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uvoD
Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti fizeni kazdé organizace, spole¢né s vizi,
kam bude vyvoj organizace smérovat. Aby mohl byt cely marketingovy proces uspésny, je

tfeba provést ddkladnou analyzu, marketingové planovani a naslednou implementaci

stanovenych planu a ukolu.

Prace je rozdélena do dvou C&asti, Casti teoretické a Casti praktické. Teoreticka Cast se
zabyva nejen marketingem obecné, ale i marketingem ve stravovacich sluzbach a
marketingovym fizenim. Vyznamnou ¢ast prace tvofi kapitoly, které se zabyvaiji legislativnim

vymezenim, organizaci, rozsahem sluzeb a hygienickymi pfedpisy Skolniho stravovani.

Prakticka ¢ast analyzuje Skolni jidelnu — vydejnu gymnazia, pfedevSim poskytovanou sluzbu
(obédy), zakazniky (stravniky), konkurenci, dodavatele a vnéjSi prostfedi. Dullezitou soucasti
prace je rozsahlé dotaznikové Setfeni, které zjiStuje potfeby, pozadavky a nazory stravnik(l —

studentd gymnazia.

Pro svou zavéreCnou praci jsem si vybrala téma tykajici stravovani, protoze pracuiji jako
vedouci Skolni jidelny — vydejny a denné feSim kvalitu vydavanych obédu, spokojenost

stravnikd, vliv konkurence a dodavatelské vztahy.

Cilem prace je navrzeni marketingového planu, ktery povede ke zlepSeni urovné stravovani

ve Skolni jidelné — vydejné.



1 Metodologie bakalarské prace

Metodologie zavéreéné prace vychazi predevSim zanalyzy dokumentl, z analyzy

marketingového prostiedi a prizkumu trhu formou dotaznikového Setreni.

Analyza dokumentu je dulezitou metodou vyzkumu, kterou pouzivame, pokud jsou
k dispozici podklady v pisemné podobé vhodné pro analyzu. Jedna se o ziskavani informaci

z pisemnych zaznamu. (Polachova Vastatkova, 2010, s. 21)

K analyze marketingového prostfedi byly pouzity marketingové analyzy jednotlivych prvka.
Pro rozbor sluzby — vydej obédu byla pouzita metoda BCG, vnitini prostfedi Skolni jidelny —
vydejny bylo analyzovano metodou 7S, pfehled konkurencniho okoli uvadi analyza
konkurenéniho prostfedi dle Portera. K analyze vnéjSiho prostfedi Skolni jidelny — vydejny

byla zvolena analyza PEST a jako komplexni analyza byla uplatnéna SWOT analyza.

Dotaznikové Setfeni je realizovano formou dotazniku, ktery je souborem peclivé
pfipravenych a formulovanych otazek. Sefazeni otazek je dano urcitymi pravidly, odpovédi
oslovenych respondentl jsou pisemné. Dotaznik umozriuje v pomérné kratkém casovém

useku ziskat informace od velkého poctu dotazovanych najednou.(Vastatkova, 2006, s. 56)

Dotaznik byl predlozen stravnikim Skolni jidelny — vydejny prostfednictvim webovych
stranek gymnazia. Studentim byly zpfistupnény na hodinach ICT dva dotazniky, jeden pro
stravniky Skolni jidelny a druhy dotaznik pro studenty, ktefi se ve Skolni jidelné nestravuiji.
StéZejnimi otdzkami v dotazniku Cislo 1 pro stravujici se respondenty jsou pfedevSim otazky
Cislo 4 a 5 (spokojenost s kvalitou polévek a hlavnich jidel), dale otazky Cislo 9 a 10 (zda je
vyhovujici ¢as ke konzumaci obédu a doba ¢ekani na vydej obédu) a vlastni pfipominky a
navrhy studentl v otazce cCislo 11. V dotazniku Cislo 2 osloveni respondenti uvadéli, pro¢ se

ve Skolni jidelné nestravuiji.



| Teoreticka ¢ast
2. Definice marketingu a jeho odliSnosti ve stravovacich sluzbach

Podstatu marketingu vymezuje cela fada definic, které se odliduji podle osobniho pojeti

jednotlivych autorud. Dle publikace Mag Consulting (2007, s. 5):

,Marketing je plynuly proces probihajici v dil¢ich krocich, prostfednictvim néhoz
management v odveétvi ubytovacich a stravovacich zafizenich planuje, zkouma, naplriuje,
kontroluje a vyhodnocuje ¢innosti navrZzené k zajisténi jak zakaznikovych potfeb a skrytych
prani, tak i cild své vlastni organizace. K dosaZeni nejvétsi ucinnosti vyZaduje marketing usili
kaZzdého jednotlivce a jeho ucinnost se dale mize zvysit &i snizit ¢innosti dalSich

komplementarnich organizaci®.

~Marketing je socialni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co
potfebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb
s ostatnimi*. (Kotler, 2001, s. 24)

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani a v koneéné fazi
uspokojeni potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptsobem zajistujicim splnéni

cilt organizace”. (Svétlik, 2005, s. 10)

Marketing ve stravovacich zafizenich ma nékolik odliSnosti. Stravovacim zafizenim
rozumime stravovaci sluzby, které vyrabéji, pfipravuji a rozvazeji pokrmy, za ucelem jejich
podavani ve Skolnich jidelnach, pfi stravovani zameéstnancd a provozovani hostinské
¢innosti. Podle Kotlera (2007, s. 710) je sluzba ,jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize

jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a nepfinasi viastnictvi®.
Mezi obecna specifika, ktera ovliviiuji marketing ve stravovacich sluzbach patfi:

e Nehmotny charakter sluzeb — zakaznik nema mozZnost pofadné je zhodnotit a
prozkoumat pfed koupi. Ztoho vyplyva marketingovy problém, jak prezentovat
prednosti sluzby zakaznikovi.

e Charakter vyroby (mistni a asova vazanost sluzeb) — jde o nedélitelnost vyroby a
spotfeby, spotieba sluzeb probiha na teritoriu vyrobce.

e Pomijivost sluzeb — sluzby trvaji kratkou dobu, nelze je skladovat, pokud nejsou
spotfebovany, jsou nenavratné ztraceny.

e Distribu¢ni cesty — sluzby nelze nijak distribuovat ani skladovat, jediny zpusob
distribuce je pfimy prodej zakaznikovi.

e Podminénost nakladd — vySe nakladl je pfimo i nepfimo ovlivnéna poctem

obslouzenych zakazniku, existuje zde rlzna vyse fixnich, tedy na vykonu nezavislych
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nakladid a vySe variabilnich nakladl rostoucich se zvySujicim se poctem
obslouzenych zakaznika.

e Vazanost sluzeb na jejich poskytovatele — rliznorodost predpoklada rizné varianty a
absenci standardu stejnorodosti poskytovani sluzeb, proto je kontrola kvality hlavnim

ukolem managementu.

Pri pfipravé marketingovych programd musi firma zohlednit pét zakladnich

charakteristik sluzeb:

e Nehmotnost sluzeb — nelze je pfed zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout
nebo se jich dotknout.

e Neoddélitelnost sluzeb — nelze je oddélit od jejich poskytovatell, at uz jsou to lidé
nebo stroje.

e Proménlivost sluzeb — jejich kvalita zavisi na tom, kym, kdy, kde a jakjsou
poskytovany.

e Pomijivost sluZzeb — nelze je uskladnit pro jejich pozdéjsi prodej nebo pouZiti.

e Absence viastnictvi — sluzbu nelze vlastnit, spotiebitel ma ¢asto ke sluzbé pfistup po

omezenou dobu. (srov. Publikace Mag Consulting, 2007, Kotler, 2007)



3. Marketingové rizeni

Marketingové fizeni je proces zaméfeny na ziskavani cilovych trhG. Pro uplatnéni
marketingového fizeni je nutné pfedem znat cile a poslani organizace, mit urcitou vizi, kam
bude jeji vyvoj sméfovat. Aby mohl byt cely marketingovy proces uspésny, je tfeba, aby
v8ichni pracovnici znali cestu pfedpokladaného vyvoje organizace. Hlavnim ucCelem
marketingového Ffizeni je dospét ksoucinnosti vSech slozek organizace. Cely
proces marketingového fizeni ma tfi faze, jednd se o planovani, realizaci a kontrolu.
Marketingové fizeni by mélo byt nedilnou soucasti fizeni kazdé organizace, znamena
analyzu, planovani, implementaci a kontrolu programu. (srov. Publikace Mag Consulting,
2007, Foret, 2012)str.18 a str.21

Planovani

- situacni analyza

- cile E> Realizace E> Kontrola

- strategie

- provadéci program
N

Obrazek 1- Proces marketingového fizeni (Zdroj: Jakubikova, 2008)
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PLANOVACI ETAPA
marketingova situaéni analyza kde jsme se nachazeli
kde se nachazime
kam muzeme na zakladé
soucasnych plant dospét (odhad
budouciho vyvoje)

stanoveni marketingovych cilt kam se chceme skuteCné dostat

formulovani marketingovych strategii jak (jakym zpusobem) dosahneme
stanovenych cilt
jak (jakym zpusobem) budeme
konkurovat s vyrobky na trzich
sestavovani marketingového planu jak postupovat pfi sestavovani
pisemného dokumentu —
marketingového planu — ktery je
urcujicim nastrojem pro fizeni
marketingového usili podniku
v Casovém obdobi (alokace zdroja,
cilové ukoly, strategické
nasmeérovani, realizacni projekty,
Casové harmonogramy, rozpocet)
SESTAVENY PLAN

REALIZACNI ETAPA

vlastni realizace planu pfeménit ukoly planu ve skute¢né
vyrobky a sluzby
vytvofeni marketingové organizace volit typ organizacni struktury pro

realizaCni proces
SKUTECNE DOSAZENE VYSLEDKY
KONTROLNI ETAPA

Obrazek 2 — Proces marketingového fizeni (Boucékova, 2003, s. 16)

3.1 Marketingové planovani

Marketingové planovani se stalo osou marketingového systému fizeni, je soucasti
strategického planovani organizace. ,Marketingové planovani je systematické prosazovani
trznich a podnikovych tkolt, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cild.
Predstavuje podstatnou cast podnikového planovani. Je treba rozliSovat strategické a
operativni planovani®. (Jakubikova, 2008, s. 62) Prvni &asti marketingového fFizeni je
marketingové planovani, které se déli dle Publikace Mag Consulting, 2007 na tfi zakladni

kroky:
3.1.1 situacni analyza,
3.1.2 stanoveni marketingovych cilu a strategii,

3.1.3 stanoveni marketingového planu a programa.



3.1.1 Situacni analyza
Situaéni analyza zkouma situaci organizace ve tfech Casovych horizontech, zabyva se
minulosti a soucasnosti a snazi se odhalovat budoucnost. Analyza dosavadniho a

soucCasného stavu organizace, zahrnuje:

e analyzu trhu (celkovy vyvoj, vyvoj dle segment(l, pozadavky zakaznik()
e analyzu prodeje (dle teritorii, dle vyrobku()

e analyzu konkurence (shaha identifikovat a charakterizovat konkurenci).

Metodami jsou pozorovani, studie propagacnich materiald, internetovych stranek, navstévy

riiznych vystav.(Publikace Mag Consulting, 2007, s. 18)

Podle Jakubikové (2008, s. 79) ,marketingova situacni analyza zkouma prostredi firmy,
segmenty trhu, konkurenci, odhad budouci poptavky a prodeji” a je prvnim krokem pfipravy

strategického marketingového planu. Lze ji rozdélit do tfi Casti:

a) Informacni €ast — zde dochazi ke sbéru dat a jejich hodnoceni
e hodnoceni vnéjSich faktori — vnéjSiho prostfedi organizace (makroprostfedi a
mikroprostiedi)
¢ hodnoceni vnitfnich faktord — vnitfniho prostfedi organizace
e matici konkurenéniho profilu
b) Porovnavaci éast — generuje mozné strategie pfi vyuziti nékteré z téchto metod:
e SWOT analyzy
e matice SPACE
e matice BCG
e interni — externi matice
c) Rozhodovaci €ast — v ni se objektivné hodnoti zvaZované strategie (Jakubikova,
2008, s. 79)
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vnéjsi prostiedi

makroprostiedi
politicko-pravni

mikroprostredi

zakaznici

vefejnost odbératelé ekonomicke

technologické vnitini prostredi

konkurence odbératelé

socialné-kulturni

Obrazek 3 — Vnéjsi a vnitini prostredi (Zdroj: Jakubikova, 2008)

ad a) Pro identifikaci pfileZitosti a rizik vnéjSiho prostfedi — makroprostiedi organizace,
ktera podnik sam neovlivni a nemuze je kontrolovat, je mozné pouzit PEST analyzy. PEST

analyza predstavuje analyzu:

e politicko-pravnich faktord (zakony, pfedpisy, nafizeni a normy — legislativa, ktera
reguluje podnikani, zdanéni, ochranu spotfebitelt, pracovni pravo),

e ekonomickych faktord (makroekonomické ukazatele ekonomiky — HDP, ekonomicky
rist, vydaje vlady, monetarni politika, inflace, zdanéni, ekonomické faktory ovlivAujici
kupni silu obyvatelstva — pfijmy, vydaje, Uspory),

e socialnich faktort (rozdéleni pfijml, pracovni mobilita, postoj k praci, vzdélani, volny
Cas, regionalni rozdily, zahrnuji se zde i demografické faktory — vék, pohlavi, velikost
rodiny),

e kulturnich faktori — spadaji do socialnich faktort, ale mohou byt uvadény samostatné
(zakladni hodnoty spole¢nosti, postoje, zaliby, chovani zakaznika),

e technologickych faktorl (vydaje vlady na vyzkum a vyvoj, zlepSovani technologii,

objevy, patenty, spotfeba energie a naklady na energii, internet a komunikace).

V posledni dobé& se pouziva i rozSifena analyza PESTEL, kde jsou zaclenény ekologické
vlivy, které ovliviiuji organizace, které pouzivaji pfirodni zdroje jako vstupy.(Foret, 2012, s.
47, Blazkova, 2007, s. 69, Jakubikova, 2008, s. 83)
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Mikroprostredi tvofi nejbliZSi okoli organizace a ona sama je jeho zakladnim prvkem. Vlivy
mikroprostfedi mizZe organizace uréitym zplsobem vyuzit a bezprostfedné ovliviuji zakladni
cile organizace uspokojit potfeby a prani uréitého okruhu zakaznikt efektivnim zplsobem.
(Bouckova a kol., 2003, s. 82, Svétlik, 2005, s. 25)

Hlavnimi faktory mikroprostiedi jsou:

vvvvvv

drobni spotiebitelé (jednotlivci a domacnosti), organizace (pramyslovy trh) nebo viady
(statni zakazky).

o Dodavatelé zajiStuji vSechno potfebné k Cinnosti organizace (suroviny, energie,
sluzby apod.). Podstatné je dodrzovani kvality dodavek, dodacich termini a Ihit,
objemu dodavek a dohodnutych cen.

e Marketingovi zprostiredkovatelé jsou zvlastni kategorii dodavatell. Jsou to napf.
obchodni a finanCni zprostfedkovatelé, skladovaci a pfepravni firmy nebo agentury
marketingovych sluzeb.

Patfi sem hromadné sdélovaci prostiedky, neziskové organizace, zajmové a
natlakové skupiny a zejména mistni obyvatelé.

o Konkurenty jsou v8echny subjekty, které na trhu nabizeji stejné, podobné nebo
substituéni produkty. (Foret, 2012, s. 46)

Pro analyzu vnéjSiho mikroprostfedi Ize pouzit Portertiiv model péti konkurenénich sil,
ktery umoZznuje pochopit a popsat podstatu konkurenéniho prostfedi jednotlivého odvétvi.
Vznika tak zakladna pro rozhodovani o tvorbé& konkurenéni vyhody organizace. Pét

konkurencnich sil ovliviiuje specificky intenzitu konkurence uvnitf ur€itého prostredi:

e noveé vstupujici konkurenti (jejich vstup je zavisly na atraktivité odveétvi),

e konkurenéni sily vznikajici ze strany dodavateld a odbérateld (intenzitu
konkurence v daném odvétvi ovliviiuje koncentrace dodavatelsko-odbératelskych
trha),

e substitu¢ni a komplementarni produkty (pfedstavuji vyssi intenzitu konkurence,
sledovaného odvétvi)

e konkurence uvnitf odvétvi (ovliviuje ji Fada faktorl, nejpodstatnéjsSi je pocet
konkurujicich si subjekt().(Cimbalnikova, 2012, s. 42)
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Novi
— nabizejici —

/" | I

Dodavatelé Konkuljen.ce Zakaznici
v odvétvi
\ | /
T—— | Substituty |_ _

a komplementy

Obrazek 4 — Strukturalni analyza konkurenc¢niho prostredi (Zdroj: Cimbalnikova, 2012)

Vnitini prostredi organizace tvofi zdroje (materialové, financéni a lidské): management a

jeho zaméstnanci (jejich kvalita), organizaCni struktura, kultura organizace, vztahy mezi

zaméstnanci, etika, prostfedi. Vnitfni prostiedi se vztahuje na faktory, které mohou byt

organizaci pfimo fizeny a manazery ovliviiovany. (Jakubikova, 2008, s. 88)

K zhodnoceni vnitfniho prostfedi organizace lze pouzit model 7S, ktery analyzuje

v celistvosti, vzajemnych vztazich a souvislostech strategické Fizeni, organizaci, firemni

kulturu a dalSi faktory. Téchto sedm zakladnich faktor(i, které se vzajemné ovliviuji a

podmifiuji, rozhoduje o Uspésnosti pfijaté strategie:

strategie — zpusob, jakym organizace dosahuje vize, strategickych cilu a jak reaguje
na prilezitosti ¢i hrozby v daném oboru,

struktura — jaka je organizacni struktura, zpasob delegovani ukoll, komunikace a
tymova prace, spoluprace, prenos informaci, kontrola,

systémy Fizeni — prostifedky, postupy a systémy k fizeni vyroby, dopravy, kontroly,
informaci,

styl manazerské prace — vyjadfuje styl vedeni, feSeni konfliktu,

spolupracovnici — lidské zdroje organizace, jejich vztahy, chovani, funkce, motivace,
odménovani,

schopnosti — co organizace déla nejlépe, schopnosti a kompetence uvnitf organizace,
sdilené hodnoty —zakladni hodnoty, ideje a principy respektované, jak pracovniky,
tak i vefejnosti.(Cimbalnikova, 2012, s. 63)
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Twrda 35

Mekka 35

Obrazek 5 — Model 7S (Zdroj: Cimbalnikova, 2012)

ad b) Data shromazdéna jak z vnéjsiho, tak z vnitfniho prostfedi je nutné analyzovat, utfidit a
interpretovat pro praktické vyuziti. K interpretaci dat vyuZivaji organizace nejCastéji analyzu
SWOT, jejim cilem je ,identifikovat to, do jaké miry jsou souCasna strategie firmy a jeji silna a
slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi*.
(Jakubikova, 2008, s. 103)

SWOT analyza se sestava z analyzy SW silnych a slabych stranek organizace, ktera se
tyka vnitfniho prostfedi organizace (cile, systémy, zdroje organizace, materialni prostiedi,
organizani kultura, kvalita managementu aj.). Silné stranky organizace (z angli¢tiny
strenghts) jsou pozitivni vnitini podminky umozniujici ziskat organizaci konkurenéni vyhodu,
slabé stranky organizace (z angli¢tiny weaknesses) jsou nedostatky uvnitf organizace,
které mohou vést k snizeni jeji vykonnosti. Po analyze vnitfniho prostfedi nasleduje analyza
OT prilezitosti a hrozeb pfichazejicich zvnéjSiho prostfedi organizace, a to
jak z makroprostiedi (zde pusobi faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni,
technologické), tak i z mikroprostifedi organizace (cile, systémy, zdroje, materialni prostiedi,
firemni kultura, organizacni struktura aj.). Prilezitosti vnéjSiho prostfedi (z anglictiny
opportunities) jsou sou€asné nebo budouci podminky vnéjSiho prostiedi pfiznivé
sou¢asnym nebo budoucim vystupdm organizace. Hrozby vnéjSiho prostfedi (z anglictiny
threats) jsou budouci podminky vnéjSiho prostfedi nepfiznivé sou€asnym nebo budoucim

vystuptim organizace.(Jakubikova, 2008, s. 103, Cimbalnikova, 2012, s. 64)
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Silné stranky S

- kapitalova sila

- silné zdroje

-vysoky trZni podil

- moderni technologie

- nizké mzdové naklady
- kvalita wyrobkd

- atd.

Wnitini prostiedi

Slabé stranky W

- slaba finanéni pozice
-vysoka zadluZenost
- zastarala technologie
-vysoka reZie

- slaby management

- §patni dodavatelé

- atd.

Prilezitosti O

-riist trhu, rist poptaviy
-specializovany trh

s moZnosti vstupu
- moZnost diterenciace triu
- moZnost exportu

Nebezpeci T

- 5ilnd konkurence

-omezeni dané EU

-vstup zahraniéni konkurence
- stard odvétvi

- nestabilita trhu

- statni zakazka - atd.
- atd.

Vnéjsi prostiedi (pfimé a nepfimé vlivy)

Obrazek 6 — Priklad analyzy SWOT (Zdroj: Cimbalnikova, 2012)

Zobrazenim realného stavu nebo zadouci koncepce podnikani, které organizace dosahuje
pFi Usp&Sném naplfiovani cilt a strategii, je portfolio. U8elné uplatnéni portfolia predpoklada
stanoveni strategickych podnikatelskych jednotek (SPJ, SBU — strategic business unit), které
jsou ve veétSiné pfFipadu totozné s organizacni strukturou organizace napf. divize, zavody,

provozy, skupiny produktd nebo jednotlivé produkty. (Jakubikova, 2008, s. 105)

Analyza podnikatelského portfolia zkouma postaveni vyrobku nebo vyrobkovych fad,
v prostoru organizace porovnava jejich budouci Sance a pozice navzajem. Umoznuje
managementu firmy jednotlivé podnikatelské aktivity identifikovat a vyhodnocovat. (srov.
Bouckova, 2003, s. 21, Kotler, Armstrong, 2004, s. 89)

Mezi neznaméjsi a nejvice pouzivané modifikace portfolio analyzy patfi metoda BCG. Tato
metoda hodnoti jednotky SBU podle matice, kterd zobrazuje zavislost mezi podilem na trhu a
jeho vyvojem nebo rustem. Na svislé ose je vyjadien meziro¢ni rist SBU na trhu a na
horizontalni ose relativni velikost tohoto podilu v daném obdobi. Atraktivitu a rychlost rastu
meziro¢niho prodeje vyrobku nebo sluzeb SBU sledujeme na svislé ose a na horizontalni

ose sledujeme postaveni SBU na tomto trhu. Rozdélenim matice na &tyfi kvadranty, BCG
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predpoklada, ze kazda SBU nalezne misto v jednom z nich. Kvadranty maji sva specificka

jména, a to:

Hvézdy jsou takové SBU/produkty jejichz podil na trhu roste a je vysoky. Maji pfedpoklad
dal$iho rdstu a v budoucnu se mohou stat zajimavym produktem s vysokymi zisky. Pro
udrzeni tempa rastu trzniho podilu je ¢asto nutna podpora finanénimi prostredky.

Dojné kravy jsou takové SBU/produkty, jejichZ podil na trhu je stagnujici a podil vyrobku
nebo sluzeb je vysoky. Jsou typické tim, Ze generuji vice penéznich prostfedkl, nez
samy spotiebuji. Jimi vytvofené finanéni pfebytky jsou nezbytné pro ostatni SBU,
zejména pro rozvoj ,hvézd“ a ,,otaznikd”.

Otazniky jsou takové SBU/produkty, jejichz podil na trhu rychle roste, ale zatim je maly.
VyZzaduji znacné zdroje pro udrzeni Ci zvySeni tohoto podilu. Pro management
organizace znamenaji ,otazniky“ dilema, protoze mohou byt v budoucnu ztratove, ale i
vysoce ziskové.

Hladovi psi jsou takové SBU, jejichz podil na trhu je nizky a roste pomalu. Vykazuji
zisk, ale veskeré tyto prostfedky musi byt zpétné investovany do jejich trzniho podilu.
Pro organizaci nejsou perspektivni, pfi tvorbé strategie je nutno zvazit utlumeni Ci

eliminaci aktivit této SBU.

Analyza BCG pomaha urcit roli, kterou budou hrat jeji SBU v budoucim vyvoji. (Kotler,
Armstrong, 2004, s. 90, Jakubikova, 2008, s. 107)

nizky

hvézdy otazniky

mezirocni rust podilu na trhu
vysoky

dojné kravy hladovi psi

vysoky nizky

relativni velikost podilu na trhu

Obrazek 7 — Matice BCG (Kotler, Armstrong, 2004)
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3.1.2 Stanoveni marketingovych cila a strategii

VSechny marketingové cile vychazi zcili organizace na zakladé provedené situacni
analyzy. Vyjadiuji konkrétni marketingové ukoly, které byly stanoveny pro pfesné vymezené
Casové obdobi. Marketingové cile neobsahuji pokyny ani instrukce k jejich dosazeni, tykaji
se pouze vyrobkd, sluzeb a trhl existujicich nebo novych. (Bou€kova a kol., 2003, Publikace
Mag Consulting, 2007)

Marketingové cile musi byt definovany podle stanovenych pravidel, musi byt:

e pfesné vymezené pro urcity Easovy horizont
e méfitelné v Case

e realné

e vzajemné sladéné

e hierarchicky uspofadané (Publikace Mag Consulting, 2007, s. 21)

Marketingové cile jsou uvedeny v marketingovém planu konkrétnimi Ciselnymi udaji, jimiz

jsou vyjadieny budouci vykony. Odpovidaji na otazky:

e o, o ktery hmotny uzitek se jedna

e kolik kusl, metrd, korun atd.

e pro koho, pro které trhy nebo trzni segmenty

e Kkdy, Casové obdobi (Bou¢kova a kol., 2003, s. 18)

Formulovani marketingovych strategii se provadi po stanoveni marketingovych cild —
k jejich dosazeni — pfi respektovani strategického sméru organizace. Marketingové strategie
predstavuji zplUsob, jakym budou stanovené cile dosazeny a ktery vede ke splnéni
marketingovych a tim i podnikovych cili. (Bou€kova a kol., 2003, s. 18, Majaro, 1996, s.
224).

Pfed vybérem vhodnych strategii by méla organizace zvolit trhy, tzv. cilové trhy.

Proces vybéru cilovych trha tvofi tfi zakladni kroky:

e segmentace trhu (rozdéleni trhu na relativn€ homogenni skupiny spotfebiteld s cilem
vyhovét kazdé z nich),

e vybér cilovych trznich segmentld (hodnoceni atraktivity jednotlivych trznich segmentu
a vybér segmentu pro investovani),

e vymezeni pozice produktu (jaké postaveni zaujima produkt v myslich zakaznika ve

srovnani s konkurenénimi produkty). (Jakubikova, 2008, s.131)

Po vybéru trhu nasleduje formulovani marketingovych strategii. Foret (2012, s. 29) uvadi, ze

kazda organizace je do zna¢né miry jedine€na svym poslanim, vizi, cili a méla by mit svoji
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e strategie minimalnich nakladll (organizace usiluje o co nejniz§i naklady ve vyrobé i
distribuci, tim je schopna nabizet své produkty za nizSi ceny nez jeji konkurenti),

e strategie diferenciace produktu (organizace se soustfedi na dosaZeni co nejlepsiho
produktu), marketingovou strategii. Z toho plyne, ze marketingovych strategii existuje
nespocetné mnoho, k zakladnim a nejrozsifenéjSim patfi:

e strategie trzni orientace (organizace se zaméfuje na jeden Ci vice menSich segmentu

na trhu, snazi se ve svém cilovém segmentu ziskat vedouci postaveni).

Strategie jsou vyhodnocovany podle jejich efektivhosti (strategie je schopna dosahnout
stanoveného cile) a podle jejich spolehlivosti (strategie je schopna dosahnout stanoveného

cile i pfes pusobeni vlivl prostfedi). U marketingovych strategii se posuzuje:

e jejich prospésnost (jak posuzovana strategie pomaha dosazeni cill, jak je v souladu
se zaméry managementu, jaké bude vyZadovat financni prostfedky, jaka pfijatelna
mira rizika je se strategii spojena),

e proveditelnost,

e komeréni Zivotaschopnost (zda bude dosazen zisk, ktery strategie pozaduje,

jak ovlivni strategie cash-flow, zda bude strategie ucinna pfi pasobeni konkurence).

Pro realizaci strategii musi organizace vypracovat podplrné programy a ucinit zakladni
rozhodnuti o marketingovych vydajich, o jejich rozdéleni pro dosazeni marketingovych cild.
(Jakubikova, 2008, s. 141)

Marketingovy mix

Po zvoleni celkové marketingové strategie zaCina organizace s planovanim jednotlivych
slozek marketingového mixu, zacina vyvijet aktivity ovliviiujici potfeby a pfani zakaznikl.
Marketingovy mix vytvafi spoleCné s vybérem trznich segmentld a cilovych trhi
marketingovou strategii organizace. (srov. Kotler, Armstrong, 2004, s.105, Svétlik, 2005, s.
100, Jakubikova, 2008, s. 146)

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 105) je ,marketingovy mix soubor taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky, které firmé

umoZznuji upravit nabidku podle prani zakaznikd na cilovém trhu”.
Marketingovy mix je tvofen Ctyfmi prvky tzv. 4P:

e vyrobek (product) — vyrobky a navazné sluzby, které organizace nabizi na cilovém
trhu,

e cena (price) — suma penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby vyrobek ziskal,
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o distribuce (place) — veSkeré aktivity, sméfujici k tomu, aby se vyrobek stal pro cilové
zakazniky dostupnym,
o marketingova komunikace (promotion) — vesSkeré aktivity smérfujici k tomu, aby se

zakaznik seznamil s vyrobkem a aby si jej zakoupil. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 107)

V oblasti sluzeb je marketingovy mix autory rozsSifovan o dalSi prvky, a to: lidé (people),
baliky sluzeb (packaging), tvorba programl (programming) a spoluprace (partnership). U
sluZzeb je pouziti téchto prvkda dulezité z davodu, Ze na jejich tvorbé prevliada vysoky podil
lidské prace a také je mnoho sluzeb nabizeno v urCitém komplexu, nikoli samostatné.
(Jakubikova, 2008, s. 146)

vyrobkova politika cenova politika
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita 'slevy
desing nahrady
znacka platebni podminky

cllovi zakaznici
planovany
positioning

komunikaéni politika

(promotion) distribuéni politika

(place)
reklama
osobni prodej
podpora prodeje
public relations

distribucni cesty
dostupnost distribucni sité
prodejni sortiment

Obrazek 8 — 4P marketingového mixu (Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004)

3.1.3 Sestaveni marketingového planu a programi

Marketingovy plan musi byt jasny, vystizny a mél by vychazet z poznanych skuteénosti,
zaloZzenych na pfedchozim vyzkumu a analyze, musi byt podrobné zpracovan a musi
identifikovat Ukoly — osoby zodpovédné za jednotlivé Ukoly a prostfedky k jejich splnéni.
Marketingovy plan musi byt sladény tak, aby vSechny cCinnosti probihaly v logickém a
pozadovaném sledu, musi urcit potfebné zdroje ke splnéni jednotlivych krokd, musi byt
flexibilni, reagovat na nepfedvidané udalosti. V neposledni fadé musi byt marketingovy plan

kontrolovatelny, obsahovat méfitelné cile, kontrolni nastroje, odpovédné osoby a musi byt



19

vnitfné soudrzny, aby spojenym plsobenim jednotlivych komponent planu bylo dosazeno
vétsi ucinnosti. (Publikace Mag Consulting, 2007, s. 27)

Tento pisemny doklad musi obsahovat nasledujici body:

e marketingové cile a strategie,

e zavéry SWOT analyzy,

e Kklicové predpoklady pro budouci rozvoj,

e provadéci (operativni) programy, které stanovi, kdo, co, kdy bude délat, kdo nese
odpovédnost, harmonogram ukold,

e jasné uvedené pouzivané nastroje a zdroje plsobeni na trhu,

¢ financni rozpocCet planovanych akci — Eerpani prostfedkd a harmonogram.

Proces vytvareni marketingového planu Ize rozdélit do tfi nasledujicich fazi, faze analyticke,

strategické a operativni.

V analytické fazi je nutno ziskat pro popis sou€asné situace informace o spole€nosti, napf.
jaky je vhodny pfistup pro jednotlivé cilové skupiny, zda uspokojuje pozadavky cilové
skupiny, rust zisku, zvySeny podil na trhu, prodejni cena, Cisty zisk, postaveni na trhu
Z hlediska kvality. Dale jsou to informace o hostech — napf. objem poptavky, povaha
poptavky, popis cilovych skupin, které sluzby poptavaji, oCekavani cilovych skupin a
informace o konkurentech, napf. jaka je jejich strategie, vySe obratu, prodejni ceny, Cisty
zisk, postaveni na trhu z hlediska kvality. Druhou &asti analytické faze je ur€eni moznosti a
hrozeb, silnych a slabych stranek organizace a strategii, které je nutno vybrat. Data ziskana
v prvni ¢asti jsou shrnuta do SWOT analyzy, ktera se €leni na analyzu vnéjSich faktoru
(prilezitosti a hrozby) a analyzu vnitfnich faktort (silné a slabé stranky). Silné stranky jsou
v podstaté konkurencni vyhodou, ktera existuje uvnitf firmy, mohou to byt personalni nebo
manazerské schopnosti, image znacky, vyhodné dodavatelsko-odbératelské vztahy. Slabé
stranky jsou konkuren¢ni nevyhodou, ktera je identifikovana uvnitf firmy. Mize to byt
nedostatek personalnich a manazerskych schopnosti, image, zdroji, postaveni na trhu,

dodavatelsko-odbératelské vztahy.

3.2 Marketingova realizace

Realiza¢ni etapa znamena co nejefektivnéjsi zplsob uvedeni marketingové strategie do
kazdodenni praxe. Zatimco marketingové planovani urCuje, co a pro¢ se ma vykonat,
implementace ur€uje, kdo, kde, kdy a jak naplanované cinnosti udéla. (Bouckova a kol.,
2003, s. 26, Kotler, Armstrong, 2004, s. 111)

Usp&8na marketingova realizace zavisi na organizaéni struktufe organizace, na tom,

jak dalece se podafi vorganizaci vyuzit lidské zdroje, na podobé rozhodovaciho
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procesu organizace, na motivovani pracovnikll a na firemni kultufe. (Kotler, Armstrong,
2004, s. 111)

Pro uvadéni marketingovych zasad do kazdodenniho zivota musi organizace vzit v Uvahu:

e celkove organizaéni uspofadani organizace,

e velikost organizace,

e prislusnost k odvétvi nebo k oboru,

e dlouhodobé cile organizace,

e postaveni marketingovych funkci a pfipadné marketingové priority podniku,

e obsluhovanou zakaznickou zakladnu, jeji velikost a rozmisténi,

e charakter spotfeby dodavanych vyrobk( nebo poskytovanych sluzeb. (Bouckova a
kol., 2003, s. 27)

Pro vlastni provadéni marketingovych planud jsou vyuzivany nejrtiznéjsi formy organiza¢niho
uspofadani. Existuji Ctyfi zakladni typy organizaCnich struktur, v konkrétnich podminkach

dochazi k jejich kombinovani nebo vytvareni dalSich typa.
1. Organizace podle hlavnich funkci

je zaloZena na integraci stejnych marketingovych c¢innosti do jednoho celku, napf.
pracovnici, ktefi se zabyvaji prodejem, vyvojem novych vyrobkd nebo distribuénimi cestami.
Tyto celky maji svého manazera, ktery je podfizen marketingovému fediteli. Struktura se
stava nevyhodou, jestlize existuje vétSi poCet vyrobkd nebo sluzeb, vyhodna je pro svou

jednoduchost a jasné vymezeni odpovédnosti.
2. Organizace podle vyrobku (znacek)

se vyuziva pfedevsim u organizaci s rozsahlymi vyrobnimi programy. Pro jednotlivé skupiny
vyrobku je ustaven manazer, ktery odpovida za aktivity vztahujici se k pfisluSnym vyrobkdam.
Vyhodami jsou vysoka znalost problematiky a rychlé reakce na problémy na trhu. Nevyhodou
je mala pravomoc pro efektivni plnéni Ukolll a Uzka znalost problematiky vztahujici se

k urcitému vyrobku.
3. Organizace podle trhli (segment( trhu)

se svymi vyrobKky snazi uspokojit zdkazniky na rdznych trzich. Dadlezitym momentem je zde
segmentace trhu. Vyhodou je specializace na rizné skupiny konkrétnich zakaznik( a trhd,

nevyhodou se mulze stat velké mnozstvi téchto skupin a trhu.
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4. Organizace podle teritorii (zemépisnych oblasti)

je vhodna pro organizace, které prodavaji své vyrobky v zemépisné rozlehlych oblastech,
pfipadné v fadé zemi. Vyhodou je dobra znalost zakazniku, nevyhodny mlze byt pfili§ velky
vliv prodejct na rozhodovani oproti ostatnim organizaénim funkcim. (Bouckova a kol., 2003,
s. 28)

3.3 Marketingova kontrola

Kontrolni etapa je tfeti zavéreCnou Casti procesu marketingového fizeni. Zjistuje, zda
pouzivané strategie predstavuji nejlep$i moznosti pro dosazeni stanovenych cilG organizace.
Marketingova kontrola je proces vyhodnocovani dosazenych vysledka pfi realizaci
marketingovych strategii a plana. Zajisténi planovanych cild umozni pfipadna uprava

marketingové strategie.(srov. Bou¢kova a kol., 2003, s. 29, Kotler, Armstrong, 2004, s. 113)
Na prvnim misté je nutné provést kontrolu vychozich predpokladi, zda:

e zvoleny smér postupu je spravny a vychozi strategické hypotézy jsou platné,
e marketingové usili sméfuje k feSeni zasadnich problémi,

e provadéné cinnosti a postupy, které byly pouzity, jsou vhodné.
Na druhém misté se zaméfuje na skute€nou realizaci ukoll stanovenych planem, zda:

e jsou méfené a monitorované vysledky, kterych bylo dosazeno, porovnavany se
standardy stanovenymi marketingovym planem,

e jsou pouzivané strategie vhodné,

e je potifebna jejich uprava €i pfizpasobeni,

e je nutna zména strategii, pokud se neosvédcily. (Bouckova a kol., 2003, s. 29)

Kontrola skute¢né vykonnosti je porovnanim planovanych standardd — pfedpokladanych
vysledkd s aktualnimi vysledky dosazenymi v realizaCni etapé. V pfipadé, ze doSlo
k odchylkam mezi skuteCnymi vysledky a cili stanovenymi planem, dochazi Kk jejich
identifikaci a zjisténi jejich pficin. Vysledkem kontroly jsou korekce jak v realiza¢ni, tak i
planovaci etapé, pfipadné v obou fazich. Pro hodnoceni vykonnosti marketingového usili se

pouziva fada postupu, mezi zakladni patfi:

e analyza prodejd,
e analyza nakladu,

e analyza ziskovosti.(Bouckova a kol., 2003, s. 30)

DalSim nastrojem kontroly je marketingovy audit, ktery se provadi u v8ech marketingovych

Cinnosti, nezaméfuje se pouze na urcité problémy. Marketingovy audit umoZiuje
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»Systematické, nezavislé, jasné a pravidelné hodnoceni firemniho prostfedi, strategii a aktivit.
Cilem je urcit jak problémové oblasti, tak pfilezitosti a navrhnout opatreni, ktera by vedla ke

zvySeni marketingové vykonnosti firmy*. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 113)
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4. Marketingové Setreni

Marketingova oddéleni Casto potifebuji, kromé informaci o konkurenci a o akcich v ramci
marketingového prostfedi, studie urlitych situaci. V takovych pfipadech neni schopno
marketingové vyhledavani potfebné informace poskytnout, proto je nutné provést
marketingové Setfeni ,Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani,
analyza a vyhodnocovani informaci potfebnych pro ucinné FfeSeni konkrétnich

marketingovych problému*. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 227)

Jakoubkova (2003, s. 51) prezentuje marketingové Setfeni takto: ,Jedna se o sbér, analyzu a
zobecnéni informaci o trhu produkta (vyrobka, sluzeb, ideji) slouzicich k marketingovému

rozhodovani.*“

Proces marketingového Setfeni mizeme rozclenit do &tyf zakladnich krokG znazornénych

v nasledujicim obrazku.

definovani pHiprava planu, realizaceﬂ o Vypracovani zpravy
preblému a cila navrh metodiky ) shrnl:nazd ovani a .prezer!tace
a analyza dat vysledku

Obrazek 9 — Faze marketingového vyzkumu (Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004)

Prvnim krokem je definice problému a cil planu Setfeni. Spravné definovani problému, na
ktery se ma marketingové Setfeni pouZzit, zabrani zbyte€né vynaloZzenym financnim

prostfedkim. Pro definovani problému je nutné stanovit cil, ktery maze byt:

e extrapolativni (shromazdéni predbéznych informaci potfebnych k definovani
problému a odhadu hypotéz),

e deskriptivni (odborny popis marketingovych problémd nebo situace na trhu, napf.
postoje spotfebitelt, demografické faktory),

e kauzalni (otestovani hypotéz o pficinnych a naslednych vztazich).

Druhym krokem je pfiprava planu Setfeni, ktery stanovi, jaké informace budou pozadovany,
jak budou ziskavany a prezentovany. Pro dosazeni cild vyzkumu musi plan podavat prehled
zdroju Setfeni, detailni popis specifickych postupll, metod kontaktu, sestaveni vybérovych
soubor( a instrumenty. NejvétSim problémem u marketingového Setfeni je vybér spravného
vzorku dotazovanych, tak aby vyjadfoval potfebné charakteristiky populace. Dale je to
spravna velikost vzorku respondent(, tak aby jejich poCet zajistil spolehlivé informace. Plan

Setfeni by mél byt pfedkladan jako pisemny navrh a mél by obsahovat naklady na realizaci
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Setfeni, pozadavky na fesSeni konkrétnich problému a cile Setfeni. (Armstrong, 2004, s. 229,
Moudry, 2008, s.65)

Tretim krokem je samotna realizace planu Setfeni, je to proces shromazdovani zpracovani

a analyzy informaci. Mohou to byt informace:

e jak primarni (shromazduji se a zpracovavaji k danému cili), tak sekundarni (byly
sebrany a zpracovany s jinym cilem),

¢ interni (organizace) a externi,

e vycerpavajici (jevje podchycen ve svém celku, napf. ziskani udaju ze vSech
jednotek) a vybérové (udaje byly ziskany vybérovym 3etfenim). (Bouckova, 2003, s.
61, Kotler, Armstrong, 2004, s. 228)

ZaveéreCnym ¢Etvrtym krokem je zpracovani vysledkd vychazejicich z marketingového
Setfeni, formulovani zavérl a predlozeni zavére¢né zpravy. Je nutné, aby byly vysledky
Setfeni pfesné a spravné formulovany a objektivné pfijaty. (Kotler, Armstrong, 2004, s. 239,
Moudry, 2008, s. 66, Bouckova, 2003, s. 61)

4.1 Dotaznik

Dotaznik patfi mezi nejrozSifenéjSi techniky marketingového Setfeni k ziskavani potfebnych
informaci, cilem je ziskat nazory a fakta od respondentl. Je pisemnou formou komunikace,
bud mize mit klasickou papirovou podobu, nebo mlze byt v elektronické podobé.
Dotaznik muze byt respondentiim zasilan postou, e-mailem nebo pfedan osobné. Vyhodou
dotazniku je moznost ziskani velkého mnozZstvi informaci, nevyhodou nizkd navratnost
dotaznikl, nejistota, zda dotazovany osobné odpovédél na uvedené otazky. Pfed tvorbou
dotazniku by mél byt stanoven srozumitelny a zjistitelny cil, kterého ma byt dosazeno. Je
také vhodné predbézné ovéreni dotazniku na mensim poctu osob. Pfi samotné tvorbé
dotazniku je nutné se zaméfit na to, aby byl pfehledny, srozumitelny, jednoduchy na
vyplhovani, stylisticky a gramaticky spravné sestaveny a v neposledni fadé musi
respondenta motivovat k jeho vyplnéni. V tvodu dotazniku by mélo byt osloveni a zadost o
jeho vyplnéni, sdéleni o jeho smyslu a vyznamu, pokyny k jeho vypInéni a pfiblizna délka
potfebna k vyplfiovani. Velmi dulezita je skladba a pofadi otazek v dotazniku, v prvni &asti by
meély byt uvedeny zajimaveé otazky, v prostfedni ¢asti otazky, jejichz vyplnéni vyzaduje vétsi
soustfedéni respondenta, a na zavér by se mély objevovat otazky méné dulezité. PFi tvorbé

dotazniku je mozno pouzit nasledujici typy otazek:

e uzaviené (obsahuji vSechny varianty odpovédi):
- dichotomické (odpovédi ano, ne),
- trichotomické (odpovédi ano, ne, nevim),

- Skalové (stupnice odpovédi — klasifikacni, vyznamove, graficke),
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- vybérové (moznost vybéru jedné z nabizenych moznosti),
- vyétové (moznost vybéru nékolika z nabizenych moznosti),
o oteviené (dotazovanému se nenabizeji moznosti odpovédi, na otazky odpovida
vlastnimi slovy):
- volné (dotazovany ma volnost pro svou odpoveéd),
- dokon¢€eni véty,
- dokongeni pribéhu,
- dokonéeni obrazku,
e vseobecné (jsou potfebné pro zpracovani a vyhodnoceni dotazniku, vék, pohlavi,
vzdélani dotazovaného).(Moudry, 2008, s. 70)

Zavér dotazniku by mélo tvofit podékovani dotazovanému za €as straveny vyplhovanim

dotazniku.
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5. Skolni stravovani

V nasi zemi poskytuje Skolni a zavodni stravovani vice nez 10 500 jidelen. Jejich sluzeb
vyuziva prevazna c¢ast zaku a studentd i mnoho dospélych stravnikd. ProtoZze se jedna o
velké mnozstvi porci, jde o pomérné rizikovou vyrobu, kazda chyba tu maze zplsobit znaéné
finanéni Ujmy i 8kody na zdravi. Ukolem souéasného moderniho $kolniho stravovani je
zabezpeceni stravy pro co nejvétSi poCet zaku a studentld v souladu se soucasnymi
vyzivovymi trendy a s dodrzovanim pitného rezimu. Sou€asné by méla Skolni jidelna byt pro
zaky a studenty, rodice i Skolu informaénim a vychovnym centrem zdravé vyzivy.(Jidelny. cz,
2004, s. 9, Stoéek, Forman, Hradilikova, Marsik, 2012, s. 18)

5.1 Legislativni vymezeni pojmut ve Skolnim stravovani

Skolni stravovani je upraveno zakonem &. 561/2004 Sb., o piedskolnim, zakladnim,
stfednim, vy38im odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zakon), ve znéni pozdéjSich
predpisu, kde se podle § 119 uskutecriuje stravovani déti, zaka a studentl v dobé jejich
pobytu ve Skole, ve Skolském zafizeni podle § 117 odst. 1. pism. b) (S8kolska vychovna a
ubytovaci zafizeni zajistuji détem zakim a studentiim podle Gcelu, k némuz byla zfizena,
celodenni vychovu, ubytovani a stravovani) Nové muze Skolni jidelna poskytovat Skolni

stravovani i o prazdninach, v tomto pfipadé se nejedna o dotovanou stravu.

Skolsky zakon uklada pravnické osobé, ktera vykonava &innost Skoly, povinnost zajistit
$kolni stravovani pro své déti, zaky a studenty. Reditel $koly a $kolského zafizeni odpovida
za poskytovani Skolniho stravovani a miaze ho zabezpecit bud zafizenim Skolniho stravovani
(podle § 119 Skolského zdkona) nebo jinou osobou poskytujici stravovaci sluzby (podle §
122 odst. 4 Skolského zakona a podle § 23 a § 24 zakona ¢&. 258/2000 Sb., o ochrané

vefejného zdravi).

Zafizeni Skolniho stravovani mohou také zajiStovat stravovani zaméstnanct Skol a
Skolskych zafizeni a stravovaci sluzby i pro dal$i osoby, a to za uplatu. Jejich stravovani
musi byt vyslovné uvedeno jako pfedmét Cinnosti napf. v zakladaci listing, zfizovaci listing,
zakladaci nebo spoleenské smlouvé. (§ 119, Skolsky zakon, Stogek, Forman, Hradilikova,
Marsik, 2012, s. 13)

5.2 Rozsah sluzeb Skolniho stravovani
Skolni stravovani je mozno rozdélit na tfi typy, v nichZ je uskuteéfiovano:
- 8kolni jidelna (sama pfipravuje i vydava jidla, mize pfipravovat i jidla pro

vydejnu),

- 8kolni jidelna — vyvafrovna (pfipravuje jidla pro vydejnu),
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- Skolni jidelna — vydejna (vydava jidla pfipravena jinym provozovatelem
stravovacich sluzeb, vzdy musi byt pouze jeden dodavatel). (§ 3 vyhlasky €.
107/2005 Sbh., o Skolnim stravovani)

Rozsah sluzeb skolniho stravovani mdzeme rozdclenit na:

- hlavni jidla — obéd (polévka nebo pfedkrm, hlavni chod, napoj, pfipadné salat,
dezert, ovoce), vecefe (hlavni chod, napoj, pfipadné salat, dezert, ovoce),

- doplrikova jidla (snidané, pfesnidavka, svacina a druha vecefe).

Stravnikovi maze byt poskytnuto kazdé z téchto jidel pouze jednou denné. (§ 4 vyhlasky €.
107/2005 Sb., o Skolnim stravovani)

Podle § 122 Skolského zékona se Skolni stravovani fidi vyZzivovymi normami, které jsou
stanoveny provadécim pravnim prFedpisem — vyhlaskou ¢&. 107/2005 Sb., o 8kolnim
stravovani ve znéni pozdéjSich predpistu. Tato vyhlaska definuje Skolni stravovani jako
stravovaci sluzbu, ktera je détem (pfedSkolni vzdélavani), zakim (zakladni a stfedni
vzdélavani) a studentim (vy$Si odborné vzdélavani) poskytovana vramci hmotného
zabezpeCeni podle § 122 Skolského zakona. V pfiloze jedna a dva této vyhlasky jsou

limitujici ustanoveni:

- vyzivové normy pro Skolni stravovani tzv. spotfebni koS, zde jsou stravnici
rozdéleni do skupin podle véku 3 — 6 let, 7 — 10 let, 11 — 14 let a 15 — 18 let na
dobu Skolniho roku, ve kterém dosahuiji pfislusného véku, vyzivové normy jsou
uvedeny v gramech na stravnika a den pro jednotlivé vékové skupiny u deseti
druh( potravin, povolena tolerance u jednotlivych potravin je + — 25%, tzn.
mésicni spotfeba potraviny musi Cinit minimalné 75% a maximalné 125%, pouze
u tukd je maximalni mési¢ni spotfeba 100%,

- rozpéti finanénich limitd stanovi pro vySe uvedené vékové skupiny rozpéti ceny
jednotlivych jidel. Financni limity na nakup potravin napfiklad jednoho obédu cini
u vékové skupiny stravnik do Sesti let KE 14,- az — 25,-, u skupiny 7 — 10 let K&
17,- az 32,50, u skupiny 11 — 14 let K& 19,- az 34,50 a u skupiny stravnikt 15 a

vice let K¢ 20,- az 37,-.

Do vékovych skupin jsou déti zafazovany na zakladé vyhlasky 107/2005 Sb., o Skolnim
stravovani na dobu $kolniho roku, ve kterém dosahuiji ptislusného véku. (Stoek, Forman,
Hradilikova, Marsik, 2012, s. 6)
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Tabulka 1 — Vyzivové normy pro Skolni stravovani (Zdroj: priloha €. 1 k vyhlasce 107/2005 Sb.)

Primérna mésicni spotieba vybranych druht potravin na stravnika a den v gramech, uvedeno
v hodnotach "jak nakoupeno".

Vékova skupina |,

stravnikd, Maso | Ryby | Mléko | MIééné | Tuky | Cukr | Zelenina | Ovoce | Brambory | Lusténiny
hlavni a voiné | volny

doplnkova jidla

3-6r. 55 10 300 31 17 20 110 110 90 10
presnidavka,

obéd, svacina

7-10r. obéd 64 10 55 19 12 13 85 65 140 10
11-14r.obéd |70 10 70 17 15 16 90 80 160 10
15-18r.obéd |75 10 100 9 17 16 100 90 170 10
celodenni

stravovani

3-6r. 114 |20 450 60 25 40 190 180 150 15
7-10r. 149 |30 150 70 35 55 215 170 300 30
11-14r. 159 |30 300 85 36 65 215 210 350 30
15-18r. 163 |20 300 85 35 50 250 240 300 20

5.3 Organizace Skolniho stravovani

Prvni moznosti je, Ze se Skolni stravovani provadi u zafizeni Skolniho stravovani a je
upraveno vnitinim rfadem podle § 30 Skolského zakona, ktery vydava feditel Skolského
zafizeni a seznamuje s nim zaméstnance a Zaky Skoly. Vnitfni fad stanovuje vnitini rezim a
provoz Skolského zafizeni, zajisténi podminek bezpelnosti a ochrany zdravi a podminky
zachéazeni s majetkem. Reditel $kolského zafizeni odpovida za zaji$téni dohledu nad détmi a
nezletilymi zaky ve Skolském zafizeni. (§ 164, Skolského zakona) Podminky a organizaci
provozu Skolského zafizeni stanovuje feditel Skoly v provoznim fadu, v némz jsou feSena
pravni vychodiska, provozni doba, zplUsob pfihlaSovani a odhlaSovani stravy, identifikace

stravnikd, uhrada stravného, sazby stravného. (§ 165 Skolského zakona)

Druhou moznosti je, ze se organizace Skolniho stravovani provadi u provozovatele
stravovacich sluzeb, v pfipadech, kdy tyto sluzby neni mozné zajistit v zafizenich Skolniho
stravovani. Podminky stravovani jsou upraveny § 2 vyhladky 107/2005Sb., o $kolnim
stravovani. Smlouva mezi Skolou a provozovatelem stravovacich sluzeb o zajisténi
stravovani musi obsahovat vymezeni rozsahu poskytovanych sluzeb, pfi zachovani pInéni
vyzivovych norem, vysSi finanénich normativl, organizaci provozu nebo pFepravy jidel,

zpusob zabezpedeni dohledu nad nezletilymi stravniky. (§ 122 odst. 4 zakona 561/2004 Sb.)
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5.4 Kontrolni ¢innost ve Skolnim stravovani

Skolni jidelny maji podobu samostatného pravniho subjektu nebo jsou sougasti pfispévkové
organizace. Hospodafi s penézi, které dostavaji od kraje a jinych subjektd. Do Skolnich
jidelen dochazi kontrola ze tFi instituci: ze strany zfizovatele, z Ceské $kolni inspekce a
krajskych hygienickych stanic. Uvedené organizace maiji pravo provadét jak financni kontrolu
(zde sleduji zpusob hospodarfeni s pfidélenymi finan€nimi prostfedky), tak kontrolu

hygienickou (zda strava déti odpovida hygienickym predpisum). (Gleichova, 2009)
Hlavnimi oblastmi kontroly Skolniho stravovani jsou:

e kontrola plnéni vyzivovych norem (sledovani primérné mésicni spotfeby potravin ve
spojitosti s vékovymi skupinami stravnik(i a podavanymi pokrmy),

e kontrola stanoveni financnich limitd a nakup potravin (ovéfeni, zda byly finanéni limity
stanoveny s ohledem na spravné zafazeni stravniki do vékovych skupin a zda jsou
Cerpany tyto finanéni limity ve prospéch stravnik(),

e kontrola podminek, za kterych Skolni stravovani probiha (funkénost fadu Skolni
jidelny, informovanost stravniku),

e kontrola rozsahu poskytovanych sluzeb (kontrola stravnikim poskytnutych jidel
v zavislosti na délce pobytu ve Skole ¢i Skolském zafizeni),

e kontrola provozovani doplrfikové Cinnosti.

Kontrolu hygieny ve Skolnich jidelnach provadéji organy zajisStujici statni spravu v ochrané
vefejného zdravi — krajské hygienické stanice, které zfizuje § 78 zakona €. 258/2000 Sb., o
ochrané vefejného zdravi. Opravnéni a povinnosti zaméstnancu krajskych hygienickych
stanic a kontrolovanych $kolnich jidelen stanovuje § 88 vySe uvedeného zakona. (Stodek,
Forman, Hradilikova, Marsik, 2012, s. 10)

5.5 Hygienické predpisy ve skolnim stravovani

Ramcové pozadavky na hygienu ve Skolnich jidelnach stanovuji platné vnitrostatni a
evropské predpisy. Stravovaci sluzby jsou oznaleny za &innosti epidemiologicky zavazné,
proto vSichni pracovnici ve stravovacich sluzbach, ktefi jsou v pfimém kontaktu
s potravinami, pokrmy, zafizenim ¢i nacinim, jsou podle § 19 zdkona 258/2000Sb. o ochrané
vefejného zdravi povinni vlastnit zdravotni prikaz a mit znalosti, které jsou nutné k ochrané

vefejného zdravi. Mezi tyto znalosti podle pfilohy €. 3 k vyhlaSce 490/2000 Sb. patfi:
a) pozadavky na zdravotni stav osob vykonavajicich pfisludnou €innost,

b) zasady osobni hygieny,
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c) zasady hygienicky nezavadného Cisténi a dezinfekce, technologie vyroby, hygienicky
nezavadny zpusob prepravy, skladovani a uvadéni do obéhu epidemiologicky rizikovych

vyrobkd,
d) alimentarni nakazy a otravy z potravin,
e) specialni hygienicka problematika podle pfislusné pracovni €innosti.

Rozsah uvedenych znalosti je opravnéna kontrolovat pfi vykonu statniho zdravotniho dozoru

prisludna krajska hygienicka stanice.

Zasady osobni a provozni hygieny Skolniho stravovani upravuje vyhlaska ¢. 602/2006 Sb.,
kterou se méni vyhlaska ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi €innostech epidemiologicky zavaznych.
Dodrzovani osobni a provozni hygieny popisuje § 50 a § 49 vySe uvedené vyhlasky.
Zaméstnanci jsou podle § 50 povinni peCovat o télesnou Cistotu, myt si ruce pfi kazdém
znecisténi, nosit Cisté ochranné prostfedky aj. Podle § 49 je nutné udrzovat sanitarni a
pomocna zafizeni v Cistoté, skladovat produkty a potraviny stanovenym zplsobem, nekourit
v prostorach, kde se manipuluje s potravinami a produkty, aj. (Gleichova, 2009, Stodek,
Forman, Hradilikova, Marsik, 2012, s.129)

5.6 Systém kritickych bodt ve Skolnim stravovani

je Casto nazyvan HACCP z anglického Hazard Analysis and Critical Control, vznikl v Americe
a mél slouzit k zajisténi bezpec€nosti a kvality potravin pro kosmonauty. Je to systém velmi
narocnych hygienickych a vyrobnich postupl, v souladu s naSimi i evropskymi pFedpisy.
Tvorba a zavadéni HACCP se pfimo vaze ¢lankem 5 nafizeni ES &. 852/2004, o hygiené
potravin, dale jsou kritické body popsany v § 24 odst. 1 pism. c) zakona ¢&. 258/2000 Sb., o
ochrané verejného zdravi a v § 38 vyhlasky 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na
stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky

zavaznych. (Vyziva a potraviny, 2008, Stodek, Forman, Hradilikova, Marsik, 2012, s. 128)

HACCP znamena v Ceském prekladu Analyza nebezpeci pomoci kritickych a kontrolnich
bodl. Jedna se o zmapovani jednotlivych €innosti pfi vyrobé jidel a stanoveni téch €innosti,
které jsou nejvice rizikové. Nebezpe€im se muze stat biologicky, chemicky nebo fyzikalni
Cinitel v potraving, ktery mudze mit vliv na jeji nezavadnost a tim muzZe ohrozit spotfebitele. Je
velmi dulezité analyzovat tato nebezpeCi a stanovit pravidla ovladacich opatfeni,

jak nebezpecim pfedchazet.
Mezi dllezité pojmy v systému kritickych bodU patfi napfiklad:

Kontrolni bod — jakykoli krok procesu, jimz mohou byt biologické, chemické nebo fyzikalni

faktory Fizeny.
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Kriticky bod — Usek nebo &innost pfi vyrobé nebo uvadéni potravin do obéhu, kde vznika
nejvétsi riziko poruSeni zdravotni nezavadnosti. Tyto <&innosti musi byt pisemné

zaznamenavany.

Ovladaci opatfeni v systému kritickych a kontrolnich bod — &innost, ktera pfedchazi nebo

vylu€uje nebezpecdi, ktera ohrozuji zdravotni nezavadnost pokrmu a potravin.

Ovérovaci postupy v systému kritickych a kontrolnich bodd — posuzuji dodrzovani a

funkénost systému HACCP. (Gleichova, 2009, Vyzivaspol.cz, 2009)
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I PRAKTICKA CAST
6. Analyza Skolni jidelny — vydejny gymnazia
6.1. Uvod

Gymnazium bylo zalozeno v roce 1884, ma bohatou historii prvniho ¢eského gymnazia na
Slovacku, studovaly zde slavné osobnosti ¢eskych dé&jin, napf. B. BeneS$. Buchlovan,
Zdenék Chalabala, FrantiSek Kozik ¢i Dana Zatopkova.

Poslanim Skoly je dat zakovi pevné zaklady v celé Sifi vzdélavacich oblasti a rozvinout jeho
individualni schopnosti k UuspéSnému studiu na vysokych 8kolach. Gymnazium je
pfispévkova organizace, jejim zfizovatelem je kraj. Pedagogicky sbor Skoly ma 75 ¢lendq,

zajistuje 100% aprobovanost vyuky. (organizaéni struktura Skoly viz pfilohy)

Ve Skolni jidelné — vydejné gymnazia bylo v lofiském Skolnim roce 2011/2012 vydano
124 311 obédu. Vydejna zajistuje vydej stravy od externiho dodavatele pro 788 stravniku
s deviti zaméstnanci. Organizacni struktura skolni jidelny je tvofena vedouci, jeji zastupkyni

a pomocnymi pracovnicemi.

Wedouci
skolni jidelny
O
Zastupce vedou
pOMOCnE
pracovnice
&
£ i £ £ 1 i i

pomosna pomona pomosna pomosna pomodna pomosna pomosna
prac aumikce pira cwmikee pracmice pracoumics pracoumikcs pracumikcs pracoumics

Obrazek 10 — Organizaéni struktura skolni jidelny — vydejny

Naklady a vynosy Skolni jidelny — vydejny se v letech 2010 — 2012 udrzuji na stejné urovni.

Tabulka 2 — Naklady, vynosy a hospodarisky vysledek Skolni jidelny — vydejny

Rok Vynosy Naklady Hospodarsky vysledek
2009 3784 199,- 3729 789,- 54 410,-
2010 3837 747,- 3796 936,- 40 811,-
2011 3713 870,- 3 706 853,- 7 017,-

6.2 Situacni analyza

6.2.1 Vyvoj poctu vydanych obédu ve skolni jidelné — vydejné
V poctu vydanych obé&dl v poslednich letech nedochazi k zdsadnim zménam — viz tabulka 3

— Vyvoj poctu vydanych obédl ve Skolni jidelné — vydejné.
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Tabulka 3 — Vyvoj poc¢tu vydanych obédt ve $kolni jidelné — vydejné

Rok Pocet obéd

2009 127 881

2010 131 275

2011 129 321

2012 124 311

2013 130 000 (odhadované pocty)

6.2.2 Analyza sluzby a poskytovatele sluzby
Poskytovatelem sluzby je Skolni jidelna — vydejna, ktera realizuje sluzbu zakaznikim — vydej
obédu skladajicich se z polévky nebo prfedkrmu, hlavniho chodu, napoje a pfipadné doplriku

(salat, dezert, ovoce), podle vyhlasky ¢. 107/2005 Sb., o Skolnim stravovani.

Vydej obédu je analyzovan metodou BCG analyzy (viz obrazek 11 — BCG analyza — Skolni
jidelny — vydejny), metodou 7S (viz obrazek 12 — Analyza 7S — vnitfniho prostfedi — Skolni
jidelny — vydejny) a SWOT analyzou (viz obrazek 13 — SWOT analyza — Skolni jidelny —
vydejny).

Na zakladé SWOT analyzy mezi silné stranky patfi zkuSenosti pracovnikl predevsim
v oblasti aplikace systému HACCP, kontroly gramazi jidla a dodrzovani vyzivovych norem.
Je nutné zaméfit se na zjisténé slabé stranky — dlouhé Cekaci doby na vydej obédu, které
souvisi s nedostateCnou kapacitou jidelny. Rizikem se jevi zejména konkurence okolnich
Skolnich jidelen a moznost nahrady Skolniho obédu substituty, coZ souvisi s nespokojenosti

stravnikl s kvalitou jidla.

Vysoky
maturitni vanocéni vecirek
Rdast trhu obcerstveni pro pedagogy
vydej obédu
Nizky
Maly Velky
Podil
na
trhu

Obrazek 14 — BCG analyza — Skolni jidelny — vydejny
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Obrazek 15 — Analyza 7S — vnitiniho prostredi — Skolni jidelny — vydejny

- liniova organizacni struktura

Strategie

- spoluprace zaméstnanca 5J

- rychla obousmérna verbalni

komunikace
- inovace jidelny
-wyuZiti dotaci od KU

- zkuZenosti pracovniki
- dovoz jidla

Sdilené
hodnoty

- kontrola teploty jidel podle
HACCP

- kontrola gramaéi podle
wyZivavych norem

Spolupracovnici

- autoritativni styl vedeni

- prumémé platy
- neformalni vztahy

vnitrni prostredi

Silne stranky S

- zkugenosti pracovnikd

- spoluprace zaméstnancu

- rychla obousmérmna verbalni komunikace

- kontrola jidel pomoci HACCP

- kontrola gramazi jidla dle wyZivowych
narem

- neformalni vztahy

Slabé stranky W

- nezkuZenost s vafenim obédd

- nedostateéna kapacita mist v
Jidelné (dlouhé cekaci doby na
wyde] obédu)

+ Prileiitosti O

- strop ceny obédu )
- investice pokryty dotacemi z KL
- stabilni pocty stravniki

Nebezpedi T -

- zmény pracovni legislativy

- dodrZovani likvidace biolog. odpadi

- stoupajici ceny energie

- dovoz jidla

- konkurence okolnich Zkolnich jidelen

- nahrada Zkolniho obédu substituty

- nespokojenost stravniki s kvalitou jidla

Vnéjsi prostredi

Obrazek 16 — SWOT analyza — Skolni jidelny — vydejny
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6.2.3 Analyza poptavky — zakazniku
Poptavku tvofi stravnici Skolni jidelny — vydejny. K analyze pozadavk( stravnikd bylo

realizovano dotaznikové Setfeni.

6.2.3.1 Popis dotaznikového Setreni

Pro zjisténi potfebnych informaci bylo zvoleno dotaznikové S$etfeni. Studentim gymnazia
byly dotazniky (viz pfiloha ¢. 1 — Dotaznik pro stravniky Skolni jidelny a pfiloha €. 2 —
Dotaznik pro nestravniky Skolni jidelny) pfedlozeny prostfednictvim webovych stranek na
hodinach ICT. Jeden dotaznik vyplfiovali studenti stravujici se ve S$kolni jidelné, druhy

dotaznik byl ur€en pro ty, ktefi se ve Skolni jidelné nestravuiji.

Vysledky dotaznikového Setfeni by mély podpofit snahu vedeni gymnazia o vystavbu nové

Skolni jidelny s kuchyni.

6.2.3.2 Metodologie prazkumu

Byla zvolena marketingova technika — prizkum trhu formou dotaznikového Setfeni, protoze
timto zplsobem mulzeme ziskat velké mnozstvi informaci. Z divodu rozdéleni studentd na
dvé skupiny — zakazniky a potencialni zakazniky (v jidelné se nestravuiji) byly vytvofeny dva
dotazniky. Jeden dotaznik vyplhovali studenti stravujici se ve Skolni jidelné, ve druhém

dotazniku studenti uvadéli, z jakého divodu se ve Skolni jidelné nestravuiji.

Pfi tvorbé dotaznikG byl kladen diraz na prehlednost, srozumitelnost a jednoduchost
vypliiovani. V uvodu dotaznik( byli respondenti osloveni a pozadani o jeho vyplnéni, byl
sdélen smysl dotaznikd a pokyny k jeho vyplnéni. Podékovani za €as straveny pfi vyplhovani
bylo uvedeno na zacatku dotazniku. Otazky byly koncipovany dle zasad logiky a se snahou

nerozptylovat pozornost dotazovanych.

V dotazniku pro stravniky byly v prvni &asti uvedeny zajimavé otazky, v prostiedni a
zavéreCné cCasti otazky, jejichz vyplnéni vyZaduje vétdi soustfedéni respondenta. Byly
pouzity otazky uzaviené a v zavérecné otazce forma oteviené odpovédi, kdy se respondent

mohl vlastnimi slovy vyjadrit.

Dotaznik pro potencidlni zékazniky, tj. studenty, ktefi se v jideIné& nestravuji, tvofi jedna

otazka — uzaviend vyctova s moznosti oteviené odpovédi.

Z duvodu nizké finan€ni narocnosti, rychlosti a jednoduchosti zpracovani byl zvolen sbér dat

online dotazovanim — prostfednictvim dotaznikd na webovych strankach skoly.

Riziko nizké navratnosti dotaznikG bylo odstranéno vypIinénim dotaznikd v hodinach ICT

v u€ebnach vypocetni techniky.

Motivaci k vyplnéni dotazniku studenty bylo zlepSeni urovné stravovani ve Skolni jidelné.
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6.2.3.3 Plan dotaznikového Setreni
» Konkretizace obsahu vyzkumného $etieni, sestaveni dotazniku, uréeni skupin
respondentl — Fijen 2012.
* Oponentura, zapracovani pfipominek — Fijen 2012.
+ Sbér dat - fijen, listopad 2012.
* Analyza dat — listopad 2012.
» Zpracovani vysledku Setfeni — listopad 2012.

* Interpretace vysledkl Setfeni — prosinec 2012.

6.2.3.4 Realizace dotaznikového Setfreni

Byl vytvofen program na zadani a vyhodnoceni otazek dotaznik( a umistén na webové
stranky Skoly. Online dotaznik byl prfedlozen respondentim - studentim gymnazia,
stravnikim (zakaznikim) i tém studentdm, ktefi se ve Skolni jideIné gymnazia nestravuji,
v hodinach ICT. Studenti byli vyu€ujicim upozornéni na nutnost vyplnéni dotaznik( a byli
motivovani tim, Zze vysledky dotaznikového Setfeni zvySi uroven stravovani ve Skolni jidelné

— vydejné.

Celkem se dotaznikového Setfeni zucastnilo 587 studentd, ktefi jsou stravniky Skolni jidelny,
a 77 studentd, ktefi se ve Skolni jidelné nestravuji. Znamena to, ze z celkového poctu 969
studentl gymnazia se zucastnilo dotaznikového Setfeni témér 70% student. VSichni
studenti, ktefi byli pfitomni v hodinach ICT, dotaznik vyplnili, tedy navratnost dotaznikd byla
100%.

Tabulka 4- Souhrnnéa datova tabulka (absolutni ¢etnosti)

rozhodné
ano spiSe ano spiSe ne  rozhodné ne nevim celkem
otazka 1 71 292 130 74 20 587
otazka 2 140 246 122 62 17 587
otazka 3 62 176 147 138 64 587
otazka 4 39 97 159 163 129 587
otazka 5 48 169 209 148 13 587
otazka 6 59 260 159 74 35 587
otazka 7 130 257 101 85 14 587
otazka 8 109 247 131 82 18 587
otazka 9 138 157 135 145 12 587

otazka 10 29 104 181 249 24 587
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Tabulka 5 — Souhrnna datova tabulka (relativni ¢etnosti)

rozhodné

ano spise ano spiSe ne  rozhodné ne nevim celkem
otazka 1 12% 50% 22% 13% 3% 100%
otazka 2 24% 42% 21% 10% 3% 100%
otazka 3 11% 30% 25% 24% 10% 100%
otazka 4 7% 16% 27% 28% 22% 100%
otazka 5 8% 29% 36% 25% 2% 100%
otazka 6 10% 44% 27% 13% 6% 100%
otazka 7 22% 44% 17% 15% 2% 100%
otazka 8 19% 42% 22% 14% 3% 100%
otazka 9 24% 26% 23% 25% 2% 100%

otazka 10 5% 18% 31% 42% 4% 100%
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DOTAZNIK é. 1

Odpovédi stravniku, ktefi navstévuji Skolni jidelnu — vydejnu:

Otazka cislo 1: Prostiedi Skolni jidelny povazuji za kulturni, vhodné pro stravovani

Tabulka 6 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 1

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni ¢etnosti 71 292 130 74 20 587
relativni ¢etnosti 12% 50% 22% 13% 3% 100%
3%

12%

®rozhodné ano
m spiSe ano
mspiSe ne

22% ;
®rozhodné ne

H nevim

Obrazek 17 — Prostiedi Skolni jidelny povazuji za kulturni, vhodné pro stravovani

Kulturnost prostfedi stavajici skolni jidelny — vydejny povazuje 50% studentl za kulturni
s vyhradami, jen 12% stravnik( je spokojeno bez vyhrad. Ke zlepSeni kultury stravovani
pfispélo vybaveni jidelny novymi modernimi stoly se zidlemi a novou barevnou vymalbou
jidelny. K dispozici jsou na stolech slanky a misky s papirky, do kterych mohou studenti
odlozit pfed jidlem zvykacky. Zbyvajicich 38 % stravnik( nebylo s kulturnosti Skolni jidelny a
jeji vhodnosti pro stravovani spokojeno &aste¢né, uplné nebo se nedokazalo k tomuto
problému vyjadfit. Prostory Skolni jidelny — vydejny byly umistény pfed 40 lety do budovy,
ktera nebyla k tomuto ucelu vybudovana, a proto je pro Skolni stravovani nevyhovujici.

Jak zdzemi vydejny, tak i prostory samotné jidelny jsou obtizné vétratelné a nedostatecné
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velké, proto tedy u této otazky pomérné velké procento respondentl vyjadfilo svou

nespokojenost.

Otazka Cislo 2: S moznosti vybéru ze dvou jidel denné jsem spokojen(a)

Tabulka 7 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 2

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni cetnosti 140 246 122 62 17 587
relativni ¢etnosti 24% 42% 21% 10% 3% 100%
3%

® rozhodné ano
m spiSe ano

m spiSe ne

® rozhodné ne

®nevim

Obrazek 18 — S moznosti vybéru ze dvou jidel denné jsem spokojen(a)

Pro 66% odpovidajicich respondentl je moznost vybéru ze dvou jidel denné vyhovujici,
nespokojenost vyjadfilo ve svych odpovédich 31% respondentd, 3% stravnikG se k této
otazce nedokazala vyjadfit. V sou€asné dobé se stava moznost vybirat si ze dvou obédu
denné jakymsi standardem a to hlavné u vétSich Skolnich jidelen. Toto zkvalitnéni Skolniho
stravovani zaroven pfinasi problémy pfi dodrzovani vyzivovych norem, tzv. spotfebniho
koSe, které stanovuje § 122 odst. 1 Skolského zakona (zakon €. 561/2004 Sb.) spolu
s provadécim pravnim predpisem — vyhlaskou 107/2005 Sb., o Skolnim stravovani. Stravnici
mohou svym vybérem ovlivnit stanovenou skladbu jidel a €asto dochazi k nedodrzeni

nékterych polozek stanovenych spotfebnim kosem.
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Otazka Cislo 3: Myslite si, ze cena obéda je odpovidajici

Tabulka 8 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 3

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni cetnosti 62 176 147 138 64 587
relativni ¢etnosti 11% 30% 25% 24% 10% 100%

®m rozhodné ano
m spiSe ano
24% -
30% W spise ne

m rozhodné ne

Hnevim

25%

Obrazek 19 — Myslite si, ze cena obédu je odpovidajici

SpiSe ano a rozhodné& ano odpovédélo na otazku, zda je cena ob&du odpovidajici 41%
respondentl. Zbyvajicim 49% respondent cena obédu nevyhovuje a 10% respondentl se

k této problematice nedokazalo vyjadfit. Zmény cen obédu vSak nejsou pfilis realné, protoze
cena obédu pro stravnika musi byt stanovena v rozpéti finan¢nich limitd u jednotlivych
veékovych skupin, které uklada § 122 odst. 1 Skolského zakona (zakon €. 561/2004 Sb.) spolu
s provadécim pravnim predpisem — vyhlaskou 107/2005 Sb., o Skolnim stravovani v pfiloze
Cislo 2. V soucasnosti je ve Skolni jidelné — vydejné stanovena cena obédu ¢astkou K¢ 29,-
pro stravniky niz§iho gymnazia a K¢ 31,- pro stravniky vy$8iho gymnazia.
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Otazka cislo 4: Obrazek 4 — S kvalitou polévek jsem spokojen(a)

Tabulka 9 — Absolutni a relativni €etnosti odpovédi na otazku ¢. 4

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni cetnosti 39 97 159 163 129 587
relativni ¢etnosti 7% 16% 27% 28% 22% 100%

7%

® rozhodné ano
m spiSe ano

m spiSe ne
mrozhodné ne

mnevim

Obrazek 20 — S kvalitou polévek jsem spokojen(a)

S kvalitou polévek je spokojeno nebo spiSe spokojeno 23% dotazovanych stravnik(.
Caste¢nou nebo Uplnou nespokojenost s kvalitou polévek vyjadfilo 55% stravnikd. Kvalita
polévek je vyrazné ovlivnéna pfevozem od vyrobce. Hotova polévka je ve stanovené teploté
uzavirana do pfepravnich gastronadob, kde muze plsobenim ¢asu dochazet ke zménam
chuti — zvySené slanosti plsobenim ochucovadel, pfipadné rozvafeni zavarek. Hlavnim
divodem, pro€ se ktéto otazce nevyjadfilo 22% stravnika, je, Ze polévky vibec

nekonzumuji.
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Otazka cCislo 5: S kvalitou hlavnich jidel jsem spokojen(a)

Tabulka 10 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 5

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodné ne nevim celkem

absolutni cetnosti 48 169 209 148 13 587
relativni ¢etnosti 8% 29% 36% 25% 2% 100%
2% g%

®rozhodné ano

m spiSe ano

29% P
= spiSe ne
mrozhodné ne

Hnevim

Obrazek 21 - S kvalitou hlavnich jidel jsem spokojen(a)

Uplnou nebo &asteénou spokojenost s kvalitou hlavnich jidel vyjadfilo 37% dotazovanych
stravnikli, ¢aste€né nebo UpIné nespokojeno bylo s kvalitou hlavnich jidel 61% stravnikd,
nevyjadfila se 2% stravnikl. Stejné tak jako u polévek je kvalita hlavnich jidel vyrazné
ovlivnéna pfevozem od vyrobce. Uzavienim jidla do pFfevoznich gastronadob a pfipadné

dohfivani pfed vydejem zhorSuje jeho kvalitu.
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Otazka cislo 6: Jsem spokojen(a) s tydenni skladbou jidelni¢ku

Tabulka 11 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 6

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni cetnosti 59 260 159 74 35 587
relativni ¢etnosti 10% 44% 27% 13% 6% 100%
6% 10%

® rozhodné ano
m spiSe ano

m spiSe ne
mrozhodné ne

mnevim

Obrazek 22 — Jsem spokojen(a) s tydenni skladbou jidelnicku

Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych stravnikl — 54% vyjadfila s tydenni skladbou jidelni¢ku
spokojenost. Vyjma 6% stravnik(, ktefi na tuto otazku neodpovédeéli, 40% dotazovanych
stravnikd tydenni skladba jidelnicku caste€né nebo Uplné nevyhovuje. Zamezeni
subjektivniho pFistupu pfi tvorbé jidelnicki a dodrzovani vyzivovych norem ve Skolnim
stravovani stanovuje § 122 odst. 1 Skolského zdkona (zadkon ¢€. 561/2004 Sb.) spolu
s provadécim pravnim predpisem — vyhlaSkou 107/2005 Sb., o Skolnim stravovani. Tato
vyhlaska ve své priloze Cislo 1 ustanovuje vyzivové normy pro Skolni stravovani, kde jsou
stravnici rozdéleni do skupin podle véku, u kterych je stanovena spotifeba jednotlivych druhu

potravin, ktera musi byt dodrzena v ramci jednoho mésice.
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Otazka Cislo 7: Jsem spokojen(a) s velikosti porci

Tabulka 12 — Absolutni a relativni éetnosti odpovédi na otazku ¢. 7

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni cetnosti 130 257 101 85 14 587
relativni ¢etnosti 22% 44% 17% 15% 2% 100%
2%

®m rozhodné ano
m spiSe ano
-

17% spise ne

E rozhodné ne

mnevim

Obrazek 23 — Jsem spokojen(a) s velikosti porci

S velikosti porci jidla podavanych ve Skolni jidelné vyjadfila svou uplnou nebo &astecnou
spokojenost nadpoloviéni vétSina — 66% dotazovanych stravnikd. Nespokojeno uplné Ci
CasteCné bylo 32% respondentt. Velikost porci jidla ve S$kolnim stravovani vyplyva
z vyZivovych norem, pfilohy €. 1 vyhlaSky €. 107/2005 Sb., o Skolnim stravovani, ktera je
provadécim pravnim pfedpisem Skolského zakona (€. 561/2004 Sb., § 122 odst. 1). Zde jsou
stravnici rozdéleni podle véku do skupin, u kterych je stanoveno mnozstvi spotfebovavanych
druht potravin, které musi byt mési¢né dodrzeno.
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Otazka cislo 8: Jsem spokojen(a) s teplotou jidla

Tabulka 13 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku €. 8

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni cetnosti 109 247 131 82 18 587
relativni ¢etnosti 19% 42% 22% 14% 3% 100%
3%

mrozhodné ano
m spiSe ano

m spiSe ne

22% m rozhodné ne
Enevim

Obrazek 24 — Jsem spokojen(a) s teplotou jidla

S teplotou jidel je spokojeno &asteCné nebo uplné 61% dotazovanych, uplnou nebo
Caste€nou nespokojenost vyjadfilo 36% stravnikd, 3% nedokazala na tuto otazku odpovédét.
Teploty jidla jsou ve Skolni jidelné — vydejné pravidelné kontrolovany méfenim v pribéhu
vydeje stravy. Teplota kazdého pokrmu vydavaného ke spotfebé je ustanovena jako kriticky
bod (ktery je pisemné zaznamenavan) podle systému kritickych bodu tzv. HACCP (§ 24
odst. 1 pism. c) zakona €. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi a § 38 vyhlasky ¢.
137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby). Teploty pokrm0 uréenych
ke spotiebé stanovuje v§ 25 vyhladka 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na

stravovaci sluzby.
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Otazka éislo 9: Cas uréeny ke konzumaci obédu je pro mé vyhovuijici

Tabulka 14 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 9

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodné ne nevim celkem

absolutni cetnosti 138 157 135 145 12 587
relativni ¢etnosti 24% 26% 23% 25% 2% 100%
2%

® rozhodné ano
m spiSe ano

= spiSe ne

® rozhodné ne

Hnevim

Obrazek 25 — Cas uréeny ke konzumaci obédu je pro mé vyhovujici

Cas urgeny ke konzumaci ob&du vyhovuje nebo téméF vyhovuje 50% respondentd, ktefi se
dotaznikového Setfeni zucastnili, zbylych 48% je spiSe nebo uUplné nespokojeno s ¢asem
uréenym ke konzumovani obédu, 2% respondentu se k této otdzce nevyjadfila. Vydej obédu
ve Skolni jidelné — vydejné limituje poCet mist k sezeni (120) a rozdéleni do tfi, poCetné
rizné velkych vydejovych skupin. Pocty studentu v jednotlivych skupinach jsou rozdilné,
v prvni a tfeti skupiné jsou poéty stravnikd nizsi, tedy i ¢as uréeny pro konzumaci obédu je
delSi. U druhé skupiny s nejvy$§im pocétem studentl se doba uréena ke konzumaci obédu
pro jednotlivé stravniky podstatné snizuje, coz Casto zplsobuje stresové situace jak pro
stravniky, tak i pro personal jidelny. Z toho vyplyva i vysledek odpovédi na tuto otazku, ktery

déli respondenty v odpovédich na polovinu zapornych a polovinu kladnych odpovédi.
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Otazka Cislo 10: Doba ¢ekani na vydej je pro mé vyhovujici

Tabulka 15 — Absolutni a relativni ¢etnosti odpovédi na otazku ¢. 10

rozhodné ano spiSeano spiSene rozhodnéne nevim celkem

absolutni cetnosti 29 104 181 249 24 587
relativni ¢etnosti 5% 18% 31% 42% 4% 100%

4% 5%

® rozhodné ano
m spiSe ano

m spiSe ne
42% mrozhodné ne

mnevim

Obrazek 26 — Doba €ekani na vydej obédu je pro mé vyhovujici

S dobou ¢€ekani na vydej obédu je spokojeno pouze 5% stravnikl, spiSe spokojeno 18%
stravnikli, zbyvajici 73% stravnikl vyjadfuje ve svych odpovédich uplnou nebo &astecnou
nespokojenost, 4% stravnikl se k otdzce nedokazala vyjadfit. Velikost jidelny (108 mist
k sezeni) a pfes 200 — 260 (pocCet stravnikl zavisi na rozvrhu daného dne, poctu
objednanych obédl atd.) studentd pfipadajicich na jednu vydejovou skupinu zpUsobuje
dlouhé ¢ekaci doby na vydej obédu.
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Otazka cislo 11: Vlastni pripominky a navrhy pro zlepsSeni stavajicich sluzeb skolni

jidelny — vydejny
Komentare stravniku

* Prosim vas, zaCnéte tam vaifit, ne to jen dovazet a ohfivat.

= Zvétsit kapacitu jidelny a princip vybéru jidla, jidla zde by se méla zménit. Diky.

= Cekani na ob&dy je nékdy hrozné, pokud je tam nase tfida dfive nez ostatni, je to ok.

= Uz se téSim na to, Zze bude na gymnaziu viastni kuchyné.

» Sladka jidla celkem ujdou.

» Jiz se t&€Sim na novou jidelnu a doufam, ze se kvalita jidla zlepSi.

= Bud dfivéjSi vydej, nebo rychleji vydavat obéd.

» Pokud nedojdeme na obéd alespon 5 minut pfed zvonénim, ¢ekame tak 10 min ve
fronté.

= Vybér z vice jidel. Niz§i doba vydavani. Vice stol( (pfili§ dlouhé ¢ekani pred jidelnou,
malo mista).

= Vybér z vice jidel, vice sladkych jidel.

= P¥ijde mi, Ze je podavano k jidlu malo zeleniny, ovoce. Dalsi, co mi pfijde, jsou ubijejici
nekonecné fady na obéd. Zacit vafit u nas na gymnaziu, jidlo by mélo byt pfipravovano
zde, zbourat jidelnu, postavit kuchyn.

= Jak kdy mi jidlo chutna.

= Pokradujte, vafite skvéle.

= Pestiejsi jidelniCek, nepfesolend jidla by to potfebovalo.

*= Vice kompotu.

= Zrychlit vydej obédu.

= Zkraceni ¢ekaci doby.

= Zrychlit vydeje obédu.

= Vyborné mrkvové salaty a ob¢asné jogurty, nechutnaji mi brambory.

= Chtélo by to zménit slozeni skupin.

= Malo €asu, horké jidlo, dlouhé fronty.

= Jidelna je mala a vadi mi predbihani.

= Co se tyCe €asu na obédy, pll hodiny by bylo dostacujici, pokud by se nemusely stat
tak dlouhé fronty. Brambory jsou stragné. Casto se mi stava, Ze je vybér bud ze dvou
dobrych jidel, nebo ze dvou nedobrych.

= Vice ovoce a zeleniny, pokud by to Slo. Vzpominame na primu, kdy jeSté davali pudink.

= O frontach ani nemluvim. Rozhodné bych uvital novou jidelnu, aby se uroven alespon
rovnala primérnym stravovacim zafizenim. Myslim, Ze jidla jsou vybirana dobre,

jidelnicek je vyvazeny. Problém vSakje, Zze nazvy jidel zni lahodné, ale to, co
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dostaneme na talifi, zcela zklame. Uvital bych, kdyby se zlepSila kvalita jidla i za cenu
vySSi ceny.

Nejvice bych vytkl absenci kuchyné, nebot jidlo dovazené nikdy nemuze byt chutné.
Velmi bych ocenil moznost si pfidat tak jako na zakladce, nebot porce pro mne neni
dostacujici. Ale abych jen kritizoval, musim uznat, Ze jsem plné spokojen s rozmanitosti
vybéru jidel. Mile rad si pfiplatim za kvalitni jidlo.

Ohfivana jidla nic moc. Vlastni kuchyri by byla lepsi.

Chtélo by to vlastni kuchyni, rozhodné ne dovazené jidlo, které mi nechutna.

Pfiplatil bych si za lepSi jidlo.

Nechutna mi jiné maso nez kufeci.

VétSinou nelibové maso.

Myslim si, Ze nejsem sam, kdo by si radéji vyrazné pfiplatil za lepsi jidla.

Tak asi by to chtélo urcité vlastni vyvarfovnu, domnivam se, ze kdyz jsou jidla dovazena,
velmi to snizuje kvalitu jidla. Také je vSeobecné znamo, ze spousta lidi na Skole je

s kvalitou jidla nespokojena.

V komentafich stravnikl pfevazuje nespokojenost s kvalitou stravy. Snizenou kvalitu obédu

spojuji  stravnici pfevazné s pfevozem stravy od externiho dodavatele. Nejvétsi

nespokojenost vyjadfuji studenti ve svych komentafich k délce doby ¢ekani na obé&d. Jako

feSeni dané situace se v komentafich objevuji navrhy na vystavbu noveé jidelny s kuchyni.
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DOTAZNIK é&. 2

Odpovédi studentt, ktefi se ve Skolni jidelné — vydejné nestravuji

Otazka: Ve skolni jidelné se nestravuiji, protoze:

e jidlo mi nechutna

e na obéd musim vystat dlouhou Fadu
e nemdzu jist v tak rusném prostiedi
e jim doma

e nestihnu autobus

e cena obédu je vysoka

e jiné davody

9% m jidlo mi nechutna

1%

® na obéd musim vystat
dlouhou fadu

Enemuzu jist v tak
rusném prostredi
Hjim doma

m nestihnu autobus

m cena obédu je vysoka

mjiné divody
16%

Obrazek 27 — Ve Skolni jidelné se nestravuji protoze...
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Tabulka 16 — Datova tabulka ¢etnosti

absolutni relativni

cetnosti cetnosti
jidlo mi nechutna 35 45%
na obéd musim vystat radu 12 16%
nemuzu jist v takovém ruchu 2 3%
jim doma 17 22%
nestihnu autobus 3 4%
cena obédu je vysoka 1 1%
jiné divody 7 9%
celkem 77 100%

NejCastéjSim divodem, pro¢ se studenti nestravuji ve Skolni jidelné — vydejné, je, Ze jim jidlo
nechutna, tento duvod uvedlo 45% respondentd. Druhym divodem nestravovani se ve
Skolni jidelné, ktery v odpovédi oznacilo 22% respondent(, je, Zze se studenti stravuji doma,
16% respondenti nechodi na obédy, protoze musi vystat dlouhou fadu, a
zbytek dotazovanych (celkem 17%) se déli o duvody, Ze nemohou jist v tak ruSném
prostfedi, nestihnou autobus, nevyhovuje jim vySe ceny obédu a nebo maji jiné davody, pro¢

se nestravovat.

6.2.4 Analyza konkurence

Za konkurenci Skolni jidelny — vydejny Ize povazovat Skolni jidelnu uméleckoprimyslové
Skoly vzdalenou 300 metrd a Skolni jidelnu stfedni primyslové a zdravotni Skoly vzdalenou
500 metrd. Podrobna analyza konkurence z hlediska ceny obédu, vybéru obédu, zplsobu
uhrady a objednavani obédu, identifikace stravnik( a kultury stravovani je prehledné

zpracovana v pfiloze ¢ 4 — Analyza konkurence $kolni jidelny — vydejny.

Moznost substituéniho stravovani nabizi Studentsky klub gymnazia v arealu Skoly, jedna se
o teplé polotovary. Rychlé chlazené, pfipadné teplého obcCerstveni, nabizi bufet v arealu
Skoly. Ve vzdalenosti 30 m od gymnazia nabizi maloobchodni prodejny Albert a Billa rychlé

chlazené, pfipadné teplé obcerstveni.
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Pfrehled konkurenéniho okoli je uveden v analyze konkurenéniho prostfedi dle Portera.

Novi nabizejici

u-"_'_'-'_'-'_'_h
Konkurence
v odvetvi
Dodavateléa | Fakaznici
- dovoz jidla od soukro- - Skolni jidelna SPS a 28 - stravnici - studenti a
mého dodavatele - Ekolni jidelna UMPRUM zaméstnanci Skoly

{East stravnikl nespoko-
jena s kvalitou obédu)

Substituty

- studentsky klub v aredlu koly
- bufet v aredlu Skoly
- maloobchodni prodejny Albert, Billa

Obrazek 28 — Porterova analyza konkurenéniho prostiedi Skolni jidelny — vydejny

6.2.5 Analyza dodavateld

NejvyznamnéjSim dodavatelem Skolni jidelny vydejny je firma Gastronomické sluzby, ktera je

externim dodavatelem obédu. DalSimi vyznamnymi dodavateli jsou:

- Marta Vybiralova, zprostfedkovani sluzeb — Skoleni v otazkach hygieny
- firma Bonno s.r.o0. — dodavatel ochrannych odévl a obuvi
- firma — Obzor vyrobni druzstvo — dodavajici Cistici a desinfekéni prostfedky

- firma SEVEZA s.r.0. — opravarenska firma gastronomickych zafizeni
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6.2.6 Analyza vnéjSiho prostredi

K analyze vnéjSiho prostiedi Skolni jidelny — vydejny byly zvolena analyza PEST.

POLITICKE

-strop ceny obédu
-zmény pracovné pravni
legislativy

-dodrZzovani likvidace
biologickych odpadi

TECHNOLOGICKE zména wZivowjch EKONOMICKE

limitd spotfebniho koge

- jidelna se stane platcem
DPH

- investice pokryty

_ dotacemi z KU

SOCIALNI -stoupajici ceny energii

- stabilni poget stravniki -
student

- orientace mlade
generace na zdravy Zivatni
styl a wZivu

- nelicta studentd k=
fyzicke praci pracovnic SJ

-maralni zastarani

sou¢asného vybaveni | PEST ANALYZA
Skolni jidelny

Obrazek 29 — PEST analyza — vnéjSiho prostiedi Skolni jidelny — vydejny
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7 Marketingovy plan
7.1 Popis soucasné situace na zakladé provedenych marketingovych analyz

Sluzba — vydej obéd

Skolni jidelna — vydejna realizuje sluzbu zakaznik(im skladajici se z polévky nebo piedkrmu,
hlavniho chodu, napoje a pfipadné dopliiku (salat, dezert ovoce). Skolni jidelna a vydej
obédu byl analyzovan metodou BCG analyzy, metodou 7S a SWOT analyzou. Na zakladé
téchto analyz bylo zjisténo, Ze vydej obédu je zasadni sluzbou a jiné sluzby jsou
nevyznamné. Mezi silné stranky Skolni jidelny — vydejny patfi zkuSenosti pracovnikl
predevSim v oblasti aplikace systému HACCP, kontroly gramazi jidla a dodrzovani
vyzivovych norem. Je nutné se zaméfit na zjisténé slabé stranky — dlouhé ¢ekaci doby na
vydej obédu, které souvisi s nedostateCnou kapacitou jidelny. Rizikem se jevi zejména
konkurence okolnich Skolnich jidelen a moznost nahrady Skolniho obédu substituty, coz
souvisi s nespokojenosti stravnikG s kvalitou jidla. V poctu vydanych obédu v poslednich
letech nedochazi k zasadnim zménam, pohybuje se kolem 125 000 — 130 000 vydanych

obédu roc¢né.
Zakaznici — stravnici Skolni jidelny — vydejny

K analyze pozadavk( stravnik bylo realizovano dotaznikové Setfeni. Stravnikim -
studentim gymnazia byly pfedloZzeny dva dotazniky prostfednictvim webovych stranek.
Jeden dotaznik vyplfiovali studenti stravujici se ve Skolni jidelng, druhy dotaznik byl ur¢en
pro ty, ktefi se ve Skolni jidelné nestravuji. Riziko nizké navratnosti dotaznik( bylo
odstranéno vyplnénim dotaznikd v hodinach ICT v u€ebnach vypocetni techniky. Motivaci

k vypInéni dotazniku studenty bylo zlepSeni urovné stravovani ve Skolni jidelné.

Sbér dat probéhl vfijnu a listopadu 2012, analyza dat a zpracovani vysledkd Setfeni
v listopadu 2012, interpretace vysledkt Setfeni v prosinci 2012. Celkem se dotaznikového
Setfeni zu€astnilo 587 studentd, ktefi jsou stravniky Skolni jidelny a 77 studentu, ktefi se ve
Skolni jidelné nestravuji. Znamena to, Zze se z celkového poctu 969 studentd gymnazia
zUcastnilo dotaznikového Setfeni témér 70% studentl. VSichni studenti, ktefi byli pFitomni

v hodinach ICT, dotaznik vyplnili, tedy navratnost dotaznikd byla 100%.

Studenti, ktefi se stravuji ve Skolni jidelné — vydejné, vyjadfili v dotazniku Cislo 1 vice nez
v poloviné odpovédi svoji spokojenost s kulturnosti prostfedi Skolni jidelny — vydejny.
Opakem byly odpovédi studentd na otédzku o kvalité hlavnich jidel a polévek, s niZz nebylo
spokojeno vice nez 50 % respondentl. Také v dotazniku &islo 2, v némz odpovidali studenti,
ktefi se nestravuji ve Skolni jidelné — vydejné, se stala kvalita hlavnich jidel a
polévek spole¢né s nevyhovuijici chuti jidla hlavnim divodem nestravovani. Z dotaznikového

Setfeni dale vyplynulo, Ze s dobou ¢ekani na vydej obédu je nespokojeno 73% respondentu,
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a k délce Cekani na obéd se Casto zaporné vyjadiovali studenti i v komentafich otazky Cislo
11 (vlastni pfipominky a navrhy pro zlepSeni stavajicich sluzeb Skolni jidelny — vydejny), také
v dotazniku ¢&islo 2 oznadili studenti dlouhé &ekani na vydej obédu jako duvod, pro¢ se
nestravuji, a to ve 22% odpovédi. S velikosti porci obédu jsou spokojeny témér %
dotazovanych stravnik(, nadpoloviéni spokojenost byla zaznamenana u odpoveédi tykajicich

se skladby jidelniC¢kl a teplot vydavanych pokrmu.

Poznatky ziskané timto Setfenim jsou vyznamnym faktorem ke zkvalitnéni stravovani ve
Skolni jidelné — vydejné. Vysledky obou dotaznik(i, pfedevsim odpovédi stravujicich se
respondentl na otazky Cislo 4 a 5 (spokojenost s kvalitou polévek a hlavnich jidel), dale
otazky €islo 9 a 10 (zda je vyhovujici ¢as ke konzumaci obédu a doba ¢ekani na vydej
obédu) a vlastni pfipominky a navrhy studentd v otazce cislo 11 posiluji argumenty
k zasadnim zménam v oblasti stravovani na gymnaziu. Kvalitu polévek a hlavnich jidel
vyrazné ovliviuje pfevoz od vyrobce. Hotova jidla jsou ve stanovené teploté uzavirana do
pfepravnich gastronadob, kde mlze pusobenim ¢asu dochazet ke zménam chuti — zvySené

slanosti plsobenim ochucovadel, pfipadné rozvareni.

Kapacita jidelny gymnazia je 108 mist k sezeni. V jedné vydejové skupiné pfichazi k obédu
200 — 260 stravnik(i, coz zavisi na rozvrhu daného dne, poctu objednanych obédu atd.
Nedostate¢ny prostor zpUsobuje dlouhé Cekaci doby na vydej obédu a stresové situace pro

Z24ky a zaméstnance.
Konkurence

Za konkurenci Skolni jidelny — vydejny Ize povazovat Skolni jidelnu uméleckoprimyslové
Skoly vzdalenou 300 metrt a Skolni jidelnu stfedni primyslové a zdravotni Skoly vzdalenou
500 metru. Z podrobné analyzy konkurence z hlediska ceny obé&du, vybéru obédu, zplsobu
uhrady a objednavani obédu, identifikace stravnik( a kultury stravovani, ktera je pfehledné
zpracovana Vv pfiloze (viz pfiloha ¢ 4 — Analyza konkurence Skolni jidelny — vydejny) a
z Porterovy analyzy konkurencniho prostfedi Skolni jidelny — vydejny vyplyva, ze cena obédu
by byla u konkurence o 13% — 15% niz8i. Nade vysSi cena je zpUsobena nartustem nakladu
v souvislosti s dovozem obédl od externiho dodavatele a dal$i nutnou manipulaci. Jeden
Z konkurent neumoznuje internetové objednavani ani odhlaSovani obédu. Z hlediska kultury
stravovani ma nase jidelna nové moderni vybaveni, ale v nevyhovujicich prostorech. Prvni
konkurent pfed Ctyfmi lety jidelnu zrekonstruoval, druhy konkurent ma zastaralé, ale
vyhovujici zafizeni jidelny. Na zakladé subjektivniho hodnoceni je kvalita jidla podavaného
na gymnaziu snizena prevozem od externiho dodavatele, ve srovnani s konkurenty, ktefi
pfipravuji stravu ve vlastnich kuchynich. U obou konkurentl je kvalita jidla na dobré az velmi

dobré drovni.
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Moznost substituéniho stravovani poskytuji tfi subjekty — Studentsky klub gymnazia v arealu
Skoly — nabidka teplych polotovar(, bufet v aredlu Skoly — nabidka rychlého chlazeného,
pripadné teplého obc&erstveni a maloobchodni prodejny Albert a Billa ve vzdalenosti 30 m -

nabidka rychlého chlazeného, pfipadné teplého obcerstveni.
Dodavatelé

NejvyznamnéjSim dodavatelem je firma Gastronomické sluzby, ktera pfipravuje a dovazi
obédy do nasi jidelny — vydejny. V pfipadé vystavby nové jidelny by dodavatelsko-
odbératelské vztahy s touto firmou byly pferuSeny. Museli bychom tedy navazat vztahy
s novymi obchodni partnery — dodavateli potravin, coz zvySi administrativni naro€nost a

vyvola potfebu narlstu poétu zameéstnanc.

Spoluprace se stavajicimi dodavateli napf. dodavateli ochrannych odévu a obuvi, Cistitcich a

desinfekénich prostfedk(l bude pokradovat.
Vnéjsi prostiedi

Z PEST analyzy vnéjSiho prostfedi pro Skolni jidelnu — vydejnu vyplyva, ze z hlediska
technologického a technického dochazi k moralnimu zastarani sou¢asného vybaveni skolni
jidelny — vydejny (pfedevSim myci zafizeni a obsluzné stoly) a chatrani budovy vlivem
vlhkosti a nedostateného vétrani (nefunkéni okna a absence klimatizaéniho zafizeni).
Zazemi vydejny ma havarijni rozvody vody, nedostacujici rozvody elektrické energie a
poskozené podlahové krytiny s vysokym rizikem uUrazu personalu. Budova neni zateplena,
vykon topeni v zimnich mésicich nedostaCuje tepelnému komfortu stravujicich i

zaméstnancu.

Z pohledu ekonomického prostfedi se sou¢asna ekonomika zemé nachazi ve fazi krize. Je
tedy dulezité zdlraznit, Ze na jedné strané je nutné si udrzet zakazniky — stravniky, na

druhé strané musime zvazovat investici z hlediska disponibilnich zdroja.

Z hlediska socialniho prostfedi je gymnazium vramci regionu chapano vefejnosti jako
prestizni Skola, tedy riziko nezdjmu potencialnich studentl (stravnikd) ani vlivem klesajici
demografické kfivky nehrozi. Pfi¢emz rodi€ovska vefejnost pfedpoklada, Ze kvalitni a pestré

stravovani splfiujici vyzivové normy je béznou soucasti Skolniho systému.

7.2 Marketingovy cil

Marketingovym cilem je zlepSeni urovné stravovani ve Skolni jidelné — vydejné.
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7.3 Navrh marketingové strategie

V souladu s provedenymi analyzami a stanovenym marketingovym cilem je navrzen

investiCni zamér — stavba nové Skolni jidelny a kuchyné.
Investi€ni zameér
1. Nazev akce: stavba stravovaciho objektu
2. Subjekty povéiené vykonem €innosti investora: gymnazium — feditel Skoly
3. Investor: kraj
4. Schvalujici organizace: kraj
5. Misto plnéni akce: parcela €islo 272/6 v katastralnim uzemi:
6. Terminy realizace akce: zahajeni akce 12/2013
ukoncCeni akce 06/2014

7. Clenéni akce: Akce je ¢lenéna do nasledujicich &asti a stavebnich objektl véetné

Casového plnéni:

SO 01 Stavba 12/2013 — 04/2014
SO 02 Pfipojka kanalizace 12/2013 — 04/2014
SO 03 Oploceni 04/2014 — 05/2014
SO 04 Zpevnéné plochy 04/2014 — 05/2014
SO 05 Terénni a sadové Upravy 04/2014 — 05/2014
PS 01 Vzduchotechnika 05/2014 - 06/2014
PS 02 Gastrotechnologie 05/2014 — 06/2014
PS 03 Interiér 05/2014 — 06/2014

Nakresy jidelny a kuchyné jsou uvedeny v pfiloze €. 5 — Plan technologie kuchyné a pfiloze

€. 6 — Plan stravovaciho objektu.



8. Celkové naklady akce véetné

z toho:

investicni: pfipravné a projektové prace

stavebni éast
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DPH:

neinvesticni: dodavka interiéru

9. Zpuisob stanoveni finanénich nakladl akce:

42 500 tis. K&

18 700 tis. K&

23 200 tis. K&

600 tis. K¢

Celkové naklady akce jsou stanoveny na zakladé objemové studie zpracované v 12/2012,

propodet byl stanoven na zakladé metodiky URS Praha, a. s. — rozpoé&tové ukazatele 2012.

Zhotovitel rozpoctové studie firma Archico.

Ceny projekénich praci byly stanoveny na zakladé Honorafového fadu sazebniku Unika. P¥Fi

propoctu investi¢nich nakladu se uplatfioval zakon €. 235/2004 Sb. O dani z pfidané hodnoty

u vystavby po 1. 1. 2008, ve znéni pozdéjSich predpisu.

10. Zdroje financovani akce:

Zdroj (v tis. K&) Vv letech
zdroje financovani 2013 2014 celkem
Provozni naklady p. o. 0 600 600
Rozpocet — dotace investicni 793 23707 24500
Rozpocet — vlastni vydaj 17400 0 17400
Celkem zdroje financovani 18193 24307 42500
11. Rozpis nakladul akce:

Struktura nakladu a zdroju financovani akce
Nazev akce: Gymnazium — stavba objektu

udaje v tis. K¢ (v€. DPH)

Nazev rozpoctového ukazatele Planované plnéni Celkem
ROZPIS NAKLADU AKCE 2013 2014
Naklady inzenyrské Cinnosti 0 218 218
Naklady projektové dokumentace 793 149 942
Jiné naklady pfipravy a zabezpedeni inv. akce 17400 140 17540
Celkem naklady pfipravy a zabezp. inv. akce 18193 507 18700
Naklady stavebni ¢asti 17737 17737
Naklady technologické ¢asti 5463 5463
Investi¢ni naklady celkem 0 23200 23200
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Celkové investi¢ni naklady 18193 23707 41900
Naklady na stroje a zafizeni 600 600
Celkové neinvesti¢ni naklady 0 600 600
CELKOVE NAKLADY AKCE 18193 24307 42500

12. Ucelené ¢asti akce: Akce bude realizovana v jedné etapé.

13. Kapacitni udaje:

Zastavéna plocha: 923 m?
Uzitna plocha: 1176 m?
Obestavény prostor: 4183 m?

Noveé prostory Fesi zasadni problém Skoly posledniho desetileti. Objekt gymnazialniho arealu
z roku 1982 v plognych rozmérech 200 m? s obestavénym prostorem 750 m? slouZi doposud
soucCasné jako stravovaci prostor pro studenty s kapacitou 108 mist, jidelna pro ucitele 15
mist, vydejna stravy pro obé skupiny, skladovaci a hygienické prostory a Satny pro deset
pracovnic vydejny stravy vétSinou s polovicnim Uvazkem. V téchto hygienicky

nedostatecnych prostorach se dosud vydava témér 800 jidel denné.

Nové prostory souvisle navazuji na budovu gymnazia, ve druhém podlazi bude navaznost
budov zajisténa pokracovanim chodeb v obou sousednich budovach. Nové prostory budou
funkéné a esteticky zaclenény do arealu gymnazia, z hlediska kapacit budou splfovat
vSechny pozadavky na moderni zabezpeceni stravovani Skoly s témér tisicovkou zaku a
stovkou zaméstnancu. Projekt do nové budovy umistuje vSechny potiebné soucasti kuchyné
a jidelny o kapacité 800 jidel denné&, pro studenty je pfipraveno 178 mist, pro zaméstnance

28 mist. Stavajici vydejna stravy bude pouzita pro vyuku vytvarné vychovy.
14. Pocéet pracovnich mist:

Realizaci se zméni soucCasny stav pracovnikl vydejny stravy 5,5 na stav odpovidajici

normativnimu obsazeni kuchyné a jidelny s kapacitou 800 jidel denné, tj. 10,6.
15. Zdlvodnéni akce

Skola zabezpeduje podavani ob&dd pro 800 stravniki denné. Kapacita 123 mist na vydavani
obédu pfinasi denné stresové situace plynouci z nedostateCného prostoru a tim také
z nehygienickych podminek pro stravovani zakl i zaméstnancl. Velkym nedostatkem je
nemoznost zavést ve stavajicich podminkach provoz kuchyné, dovazeni stravy ve stavajicim

mnozstvi je dlouhodobé neakceptovatelné. Ztohoto dUvodu vykazuje stravovaci
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provoz gymnazia celou fadu problémua (kapacitni, provozni, hygienické). Po predeslém
dikladném zhodnoceni nékolika moznych zpusobl zajisténi stravy byla k dalSimu

rozpracovani vybrana varianta nové Skolni kuchyné a jidelny.

Navrhované feSeni FfeSi kuchynisky provoz a jidelnu (v€etné provozniho a technického
zazemi). Celkova kapacita kuchyné bude 800 jidel denné. Soucasti tohoto investi¢niho
zaméru jsou téz upravy objektu (zasobovaci dvur). Realizaci zaméru bude vytvofeno
dlstojné misto pro stravovani studentd a ugitell, bude zajisténa potfebna kapacita vydeje

stravy a hygiena dle sou¢asnych norem.
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ZAVER
Skolni stravovani je vyznamnym néastrojem vyZivové a potravinové politiky statu. V posledni
dobé je mu vénovana velka pozornost a kromé odbornych zajm( se zde stretavaji i rizné

zivotni filozofie nebo i ekonomické aspekty soucasnosti. V mnoha pfipadech se stava Skolni

stravovani jedinou vyvazenou formou stravovani mladeze.

Rozbor legislativnihno vymezeni Skolniho stravovani, jeho organizace, rozsah sluzeb,

hygienické predpisy a kontrolni &innost je proveden v kapitole Skolni stravovani.

V souladu s cilem bakalarské prace ZlepSeni urovné stravovani ve Skolni jidelné — vydejné
byl vytvofen marketingovy plan, jehoz jednotlivé Casti byly konzultovany s vedenim Skoly a
zfizovatelem. Marketingovy plan Skolniho stravovani na gymnaziu se sklada z popisu

soucasné situace, marketingového cile a navrhu marketingové strategie.

Popisovana soucasna situace vychazi z provedené situaéni analyzy sluzby — vydeje obédq,
konkurence, dodavatell, vnéjSiho prostredi a zakaznik(l — stravnikd. Dulezitou Casti prace je
dotaznikové Setfeni, kterého se zuc€astnilo 664 respondentl, kterym byly pfedlozeny dva
dotazniky prostfednictvim webovych stranek. Jeden dotaznik vyplfiovali studenti stravujici se
ve Skolni jideln&, druhy dotaznik byl uréen pro ty, ktefi se ve Skolni jidelné nestravuji. Riziko
nizké navratnosti dotazniki bylo odstranéno vyplnénim dotaznikl v hodinach ICT
v u€ebnach vypocetni techniky. VSichni studenti, ktefi byli pfitomni, dotaznik vyplnili, tedy
navratnost dotaznikd byla 100%. Motivaci k vyplnéni dotaznik( studenty bylo zlepSeni

urovné stravovani ve Skolni jidelné.

Z dotaznikového 3etieni vyplynulo, Zze s dobou &ekani na vydej obédu je nespokojeno 73%
respondentd a kdélce Cekani na obéd se Casto zaporné vyjadfovali studenti i
v komentafich zavére¢né otazky, kde vyjadfovali vlastni pfipominky a navrhy pro zlepSeni
stavajicich sluzeb Skolni jidelny — vydejny. Poznatky ziskané timto Setfenim jsou
vyznamnym faktorem ke zkvalitnéni stravovani ve S$kolni jideIné — vydejné a posiluji

argumenty k zasadnim zménam v oblasti stravovani na gymnaziu.

Marketingovym cilem marketingového planu je zlepSeni urovné stravovani ve 8kolni jidelné —
vydejné. DilCi stavebni Upravy a zmény stavajici Skolni jidelny — vydejny byly na zakladé
konzultace s vedenim Skoly nahrazeny komplexnim feSenim — navrhem investi¢niho zadméru
na stavbu nové Skolni jidelny. Toto konkurenceschopné feseni s dlouhodobym dosahem by
mélo vést ke zkvalitnéni Skolniho stravovani, tak jak jej pozaduji stavajici i potencialni

stravnici.
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Pfiloha €. 1
Dotaznik pro stravniky Skolni jidelny
Mili studenti,

v souvislosti se stavbou nové Skolni jidelny zjistuji Vade nazory a pfipominky ke stravovani.

Dékuji za ¢as vénovany vypliovani dotazniku.
Zvolenou odpovéd oznadte, v posledni otazce doplnite komentar.

Vedouci $kolni jidelny
Prihlasen uzivatel:

Prostiedi Skolni jidelny povazuji za kulturni, vhodné pro stravovani

- .
rozhodné ano

spiSe ano

.

spise ne

7

rozhodné ne

7

nevim

S moznosti vybéru ze dvou jidel denné jsem spokojen(a)
O rozhodné ano
spiSe ano

spise ne

rozhodné ne

SIS EES B

nevim

Myslite si, ze cena obéda je odpovidajici
C .

rozhodné ano

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne

SIS EEES B

nevim
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S kvalitou polévek jsem spokojen(a)
rozhodné ano

spiSe ano

spise ne

rozhodné ne

SIS EEES B

nevim

S kvalitou hlavnich jidel jsem spokojen(a)

- .
rozhodné ano

spiSe ano

7

spise ne

7

rozhodné ne

7

nevim

Jsem spokojen(a) s tydenni skladbou jidelni¢ku
O rozhodné ano
spiSe ano

spise ne

rozhodné ne

SIS B B

nevim

Jsem spokojen(a) s velikosti porci
rozhodné ano

spiSe ano

spiSe ne

rozhodné ne

SIS RS S

nevim

Jste spokojen(a) s teplotou jidla
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rozhodné ano
spiSe ano
spiSe ne

rozhodné ne

SIS S IS B

nevim

(@]

as uréeny ke konzumaci obédu je pro mé vyhovuijici
rozhodné ano

spiSe ano

spise ne

rozhodné ne

RIS NS S S

nevim

Doba ¢ekani na vydej obédu je pro mé vyhovujici
O rozhodné ano

spiSe ano

spise ne

rozhodné ne

nevim

Vlastni pripominky a navrhy pro zlepSeni stavajicich sluzeb Skolni jidelny — vydejny

Odeslat
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Pfiloha €. 2
Dotaznik pro nestravniky Skolni jidelny
Mili studenti,

v souvislosti se stavbou nové Skolni jidelny zjistuji Vade nazory a pfipominky ke stravovani.

Dékuji za ¢as vénovany vypliovani dotazniku.
Zvolené odpovédi oznacte, pfipadné doplrite komentar.

Vedouci Skolni jidelny

Ve skolni jidelné se nestravuiji, protoze

jidlo mi nechutna

na obé&d musim vystat dlouhou fadu
nemuzu jist v tak rusném prostredi
jim doma

nestihnu autobus

cena obédu je vysoka

SIS S B B RS S

jiny divod

Poznamka:

-

=

Odeslat




Priloha ¢. 3

72

Organizacni struktura gymnazia

Reditel $koly

Zastupcereditede pro
pedagogiclkou ¢innost

Zastupce reditele pro
vychovnou a
mimovyucovaci cinnost

Zastup ce I'editele pro
provozni zalezitosti

t I
l ¥ ¥ Vedeni §koly
Poradei skoly:
Selaetiika
. e x - IR Zahranifniprogramy
Predsedove predm étovy ch komisi Vpoietni techn E komo micks
Metod IVT pracovnik
Vixhovny poradce
Kariérni poradensivi
f
| : I 1
Vedoncl skolnd jidelny —
. oo . Skalnik videny
Profesorsky sbor, tridni profesori Sl
udrzbar POINOCILE PIACOVIICE
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Pfiloha ¢ 4 — Analyza konkurence skolni jidelny — vydejny

Gymnazium SPS azS$ UMPRUM
Ceny obédu:
pro studenty K¢ 29,-(NG),31,-(VG) | KE 26,- K¢ 27,-
pro zameéstnance K¢ 21,- K¢ 26,- K¢ 13,-
pro cizi stravniky K¢ 50,- K& 62,- K¢ 47,-

Vybér obéd

ze dvou jidel kazdy
den

ze dvou jidel kazdy
den

pouze jedno jidlo

Zpusob identifikace
stravnika ve SJ

kreditni karty cena
K¢ 30,-

Cipy cena K¢ 150,-

stravenky

Zpusob objednavani stravy:

internetové

do 14.00 h
predchazejici den

do 13.30 h
predchazejici den

nema tento zpUlsob
objednavani

zprava mobilnim telefonem

do 14.00 h
predchazejici den

nema tento zplsob
objednavani

nema tento zplsob
objednavani

objednavaci terminal ve SJ

do 14.00 h
predchazejici den

do 13.30 h
predchazejici den

nema tento zplsob
objednavani

telefonické

do 8 hodin rano

do 8 hodin rano

do 8 hodin rano

u vedouci SJ

do 8 hodin rano

do 8 hodin rano

do 8 hodin rano

Kvalita jidla (subjektivni
hodnoceni)

kvalita je sniZzena
pfevozem

kvalita je dobra

kvalita je velmi dobra

Stravnici mohou davat
podnéty ke kvalité jidla:

pfimo ve Skolni jidelné

vedouci jidelny

vedouci jidelny

hlavni kucharce

stiznosti

zfizena internetova stranka prostfednictvim neni zfizena neni zfizena
Facebook
nevyhovujici prostory | zrekonstruovana zastaralé zafrizeni

Kultura stravovani ve SJ

nové zafizeni moderni jidelna jidelny, ale vyhovuijici

nutnost zalohy
pfedem, bezhotovostni
platby

pouze hotovostni
platby

po ukonéeni mésice,

Zpusob uhrady stravného bezhotovostni platby
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Pfiloha &. 5 — Plan technologie kuchyné
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Pfiloha &. 6 — Plan stravovaciho objektu
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