K¢)
Nealkoholické napoje 17 45 7 21
Teplé napoje 21 52 8 23
Dezert 29 65 10 26
Primér 22 54 8 23

Primeérny zisk z prodeje jednoho z nabizenych produkti v ramci akce happy hours ¢inni 23 K¢
ve standardnim provozu. Pfi zavedeni slevy 30 % budou produkty nabizeny za ceny uvedené
niZe.

Tabulka ¢. 43: Primérna cena produktu s 30 procentni slevou
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

HAPPY HOURS Standardni cena Zlevnéna cena
Nealkoholické napoje 45 32
Teplé napoje 52 36
Dezert 65 46

V dobé happy hours budou nealkoholické napoje nabizeny pruimérmné za 32 K¢, teplé napoje za

36 K¢ a dezert za 46 K¢.

Kalkulace zisku z prodeje jednoho z vySe uvedenych produktd pii zlevnénych cenach je

uvedena v tabulce nize.

Tabulka ¢. 44: Kalkulace zisku z prodeje 1 produktu p¥#i happy hours
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Produkt Naklady Prodejni DPH 15% Zisk
(v K¢) cena (v K<) (v K¢) (v K¢)
Nealkoholické napoje 17 32 5 10
Teplé napoje 21 36 5 10
Dezert 29 46 7 10
Primér 22 38 6 10
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Cisty zisk z prodeje jednoho nealkoholického napoje i teplého napoje v dobé& happy hours bude
10 K¢, pfi prodeji jednoho dezertu bude Cisty zisk Cinit taktéz 10 K¢.

Celkova ro¢ni kalkulace zisku pfi zavedeni happy hours pii odhadovanych poctech prodanych

produktu je nasledujici.

Tabulka ¢. 45: Zisk z happy hours
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky
Pramérny zisk z 1 produktu (v K¢) 10
Denni prode; 20 30 40
Zisk za den (v K¢) 200 300 400
Zisk za rok (v K¢) 72 000 108 000 144 000

Pii realném odhadu prodeje 30 produktd nabizenych pii happy hours denné by pfinesl
spolecnosti zisk 300 K¢ za den, tedy 108 000 K¢ ro¢né. Pii pesimistickém odhadu prodeje 20
ks denné by byl zisk 72 000 K¢ a pfi optimistickém odhadu prodeje 40 ks denné by byl zisk
144 000 K¢.

3.3.3 Zavedeni jednorazovych tematickych akci

Dal§im navrhovanym opatfenim z kategorie podpory prodeje je zavedeni jednorazovych akci.
Tyto akce jsou urCeny predevsim pro vytvoreni stalé a vracejici se klientely a pro pfilakani
novych potencionalnich zakazniki. V neposledni fadé by mély spoleCnosti generovat

dodatecny zisk a zvysit tak jeji konkurenceschopnost.

Jednorazové akce budou tematicky ladény do konkrétniho ro¢niho obdobi. V ramci
jednotlivych akci bude po celou pfedem stanovenou dobu podavano v restauraci specialné
sestavené menu. Celkem byly vybrany nasledujici tematicka obdobi, ve kterych budou akce

be&hem celého roku probihat.
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Tabulka ¢. 46: Specialni jednorazové akce
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Akce Ro¢éni obdobi Mésic Doba trvani
Velikono¢ni menu Jaro Duben 1 tyden
Houbové menu Léto Srpen 2 tydny
Dynové menu Podzim Zafi 2 tydny
Svatomartinské menu Podzim Listopad 1 tyden
Zabijackové menu Zima Leden 1 tyden

Prvni jarni akci je Velikono¢ni menu, které bude podavano po dobu jednoho tydne v dubnu
(v obdobi Velikonoc¢nich svatkii), na konci 1éta bude po dobu dvou tydna v srpnu podavano
specialni Houbové menu. V ramci prvni podzimni akce, ktera bude probihat dva tydny v zafi,
bude zakaznikiim nabizeno specialni Dynové menu. Dalsi podzimni akci bude Svatomartinské
menu, které bude podavano v listopadu v tydnu svatku Svatého Martina. Pro zimni akci bylo

zvoleno zabijackové téma, kdy bude zakaznikiim v prubé&hu jednoho tydne nabizeno specialni

Zabijackové menu.

Velikono¢ni menu bude nasledujici:

* Chleba s maslem a pazitkou — 35 K¢,

* Jarni polévka (z jarni zeleniny) — 45 K¢,

* Pomalu pecené kufe s jarnimi brambory a velikono¢ni nadivkou — 160 K¢,

=  Domaci beranek — 50 K¢&.

Kalkulace zisku pro jednotlivé produkty v ramci Velikonocniho menu na zakladé nakladt

a vynosu (stanovené prodejni ceny) je uvedena v tabulce nize.
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Tabulka ¢. 47: Kalkulace zisku — Velikono¢ni menu (1ks)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Velikono&ni men Naklady Prodejni | DPH 15% Zisk
chikonocm menu (vKE) | cenma(vKe) | (vKo) (v K&)

Chleba s maslem a pazitkou 8 35 5 22
Jarni polévka 17 45 7 21
Pomalu pecené kute s jarnimi
brambory a velikonocni nadivkou 65 160 24 71
Domaci beranek 18 50 8 25
Celkem 108 290 44 138

Za kompletni Velikonoéni menu zakaznici zaplati 290 K&. Cisty zisk spole&nosti z prodeje
jednoho menu je 138 K¢, tedy 22 K¢ z chleba s maslem a pazitkou, 21 K¢ z jarni polévky, 71

K¢ z pomalu peceného kufete s jarnimi bramborami a velikonoc¢ni a 25 K€ z domaciho beranka.

Kalkulace predpokladaného zisku, ktery tato tydenni akce pfinese spolecnosti, je dle

odhadovanych poct prodejt jednotlivych pokrmt vyhodnocena v tabulce nize.

Tabulka ¢. 48: Kalkulace zisku z akce Velikono¢ni menu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky

Zisk z predkrmu (v K<) 22

Prodej (ks za 1 tyden) 100 120 140
Zisk za dobu akce (KC¢) 2200 2640 3 080
Zisk z polévky (v K¢) 21

Prodej (ks za 1 tyden) 180 220 260
Zisk za dobu akce (KC¢) 3780 4 620 5 460
Zisk z hlavniho jidla (v K<) 71

Prodej (ks za 1 tyden) 180 200 220
Zisk za dobu akce (K¢) 12780 14 200 15 620
Zisk z dezertu (v K¢) 25

Prodej (ks za 1 tyden) 90 120 130
Zisk za dobu akce (KC¢) 2250 3 000 3250
CELKOVY ZISK Z MENU (v K¢) 21010 24 460 27 410
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Pti realném odhadu by celkovy zisk z akce v tydnu béhem Velikonoc¢nich svatka Cinil 24 460
K¢, za predpokladu, ze by bylo prodano 120 predkrma, 220 polévek, 200 hlavnich pokrma
a 120 dezertu.

Houbové menu bude nasledujici:

»  Chleba s houbovou smazenici — 50 K¢,
= Kyselo —45 K¢,
»  Vepiové medailonky s omackou z hiib — 180 K¢,

= Kola¢ s lesni smési — 50 K¢&.

Kalkulace zisku pro jednotlivé produkty v ramci Houbového menu na zakladé nakladu a vynosu

(stanovené prodejni ceny) je uvedena v tabulce nize.

Tabulka ¢. 49: Kalkulace zisku — Houbové menu (1 ks)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Houbové menu Naklady Prodejni | DPH 15% Zisk
(v K¢) cena (v K¢) (v K¢) (v K¢)

Chleba s houbovou smazenici 18 50 8 25
Kyselo 17 45 7 21
Ve;v)‘rocve medailonky s omackou 31 180 27 79
z hiibu
Kolag s lesni smési 21 50 8 22
Celkem 137 325 49 139

Za kompletni Houbové menu zakaznici zaplati 325 K&. Cisty zisk spole¢nosti z prodeje jednoho
menu je 139 K¢, tedy 25 K¢ z chleba s houbovou smazenici, 21 K¢ z kysela, 72 K¢ z vepiovych

medailonkt s omackou z hiibu a 22 K¢ z kolace s lesni smési.

Kalkulace predpokladaného zisku ztéto akce, ktera bude probihat dva tydny, je dle

odhadovanych poctt prodeju jednotlivych pokrmia vyhodnocena v tabulce nize.
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Tabulka ¢. 50: Kalkulace zisku z akce Houbové menu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Odhad Pesimisticky Realny Optimisticky

Zisk z predkrmu (v K<) 25

Prodej (ks za 2 tydny) 180 200 220
Zisk za dobu akce (KC¢) 4500 5 000 5500
Zisk z polévky (v K¢) 21

Prodej (ks za 2 tydny) 350 380 410
Zisk za dobu akce (K¢) 7 350 7 980 8610
Zisk z hlavniho jidla (v K<) 72

Prodej (ks za 2 tydny) 350 380 410
Zisk za dobu akce (K¢) 25200 27 360 29 520
Zisk z dezertu (v K¢) 22

Prodej (ks za 2 tydny) 160 200 240
Zisk za dobu akce (KC¢) 3520 4 400 5280
CELKOVY ZISK Z MENU (v K¢) 40 570 44740 48 910

Pti realném odhadu, tedy prodeji 200 predkrmi, 380 polévek, 380 porci hlavniho chodu a 200

dezertt, bude zisk spolecnosti z této akce Cinit 44 740 K¢&.

Dynové menu bude nasledujici:

* Dytiova polévka — 55 K¢,

* Pecena kachna a dynové puree — 220 K¢,

*  Dyiiovy kola& — 50 K&.
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