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Marketingova strategie hotelu OSVIT

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrzenim marketingové strategie hotelu OSVIT v Mladé
Boleslavi. Hotel bude otevirat restauraci, ktera bude kromé bézného denniho menu nabizet
1 bezlepkovou stravu. Prace je rozdelena do dvou Casti. Teoreticka Cast je zpracovana na
zakladé literarni reSerSe relevantni odborné literatury s cilem poskytnout teoreticky
a metodologicky piehled zkoumané problematiky. Empiricka Cast se opira o teoreticka
vychodiska. Nejprve je prace vénovana predstaveni spoleCnosti OSVIT. Nasledné je
provedena analyza soucasné situace podniku za pomoci marketingové situacni analyzy,
SWOT analyzy a marketingového mixu sluzeb. V zavéru je uvedena prezentace dat
ziskanych vlastnim marketingovym vyzkumem, ktery probé&hl formou on-line dotazovanim
mezi potencialnimi zakazniky nové restaurace. Tyto udaje, spolecné s informacemi
ziskanymi z konzultaci s vedenim firmy, povedou k formulaci navrhu marketingové

strategie nového restauracniho zafizeni.

Klicova slova: marketingova strategie, strategie, marketing, marketingovy mix, SWOT

analyza, vnitini a vné¢jsi analyza



Hotel OSVIT marketing strategy

Abstract

The diploma thesis deals with the design of the marketing strategy of the OSVIT
hotel in Mladé4 Boleslav. The hotel will open a restaurant that will offer gluten-free food in
addition to the regular daily menu. The thesis is divided into two parts. The theoretical part
is based on a literature review of relevant literature in order to provide a theoretical and
methodological overview of the researched issues. The empirical part is based on theoretical
background. First, the thesis is devoted to the introduction of the company OSVIT.
Subsequently, an analysis of the current situation of the company is performed using
marketing situation analysis, SWOT analysis and marketing mix. In the end, there is a
presentation of data obtained by our own marketing research, which took place in the form
of online interviews among potential customers of the new restaurant. These data, together
with the information obtained from the consultations with the company's management, will

lead to the formulation of a draft marketing strategy for the new restaurant.

Keywords: marketing strategy, strategy, marketing, marketing mix, SWOT analysis,

internal and external analysis
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1 Uvod

Jen tézko se v dnesni dobé setkate s ¢lovekem, ktery se nikdy alespori okrajoveé
nesetkal s problematikou bezlepkové diety. Témér denné chodime nakupovat potraviny do
supermarkett a pekaren, kde nelze prehlédnout stale se rozsifujici sortiment bezlepkovych
potravin, tzn. potravin bez obsahu lepku. Potraviny snadno pozname, jednak jsou umistény
v oznacCenych regéalech a dale jsou oznacCeny preskrtnutym obilnym klasem nebo napisem
,Bez lepku“. Zakaznici, ktefi kupuji tyto potraviny, je kupuji cilenég, jelikoz trpi zdvaznym,
celozivotnim onemocnénim zvanym celiakie. Pii konzumaci béznych potravin obsahujicich
lepek maji znacné zdravotni potize. Lepek je komplex bilkovin, které se nachazi v casti
obalu zrna obilovin. V priubéhu let se nabidka trhu zna¢né rozsifila a v podstaté se da koupit
jakakoliv potravina bez lepku. Jedinym rozdilem oproti béznym potravinam je vyrazng¢ vyssi
cena. Lidé s celiakii jsou nuceni kupovat tyto bezlepkové potraviny a jidlo si pfipravovat
doma. Pro celiaky je velkym problémem navitéva restaurace. V Ceské republice je
minimum zafizeni, které nabizi svym zakaznikim bezlepkovou stravu.

Vzhledem k osobnim zkuSenostem s celiakii se touto problematikou zacala zabyvat
firma v Mladé Boleslavi. Ve svém projektu nového hotelu a restaurace chce lidem s celiakii
nabidnout kvalitni bezlepkovou stravu v pfijemném prostiedi restaurace, pfipadné moznost
si odnést bezlepkové jidlo s sebou v ekologickych boxech. Marketingova strategie tohoto
nového projektu je tématem diplomové prace.

Diplomova prace je rozdélena do dvou Casti a je zaméfena na navrh marketingové
strategie hotelu OSVIT. Prvni ¢ast je vénovana teorii, ktera pojednava o strategickém
marketingu, vnéjsi a vnitini analyze, SWOT analyze a marketingovém mixu.

V tvodu empirické Casti je nejprve obecné predstavena firma OSVIT SERVIS s.r.0. a
nasledné jsou aplikovany analyzy vnitiniho a wvnéjsiho prostiedi, SWOT analyza a
marketingovy mix. Hlavnim vystupem prace je dotaznikové Setfeni, na jehoz vysledcich jsou

navrzena nova doporuceni marketingové strategie firmy.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni marketingové strategie hotelu
OSVIT, a to se zaméfenim na jeho novou restauraci, kterd bude kromé bézného denniho
menu nabizet 1 bezlepkovou stravu. Marketingova strategie bude stanovena na zaklade

vlastniho marketingového vyzkumu.

2.2 Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou casti. Teoreticka Cast je zpracovana na zakladé
literarni reSerSe relevantni odborné literatury s cilem poskytnout teoreticky a metodologicky
prehled zkoumané problematiky. Zaméfena je predevSim na oblast marketingu,
marketingové strategie, vnitiniho a vnéjsiho prostedi a marketingového mixu. V posledni
Casti teoretické prace je predstavena marketingova komunikace.

Empiricka Cast predstavuje nejdiive spolecnost OSVIT SERVIS s.r.0. Zminény jsou zde
zakladni tidaje o spolecnosti jako je vznik a jeho charakteristika. Nasledné v navaznosti na
teoreticka vychodiska je prace vénovana marketingovému mixu sluzeb. Jednotlivé strategie
jsou detailné popsany. Dale je v praci provedena marketingova situani analyza pomoci
pomérovych ukazatelli a analyza Petra Druckera. K analyze makroprostiedi byla pouzita
PEST analyza, zatimco pro mikroprostfedi je realizovana Porterova analyza. K analyzovani
vnitiniho prostfedi byla pouzita SWOT analyza. Nasleduje prezentace dat ziskanych
vlastnim marketingovym vyzkumem, ktery probéhl formou on-line dotazovanim mezi
potencialnimi zakazniky nové restaurace. V uplném zavéru prace je navrZzena marketingova
strategie nového restauracniho =zafizeni a jsou navrzena doporuceni z oblasti

marketingového mixu sluzeb.
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3 Teoreticka ¢ast

3.1 Strategicky marketing

Marketing je mozno chapat jako uspokojeni potfeb zakaznika. K prodeji dochazi az
po vyrobeni produktu. Ale marketing uz zacina davno predtim, nez spolecnost produkt
k prodeji ptipravi. U marketingu hraji hlavni roli manazefi. Ti zji§t'uji potieby a jejich rozsah
a intenzitu a na tomto zaklad€ rozhodnou, zda se zde naskytla ziskova piilezitost. Marketing
je soucasti po celou dobu zivotnosti produktu, usiluje o pfilakani novych zakaznik( a snazi
se udrzet ty stavajici tim, Ze neustale vylepSuje vzhled a vykon produktu (Kotler, 2016).

Strategii 1ze chapat jako nastin pfijatelnych kroki a Cinnosti, které jsou pfijimany
s uvédomeénim CasteCné neznalosti veskerych souvislosti, budoucich podminek a okolnosti,
kdy pfistupné alternativy nejsou poznany a nelze jednoznacné oznacit jednotlivé vyhody ¢i
nevyhody pro potfebu k budoucimu rozhodovani. Konecny zameér strategie je vytvorit
jednotny a ned¢litelny celek dalSich perspektiv a dojit k patfi¢né kooperaci veskerych aktivit
a veskerych slozek podniku (Godin, 2020).

Strategie se pro oblast marketingu zamétuje na ziskani vhodnych marketingovych cilt.
Strategie udava smeér, jakym bude organizacni jednotka prochazet a zaroven ho sledovat
v konkrétnim casovém obdobi (Ptikrylova a kol., 2019).

Strategicky marketing je soucasti vyvojové faze marketingu. Mezi hlavni a
jednoznacné znaky patii zaméfeni se na potencionalni zakazniky, jejich potieby a Cinnosti
firmy. Ke strategickému marketingu dochazi tehdy, kdyz se pfi planovani budoucich aktivit
zaméfuje na urCeni potencionalnich zakazniki a vyhodnoceni jejich potieb (Jakubikova,
2013). Pti tvorbé marketingové strategie je nutno si polozit Ctyfi zakladni otazky, a to: kdo,
co, jak a pro koho? Nedfive je potfeba spravné urCit, kdo bude zakaznik, jaka hodnota mu
bude nabizena, jak se zajisti jeho dlouhodoba spokojenost a snazit se udrzet konkurenc¢ni
vyhodu a urcit v ¢em spociva (Karli¢ek a kol. 2018).

Hlavnim tkolem a vyzvou marketingové strategie neni nedostatek informaci ¢i dat,
ale vyuziti dostupnych dat a informaci, aby byl podnik schopen urcit, jaké nastroje a
informace je schopen vyuzit a jak je diky nim schopen dosahovat jejich financnich a
strategickych cila. Strategicky marketing je proces, kdy podnik zkoordinuje své silné stranky

se skupinou takovych zakaznik(, jenz muze prospivat. V tomto procesu je dulezité znat
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makroprostiedi a mikroprostfedi trhu, jelikoz je ovliviiovana budoucnost a smér firmy, na
které puisobi (Jakubikova, 2013).

Dle Jakubikové (2013, str. 77) ,,strategicky marketing je podle vSech, kteri se jim
zabyvaji, orientovan ,,dlouhodobé” — v zavislosti na dynamice zmén prostiedi — a
spociva ve volbé cilového trhu a strategického segmentu nebo segmentii, na které by se
méla firma zamérit v zdajmu dosazZeni nejen svych vrcholovych cilii, ale i dilcich cili
podle trhii, a ddle ve volbé vhodné kombinace ndstrojit marketingového mixu a

zdkladnich strategickych operaci a aktiv“.

3.1.1 Proces strategického marketingového rizeni

Zakladni marketingovy proces je slozen ze tii fazi, a to planovani, realizace a

kontrola, jak ukazuje na Obrazku 1 (Fotr a kol., 2020).

Obrazek 1 — Proces strategického marketingového Fizeni

Planovani
situacni analyza
cile i
strategie | Realizace Kontrola
provadéci
program

zpétna vazba

Zdroj: Jakubikova, str. 79, 2013, viastni uprava

Planovani

Prvni fazi a vyznamnym prvkem strategického marketingového fizeni je planovani a
jeho vystupem je marketingovy plan. Planovani patii k jednomu z nejslozit€jsich ukolu. Zde
se formulyje strategie v oboru, ve kterém firma podnika a pohlizi na skute¢né problémy.
Poukazuje se na to, kdy je potieba délat zmény a vybirat vhodné alternativy. VSechno zde je
podlozeno fakty, a pfedev§im jde o to, aby to tak bylo. Zakladem pro planovani je vytvoreni,

udrZeni a rozvijeni vazeb mezi cili (Jakubikové, 2013).
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Realizace

Po planovani musi pfijit realizace, ktera se musi promitat v aktivitach podniku.
Zpusob aktivit by mél odpovidat vhodné vybranym marketingovym strategiim, a tim by mél
byt plan efektivni.

Pii realizaci strategie je nutné, aby mysleni zaméstnanci bylo zakaznicky i
marketingové orientované. Vsichni by se méli aktivné podilet na naplnéni cilt. Velmi
dulezité je rozdeleni pravomoci a zodpovédnosti, dale také komunikace, koordinace,

motivace a odpovédnost veskerych zucastnénych (Ptikrylova a kol., 2019).

Kontrola

Proces marketingového strategického fizeni je ukoncen zaveéreCnou kontrolou. Je
tteba zkontrolovat vSechny postupy, které byly realizovany pii naplnéni cili a nejen
vysledki. Neméné dulezita je i kontrola pouzitych marketingovych strategii. Mezi dva
zakladni nastroje kontroly marketingového planu fadime rozpocet a cile. Jakubikova (2013)
uvadi dale ¢tyfi druhy kontroly, a to kontrola ro¢niho planu, rentability produktd,
efektivnosti a strategicka kontrola a jestli zména podminek neméla vliv na strategii, a tak
neztratila smysl.

Aby podnik mohl vyhodnotit marketingové fungovani podniku, je tieba
implementovat hodnotici a kontrolni nastroje do podnikovych procest. Je zapotiebi
sledovat, jestli podnik napliiuje své cile, a to analyzou do jaké miry se shoduje plan a

realizace (Karli¢ek, 2018).

3.1.2 Faze strategického marketingu planovani

Karlicek a kol. (2018) uvadi, ze marketingové planovani je klicové v dovednostech
kazdého marketéra. Vysledkem planovani je marketingovy plan, jenz je dokumentem
shrnuyjicim vSech planovanych aktivit na urcité casové obdobi, které z pravidla byva jeden

rok.
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Struktura marketingového planu je nasledujici:
e Manazerské shrnuti — slouzi pro rychlejsi orientaci vedeni v planu a obsahuje
informace o tom, ¢eho a jak mé byt dosazeno
e Situacni analyza — obsahuje klicové informace o cilovém trhu
e Marketingové cile — vychazi ze situacni analyzy
e Marketingova strategie — jak dosahnout cila
e Marketingovy mix — 4P
e Casovy plan — Gasovy harmonogram naplanovanych aktivit

e Financni plan — jaka bude cena naplanovanych aktivit

Strategicky plan ma vétSinou dlouhodoby charakter, jelikoz musi byt schopen stanovit
feSeni pro budouci situace. Zejména u podnika, které se pohybuji ve sluzbach, je vhodné
délat ¢asovy horizont tfi az pét let (Karlicek a kol., 2018). Z néj pak vychazi marketingovy

plan, plan prodeje a podobné.

3.2 Marketingova situacni analyza

Pro vypracovani marketingové strategie je nezbytné mit marketingovou situacni
analyzu. Pro vytvoreni je potfeba mit dostatek mnozstvi dat z vn&jsiho 1 vnitiniho prostredi
firmy. Vné&j$i prostiedi (déli se na makroprostiedi a mikroprostiedi) je prostiedi, ve kterém
firma funguje a podnika, dokaze ho ovlivnit a pisobit na n¢j. Vnitini prostiedi je interni
prostor ve firme, coz jsou zaméstnanci, finan¢ni situace, technologie, organizacni struktura
apod. Analyza miZe byt provedena mnoha zpusoby, proto je dilezité rozhodnout o jeji §ifi
a hloubce, coz souvisi s kvalitou a vynalozenymi prostfedky (Prikrylova a kol., 2019).
Jakubikova (2013) také uvadi, ze jde o zkoumani vnitini situace podniku (schopnosti, zdroje,
dovednosti atd.) a to predev§im konkurence a zkouma vnéjsi prostredi, na které ma podnik
vliv. Cili interni analyza je do jisté miry ovlivnitelna podnikem a externi analyzou.

Marketingova situacni analyza se snazi o vhodnou volbu cilového trhu, k nalezeni
vhodnych a realnych strategii a cila firmy pro urCené trhy. Na tomto zakladé je mozné
stanovit budouci vyvoj firmy (Karlicek, 2018). Douglas (2015) fika, ze situation analysis,
neboli situacni analyza je vSeobecnd metoda a jejim smyslem je nalezeni poméru mezi
prilezitostmi a schopnostmi firmy. Obsah byva skryt pod oznacenim 5C. Pod oznaceni 5C

spada: Company (podnik), Customers (zakaznici), Competitors (konkurence), Collaborators
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(spolupracujici firmy, osoby) a Climate nebo Context (makroekonomické faktory vné&jsiho

prostiedi).

Analyza lze rozdé€lit do téchto Casti:

o Informacni cast

Tato ¢ast se vénuje sbéru informaci a nasledné je vyhodnocuje. Hodnoti se zde vnéjsi
a vnitini prostfedi. V této Casti je obsazena i matice konkurencniho profilu.

o Porovnavaci ¢ast

V této casti analyzy se vytvafi mozna strategie s pouzitim nékterych zakladnich
metod jako je SWOT analyza (silné a slabé stranky podniku, pfilezitosti a hrozby), matice
BCG (matice ukazuje spojitosti mezi tempem rastu obchodt a konkurenéni pozici podniku),
matice SPACE (popis vnitiniho a vnéj§iho prostiedi, které je na zakladé dvou kritérii) a
v neposledni fad€ interni a externi matice (analyza faktort).

° Rozhodovaci ¢ast

V ¢asti rozhodovaci se hodnoti vytvofeni strategie a konstatuji se pfipadné

navrhované zmény (Jakubikova, 2013).

Obrazek 2 — Vnéjsi a vnitini prostiedi podniku
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Zdroj: Jakubikova, str. 97, 2013
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3.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Externi analyza zkouma podminky a faktory prostiedi, ktery podnik obklopuji a déli
analyzu na makroprostiedi a mikroprostedi. Analyza makroprostfedi podminky zkouma,
ale nema zadny vliv na jejich zménu (napi. podminky politické, demografické, ekonomickeé).
Naopak analyza mikroprostiedi prozkouméva prostiedi, které obklopuje podnik (napt.
konkurence, zakaznici, dodavatelé). Vnéjsi neboli externi prostiedi pusobeni podniku se
meéni opravdu rychle. Podniky by se tomuto mély pfizpusobit a velmi dilezita byva
schopnost rychlé reakce (Pride, Ferrell, 2015). T Jakubikova (2013) uvadi, ze se vn¢jsi
prostfedi da rozdelit na mikro a makro prostfedi. Makroprostfedi dle ni obsahuje sily
pusobici na mikroprostiedi vSech ucastnikd, ale ma riznou miru dopadu a intenzitu. Sily a
vlivy pasobici na makroprostiedi mize firma jen t€Zko ovlivnit oproti mikroprostiedi, kde

vlivy pasobici na firmu muaze naopak firma vyznamné ovlivnit.

3.2.1.1 Analyza makroprostredi

Makroprostiedi firmy se muze jen t€zko ovlivnit nebo se nemize ovlivnit viibec. I presto
ale neni potfeba se na toto prostiedi divat jako na neovlivnitelné. Je povazovano spise za
tézko ovlivnitelné, ale v praxi to mozné je. Firma tézko docili zmény sama, musi k tomu
vyuzit pomoc riznych asociaci, svazu ¢i spoleCenstvi apod. Je zapotiebi, aby firma lobovala
na spravnych mistech. Jak Fotr a kol. (2020), tak i Karlicek a kol. (2018) shodné& popisuji,
ze pro ziskani lepsi predstavy o vyvoji makroprostredi a vhodnym nastrojem pro zhodnoceni
je PEST analyza. Diky svému anglickému nazvu je znama také jako SLEPTE, STEP,
PESTLE ¢i uvedena PEST analyza, jejiz nazev v sobé obsahuje pocatecni pismena vlivu.
Vlivy:

P — politicko-pravni
E — ekonomické

S — socialné-kulturni
T — technologické

PEST analyza musi zlstat predevsim prehledna a pouzitelna. Nesmi obsahovat velké
mnozstvi nerelevantnich informaci. Z tohoto divodu PEST analyza nezahrnuje vSechny
prilezitosti a hrozby, které na firmu pasobi, ale jen ty, které jsou podstatné, maji na firmu

vliv a mohou ovlivnit poptavku po produktech (Fotr a kol., 2020).
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Blazkova (2007) v ramci jednotlivych vliva PEST analyzy uvadi ptiklady sledovanych

faktora v Tabulce 1:

Tabulka 1 — Sledované faktory v PEST analyze

Legislativa regulujici

podnikani

Legislativa urcujici

zdanéni

Predpisy pro
mezinarodni obchod

Ochrana spotiebitelu

HDP, ekonomicky
rast (obecny/v
urcitém odvéti),
vydaje spotiebitelu
Monetarni politika

(arokové sazby)

Vladni vydaje

Politika
nezaméstnanosti
(minimalni mzda,
vyhody

v nezamgstnanosti)

Zdroj: Blazkova, 2007, viastni tiprava

Rozd¢leni prijmu

Demografické faktory
(napt. vékova
struktura
obyvatelstva, pohlavi,
povolani)

Pracovni mobilita

Zmény Zzivotniho
stylu (napf. prace
z domova, vice

volného Casu)

Vladni vydaje na
vyzkum

Zamg¢teni pramyslu
na zlepSeni

technologii

Nové objevy, patenty,
technologie
Mira technologického

opotrebeni

Fotr a kol. (2020) uvadi, ze existuje analyza STEEPLE, ktera je jednou z variant
velmi oblibené a jednoduché metody strategického fizeni pro analyzu vnéjsiho prostiedi
organizace. Je zalozena na metodé€ analyzy PEST s pfidanim dalSich environmentalnich,
etickych a pravnich faktorti. Ma dalsi varianty, které maji pouze jiné poradi faktor: SLEPT
analyza, PESTLE analyza a PESTEL analyza. V PESTLED analyze je pfidan dalsi
demograficky faktor, a tim je zivotni prostfedi.

Zivotni prostiedi — legislativa ochrany Zivotniho prostfedi, zne&istovani, nakladani s
odpady a likvidace, Cisty vzduch a voda, energeticky usporné technologie, postoje k ekologii

ve spolecnosti (Fotr a kol., 2020).
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3.2.1.2 Analyza mikroprostfedi

V mikroprostiedi podniku je firma schopna ovlivnit do jisté miry sama svoji ¢innost.
V této analyze mikroprostiedi je nezbytné se zaméfit na konkrétni véci, jako je prozkoumat
bariéry vstupu do odvétvi, podil na trhu, konkurenty, naro¢nost na kapital, velikost trhu a
zamétit se na konkrétni trh. V mikroprostfedi se naleznou subjekty, které svoji Cinnosti
mohou ovlivnit firmu. Stédroii a kol. (2018) uvadi, Ze t&mito subjekty jsou

odbératelé/zakaznici, dodavatelé a konkurenti, partnefi a Siroka vefejnost.

Porteriv model péti sil
Podstatou analyzy mikroprostiedi je Casto pouzivany Porteriv model péti sil. Porter
vysvétluje a chape konkurenci v Sir§im kontextu (Karlicek a kol., 2018). Jednotlivé sily jsou

vidét na Obrazku 3.

Obrazek 3 — Porteriiv model péti sil

Novinabizejici

Konkurence
v odvétvi

Dodavatelé Zakammici

r

Substituty a
komplementy

Zdroj: Karlicek a kol., str.47, 2018, viastni tiprava
Jednotlivé sily:

o Novi nabizejici

Zkoumaji se podminky vstupu do odvétvi, jak jednoduché je sem vstoupit, jaké jsou
naklady na vstup a bariéra vstupu. Dale pravdépodobnost vstupu konkurence, ktera mize
zvysit tlak mezi jiz existujicimi podniky. Jako hrozba se povazuje pievaha nabidky nad

poptavkou, a tim musi dojit ke snizeni cen.
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o Substituty a komplementy
Jedna se o vyrobky a sluzby, které se dokazou nahradit. Riziko pro firmu pfedstavuje
to, ze da zakaznik prednost jinému produktu, kterym dokaze uzitek nahradit ¢i dokonce lépe
uspokojit. I zde dochazi ke snizeni ceny.
° Zakaznici
Velky vliv maji pfedevs§im zakaznici, ktefi maji velkou smluvni silu a jsou schopni
tlacit ceny dold. Casto pozaduji vyssi kvalitu & servis.
o Dodavatelé
Dodavatel je na vysi, pokud nabizi jedine¢ny produkt pro zdkaznika a bylo by velmi
narocné pro néj najit substitut. Dodavatelé se musi snazit, aby jejich produkty byly pro
zakaznika stale jedinecné. Vysoka sila spociva v tom, kdyz je jich na trhu omezeny pocet.
o Konkurence v odvétvi
Silu konkurence v odvétvi ovliviluje pocet a velikost konkurentii v odvétvi. Vysoka
rivalita je tehdy, kdyz vyrobky firem Ize snadno rozlisit (i naopak) od ostatnich. Tehdy
dochazi k omezeni firem pii zvySovani cen a nékdy jsou nuceni zlep$ovat sluzby (Stédrof a

kol., 2018).

Model Sesti sil podle Grova

Na zakladé€ zkuSenosti manazerd a vyvoje mikrookoli se zaCina ménit i pristup
k analyze. S novym poznatkem pfichazi Andrew S. Grove, ktery k Porterovi pfidava i Sestou
silu, a to silu komplementarti. Komplementafi predstavuji podniky, které jsou zavislé svoji
¢innosti na podnikani dané firmy, jako napf. vyrobci automobild, pfislusenstvi, autoskel
apod. (Mulacova, Mulac, 2013).

Grove (1999) uvadi, ze vSechny podniky jako komplementafi maji stejné cile. Nova
doba sebou nese nové technologie a pfistupy, coz znamena, ze se n€které¢ podniky vydaji
jinou cestou. Na trhu dochazi ke zméné struktury ohledné dodavatelti, konkurence,

zakaznikQ, a proto musi podnik vzdy reagovat novym zptsobem podnikani.

3.2.2 SWOT analyza

SWOT analyza je jedna znejpouzivanéjSich analyz prostfedi podniku. Strenghts,
Weaknesses, Opportunities, Threats neboli silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Analyza pracuje s vnéj§im 1 vnitinim prostfedim podniku. Ve vnitfnim prostiedi se zaméiuje
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na silné a slabé stranky podniku z prostfedi jako lidské zdroje, podil na trhu, cena a
dostupnost produktt, finan¢ni vykon, kapacita vyroby, vnimani kvality produkti zakazniky
a organizacni komunikace. Zpracovava vnéjsi faktory, a to socialni trendy, ekonomické
podminky, vladni regulace a technologie. SWOT analyza je vhodna pro odhaleni
strategickych vyhod, které lze vyuzit pfi tvorbé marketingové strategie. Pii tvorbé analyzy
je dulezité klast diraz na soucasny stav podniku a brat v potaz nové technologie a trendy

(Fotr a kol., 2020).

Jakubikova (2013) tiké4, ze je mozné SWOT analyzu pouzivat i pfi koncipovani
raznych strategii, které vyplyvaji z prave provedenych analyz. Vyuziti je vidét zde na

Obrazku 4:

Obrazek 4 — SWOT analyza pri koncipovani

potetné
pfileZitosti
A

vertikalni integrace koncentrace, pronikani

strategicke aliance na trh, rozvoj trhu

apod inovace atd

wo SO
pocetné slabe poCetné silné
stranky [ > stranky
WT ST
redukce, odprodani honzontaini integrace,
casti firmy, likvidace strategicke allance
apod
v
previadajici
hrozby
Zdroj: Jakubikova, str. 131, 2013
Strategie na zaklade Ctyfech pfistupt:

o Ptistup W-O: eliminace slabych stranek pomoci prilezitosti
o Pristup S-O: vyuziti silnych stranek a pfilezitosti
o Pristup W-T: snaha o vyfeSeni nepiiznivého stavu
o Ptistup S-T: redukce hrozeb s pomoci silnych stranek

Ze SWOT analyzy vychazi matice EFE a IFE.
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3.2.2.1 Matice EFE

Pouziva se k hodnoceni faktord vnéjsi analyzy prostiedi. Uelem matice EFE je
vyzvednout z vypsanych pfilezitosti a hrozeb ty, které hraji hlavni roli ve strategickém
zaméru podniku a ptisobi podobné nebo stejné jako Casovy pruzor strategického marketingu.
Vytvoreni matice EFE:

1. Vytvoteni tabulky pfilezitosti a hrozeb obsahujici véci, které maji vliv na podnik.

Prilezitosti a hrozby se musi sefadit oddelené.

2. Matice musi byt symetricka, tudiz stejny pocCet pfilezitosti a hrozeb.

3. Pridéleni vah kazdému faktoru dle dalezitosti. Soucet vah musi byt roven 1. Vahy
jsou v rozsahu 0-1.

4. Ohodnoceni faktora — dle stupné vlivu na strategicka vychodiska. Stupen 1-4, 1
—nizky, 4 — vysoky. Nasledn€ vynasobeni vah a stupnd, kterym se dostane vazené
hodnoceni.

5. Soucet a nasledné hodnoceni celkového vazeného hodnoceni.

Celkové vazené hodnoceni udava celkové pojeti citlivosti strategického zaméru

podniku na vné&jsi neboli externi prostiedi. Nizka citlivost — 1, vysokéa — 4 (Fotr a kol., 2020).

3.2.2.2 Matice IFE

Zde jsou zahrnuty faktory, které byly ziskany analyzou vnitiniho prostiedi. Jedna se
o silné a slabé stranky podniku. Sestaveni postupu matice IFE je zcela stejné jako u matice
EFE s jednou vyjimkou, Ze se zde pouzivaji silné a slabé stranky. Vysledek fika, jak je silna
interni pozice oproti strategickému zaméru. Slaba interni sila — 1, silnd — 4 (strategicky zamér

1ze opfit o silné prostiedi) (Fotr a kol.,2020).

3.2.3 Analyza vnitiniho prostredi

Vnitini prostredi spole¢nosti tvoii zdroje podniku (lidské, kapacitni, inovacni, financni
apod.) a schopnost je efektivné vyuzivat. Podnik musi byt pfipraven na noveé vznikajici
prilezitosti v okoli a umét rychle a aktivné reagovat.

Pro analyzu vnitiniho prostredi se nejcastéji pouziva metoda VRIO. Tato metoda se

pouziva k hodnoceni zdroju firmy, tedy zhodnoceni situace podniku (Jakubikova, 2013).
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Uginnost zdrojt dle:

V — hodnota (value)

R — vzacnost (rareness)

I — napodobitelnost (imitability)

O — schopnost organizace (organization)

3.2.3.1 Finan¢ni analyza

Finance jsou pro kazdy podnik velmi dilezité a hraji v podniku vyznamnou roli.
Finanéni analyza poskytuje detailni informace o finan¢nim stavu podniku. Vystupy
z finan¢ni analyzy se pfedevsim pouzivaji k zhodnoceni soucasné a budouct situace podniku.
Podstatou a hlavnim ukolem financni analyzy je vypocteni jednotlivych finan¢nich
ukazateld. Data, ktera jsou potieba k vypoctu, jsou poskytovana z finanénich vykazt, ¢imz
je rozvaha a vykaz zisku a ztraty (Veber, 2014).

Metod pro vypocet je nekolik. K zakladnim patfi pomérové ukazatele. Rackova
(2019) uvadi, ze pomérové ukazatele jsou rozdilem mezi dvéma polozkami v Gcetnim
vykazu. Pomoci poméru dojde ke zjisténi zakladni finan¢ni situace v podniku. Pomérové

ukazatele 1ze rozdélit nasledovné:

o Ukazatel rentability

Neboli ukazatel vynosnosti. Vzdy dochézi k poméru zisku s jinou veli¢inou. Tento
ukazatel predstavuje prehled o tom, jak podnik zhodnocuje vlozené prostredky a jak
dosahuje nastavenych cilu.
Rentabilita celkového kapitalu (ROA) - hodnoti, jak je podnik vynosny, bez ohledu na ptivod
kapitalu.
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) — kolik ¢istého zisku pfipada na 1 K¢ investovaného
kapitalu.
Rentabilita trzeb (ROS) - provozni vysledek hospodateni / trzby. Je % podil zisku na 1 K¢

trzeb, tedy kolik korun ¢istého zisku pfipada na jednu korunu trzeb (Ruckova, 2019).
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o Ukazatel likvidity

Znamena, jak rychle je schopen podnik prfeménit svoje aktiva na penize. V zavislosti
na obtiznosti pfemény se rozlisuji tfi zakladni ukazatele likvidity:
Okamzita — doporucena hodnota 0,2 — 1
Pohotova — doporucena hodnota 1 — 1,5
Bézna — doporucend hodnota 1,5 — 2,5

Pohled ze strany véfitell a majiteld je rozdilny. Z hlediska véfiteld je vyhodné&jsi,
pokud hodnota dosahuje horni hranice, spole¢nost je poté schopna lépe hradit své zavazky.
Z pohledu majitelt je vyhodnéjsi dolni, jelikoz efektivn€ji vyuziva financni prostiedky

(Rbickova, 2019).

o Ukazatel aktivity

Pométuje polozky rozvahy a vykazu zisku a ztraty. Poukazuje na efektivnost podniku
a jeho vyuziti zdroji. Pocita se zde tzv. doba obratu, ktera udava, kolikrat se obrati druh
majetku, nez bude prodan. Finan¢ni prostfedky jsou vazany v urcité formé majetku (Veber,
2014).
Obrat aktiv — kolikrat se aktiva obrati v podniku za dany casovy interval. Doporucena
hodnota je 1. Zde ale plati pravidlo: ¢im vySsi, tim lepsi.
Obrat zasob — piedstavuje rychlost obratu daného vyrobkd za dané obdobi. Cim niZsi &islo,

tim vic se produkt prodava neboli otaci v podniku (Ruckova, 2019).

o Ukazatel zadluzenosti

Predstavuje vztah mezi vlastnimi a cizimi zdroji podniku. Tedy pfedstavu o tom, do
jaké miry je podnik financovan z cizich zdroji. Pouzivani cizich zdroji maze byt pro podnik
vyhodné, pokud pfi jejich pouziti bude dosazeno vyssiho zisku, nez jsou naklady na splaceni
uroku. Zadluzeni predstavuje pro podnik velmi rizikovou a nepfijemnou situaci. Lze pocitat:
Celkova zadluzenost — doporucena hodnota zavisi na odvétvi, ale pohybuje se mezi
30-60 %.

Mira zadluzenosti — pomér mezi cizim a vlastnim kapitalem (Knapkova a kol., 2017).
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3.2.4 Analyza portfolia

Halek (2017) uvadi, ze analyza portfolia je jednim z nejbéznéjSich nastroji pro
vypracovani konkrétnich plana a k urCeni zajmovych oblasti. Kazda organizace se snazi o
diverzifikaci a potfebuje nalézt nejvhodnéj§i metodu k vyhodnoceni rovnovahy firem ve
svém okoli a chce dosahnout nejefektivnéjsiho rozdélni zdroji mezi sebe. Existuje mnoho
modelt a metod, jak tohoto dosahnout. Jako prvni byla vyvinuta Growth-Share matice od
spolecnosti Boston Consulting Group. V§echny modely ale maji mnoho spoleénych cilti jako
napfiklad:

1) Analyzovani rovnovahy portfolia pomoci cash flow a rizik

2) Vyvinuti obchodni strategie a rozdéleni zdroji

Silné firmy maji velky predpoklad k tomu, aby byly silné a sobé&stacné, ale je potteba,
aby jejich vedeni bylo natolik pozorné a silné, aby mohly prosperovat a stale rist (Hooley a

kol., 2017).

3.2.4.1 BCG matice

Matice BCG slouzi jako analyticka pomtcka pro fizeni diverzifikovaného portfolia
firem. Vysledky analyzy BCG matice pomohou organizaci urcit marketingové strategicky
plan celého portfolia produktt tak, aby se kazdy vyrobek firmy presné umistil do nékterého
z kvadrantt (Karlicek a kol., 2018).

Horizontalni osa matice BCG popisuje trzni podil, ktery se urcuje dle vztahu k nejvétsi
konkurenci firmy. Trzni podil pfedstavuje pozici a stupefi dominance produktu na trhu.
Vertikalni osa matice predstavuje predpokladané tempo ristu na trhu (Jakubikova, 2013).
Kvadranty:

1. Hvézdy

Hvézdy zastavaji vedouct pozici na trhu. Zpravidla se jim vede 1épe nez konkurencnim
produktim a lidé maji o né vétsi a vétsi zajem. Jsou zpravidla financné narocné, ale
produkuji vysoké zisky. Cilem je, aby se pomoci zrani trhu z hvézd staly kravy, a naopak
nestali psi (Hollensen, 2015).

2. Otazniky

Do budoucna ptedstavuji riziko ¢i prilezitost. Nejsou na trhu pfili§ dlouho a vyzadu;i

vysoké investice. Nebo se jednd o podnik, ktery rychle stoupa na trhu. Dobré je provést
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pruzkum trhu, ktery napovi, jestli se vyplati produkt podporovat a udé€lat z néj hvézdy ¢i
nikoli (Jakubikova, 2013).

3. Kravy

Kravy si udrzuji svoji pozici na trhu a pfinasi primarni zdroj zisku. Prostiedky, které se
investuji do krav, byvaji zpravidla nizsi nez ty, které se pozd¢ji z téchto produkti vrati.
Takové produkty je potfeba co nejdéle ve svém portfoliu udrzet. Cilem je ochrana krav jako
generatoru zisku (Karlicek a kol., 2018).

4. Psi

Psi maji nizké tempo ristu a nizky trzni podil. Nékdy mohou generovat i ztratu. Je
zapotiebi si uvédomit, jestli ma cenu do nich investovat a udélat z nich otazniky ¢i je uplné

vytadit (Karlicek a kol., 2018).

3.2.4.2 GE Matice

GE matice nebo jinak nazyvana McKinsey matice a multifaktorova analyza patfi mezi
nastroje vnitini analyzy. Zaobira se strategickymi obchodnimi jednotkami podniku nebo
jeho portfoliem (produkty a sluzbami) pomoci zhodnoceni atraktivity odvétvi a konkurencéni
pozice. Slouzi k napomahani a urceni dalsi strategie s ohledem na postaveni na trhu. Proces
sestaveni GE matice se sklada ze tii krokl:

1. Urceni relevantnich faktort a pozice strategické jednotky v matici

2. Umisténi strategické jednotky

3. Ucinéni strategickych doporuceni na zaklade vysledki matice (Hollensen, 2015).

Matice se sklada z deviti poli (3x3). Kazdému faktoru je pfidélena znamka, ktera se
udava na stupnici 1-5 a vaha. Soucet vah se musi rovnat jedné. Soucet vS§ech hodnoceni je
potieba zanést na osu matice. Jsou stanovena tfi pasma pro vSechny faktory. Pro atraktivitu
je to pasmo nizké, stiedni a vysoké. Pro konkurencni pozici je to pasmo slabé, stiedni a silné

(Jakubikova, 2013).
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3.2.4.3 Druckerova analyza portfolia

Jakubikova (2013) tika, ze cilem této analyzy je zvySeni vypovidajici schopnosti
strategického rozhodovani v sortimentu nabidky. Snaha prohloubit pfedchozi portfolio
analyzy, které mize mit do jisté miry omezené moznosti.

V ramci klasifikace Petra Druckera se déli produkty na dvé skupiny. Prvni skupina
obsahuje takové produkty, které umoziuji snadnéj§i rozhodovani, a naopak v druhé se
nachazi ty problematické. Klasifikace se povazuje za ,typovou®. Je nutno ji opravit dle

konkrétnich podminek, coz znamena profil firmy, stav poptavky a konkurencni situace.

Obrazek 5 - Produkty umoziujici podniku snadné rozhodovdni

Dnesni obvykle maji nejvyraznéjsi podil na objemu produkce, zajistuji vyznamnou
Zivitelé cast zisku, jsou zpravidla na vrcholu svych moZnosti
sy obvykle jiz v soucasné dobé dosahuji dobrych vysledki prodeje na pomérné
Zitrejsi <hivch tranich h. i kdvz hlavni ri s fod <ab i
Fivitelé rozsahlych trznich segmentech, i kdyz hlavni rist maji teprve pfed sebou, aniz
by se produkty musely inovovat
Vynosné vyskytuji se na pomérné uzkém trhu, ale maji zde vysadni postaveni; vykazuji
speciality vétii podil na zisku nez na vyrobnich nakladech
T jsou teprve v procesu svého vyvoje nebo zavadéni na trh, na trhu se musi
yvojové Sflndatns 5 : g : ; ;
verobl teprve osvédcit, aviak vzbuzuji velké nadéje; je nutno u nich provést nezbytné
y y marketingové ¢innosti
nebyvaji velkym problémem — na trhu se produkt objevi, ale brzy z néj mizi;
Nezdary Stk e Taoe b
dlezité je zjisténi pficin nezdaru

Zdroj: Jakubikova, str. 79, 2013
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Obrdazek 6 - Problematické produkty

v

Vcéerejsi Zivitelé

maji pomérné vysoky podil na celkovém prodeji, ale pomérné maly
pfirastek zisku — na trhu se udrzuji cenovymi slevami, s vyuzitim
jednotlivych aktivit marketingové komunikace ¢i specialnim servisem;
naklady na jejich udrzeni na trhu obvykle stale stoupaji

Produkty vyzadujici
rekonstrukci

maiji znacny obrat, slibné moznosti ristu i velkou pravdépodobnost
dosazeni mimofadnych vysledki za pfedpokladu, 7e se uskutecni
jejich rekonstrukce a budou realizovany Gcinné marketingové
cinnosti

Pfespecializované

zbytec¢né tfisti hlavni sortiment az do dilcich ¢asti, aby se vyhovélo
udajnym diferencovanym potfebam zakaznikd, fixni naklady na

produkty zajistovani vyroby pfevazné v malych sériich jsou vysoké; bude nutné
provést jejich redukci a doporucit urcity standard
S neplni zadnou funkci na trhu, jsou ztratové, hromadi se na né
Neopravnéné gl O T e 2 S T =L
s stiznosti, vyZzaduji nadmérny servis, pohlcuji neimérné mnozstvi
speciality

firemnich zdrojl

EGO investice

mély byt Uspéiné, ale nebyly — byly do nich vkladany neiimérné
nadéje, ale na cilovych trzich neuspély; management firmy si bude
muset pfiznat chybna rozhodnuti a produkty stahnout z trhu, jejich
vyrobu omezit &i zcela zastavit

Popelky

sice mohly uspét, aviak nedostaly ve firmé svou prilezitost z riznych
divodi - napriklad ohrozovaly ,dnesni Zivitele” nebo urychlovaly
zanik ,vcerejsich Zivitel(’, mohl byt Spatné stanoven propocet
nakladd a vynosi, marketingova podpora byla nedostate¢na apod.;
«Popelku” ¢asto objevi konkurence

Zdroj: Jakubikova, str. 79, 2013

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketing nevychazi z niceho jiného nez z lidskych potteb. Zakladni potieby k preziti
jsou pro kazdého stejné. Je tim voda, jidlo, bydleni, vzduch, oble¢eni. OvSem kazdy ¢lovék
ma priority v néCem jiném a ptani jsou odlisna. Proto je opravdu dilezité se naucit rozliSovat
mezi pfanim a potfebou. Pfani je touha po konkrétni véci se specifickym uspokojenim.

Potreba je lidsky stav néjakého nedostatku. Po téchto produktech se ¢lovek poptava, aby byl

jeho pocit nedostatku uspokojen (Kotler, 2016).

K uspokojeni lidskych potfeb a piani je dobré se naucit spravné pouzivat
marketingovy mix, ktery umoziuje vytvorfit svijj vlastni a §ity na miru. Je dalezité dbat na

pozadavky zakaznikli a zamyslet se nad vlastnimi sluzbami a produkty, aby doslo

k maximalnimu uspokojeni zakaznikt (Kotler, 2016).
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Hlavnim krokem je sbér informaci o cilové skuping€. Zakaznik vnima nasi nabidku
jako prvni, s ¢imz se musi odhadnout poptavka, cena dle konkurence, distribuce. VSechny
kroky marketingového mixu musi byt a jsou propojeny, jinak nelze dosahnout finalniho

uspechu (Janouch, 2014).

3.3.1 4P/4C/4E a 7P

Mnoho autort jako Synek (2003), Lauterborn (1990) uvadi, ze marketingovy mix 4P je
zastaraly a byl nahrazen nastrojem 4C, ktery ma Iépe popisovat potfeby v marketingovém
mixu. 4P predstavuji Ctyfi zakladni kameny, na kterych je postavena startegie firmy, kdezto
marketingovy mix 4C je zaméfen na vnimani marketingu z pohledu zakaznika. Nyni jiz
Kotler (2016) mluvi o 4E, kde se nofi hloubéji k zdkaznikovi a jeho cesté napfi¢ firmou a
nabidkou.

4P

1. Product (produkt) — Tvoii pro zédkaznika hodnotu. Souhrn vlastnosti jako znacka,

design, jméno, baleni, provedeni.

2. Price (cena) — Penezni Cast, kterou je zakaznik ochoten vyménit za produkt nebo

sluzbu.

3. Place (misto/distribuce) — Jde o distribu¢ni proces toho, jak se zbozi dostane

k zdkaznikovi nebo zakaznik k produktu.

4. Promotion (propagace) — Cilené osloveni zakaznikil za GiCelem prodeje.

4C

1. Customer solution (pfani a potieby spotiebitele) — Neni pravidlem, Ze podnik proda
to, co vyrobi. Proda se to, co chce zakaznik.

2. Customer cost (naklady pro zakaznika) — Naklady za produkt ¢i sluzbu nejsou
vétsinou konecné naklady pro zakaznika. Je tfeba si uvédomit, ze je produkt spojen
jeste s jinymi naklady a je potfeba s nimi pocitat.

3. Couvenience (pohodli nakupu) — Uvédomit si, jak chceme produkt nakoupit.

4. Communication (komunikace) — Nakupu predchazi i komunikace se zakaznikem.
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4E

1. Experience (zkuSenost) — Jaka byla zkuSenost zakaznika pfi jednani s firmou? Jak je
spokojeny zakaznik s nakupem? Jaky je nas§ zékaznicky servis? Na vSechny tyto a
jiné otazky je potieba se zaméfit, aby meli zékaznici co nejlepsi zkuSenost s firmou.

2. Everyplace (vSudypfitomnost) — Jak zakaznici nakupuji a komunikuji s firmou.
V dnesni dobé je uz mnoho moznosti pro nakup, a proto je dobré myslet na to, ze na
kazdém misté je potieba jiny zakaznicky servis.

3. Evangelism (Sifeni pozitivnich informaci o produktu) — Kdyz bude spokojeny
zakaznik, budu 1 ja. Spokojeny zdkaznik bude o firmeé mluvit urcité vice, nez
nespokojeny a také tim vytvari dobré jméno firmé. Tato marketingova metoda je
zcela zdarma a mé velké UCinky. Proto je dobré se o své zakazniky starat.

4. Exchange (sména) — Vyplati se koupit zakaznikovi na$ produkt? Pfevazuje vyhoda

z nakupu nad naklady? Pokud byl vyrobek prodan, odpovéd’ je jasna.

Obrazek 7 — cesta od 4P ke 4E

4P e . 4E
Hodnota pro =
Produkt > § — Zaiiek
Fakarnika
. Maklady pro =
CEna - 1 I Sména
rikarnika =
r !
Dismbuce - Pahodli e Dastupnost winde
Lifen paz twnich
Progagacs el Komunikacs * informaci o produktu

Zdroj: Kotler, 2016, vilastni tiprava
Lauterborn (1990) uvadi, ze nejvétsi rozdil mezi 4P a 4C nastava v poslednim bodu, a to

v propagaci a komunikaci. Pojem propagace z konceptu 4P je dle néj spiSe manipulativnost.
Marketingovy mix 4P se zdal jako nedostateCny pro oblast sluzeb a proto bylo nutné ho

rozsitit a doslo ke vzniku 7P. K marketingovému mixu bylo nutno pfipojit dalsi 3P a to: lidé,

procesy a fyzické prostiedi (Vastikova, 2014).
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e People (11d¢)

Zde jsou zminéni vSichni, kdo hraji urCitou roli v poskytovani sluzeb, a tim je
ovlivnéno vnimani kupujiciho. Jsou to zameéstnanci 1 zdkaznici. Zaméstnanci hraji velice
vyznamnou roli pfedev§im u sluzeb zalozenych na osobnich vztazich jako jsou naptiklad
poradci. Zaméstnavatel musi zajistit profesni rozvoj a zazemi zameéstnancim. U zakaznika
dochazi velice Casto k podileni na celém procesu, a tim je ovlivnéna kvalita poskytované
sluzby. Zakaznik ma tfi role: produktivni zdroj, konkurent a jako ptispivajici ke spokojenosti

a kvalité (Vastikova, 2014).

e Process (procesy)

Dle Vastikové (2014) je proces zaméten na to, jak je sluzba poskytovana. Lze na né
pohlizet ze dvou hledisek — komplexnost a rozmanitost. BEhem procesu dochazi ke spojeni
mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem. Toto spojeni je divodem k podrobnéjsimu

zaméfeni na to, jak bude dana sluzba poskytovana.

e Physical evidence (fyzické prostredi)

Je to prostfedi, kde je sluzba poskytovana. Zde se poskytovatel sluzby a zadkaznik
dostava do vzajemného pusobeni k poskytnuti sluzby. Zakaznik vnima své okoli z vEtsi Casti
vizualné. Prostor sluzby hraje vyznamnou roli pii poskytovani dané sluzby. Prostedi funguje
jako obal sluzby a pomaha pii budovani image. Velkou roli zde hraje pouziti barev

(Vastikova, 2014).

3.3.1.1 Produktova strategie

Foret (2005) rozlisuje tfi vrstvy produktu, dale uvadi, ze produkt predstavuje vSechny
vyrobky a sluzby, které podnik nabizi. Kotler (2016) pise o novém pojeti produktu a rozliSuje

pét vrstev tzv. cibulovy model:

1. Jadro vyrobku
Je to zékladni uzitek, ktery produkt nebo sluzba dava zakaznikovi. To, co zdkaznik
nakupuje. Nakupem je uspokojena potieba nebo prani. Hotelovy host chce odpocinek a

spanek. Zakaznik nakupujici vrtacku si ve skutecnosti kupuje vyvrtané diry.
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2. Zakladni vyrobek

Soubor vlastnosti, které od produktu ¢i sluzby zakaznik ocekava ¢i vyzaduje napt.
design, znacka, obal, kvalita, styl. Od hotelu zdkaznik oCekéava postel, minibar, koupelnu,
rucniky apod.

3. Ocekavany vyrobek

Kupujici obvykle o¢ekava sadu vlastnosti a podminek jiz pfi nakupu. Hotelovy host
chce zcela jisté Cistou postel, Cisté rucniky a soukromi.

4. Rozsiteny vyrobek

Néco navic, co miuzeme koupi produktu ¢i sluzby ziskat. Jedna se o dopliikové
vlastnosti a pomaha produktu diferenciovat se od konkurence. Napftiklad hotelova snidané
zdarma.

5. Potencionalni vyrobek

Zahrnuje vSechna mozné rozsifeni a transformace, kterymi by mohl dany vyrobek

nebo sluzba v budoucnu projit. Spole¢nost zde hleda nové zptisoby uspokojeni zakaznika.

Obrazek 8 — Cibulovy model produktu

¢|]1_vr‘.l'.'-i-'r- ok
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Zdroj: Kotler, str. 365, 2016

3.3.1.2 Cenova strategie

Cena je penézni vyjadieni pro vyrobek nebo sluzbu, kterou jsou zakaznici ochotni
zaplatit za uzitek nebo uzivani daného vyrobku nebo sluzby. Je to jediny prvek
z marketingového mixu, ktery pfinese zisk. VSechny ostatni prvky predstavuji pro firmu

naklady. Cena ovliviiuje zisk, ale i poCet prodanych produktd na trhu. U ceny je velmi
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dulezité nastavit ji tak, aby odpovidala realit€¢ a hodnoté produktu. Hodnota produktu se da
vSak zvysit nabidnutim lepsiho servisu, ¢i rychlejsim dodanim produktu oproti konkurenci.
Jde o to, aby zakaznik ocekaval od produktu vyssi hodnotu, a tim padem je ochoten za négj
vice zaplatit (Hollensen, 2015).

Prikrylova (2019) tika, ze je dualezité, aby firma byla schopna odhadnout reakce
zakaznika na cenu. Je dilezité brat v potaz, jaké naklady musely byt vynalozeny na vyrobu
a propagaci vyrobku. Pro zékaznika je dle konceptu 4P nékladem i to, kolik asu a namahy
bylo potieba vyvinout pro vyrobu jednoho kusu vyrobku. Z tohoto divodu je tieba sem
vSechny tyto faktory zahrnout.

3.3.1.3 Distribuce

Misto vymezuje trh a distribucni cesty. Jde o cestu vyrobku k zakaznikovi a zahrnuje
vSechny ¢innosti, které jsou potieba vynalozit pro cestu ke kone¢nému uzivateli. S ndkupem
souvisi 1 cesta, jakou musi zadkaznik akceptovat, aby se k danému produktu ¢i sluzbé dostal.
Misto je mnohdy chépéano 1 jako vytvoreni pohodli pro ndkup (Hanzelkova a kol, 2009).
Distribuce produktu se da rozdélit na dva zpusoby:

o Ptima distribuce

Ta neobsahuje zadné meziclanky mezi firmou a kone¢nym zakaznikem. Jsou tedy
v ptfimém kontaktu, naptiklad vlastni prodejna ¢i e-shop. Vyhodou je to, ze ma firma prehled
a kontrolu nad svymi vyrobky a nemiize distribuci nikdo ohrozit.

o Nepiima distribuce

Nepfima distribuce obsahuje néjaky mezic¢lanek. Typickym meziclankem je
maloobchodni sit’. Maloobchodni sit’ je firmou vyuzivéna, jelikoz diky ni usSetfi naklady na
vybudovani vlastni maloobchodni sité. Neni to vzdy ale pravidlem. Hlavni nevyhodou je
ztrata kontroly nad cenou vyrobku, jelikoz konecna cena je uréena distributorem. Firma také
nemuze ovlivnit, jak je dany produkt zakaznikovi prezentovan, a tim padem muiize dojit
k snizeni prodeje (Karli¢ek a kol., 2018).

Jakubikova (2013) uvadi, ze kromé distribuce je i samotné misto prodeje velmi
dulezité. Rozhoduje o tom dopravni dostupnost, moznost parkovani, lokalita, ale i prostor

prodejny, jeji design a viiné. I personal by mél do tohoto konceptu zapadat.
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3.3.2 Marketingova komunikace

Je to proces prenosu sdéleni mezi odesilatelem a pfijemcem, tedy prodavajicim a
kupuyjicim (Ptikrylova a kol., 2019).
Cilem marketingové komunikace je vytvoreni image prostfednictvim zakazniku.
Snaha o presvédCeni zakazniki o nakupu, udrzeni vztaht s nimi i vefejnosti. Snaha o
dostatecné poskytnuti informaci o produktu. Zakladnim a dulezitym pravidlem je vytvofit
jednotnou komunikacni strategii a plan, aby neptisobila zmatecné a méla komplexni pojeti.
Cilem je zaujmout a oslovit cilovou skupinu zakazniki tak, abychom je dostali na nasi
stranu. V dne$ni dobé€, kdy je na svéte mnoho vyrobci a mnoho informaci to neni
jednoduché. Marketéfi dnes k tomu velmi Casto vyuzivaji dojemné scény a prostiedky jako
zvirata, déti €1 humor. AvSak ze sdéleni musi byt vzdy jasné vidét, ¢eho se ma sdéleni tykat,
aby to dojemné scény a prostiedky vyuzité pro reklamu nepiehlusily. Stédroi (2018) fika,
ze kvalitni reklamu lze poznat dle toho, jak nas dokaze zaujmout a 1ze z ni pochopit i sdé€leni
reklamy.
Stédron a kol. (2018) fika, ze pfi marketingové komunikaci je tieba se zaméfit na:
1. Cilové publikum
Nejdulezitéjsim a nezbytnym krokem je urcit, kdo bude cilovou skupinou a na koho bude
firma cilit. Mohou to byt soucasni zakaznici ale i ti potencionalni. Cilové publikum ma vliv
na to, co bude firma predstavovat, jakym zpisobem, na jakém misté a hlavné kdy.
2. Stanoveni komunikac¢nich cilt
Pro firmu jako komunikatora je dulezité vé€dét, co chce sdélenim fict a vyvolat. Cilem
marketingové komunikace je zdkaznika dovést az k nakupu, coz je cilovou fazi.
3. Priprava komunikaéniho sdéleni
Model AIDA je vhodny pro pfipravu komunikacniho sdéleni. AIDA znamena Attention,
Interest, Desire, Action. V zakaznikovi by to mélo tedy probudit pozornost, zajem, touhu a
akci.
4. Vybér médii
Vhodny vybér médii, kde bude firma propagovat své produkty je dalsi nedilnou soucasti.
Lze se setkat s kanaly fizené firmou, kde jde o osobni rozhovory nebo telefonaty se
zakazniky nebo nefizené kandly firmou, kde dochazi k pomluvam ¢&i pochvalam od

zakaznik, ale ty jsou feCeny napiiklad v médiich jako televize, internet, Casopisy — dTest.
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5. Ziskani zpétné vazby
Je velmi dulezité pro dalsi rozhodovani o produktu. Diky zpétné vazbé se dozvime, jak

jsou zakaznici spokojeni a zda jsou ochotni produkt ¢i sluzbu doporucit ¢i nikoliv.

Obrazek 9 — Marketingovda komunikace

Marketingova
komunikace
Reklama Osobni Podpora Prlmy.' Pub'Iu:
prodej prodeje marketing Relations

Zdroj: Vlastni zpracovani
3.3.2.1 Komunika¢ni nastroje

Komunikaéni mix lze definovat jako souhrnny komunikaéni proces firmy, ktery tvoti

jednotlivé slozky a jejich kombinace (Kotler, 2019). Jsou to tyto nastroje:

1. Reklama

Reklama patii k nejstarsim nastrojim komunikacniho mixu. Je to nejrozsifené;si nastroj
ovliviiujici nakupni rozhodovani. Reklama je rozhodovaci proces a pomoci néco jsou
hledani zakaznici daného zbozi ¢i sluzby pomoci komunikacnich prostiedkl. Jedna se o
neosobni formu komunikace. Cilem reklamy je vytvoreni ur¢itého image produktu a
prilakani novych zakazniki. Reklama je pomérmné levna a efektivni metoda k rychlému
osloveni zakaznika. Do propagace lze zahrnout televizi, internet, radio, Casopisy, noviny,
rozhlas, billboardy a jiné.

2. Podpora prodeje

Dalsi neosobni forma komunikace, ktera upoutava pozornost zakaznikt a chce je primét

ke koupi. Je to soubor marketingovych aktivit podporujici kupni chovani spotiebitele. Pod
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timto pojmem je mozné si predstavit slevy, zbozi zdarma, kupony, vzorky, vérnostni
programy a dalsi.

3. Osobni prode;j

Jedna se o osobni formu komunikace se zakaznikem a ta byva vétSinou velmi nakladna.
Jde o telefonni marketing nebo osobni doporuceni. Vytvaii se zde osobni vztahy, které
prospivaji obchodu. Kupujici pak zpravidla vice nasloucha.

4. Public relations

Public relations, dale jen PR, jsou veskeré aktivity, ktera podnik realizuje ale nem4 na
né¢ zadné naklady. Zakladem je komunikace a dobré vztahy mezi lidmi. PR obCas na
zakazniky pisobi mnohem lépe nez reklama. Je to diky autentiCnosti a dokaze zasahnout i
publikum, které se danému tématu vyhyba. PR pouziva emocionalni a racionalni argumenty
nez jen vécné informace o znacce nebo produktu.

5. Pfimy marketing
Primy marketing je adresovany konkrétni osobé€, okamzity, pfizpusobitelny a interaktivni.
Cilem je ziskat okamzitou odezvu. Nastroji pfimého marketingu jsou direct marketing (v
pisemné podobg), telemarketing (vyuziva telefon) a reklama s pfimou odezvou (masova

média).
3.3.2.2 Online marketing

Online marketing je zpisob, diky kterému lze pomoci internetu dosahnout predem
stanovenych cili. Zaméfuje se predevsim na komunikaci, ale je schopen ovlivnit i tvorbu
cen. Do online marketingu patii marketing pomoci mobilnich zafizeni (Janouch, 2014).

Internet umoziuje oslovit rizné druhy zakazniki a muze je oslovovat individualné a
pfizpasobovat se jim. Mnoho firem déla chybu v tom, Ze se vice stara o svoje nové zakazniky
a nabizi jim mnohem vice vyhod nez svym stalym zakaznikim. Proto Casto zakaznik

prechazi ke konkurenci, kde je mu nabidnuto vice vyhod a slev.

Mezi nejpouzivan€jsi formy online marketingu patfi:
o SEO
SEO neboli optimalizace pro vyhledavace je nastroj, diky kterému lze ovlivnit
vyhledatelnost stranky. Diky SEO lze maximalizovat navstévnost stranky a zajiSténi

umisténi na prednich strankach ve vyhledavaci. Dilezité je zde spravné pouziti kliCovych
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slov, titulk(l a obsaht. Kli¢ova slova zadavaji zakaznici ze svych webovych prohlizecu a
diky nim se mohou dostat na va§ web. Proto je tieba klicova slova zvolit tak, aby odpovidala
produktu. Nejefektivnéj§i cesta jsou odkazy. Pokud bude firma na své webové stranky
piidavat duveéryhodné weby a odkazy, jiné stranky tak budou pomoci odkazu propagovat
jeho web (Ledford, 2016).
° PPC
PPC je zkratka PayPerClick neboli placeni za proklik na cilovy web. Vyhodou PPC
reklamy je to, ze stoji firmu jen tolik, kolik do toho chce investovat. Rozpocet za proklik na
danou pozici je predem urcen a nejde ovlivnit. Jednoduse stoji firmu penize jen tehdy, pokud
nékdo projevi zdjem o nabidku pomoci kliknuti na reklamu. Dalsi velkou vyhodou je to, ze
se da méfit. PPC reklama je nejvice rozSifena v systému Google Ads, provozovana
spole¢nosti Google. V Ceské republice se nejvice vyuziva systém Sklik od spole¢nosti
Seznam (Kobzova, 2020). PPC reklama dnes neni omezena jen na stolni pocitace, ale velky
podil maji telefony a tablety. Je dobré na to myslet a mit kampar pfizptsobenou i tomu.
o E-mailing
E-mailing je forma pfimého marketingu, které poméaha firmadm zasilat informace a
nabidky klientim. Je to cilené rozesilani sdéleni na piedem urCené emailové adresy. Seznam
emailovych adres ma firma diky pfedchozim nakupim a registracim uzivatelim na jejich
webovych strankach. Jedna se o dostupny zptsob komunikace. Je to aktivni forma inzerce a

dnes je velmi oblibena. NejCastéjsi formou jsou newslettery (Janouch, 2014).

3.3.2.3 Marketing na socialnich sitich

Marketing na socialnich sitich je dnes jednou z nejdulezitéjSich forem marketingové
komunikace. K tispéchu neni potieba ani dany produkt ¢i sluzba, masa zakaznika a fanousku
ale je tfeba umét zaujmout a naslouchat. Mezi nejvétsi socialni sité€ Ize zahrnout Facebook,
Instagram nebo LinkedIn (Vyhnankova, 2019).

V dnesni dobé jsou lidé obklopeni nadmirou informaci, a proto je dilezité umét
naslouchat, analyzovat a umét vytfibit dané poznatky. Pro uspéch v marketingu na socialnich
siti je dilezité umét komunikovat se svym zakazniky v realném Case, a to propojit se svoji

znackou (Kotler, 2019).
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Uspé&snost strategie a planu je tieba vyhodnotit dle dosahu piispévku a ristu po&tu
zakaznik. Dosah je pocet lidi, ktery dany pfispévek vidéli. Akéni plan neboli podrobny
Casovy harmonogram pomaha rozvrhnout aktivity do pravidelnych interval, aby davaly
smysl a zaméfily se na to nejdalezit€jsi. I u této strategie je dilezité si urcit konkrétni cile a

ty by mély odpovidat pravidlu SMART (Semeradova, 2019).

Obrazek 10— S.MA.R.T. pravidlo

Pismeno Ceskjf vyznam Anglicky preklad
S specificky specific
M mefitelny measurable
A akceptovatelny aligned
R realisticky realistic
T terminovany timed

Zdroj: Vlastni zpracovani

V soucasnosti je velmi popularni tzv. influencer marketing, ktery se velmi rozmohl na
Instagramu. Diky influencerim lze zacilit na danou skupinu lidi, na které on sam plsobi.
Pokud firma vyuzije k propagaci osobu, kterou uz lidé znaji a véfi ji, tim spise si dany

produkt koupi, nez pokud o ném jesté dosud neslySeli (Forbes, 2022).

40



V dnes$ni dobé dle Amidigital.cz (2021) je nejpouzivanéjsi socialni siti YouTube.

V Ceské republice pouziva 91 % uzivateld. Hned v zapéti je to socialni sit Facebook s 89

%. Nejpouzivang]si socialni sité Ize vidét na Obrazku 11:

Obrazek 11 — Nejpouzivanéjsi socidalni sité

YouTube
Facebook

Instagram

Facebook
Stories

Instagram
Stories

TikTok

Snapchat

Zdroj: Amidigital.cz

|
-

94

I
©

95

I

BN

Q
o
i
[}
2

3

I

4

N
s

24

i ©@

Priméma doba stravena na socialnich sitich je v Ceské republice 2,5 hodiny.

Nejcastéjsim davodem je kontakt s prateli, zabava a zdroj informaci. Nejcastéj$im obsahem,

co lidé sdili na sitich jsou fotografie a textové prispévky. V poslednich mésicich jsou velmi

populéarni kratka videa (Instagram reels), které jsou krat$i nez minuta (Amidigital, 2022).


http://Amidigital.cz

4 Empiricka cast

4.1 Charakteristika spolecnosti

Spolecnost OSVIT SERVIS s.r.o. funguje na trhu od roku 2003. V roce 2016

spoleCnost OSVIT oteviela noveé Aparthotel & Business centrum v Mladé Boleslavi. V roce

2022 se majitelé chystaji otevfit novy hotel 1 s restauraci, ktera bude mimo jiné vhodna i pro

lidi s celiakii, tedy pro lidi s bezlepkovou dietou. Bezlepkové pokrmy budou pfipravovany

v oddélené kuchyriské ¢asti restaurace. Firma se v ramci bezlepkové stravy chce predevs§im

zaméfit na prodej ob&du a prodeje jidla s sebou. K prodeji s sebou ma restaurace v planu

vyuzit ekologické, znovupouzitelné obaly, aby tim byla Setrné k zivotnimu prostiedi. Nova

restaurace bude oteviena v prvni poloving roku 2022 (Interni zdroj spole¢nosti, 2022).

Obrazek 12- Logo hotelu OSVIT

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

4.1.1 Zakladni identifika¢ni udaje

Obchodni firma:
Datum vzniku a zapisu:
Sidlo:

Préavni forma:

Zakladni kapital:
Predmét podnikani:

stroju a pristroju
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OSVIT
HOTEL

OSVIT SERVIS s.r.o.

7. fijna 2003

17. listopadu 1477, Mlada Boleslav
Spole¢nost s ru¢enim omezenym

700 000,- K¢ (100 % splaceno)

vyroba, instalace a opravy elektrickych

vyroba elektfiny



provadeéni staveb, jejich zmén a
odstranovani
vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
ptilohéach 1 az 3 zivnostenského zdkona
hostinska ¢innost
Jednatel: Ing. Helena Ottomanska

Ing. Bohuslav Ottomansky
(Justice, 2022)

4.1.2 Charakteristika hotelu

Aparthotel & Business centrum se nachdzi v klidné casti mésta Mlada Boleslav.
Hotel OSVIT je vzdaleny pouhé 3 km od centra Mladé Boleslavi. V blizkosti je
automobilovy zavod SKODA AUTO a.s., dale Servisni tréninkové centrum SKODA AUTO
a.s., v§e k dostani za 3 minuty od hotelu.

Hotel je zafizeny v modernim stylu, pouzity jsou kvalitni materidly a vybaveni.
Stabilni Wi-Fi a parkovani zdarma v arealu hotelu na hlidaném parkovisti. Kazdy z pokoju
ma vlastni kuchyniskou linku s nadstandardnim vybavenim pro pfipravu vlastnich pokrmu a
napoju. K dispozici je 27 pokoju s celkovou kapacitou 37 luzek. Hotel je urCen jak pro
jednotlivce hledajici pfijemné misto pro pfenocovani ¢i pobyt, tak pro manazery na cestach
s moznosti bydlet ve dvoulizkovém pokoji s oddé€lenym lizkem v kazdém z pokoju, tak pro
manzelé a pary. Snidani si Ize objednat a je servirovana bud’ pfimo na pokoj nebo je moznost
snidat v hotelové restauraci formou snidariového bufetu (Hotelosvit, 2022).

V blizkém okoli je kompletni ob¢anska vybavenost — zdravotnicka zatizeni, pobocky
bank, restaurace, obchody, Cerpaci stanice, sportovni centrum a autobusova zastavka
vzdalena 100 metrd od hotelu. Narodni pfirodni pamatka Radouc se rozklada na cCasti
skalnatého svahu na levém biehu udoli Jizery v bezprostiedni blizkost okraje mésta Mlada
Boleslav. Od hotelu OSVIT je vzdalena 300 m (Hotelosvit, 2022).

Nyni chysté hotel oteviit novou restauraci v zazemi hotelu. Restaurace bude podéavat
jak klasické pokrmy, tak i bezlepkové pokrmy, tedy restaurace bude vhodna i1 pro celiaky.
V Mlada Boleslavi zadna restaurace, ktera by se zabyvala bezlepkovymi pokrmy ve vétsi
mife a s vlastni kuchyni neexistuje. Z tohoto divodu se hotel chopil vyuzit moznost tuto
restauraci pro obyvatelé oteviit. Hlavnim divodem je, Zze i rodina majiteld trpi celiakii

(Interni zdroj spolecnosti, 2022).
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Obrazek 13 — Hotel OSVIT

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

4.2 Celiakie

Celiakie neboli bezlepkova dieta je nesnaSenlivost lepku projevujici se tvorbou
protilatek proti buiikdm tenkého stfeva. Jedna se o autoimunitni, geneticky podminéné
onemocneéni, které je vrozené, proto se jedna o onemocnéni celozivotni. V soucasné dobg¢ je
nevylécitelné.

Lepek je smés bilkovin obsazena v obalech obilnych zrn — pSenice, v€etné jednozrnky,
dvouzrnky, Spaldy, jeCmen, zito, triticale.

Pokud je lepek nebo lepkova obilovina ve slozeni produktu, musi byt vyznacen jinym
typem pisma & podtrzen. Bezlepkové vyrobky v Ceské republice maji limit 20mg/kg. U
baleni ryze a lusténin dochazi ke kontaminaci s jinymi lepkovymi obilninami nebo obilnym

prachem (Hoffmanova, 2019).
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Na Obrazku 14 je mozno vidét 10 mg lepku na talifi.

Obrazek 14 - Lepek

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.1 Celiakie v ¢islech

Formy (alely) gend celiakie ma v Ceské republice zhruba 1/3 populace. Projevi se

vsak u 5-6 % (cca 200 000 celiakt) (Celiak, 2021).

Na Obrazku 15 Ize vidét trzni hodnotu bezlepkovych potravin v Evropé od roku 2014
do roku 2025. Graf ma rostouci tendenci. V roce 2021 byl trh s bezlepkovymi produkty v
Evropé ocenén na priblizné 11,37 miliardy USD a predpoklada se, ze v roce 2025 dosahne

hodnoty vice nez 16,30 miliardy USD (Statista, 2022).

45



Obrazek 15 — Trzni hodnota bezlepkovych potravin
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Zdroj: Statista.com

Na Obrazku 16 Ize vidét vyvoj poétu celiakl v roce 2017-2019 v Ceské republice.

Roéni pramérny nardsti celiakd je zhruba 1700 novych pacientd s touto diagnozou v CR.

Obrdazek 16 — I'yvoj poctu celiakii 2017-2019

2017 M Z 2018 M Z 2019 M i

0-9 1326 1937 091406 1905 0-9 1404 1955
10-19 1888 3012 10-19 2 018 3279 10-19 2217 3689
20-29 670 2016 2029 711 2048 20-29 738 2249
30-39 826 2469 30-39 816 2517 30-39 876 2698
40-49 862 2557 40-49 974 2848 40-49 1051 3320
50-50 517 1272 50-50 552 1437 50-59 604 1663
60-69 459 1115 6069 503 1121 60-69 498 1265
70-79 245 524 70-79 256 568 70-79 265 656
80-89 73 135 80-89 69 115 30-89 83 135

90+ 8 5 90+ 4 13 90+ 2 11

Celkem 6874 15046 21 920| |Celkem 7 309 15 851 23 160 [Celkem 7 738 17 641 25 37¢

| DataNRH252017: | DataNRH252018: |[  Data NRHZS 2019:
identifikovédno 21 920 identifikovéno 23 160 identifikovéno 25 379

| pacientiiscéliakii )| pacientiiscéliakii )|  pacientl s céliakii

Zdroj: UZIS CR
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4.3 Segmenty

Cilovou skupinou podniku jsou predevsim podniky, rodiny a jednotlivci. V hotelu se
predeviim ubytovavaji lidé, ktefi sem jedou na pracovni cestu, predeviim do SKODA
AUTO, a.s.

Pro identifikaci potencionalnich zakaznikd byly nasledné vytvoreny cilové skupiny.

Cilova skupina ¢. 1

Skupinou ¢islo jedna jsou muzi a Zeny, kteti prijizdé€ji do Mladé Boleslavi za icelem
pracovni cesty ve vékovém rozmezi od 30—60 let. VétSinou se jedna o pracovni cestu do
SKODA AUTO, a.s. Hotel pro tyto zakazniky nabizi moznost dlouhodobého pronajmu
pokoje v podobé apartmanu a vlastni parkovisté coz je velkou vyhodou. Tato skupina je pro
hotel nejvyznamnéjsi.
Cilova skupina ¢. 2

Druhou skupinou jsou rodiny s détmi, ktefi hledaji klidné ubytovani na okraji mésta
s moznosti vyuziti vlastniho zazemi v apartmanu. Diky dobré poloze se v blizkosti nabizi
mnoho moznosti na vylet, jako napt. park Radouc ¢i Michalovicka putna.
Cilova skupina ¢. 3

Treti skupinou jsou obchodnici, ktefi vyuzivaji business centrum pifimo v budové
hotelu. VétSinou pracuji na vysoké pozici ve vétSich firmach ve vé€ku kolem 30-50 let.
Konaji se zde rizné konference a hosté se nemusi premistovat do vzdalenéjSich firem.
Cilova skupina ¢. 4

Jelikoz hotel v prvni poloviné roku 2022 chysta oteviit novou restauraci i s nabidkou
bezlepkové stravy pifimo v prostorech hotelu, budou tak dalsi cilovou skupinou lidé, ktefi
trpi celiakii. V Mladé Boleslavi zadna restaurace takové zameétfeni nemd. Vznik této
restaurace by mohl prilakat velké mnozstvi zakaznik(i. Vékova kategorie bude od
nejmensich po seniory. Tato cilova skupina bude pro hotel také velmi vyznamna. Vyhodou

je, ze bezlepkovou stravu mohou bez problému konzumovat i lidé, ktefi celiakii netrpi.
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4.4 Marketingovy mix

Pro zhodnoceni marketingového mixu byly popsany jednotlivé prvky.

4.4.1 Produktova strategie

Zakladni a hlavni marketingovou strategii hotelu OSVIT je nabizeni sluzeb moderniho
ubytovani pro hosty, ktefi hledaji soukromi a klid pfi praci a radi vyuziji moznost vlastni
plné€ vybavené kuchynskeé linky na pokoji. Hotel nabizi k vyuziti konferen¢ni prostory, plné
vybavené kancelarské plochy, které jsou uréené ke kratkodobym 1 dlouhodobym
pronajmum. Cilem této strategie je prilakat co nejvetsi mnozstvi business pracovnikl, kteti
se chystaji do Mladé Boleslavi. Hotelovi hosté vyuzivaji prostory ke konani konferenci,
schiizi, meetingti apod.

Dal§im smérem, kterym chce hotel OSVIT pokracovat je nabidka nové restaurace i
s nabidkou bezlepkové stravy. V Mladé Boleslavi se zadna podobna restaurace s timto
konceptem nenachazi. Z tohoto divodu si majitelé spoleCnosti mysli, Ze je to dobra cesta
k tomu, jak ptilakat dalsi zédkazniky a navézat pfipadné nové spoluprace. Misti firma
SKODA AUTO, a.s. napiiklad nenabizi moznost bezlepkovych produkti a jidel, a tak je
zcela mozné, ze zaméstnanci za¢nou odebirat jidlo pro sebe pfimo odtud. V restauraci se
vSak bude podavat i klasické jidlo, tudiz hotelovi hosté mohou vyuZzivat restauraci k obédim

a nemusi nikam dochazet.

4.4.2 Distribuéni strategie

Hotel OSVIT vyuziva pfimou i nepfimou distribu¢ni cestu. S pfimou distribucni
cestou se lze setkat pfimo pfi pfichodu na hotelovou recepci. Host, ktery pfijde na recepci
s umyslem se ubytovat vyplni s recepcni pfislusné udaje potiebné kjeho ubytovani.
Recepcéni informuje hosty se viemi potfebnymi informacemi o hotelu. Dale je zde moznost
informovat se pfimo u recep¢ni ¢i z dostupnych letackl, ktera mista jsou v okoli hotelu
k vidéni pfipadné jaké moznosti mésto nabizi. Pfima distribucni cesta je vyuzita i pfi
snidanich v hotelu, kdy dochézi k obsluze hosta. Déale bude vyuzivana i v nové restauraci.
Jako posledni vyuziti pfimé cesty je v ptipadé pronajmu konferennich mistnosti.

Co se tyCe nepfimé distribucni cesty, tak je velmi oblibend cesta pfes internetové
stranky jako jsou booking.com, tripadvisor.cz a jiné. Nejvétsi nevyhodou je, ze hotel OSVIT

musi platit provize danym zprostiedkovatelim z kazdé dané Castky prodané sluzby.
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4.4.3 Cenova strategie

Hotel OSVIT je tiihvézdickovy hotel. Pti sestavovani cen se hotel drzi v prvni fadé
tvorby ceny dle nakladi. Naklady zahrnuji poplatky za energie, vodu, mzda pracovniku,
predevsim pokojské. Také hotel prihlizi ke konkurenénim cendm na trhu.

V Tabulce 2 je vidét cenik pokoju pro rok 2022. Ceny jsou uvedeny za jednu noc/pokoj.

Tabulka 2 — Typy pokojii

Typ pokoje Cena
1 osoba 2 osoby
Jednoluzkové studio 2 100 K¢
Dvoulizkové studio typu 2 500 K¢ 2 700 K¢

Apartma s oddélenymi luzky

Dvoulizkové studio typu 2300 K¢ 2 600 K¢

Delux s manzelskou posteli

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Cenik snidané pro rok 2022 v Tabulce 3:

Tabulka 3 — Typ sluzby

Typ sluzby Cena
Snidané 170 K¢&/osoba

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Cenik pradelny pro rok 2022 v Tabulce 4:

Tabulka 4 — Typ pradla

Typ pradla Cena

Napln pracky (max. 6kg pradla) 250 K¢

Kosile 60 K¢/ks
Kalhoty 45 Ké/ks
Tricko 30 K¢/ks
Svetr 45 K¢/ks
Mikina 45 Kc¢/ks
Spodni pradlo 50 K¢/ks

Zdroj: Vlastni zpracovdni

49



V hotelu Ize platit ubytovaci sluzby kartou 1 v hotovosti.

4.44 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilna soucast kazdého podnikani. Komunikace
slouzi podniku k osloveni koncového zakaznika spole¢né se ziskanim zajmu pro vyuziti
sluzeb podniku.

Hotel OSVIT méa velmi dobfe a kvalitné zpracované webové stranky. Jsou zde

dostupné informace o hotelu, jeho sluzbach, cenik i fotografie hotelovych pokojii. Zakaznik

si také mize rovnou pies webové stranky www.hotelosvit.cz zabookovat pokoj.

Co se tycCe socialnich siti, hotel vyuziva Facebook. Celkovy pocet fanouski je 186
uzivatell. Frekvence pfispévkll je velmi nepravidelna a z 90 % tvoti ptispévky nabidky
prace v hotelu (Facebook Osvit, 2022).

Hotel vyuziva i zpasob off-line reklamy v podobé reklam na svételném osvétleni
v Mladé Boleslavi. Na zavésném billboardu je vyobrazen ndzev a adresa hotelu a také

nechybi dojezdova vzdalenost k nému.

4.4.5 Lidé

Lidé, coz jsou zameéstnanci ¢i zakaznici, jsou v oblasti sluzeb nevyhnutelnou a
vyznamnou slozkou.

Mezi zameéstnance lze zafadit kontaktni pracovniky, coz jsou vedouci manazeti
hotelu, ktefi komunikuji se zprosttedkovateli, zajistuji zasobovani a chod recepce a mnohdy
musi vyfizovat stiznosti hostd. Dale to jsou obsluhujici pracovnici, jejichz hlavnim ukolem
je komunikace s hosty — ubytovani, potvrzovani rezervaci, podavani informaci atd. Tito
zaméstnanci umi hovofit alespori jednim cizim jazykem, jelikoz hotel mé 1 zahrani¢ni hosty.
Jako posledni jsou uvedeni podpurni pracovnici jako pokojska nebo udrzbar. Pokojska se
stara o uklid pokojt a prilehlych chodeb hotelu. Udrzbaf se stara o drobné zavady a stara se
o udrzovani hotelu zvenci jako je uprava travy, chodniku atd.

Zakaznici jsou druhou vyznamnou skupinou. Jelikoz jsou sluzby produkovany a
spotfebovany soucasné, je zcela zfejmé, ze se zakaznici ucastni celého procesu. Diky tomuto
dochazi ke zlepsovani ¢i zhorSovani kvality sluzeb. Dle druhu sluzby se také méni 1 mira

spolutiCasti.
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4.4.6 Procesy

Sluzby, které jsou poskytovany se fadi mezi sluzby masové. Nékdy dochazi k

pfizptisobovani prani hostl, coz jsou sluzby zakazkové. Zde lze zaradit naptiklad sluzby

spojené s business centrem hotelu.

Aby se predeslo problémuam, které mohou nastat, byl vypracovan diagram procesu.

Ten zahrnuje kroky procesu pii poskytovani sluzby hotelu. Jednotlivé kroky jsou uvedeny

v Tabulce 5.

Tabulka 5 — Diagram procesii

Prevzeti Pripraveni Ubytovani Prevzeti platby
objednavky, pokoje
potvrzeni
rezervace
Planovany ¢as | Osobné 3 min. 25 minut 5 minut 2 minuty
Mail 0,5 hod.
Utastnici Zakaznik a Pokojska Zakaznik a Zakaznik a
procesu recepcni recepCni recepcni
Viditelné Vzhled a ochota Recepce, Zakaznik a
procesy personalu chovani a recepéni
vzhled
personalu
Neviditelné Rezervacni Prani pradla, Ubytovaci Kalkulace,
procesy systém zasobovani, formality pfiprava uctu
uklid

Zdroj: Interni material A, 2021, vlastni zpracovdni

4.4.7 Fyzické prostredi

Pravé prvni dojmy a vjemy, které zakaznik vnima pfi vstupu jsou nejdulezitéjsi. Tam,

kde je sluzba poskytovana mutize mit na zakaznika pfiznivé i nepfiznivé oCekavani. Je potieba

vénovat pozornost t€mto vécem:
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1. Vzhled budovy

Jelikoz hotel funguje od roku 2016, je stale v dobrém stavu. Zluto modra fasada odlisuje
hotel od ostatnich budov v okoli, a proto je dobfe zapamatovatelny.

2. RozvrZeni prostoru

V pfizemi se nachazi recepce hotelu spolu s nové otviranou restauraci a kuchyni. V 1.
patie a vys jsou hotelové pokoje vcetné business centra s kancelarskymi prostory.

3. Zafizeni interiéru

Interiér hotelu je vybaven modernim nabytkem a dopliiky. Diiraz je kladen na pohodli,
funk¢nost a zutulnéni hlavné pti dlouhodobém prondjmu.

4. Osvétleni
psychiku cloveka. Pii nevhodné zvoleném osvétleni mize dojit k bolesti hlavy ¢i o¢i. V celé
budove jsou usporné zarovky z divodu uspory elektrické energie.

5. Teplota

Kazdy pokoj je vybaven vlastnim radidtorem tudiz si lze regulovat teplotu dle potieby.

Klimatizace je soucasti business centra, kdy ji nékteti hosté vyuzivaji v letnich mésicich.

4.5 Marketingova situacni analyza

4.5.1 Finan¢ni analyza

Pro vypocet financ¢ni analyzy hotelu OSVIT s.r.0. jsou pouzita data z let 2017-2020.
Pouzity jsou ucetni vykazy spolecnosti dostupné na portalu Justice.cz.

V Tabulce 6 je znazornén Cisty zisk (EAT) tedy vysledek hospodareni a zisk pred
zdanénim (EBIT) v tis. K¢&.

Tabulka 6 — EAT a EBIT

2017 2018 2019 2020
EAT 249 900 1258 021 2218071 561 007
EBIT 310350 1326 890 2330764 627 181

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cisty zisk spole¢nosti ma od roku 2017 rostouci tendenci az do roku 2019. V roce
2020 je zaznamenam vyrazny pokles, a to z divodu pandemie, kdy se v hotelu kvili
koronaviru ubytovavalo méné hosti nez obvykle. I pres propad a to, Ze Cisty zisk nebyl nijak

vysoky tak spoleCnost nebyla ve ztrate.

V Tabulce 7 jsou vypsana aktiva a pasiva spolecnosti v letech 2017-2020. Uvedené

hodnoty jsou v tisicich K¢.

Tabulka 7 — Aktiva a pasiva v tis. K¢

2017 2018 2019 2020
AKTIVA 5561 7352 7723 8426
CELKEM
Dlouhodoby 2673 3787 3985 5647
majetek (Stala
aktiva)
Obézna aktiva 2643 3534 3687 2756
Casové 245 29 51 23
rozliSeni aktiv
PASIVA 4062 5523 5487 5921
CELKEM
Vlastni kapital 3579 4681 5071 5659
Rezervy 32 38 46 54
Zavazky 408 775 303 134
Casové 43 29 66 73
rozliSeni

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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V Tabulce 8 jsou zndzornény hodnoty ROE (rentabilita vlastniho kapitalu), ROA
(rentabilita aktiv) a ROS (rentabilita trzeb).

Tabulka 8 - Rentabilita

2017 2018 2019 2020
ROE (%) 6,98 26,88 43,74 9,91
ROA (%) 4,49 17,11 28,72 6,66
ROS (%) 3,81 14,22 20,01 9,13

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rentabilita vlastniho kapitalu
Jak 1ze pozorovat na Grafu 2 tak od roku 2017 do roku 2019 doslo k prudkému riistu
rentability vlastniho kapitalu, vSe je zptisobeno nartstem Cistého zisku hotelu. Dale je vidét

velky propad v roce 2020, coz zapficinila pandemie koronaviru.

Rentabilita aktiv

Na nasledujicim grafu lze vidét, ze i pfes rust aktiv spolecnosti ma rentabilita v roce
2020 klesajici tendenci, a to z divodu pandemie koronaviru a soucasné€ poklesem zisku
spoleCnosti. Rok 2019 byl pro spole¢nost co se tyCe rentability aktiv nejsilnéjsi a to 28,72
%. Rentabilita aktiv by neméla byt nizsi nez 5 %, coz se hotelu dafi v poslednich letech

dodrzovat.

Rentabilita trzeb
Rentabilita trzeb ma také rostouci tendenci do roku 2019. K nahlému poklesu doslo
v roce 2020. SpoleCnost nevykazovala tak velké zisky jako v pfedchozim roce kvuli

pandemii koronaviru, ale 1 pfesto nebyl podnik ztratovy. Rentabilita trzeb v roce 2019

vvvvv
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Zavér financéni analyzy

Na zavér je nutno konstatovat, ze financni zdravi spole¢nosti za sledované obdobi 4
let se zhorsSilo, v roce 2020 doslo k poklesu trzeb, a to z divodu protipandemickych opatieni.
Diky opatfenim a dané situaci nebylo mozno hotel vyuzivat jako v piedchozich letech, ale 1

diky poklesu trzeb neni hotel ztratovy a dafi se mu dobfte, coz je podstatné.

4.5.2 Druckerova analyza

Portfolio je na zakladé danych kritérii rozdéleno na typy produktd, které umoznu;ji

snadn¢jsi rozhodovani, ty jsou uvedeny v Tabulce 9.

Tabulka 9 — Produkty umoZiujici snadnéjsi rozhodovani

Dnesni zivitelé Ubytovani v hotelu (75 %)

Zitrejsi zivitelé Restaurace (23 %)

Vynosné speciality Ubytovani, konferen¢ni centrum (2 %)
Vyvojové vyrobky Nova restaurace i s bezlepkovym zaméfenim

Zdroj: Viastni zpracovani

Produkty, u kterych je rozhodovani podniku snadné zahrnuje zminéné dnesni zivitelé.
Tim je ubytovani v hotelu obecné, jelikoz to pfinasi nejvétsi podil na zisku. Pro hotel musi
byt vzdy ubytovani pro hosty na prvnim misté. Piinasi to co nejvice penéz, a je to hlavni
¢innost a predmét podnikani. ZitfejSim zivitelem je urcité restaurace, ktera je druha
nejpodstatné§i hned po ubytovani. Ubytovani hosté chtéji a pozaduji stravovaci zafizeni
v hotelu, aby nemuseli na snidani nebo uz na obéd ¢i vecefi dochazet daleko od hotelu.
Skupinu vynosnych specialit tvori opét ubytovani a konferen¢ni centrum. Jelikoz hotel
funguje také jako business centrum, a konferen¢ni centrum je jeho soucasti, pfinasi hotelu
zisky. Mnoho hostu, ktefi piijizdé€ji do hotelu pracovné tuto moznost ocefiuji. Mezi vyvojové
vyrobky patii vznik nové restaurace, ktera bude zameétena i na bezlepkové pokrmy. Na trhu
si musi restaurace nejdiive najit své misto, ale jiz nyni je velky predpoklad, ze se ji bude
dafit. Velkou vyhodou je to, ze v Mladé Boleslavi zadna takova restaurace s timto

konceptem neni.
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4.6 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostredi, tedy vné&j$iho prostiedi firmy je pouzita PEST analyza.
4.6.1 PEST analyza

Pest analyza je pouzita z divodu vytvoreni prehledu o vnéj§im okoli podniku a
rozpoznani toho, jaké faktory na podnik nejvice ptisobi a jaky maji vliv. Analyza je pouzita
ke klasifikaci vné€jSich faktort pusobici na podnik. Slozky zahrnuji faktory politicko-

legislativni, ekonomické, socialni a technologické.

Politicko-pravni faktory
Hotel ptisobi na tizemi Ceské republiky a kazdy podnikatelsky subjekt se musi Fidit
zakony a predpisy dané zemé. Jde naptiklad o predpis, ktery se vztahuje ke vzniku a Cinnosti
podnikii. Jde o Zakonik prace, Obchodni zakonik, Zakon 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele nebo Zakon o danich z piijmu ¢. 586/1992 Sb. Velmi dulezité jsou i smérnice
Evropské unie. Jelikoz majitelé podniku fidi své podnikani, je nutné mit zivnostenské
opravnéni. Proto je dulezity i Zakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani.
Obecné se jich tyka i nasleduyjici:
e Zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik
e Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
e Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace a socialn€ pravni predpisy
e Zakon ¢. 110/2019 Sb., o zpracovani osobnich udaju
e Zakon ¢. 37/2001 Sb., vyhlaSka Ministerstva zdravotnictvi o hygienickych
pozadavcich na vyrobky ptichazejici do pfimého styku s vodou a na upravu vody
e Zakon €. 379/2009 Sb., protikutacky zakon
e Narfizeni evropského parlamentu ¢ 2000/13, poskytovani informaci o

potravinach spottebiteliim (alergeny)

e A mnoho dalsi

Hotel OSVIT je také &lenem Asociace hoteld a restauraci v Ceské republice. Toto
&lenstvi piinasi velmi dobrou informovanost o novych legislativnich opatienich. Clen této
asociace ma moznost se k navrhu zakona vyjadfit a jeho pfipominky jsou poté formulovany

asociaci ve vyjadreni k navrhu.
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Ekonomické faktory

Dle Ministerstva financi doslo v roce 2020 kvili celosvétové pandemii koronaviru
k jednomu z nejhlubsich propada ekonomiky po 2. svétové valce. Vzhledem k pandemii je
sou¢asna ekonomick4 situace v CR velmi slozitd. Zejména v oblasti sluzeb je tato prognoza
nejista. S nafizenim vlady dochazi 1 k omezeni ¢i uzavieni hotelovych ¢i stravovacich

prostor (Ministerstvo financi, 2022).

e Inflace

Zasadnim ekonomickym ukazatelem je mira inflace neboli kupni sila penéz, ktera
ovliviluje vyvoj ceny. Mira inflace za rok 2021 €ini 3,8 %, cozje 0 0,6 % vice nez za lonisky
rok 2020. Slo o nejvyssi pramérnou hodnotu od roku 2008. 3.8 % je témé&f dvojnasobek
stanoveného cile od Ceské narodni banky. Cesky statisticky ufad uvadi, Ze ceny zbozi za rok
2021 vzrostly o 3,5 % a ceny sluzeb o 4,4 %. Vse je z divodu koronavirové pandemie.
K nejvétsimu zdrazeni vSak doslo u pohonnych hmot a olejt, kde cena stoupla az téméf o 30
%. Aktualni mira inflace vlednu roku 2022 je 9,9 %. Predikce na rok 2022 je 8,5 %
(Ministerstvo financi, 2022).

Na Obrazku 17 je mozno vidét meziro¢ni narust inflace od roku 2017 do konce roku

2021.
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Obrazek 17 - Inflace

Meziroéni inflace v %

Meziroéniinflace v %

02/2020
04,2020
06/2020
08/2020
10/2020

Zdroj: CNB, CSU, Eurostat, U. S. Energy Information Administration. Vypocty a predikce MF CR.

Tabulka 11 ukazuje miru inflace v letech 2017-2021 s predikci na rok 2022.

Tabulka 10 — Mira inflace v letech 2017-2022

Ukazatel 2017 2018 2019 2020 2021 2022
(predikce
k28.2)

Inflace 2,5 2.1 2.8 32 3.8 8,5

Zdroj: Ministerstvo financi CR, 2022, vlastni zpracovéni

e HDP
Ceska republika dle CNB v minulém roce rostla. Hruby domaci produkt v roce 2021
vzrostl dle odhadu o 3,3 % vice nez v roce 2020. Rist HDP byl ovlivnén vydaji na konecnou
spotiebu zasob a zménou stavu zasob. Rist nejvice ovlivnil prumysl, doprava, ubytovani a
pohostinstvi a vzdélani. Dle feditele odboru CSU V. Kermieta rist ekonomiky vytdhla
domaci poptavka. Nejvice vSak prispély vydaje domacnosti. I kdyz cely lonisky rok ovlivnil
ekonomiku problém v automobilovém prumyslu, je konec 4. Ctvrtleti povazovan za Gspéch.
Sluzby tvoii 60 % ekonomiky CR, tedy 60 % HDP. Vyspé&lé zemé maji podil sluzeb

v ekonomice mnohem vyssi, kolem 70 %. Spojené staty dokonce 80 %. Proto je velmi
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dilezité, aby nedochézelo jiz k dal§imu uzavirani sluzeb z divodu pandemie, jinak miize
HDP vyrazné poklesnout (Ministerstvo financi, 2022).

Predikce na rok 2022 je HDP ve vysi 6 665 mld. K¢ k 20.3.2022 (Cesky statisticky
urad, 2022).

Obrazek 18 - HDP

Vyvoj HDP meziro¢né v %
10

Vyvof HDP mezirocné v %

1Q/2017
2Q/2017
3Qf2017
4Q/2017
Rok 2017
1Q/2018
2Q/2018
3Q/2018
4Q/2018
Rok 2018
1Q/2019
2Q/2019
3Q/2019
4Q/2019
Rok 2019
1Q/2020
2Q/2020
3Q/2020
4Q/2020
Rok 2020
1Q/2021
202021
3Q/2021

Zdroj: CNB, C. SU, Eurostat, U. S. Energy Information Administration. Vypocty a predikce MF CR

e Nezaméstnanost
Jeden zdalsich podstatnych vlivii je nezaméstnanost. Obrazek 19 ukazuje riist

nezaméstnanosti v poslednich 5 letech.
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Obrazek 19 — Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti v %
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(4% ]

P~ P~ I~ [~ F~ [~ @ @ @ @ @ © @ M @ @ @ o o O o O O 9 — — — — —
- = = = — — — — — — — — — =— — =— +— I 04 4 0 I I 04 o 0 o o od
o 0O 0O 0O Q0 QO Q0 9O 90000000 o0o0Q0QoQOoQ0Qo0Oo00O00oQ0o0oQooo
[ T T o B o N N o N O o SO o ST o IR o SN o SN o (R o AN o NN o NN o N o NN o IR o BN N o SN o S (N B o B o S o o
e T i
ol O @ O ol oo F & 8 O o o F O W o — = = & o O coodowF & o I ol
[ = = R = G = T = T = S = T = T = = S = S = B = R R = R = I = T = T =

Zdroj: CNB, CSU, Eurostat, U. S. Energy Information Administration. Vypocty a predikce MF CR

Tabulka 12 ukazuje pramérnou miru nezaméstnanosti v letech 2017-2021 i

s predikci na rok 2022.

Tabulka 11 - Nezaméstnanost

Ukazatel 2017 2018 2019 2020 2021 2022
(predikce
k28.2)

Nezaméstnanost

(prumér v %) 23

(VSPS) 2.9 22 2.0 2.6 2.8 :

Zdroj: Ministerstvo financi CR, 2022, viastni zpracovéni

V roce 2020 a 2021 doslo k narastu nezameéstnanosti z divodu zpozdéného efektu

ekonomického propadu a zavadeéni opatieni kvuli koronaviru.

Socialni faktory

Socialni nebo nékdy uvadéné socialné-demografické faktory jsou velmi dilezité pro
podniky, které nabizi produkty nebo sluzby koneénym spotiebitelim. To je pfipad této prace.
V ramci tohoto faktoru jsou dulezitymi ukazateli — demografické ukazatele (velikost a

slozeni populace), vnimani reklamy, oblast médii, trendy zivotniho stylu apod.
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V souvislosti se starnutim obyvatelstva (Cesky statisticky tfad, 2022), maze mezi
zakazniky nariastat pocet seniort. Je tedy dobré, aby hotel pfizptsobil poskytované sluzby
tak, jakeé jsou aktualni trendy a tim dosahne i zasadni konkurenéni vyhody. Dalsim trendem
je zdravy zivotni styl, na ktery klienti dnes kladou velky diraz (Hoffmanova, 2019). Hosté
oceni, kdyz se ubytovaci zafizeni chova Setrn€ k zivotnimu prosttedi a urcit€ oceni novou

restauraci, ktera bude podavat i bezlepkové jidlo.

Technologické faktory

V oblasti ubytovani a pohostinstvi je technologicky vyvoj velmi dynamicky. V tomto
sektoru neni mozné si dovolit zaostat nad konkurenci. Je potieba, aby odpovédny pracovnik
kontroloval webové servery, kde je umisténo hodnoceni hotelt a je tfeba analyzovat recenze.
Ke kazdé recenzi je dobré se vyjadrit, aby podnik pfedesel negativnimu ovlivnéni budoucich
klientd.

Diky technologii je i pfilezitost se pravidelné srovnavat s konkurenci. Automatické
srovnani v dneSni dobé nabizi hned nékolik serveri zaméfenych na zprostfedkovani
ubytovani online. Spole¢nost Booking.com zacala béhem kvétna 2016 nabizet tuto sluzbu.
Sluzba mé dvé varianty, jedna je zdarma ale ma k dispozici méné dostupnych informaci,
nebo ma sluzbu placenou, ktera ukazuje rozsifenou variantu.

Diky fenoménu dnesni doby coz jsou socialni sité a pristup k internetu lze toto
vyuzivat jako marketingovy nastroj. Tento trend bude i1 nadale silit. Nejrozsifenégsi siti je
Facebook, ktery ma zhruba 3 miliardy aktivnich uzivatelt (Forbes, 2021).

Facebook nabizi mnoho moznosti k vytvoreni reklamy, sluzby jsou ve vétSingé
pfipadech placené. Pro malé podniky je vyuzivani této reklamy velmi pfinosné. Dulezité je
se zamyslet nad kvalitou obsahu a uvédomit si, na jakou cilovou skupinu chce firma zacilit.
Dnes je 1 velmi popularni sit Instagram, kterd se v poslednich letech velice rozrostla. Diky
Instagram reels je mozné vkladat kratkd videa, ktera mohou zakaznika oslovit a vzbudit

v ném zajem dané misto navstivit (Forbes, 2021).

4.7 Analyza mikroprostredi

4.7.1 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil bude pouzit k zhodnoceni mikroprostiedi podniku,

k analyzovani konkurencni sily a odhaleni faktord ohrozujici podnik. Analyza fesi tedy
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konkurenci, jak budouci, tak stavajici, hrozby substituti a vyjednavaci silu odbératelt a

dodavatelt.

e Konkurence v odvétvi

Hlavnimi konkurenty nové vznikajici bezlepkové restaurace jsou prazské restaurace
jako: Alriso, Nishime bistro, Bezlepkova pizza a Babic¢ina spiz.

V Mladé Boleslavi se prozatim nenachazi ani jedna restaurace zaméfena na
bezlepkové pokrmy. Je zde mnoznost pouze v lokalnich bistrech ¢i restauracich zakoupit
omezené mnozstvi produkti bez lepku, jako jsou dorty, pecivo apod. Nekteré restaurace maji
v nabidce pouze jeden ¢i dva bezlepkové pokrmy.

Praha je od Mladé Boleslavi vzdalena 48 km coz dnes neptredstavuje velkou
vzdalenost. Mésta propojuje dalnice D10, takze spoj mezi mésty je vyborny. Mnoho lidi
z Mladé Boleslavi jezdi do Prahy na vylety, za praci apod. Proto je nutno povazovat prazské

bezlepkové restaurace za konkurenty.

Alriso

Je vyhradné bezlepkova italska restaurace, ktera pouziva pii pfipravé jidel ryzi a
ryzovou mouku, tudiz mize nabidnou kompletné bezlepkové menu. Restaurace podava
pokrmy od prfedkrmu az po dezert. Restaurace je pon€kud v drazsi cenové kategorii. Hlavni
chody se pohybuji v rozmezi od 300 do 600 K¢. Stale je to pro restauraci konkurent, jelikoz

v dnesni dobé jsou lidé ochotni zaplatit vétsi sumu penéz za dobré a kvalitni jidlo.

Nishime bistro
Bistro funguje v Praze jiz od roku 2017 a specializuje se na bezlepkové a vegan
pokrmy. Bistro pfedevS§im vydava ob&dy, ¢imz se stavd hlavnim konkurentem nové

restaurace. Oteviraci doba je pondéli az patek od 11 do 15 hodin.

Bezlepkova pizza
Je vyrobce korpust bezlepkové pizzy. Bezlepkovou pizzu dodava piimo do pizzerii
a gastro provozll v Praze. Na svych strankach uvadi seznam restauraci, do kterych korpusy

dovazi. Spolupracuje s mnoha restauracemi.
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Babiccina spiz
Je bezlepkova pekarna a bistro, které nabizi teplé 1 studené pokrmy. Je zde moznost
zakoupit sladké a slané pecivo, zakusky, oblozené sendvice, burgery, pizzu a piknik koSe.

Siroky sortiment je velkou vyhodou, vybere si zde kazdy.

e Novi nabizejici (konkurenti)

Nové potencionalni konkurenty bohuzel nyni nelze urcit, jelikoz se v Mladé Boleslavi
nenachazi podobny koncept restaurace. K vyhodnoceni konkurentd dojde az po
vyhodnoceni dotazniku, kde uvidime, kolik lidi ma zajem o tuto novou restauraci. Pokud by
byl zajem vysoky, je zde moznost, ze riziko vstupu nového konkuren¢niho podniku bude
vysoké. Pokud by ale zajem o restauraci byl maly, je mozné predpokladat, ze vstup nového

konkuren¢niho podniku bude mit nizké riziko.

e Smluvni sila dodavatelu

Pro poskytovatele ubytovacich a stravovacich sluzeb neni analyza prostredi trhu
dodavateld v soucasné dobé v odvétvi hrozbou. Kazdy podnik, ktery pisobi v této oblasti na
trhu, ma obrovsky vybér z dodavatelt, ktefi chtéji podniky zaujmout svymi podminkami.

Dodavatelé hotelu OSVIT tvoii provéfené firmy s dlouholetou tradici. Vyznamnymi

dodavateli jsou dodavatelé energii a potravin, bez kterych by provoz podniku nebyl mozny.

e Smluvni sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich neboli zakaznikt je velmi dalezitym faktorem, jelikoz
zakaznik pro podnik predstavuje zisk a ovliviiuyje kvalitu produkti a sluzeb a predevs§im
cenu. Podnik musi usilovat o to, aby se zakaznik rad vracel a byl s nabizenymi produkty
spokojen. S tim je spojena i cena produktti. Pokud bude pro zakaznika cena vysoka, nebude
se do podniku vracet a mize upiednostnit jin€ alternativy. Zde nelze provést jednoznacny
zaveér a bude nutno nadale vychazet z vyhodnoceni dotazniku, kde bude zjistén piipadny
zajem O novou restauraci.

Je nutné, aby restaurace denné zvetejriovala aktualni menu, aby zakaznici védéli, z jaké

nabidky si mohou vybrat.

63



e Substituty a komplementy

Na trhu dnes existuje mnoho ubytovacich a stravovacich sluzeb. Zakaznici mohou volit
hned zné€kolika variant. Krom ubytovani v jinych zafizenich lze vyuzit i alternativy
ubytovani v soukromi, u pfibuznych, znamych. U stravovani je to stejné, zakaznik nemusi
vyuzivat stravovaci sluzby v ubytovani, ale maze zvolit uspokojeni v podobé fastfoodu,
samoobsluzné jidelny ¢i supermarketu.

Lze tomuto z pohledu hotelu OSVIT predchazet dobie zvladnutou marketingovou
¢innosti, ktera pomuze odhalit pfani a potieby zakaznika pfed konkuren¢nim podnikem a

poskytnout tak doplitkovou sluzbu.

4.8 SWOT analyza

SWOT analyza je nezbytna soucast pro stanoveni marketingové strategie. Pro
stanoveni strategie, kterou by se méla spolecnost fidit jsou vyhodnoceny silné a slabé

stranky, prilezitosti a hrozby.
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Silné stranky

Silné stranky jsou popsany v Tabulce 13. Kazdému faktoru je pfid€lena vaha a stupeti

vlivu.
Tabulka 12 — Silné stranky
Faktor Vaha (V) Stupen vlivu (SV) VxSV

Poloha restaurace 0,2 4 0,8
Klidné prostredi 0,1 4 0,4
Parkovani 0,2 4 0,8
Dobra dostupnost (MHD) 0,1 3 0,3
Wifi pfipojeni 0,05 2 0,1
Novy interiér 0,2 5 1
Venkovni zahrada 0,1 4 0,4
Bezbariérovy vstup 0,05 5 0,25
Celkem 1 4,05

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi silnou strankou restaurace je, Ze je bezbariérova a je zcela noveé vybudovana.
Tudiz je zde kompletné novy interiér, nova, profesionaln¢ vybavena kuchyn, prostorny bar,
ktery je dominantou restaurace a v neposledni fad¢ také klidova, odpocinkova zdna
s pohovkou a krbem. Cely prostor je nenasilné rozdélen do zon a celek restaurace ptisobi
velmi Gtulnym dojmem, kam ma ve velké mife pfistup 1 denni svétlo. To je zajiSté€no
prostornymi sténami, a pfedev§im je nad Casti restaurace proskleny strop, coz pusobi velmi
efektné. Dalsi nesmirné dulezitou strankou je poloha firmy. Restaurace se nachazi na okraji
meésta v klidné Casti. Je zde navic moznost bezplatného parkovani pfimo pred restauraci, coz
je v dnesni dobé velka vyhoda. Mnoho restauraci dnes neméa moznost vlastniho ptilehlého
parkovisté, které je vyhrazeno pouze pro hosty hotelu a restaurace. Dalsi vyhodou je, ze
ptimo pred restauraci se nachazi zastavka MHD, tudiz naptiklad pro maminky s détmi, které
nemaji automobil je zastavka MHD velmi dilezita. V dnesni dobé je i velmi dilezité
pfipojeni wifi, které je po celém hotelu 1 restauraci plné€ pokryto. Jako bonus restaurace je i
venkovni prostorna zahradka, kterd je umisténa u vchodu do restaurace v klidné Casti

komplexu mimo hlavni ulici.
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Slabé stranky
Slabé stranky jsou analyzovany v Tabulce 14 a ke kazdému faktoru je ptidélena vaha

a stupen vlivu.

Tabulka 13 — Slabé stranky

Faktor Vaha (V) Stupen vlivu (SV) VxSV
Nizka propagace 0,3 4 1,2
podniku
Slaba aktivita na 0,3 4 1,2

socialnich sitich

Oteviraci doba 0,2 3 0,6
Vysoké néklady 0,2 3 0,6
Celkem 1 3,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pred vyctem slabych stranek restaurace je nutno podotknout, ze vzhledem k situaci
spojenou s koronavirem bylo otevieni restaurace posunuto, a tudiz propagace neprobihala
v plné mife. Vyznamnou slabou strankou pro restauraci je nizka propagace. Restaurace je
soucasti hotelu, ale je pfistupna pro Sirokou vefejnost. Z tohoto divodu by se firma méla
zaméfit na propagaci samotné restaurace. Muze zacit napiiklad pfes webové stranky hotelu
a upozorfiovat na ni. Je dulezité, aby se to dostalo do povédomi zakaznikli a zakaznici si
zacali restauraci sami vyhledavat. Dalsi slabou strankou je nizka aktivita na socialnich sitich.
Hotel vyuziva pouze Facebook. I zde by bylo dobré se o nové restauraci zminit a vkladat
Castéji prispévky s aktualnimi informacemi na profil na Facebooku. Rozhodné bych
doporucila fotografie interiéru restaurace, dale fotografie nabidky moznych bezlepkovych
pokrmii apod. Dale bych doporucila zalozit restauraci Instagram a denné pfidavat aktualni
menu pro své zadkazniky.

Za slabou stranku se da povazovat 1 oteviraci doba restaurace pro vydej bezlepkové
stravy. Restaurace bude predevsim vydavat obédy a jidlo rozvazet. AvSak to se muze stat
nevyhodou, jelikoz lidé dnes velmi radi vyuzivaji dovozové sluzby predev§im vecer. Jako
dalsi slabou stranku vnimam vysoké naklady. Bezlepkové potraviny jsou né€kolikanasobné

drazsi nez bézné potraviny, a tim rostou i naklady. Bezlepkova strava bude pfipravovana na
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oddéleném misté€ v kuchyni restaurace a bude mit své vlastni nadobi, aby nedochazelo ke
kontaktu s béznymi potravinami. To vSe v dasledku také zvySuje naklady na piipravu

bezlepkovych pokrmu.

Prilezitosti

Tabulka 15 obsahuje prilezitosti restaurace, ktery se maze chopit.

Tabulka 14 — PrileZitosti

Faktor Vaha (V) Stupen vlivu (SV) VxSV
Zajem lidi o 0,3 4 1,2
socialni sité
Zajem zakaznikl o 0,3 3 0,9
novinky v oblasti
bezlepkovych jidel
Slaba konkurence 0,2 4 0,8
Vzristajici 0,1 2 0,2
poptavka po
produktech
Rozsiteni casového 0,1 4 0,4
prostoru
bezlepkovych jidel
Celkem 1 3,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvétsi prilezitosti pro restauraci je, ze se zacne propagovat na socialnich sitich,
jelikoz z4jem o socialni sité€ je ¢im dal tim vétsi. Jelikoz hotel ani restaurace nyni nevyuziva
moc téchto kanall, bylo by dobré se na né zacit soustiedit. Propagace na sitich pfinasi velké
mnozstvi novych zakazniki a zcela jist€é se dostava do jejich povédomi. Dalsi velkou
prilezitosti je vyplnéni mezery na trhu, tedy slaba konkurence. Jak uz je v praci uvedeno,
v blizkém okoli se nenachazi konkurencni podnik, tudiz je zde velka Sance tohoto vyuzit.
Prilezitost je v rozsifeni nabidky jidel a napoju, kde zde Ize zacilit opét na vetsi mnozstvi

zakaznik. Zakaznici se mohou zajimat o nové trendy. Stim souvisi i poptavka po
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produktech, ktera se timto také navysi a mimo jiné lidé zacnou mit zdjem o bezlepkové
pokrmy. Jako posledni pfilezitost vnimam rozsifeni Casového prostoru pro bezlepkova jidla,
tzn. aby byla nabizena zakaznikiim po celou dobu oteviraci doby restaurace, a nejen v dobé

obéda.

Hrozby

Tabulka 16 uvadi faktory, které jsou pro restauraci hrozbou.

Tabulka 15 - Hrozby

Faktor Vaha (V) Stupen vlivu (SV) VxSV
Nestabilni politicka 0,3 4 1,2
situace (covid,
valka)

ZvysSovani 0,2 3 0,6
konkurence
Inflace 0,3 4 1,2
Legislativa 0,2 3 0,6
(zvySovani danti)

Celkem 1 3,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi nejvétsi hrozby patii pretrvavajici pandemie a momentalni krize (valka) na
Ukrajing. V piipadg, kdy se lidé z Ceské republiky dostanou do ekonomické krize diky déni
ve svete, zredukuji svoje vydaje. V tomto pfipadé je mozné, ze lidé omezi navstévy
restauraci a budou se stravovat doma. DalSim velkou hrozbou je inflace. V posledni dobé
dochazi k vyraznému navyseni cen veskerych produktt, tudiz musi rdst i ceny v restauraci.
Za hrozbu lze povazovat zvySovani pifipadné konkurence. Diky tomu, ze firma vyuzila
volného prostoru na trhu a otevie novou restauraci i s nabidkou bezlepkové stravy je mozné
ocekavat, ze se v okoli najde nékdo, kdo bude mit stejny napad. I na tuto skutecnost je dobré

se pripravit. Legislativa je dalSim faktorem, ktery se d4 povazovat za hrozbu. Jde o proces

68



pfijimani pravniho predpisu, a to v pfipadé nafizeni vladnich opatieni s kterymi se v dobé

pandemie dalo setkévat velmi Casto.

SWOT strategie

Tabulka 17 znazortiuje SWOT strategii, ktera byla vytvorena z predchozich rozbort

silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb.
Tabulka 16 — SWOT strategie

Silné stranky Slabé stranky
4,05 3,6
Prilezitosti SO WO
3,5
Hrozby ST WT
3,6

Zdroj: Vlastni zpracovani
Na zakladé faktord, které byly analyzovany, je zvolena strategie ST. Je potieba vyuzit

silnych stranek k redukci hrozeb.

4.9 Dotaznikové Setreni

Pro vyzkum k diplomové praci bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Byla vybrana
metoda kvantitativniho dotaznikového Setfeni formou on-line dotazovani (Foret, 2005).

Primarnim cilem bylo zjistit potenciondlni zajem o nové vznikajici restauraci i
s nabidkou bezlepkové stravy. Dotaznik mél celkem 13 otazek.

Vyzkumna data byla shromazd'ovana v obdobi od 16. unora do 25. unora 2022.
Dotaznik byl zcela anonymni a byl umistén na socialnich sitich hotelu a rozeslan mezi
obcany z Mladé Boleslavi. Dotaznikové Setfeni bylo zpracovano pomoci formulait Google.
Celkem odpovédeélo 180 respondentt z toho bylo tolik 70 mizu a 110 zen. Vzor dotazniku

je predlozen v Ptiloze 1.
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4.9.1 Analyza vysledku

1. Zajimate se o bezlepkovou dietu?

Ukolem prvni otazky bylo zjistit kolik % ob&anti z Mladé Boleslavi a okoli trpi, dodrzuji
nebo se zajimaji o bezlepkovou dietu. Nejvyssi pocet, tedy 45,6 % ziskala odpovéd’: ne. Coz
znamena, ze skoro polovina respondentt celiakii netrpi a nezajima se o ni. Druhou odpovédi
s nejvyssi poctem je s 17,8 % odpoved: obcCas si rad/a dam bezlepkové jidlo. Kde lidé
bezlepkovou dietu nedodrzuji ale znaji bezlepkové pokrmy a radi je konzumuji. Treti
nejéast&j§i odpovéd je: ano. 15 % dotazovanych se zajima o bezlepkovou dietu. Ctvrta
odpoveéd’, a to: ndhodné ochutnam zvolilo 11,1 %. Pfedposledni odpovéd’: musim dodrzovat
(jsem celiak) zvolilo 8,9 % dotazovanych, ti musi dodrzovat dietu. Na poslednim misté s 1,7
% jsou lidé ktefi maji intoleranci na lepek. Intolerance je neceliakalni citlivost na lepek, kdy
neni pozitivni diagnoza celiakie, ale i presto vylouceni lepku z jidelni¢ku ptusobi znacnou

ulevu od zazivacich potizi. Na Grafu 1 Ize vidét zaznamenané odpovédi.

Graf 1 — Zdjem o bezlepkovou dietu

Zajimate se o bezlepkovou dietu?
180 odpovédi

® Ano
® Ne
Ob¢as sirad/a dam bezlepkové jidlo
@ Nahodné ochutnam
@ Musim dodrZovat (jsem celiak)
@ Mam intoleranci na lepek

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Z jakych zdroju Cerpate informace o bezlepkové diete?

Jako nejc¢astéji vyuzivany informacni kanal respondenti zvolili internet, oznacila jej 40
% tazanych. Se stejnym poctem 40 % zvolili respondenti odpoveéd’: nezajimam se, tudiz tito
lidé nemaji z4jem o bezlepkovou dietu a nemusi ji dodrzovat. Od znamych a blizkych

ziskava nejcastéji informace 33,9 % respondentti. Na Ctvrtém miste s 14,4 % se umistil zdroj
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z obornych knih a ¢lankt a hned za nim s 11,7 % jsou zdrojem pro respondenty facebookové

skupiny. Nejmén¢ vyuzivanym kanalem jsou noviny, které méli 5 % respondenta.
Graf 2 — Zdroj informaci o bezlepkové dieté

Z jakych zdrojl €erpate informace o bezlepkové dieté?

180 odpovédi

Z internetu 72 (40 %)
Od znamych, blizkych

Z novin

Z odbornych knih, lankd
MNezajimam se 72 (40 %)

Z facebookovych skupin

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Myslite si, ze v Mladé Boleslavi chybi restaurace, ktera by nabizela bezlepkovou
dietu?

U treti otazky byla odpoveéd’ velmi jednoducha, zde méli respondenti urcit, zda si mysli,
jestli v Mladé Boleslavi chybi takova restaurace. 80 % respondenti odpovédélo, ze si mysli,

ze takova restaurace ve mésté chybi. Zbylych 20 % se s tim nazorem neztotoziiuje.

Graf 3 — Zdjem o restauraci s bezlepkovou dietou

Myslite si, ze v Mladé Boleslavi chybi restaurace, ktera by nabizela bezlepkovou dietu?
180 odpovédi

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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4. Prosim, posud’te nabidku moznych ob&dovych menu a jejich ceny.

Ctvrta otazka méla odhalit, kolik pen&z jsou zakaznici ochotni utratit za ob&dové menu.
U polévky + hlavniho chodu do 150 K¢ prevazovala odpovéd,, ze je tato cena levna. Hned
v zapéti pouze o 3 respondenty méné je odpovéd’, ze je to cena pifiméfena. U polévky +
hlavniho chodu do 200 K¢ jednoznacné prevazovala odpoved, Ze je tato cena piiméfend. Pro
122 respondentt je cena za hlavni chod do 150 K¢ také prevazné pifiméfena. U hlavniho
chodu do 200 K¢ se respondenti rozdélili na dvé poloviny, pro 80 respondentt je cena
pfimétena a pro 74 respondentt uz zacina byt jidlo drahé. U predposledni otazky, kde hlavni
chod s polévkou stoji nad 200 K¢ prevazuje odpoveéd’, ze cena zacina byt draha. Pro 68
respondetd je cena jesté prijatelna. Posledni otazka byla na hlavni chod do 200 K¢. Zde ma
graf rostouci tendenci, nejméné odpovédi ma odpoved pfiméfena cena, nasledné to pro 57
respondentt zacina byt drahé, ale nejvice hlasi ma odpoveéd pfili§ drahé, kde tuto odpovéd

zaznamenalo 77 respondentu.

Graf 4 — Posouzeni nabidky mozZnych obédovych menu a ceny

Prosim, posudte nabidku moznych obédovych menu a jejich ceny.

B Podeziele lemé M Lewmé Piiméfenacena [ Zaciné byt drahé [ Pilis drahé
100
50
0 —
Polévka + hlawni chod do 150 K& Pouze hlavni chod do 150 K& Hlawni chod s polévkou nad 200 K&
Polévka + hlavni chod do 200 Ké Pouze hlavni chod do 200 K¢ Pouze hlavni chod nad 200 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani
5. Konzumujete jidlo radéji?

Cilem této otazky bylo zjistit, kde zadkaznici upfednostiiuji konzumaci jidla. Prevazna
vétSina a to 57,2 % respondentt nejradéji konzumuje jidlo v restauraci. 27,2 % odpovédeélo,
ze si jidlo bere domu s sebou z restaurace. Na poslednim misté je odpoveéd’, ze zakaznik
vyuziva rozvozovych sluzeb pres spolecnosti jako je napt. Dame jidli, Wolt atd. Tuto

odpovéd zvolilo 15,6 % dotazovanych.
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Graf' 5 — Konzumace jidla

Konzumuijete jidlo radéji?
180 odpovédi

@ Vrestauraci

@ Beru sijidlo s sebou

@ Wuzivam firmy, které rozvazi jidlo (napf.
Dame jidlo)

Zdroj: Vlastni zpracovani

6. Jak Gasto obédvate v restauraci?

U otazky jak Casto respondeti obédvaji v restauraci odpovéla témet polovina 2 — 4 krat
do mésice, celkem 42,8 % dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpovédi je: jednou za tyden
od 19,4 % respondentd. 17,8 % respondentli nechodi na obéd do restauce vibec a hned
v zapéti 17,2 % navstévuje restauraci 2 -3 krat v tydnu. Pouze 2,8 % si mize dovolit

navstévovat restauci témér denné.

Graf 6 — Navstéva restaurace

Jak ¢asto obédvate v restauraci?

180 odpovédi
@ Jednou za tyden
42 8% @ 2 -3 kratvtydnu
@ Téméi denné
@ Nechodim do restaurace
® 2 -4 kratdo mésice
1

19,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7. Jaké jsou Vase oblibené bezlepkové pokrmy

Tato odpovéd byla dobrovolna. Odpovédélo na ni 30 respondentd. Odpovédi jsou
opravdu rtiznorodé. Mezi nejCastéji uvedenymi bylo maso, pizza, brambory, téstoviny,
zelenina, jak za syrova, tak pec¢ena, dale salaty, kukufi¢né noky a chlebicky, ryzové pokrmy

jako kase, nudle, sladkosti, jako livance, susenky, dorty, babovky a pecivo.

8. Kdo dodrzuje bezlepkovou dietu ve Vasem okoli?

U osmé otazky bylo cilem zjistit, kdo dodrzuje bezlepkovou dietu. Pievazovala
odpovéd’: ja ne a ani o nikom nevim, kde tuto odpoveéd’ vybralo pies 41, 7 % respondentd.
23,3 % odpovédelo, ze dietu dodrzuji pribuzni. Treti nejcastéji odpovedi je: ja s 15 %, tedy
konkrétné respondent musi dorzovat dietu. 6,1 % ma odpovéd’: partner ¢i partnerka a déti.

Zbyla procenta se rozdé€lila mezi rodice, kamarady, kolegy a sousedy respondentt.

Graf'7 - Kdo dodrzuje bezlepkovou dietu

Kdo dodrzuje bezlepkovou dietu ve Vasem okoli?

180 odpovédi

Ja
Partner/partnerka

27 (15 %)

11 (6,1 %)
11 (

Déti 6,1 %)
Rodice —10 (5,6 %)
Ja ne a ani o nikom nevim 75 (41,7 %)

Pribuzni

Kamaradka 6 (3,3 %)

Kamaradi|il—3 (1,7 %)

Kolega ll—3 (1,7 %)
Kolega s détmifi—1 (0,6 %)
Kolegynéli—1 (0,6 %)
Nikdoi—1 (0,6 %)
Nvmi—1 (0,6 %)
Znamy (rodi¢ kamaradky)fi—1 (0,6 %)
Kamaradifl—1 (0,6 %)
Kamarad a sestrali—1 (0,6 %)
Kolega v pracifi—1 (0,6 %)
Sousedi—1 (0,6 %)
Kamaradi—1 (0,6 %)
Kolegyné z pracefi—1 (0,6 %)
Mamky kamaradka, sestry...Ji—1 (0,6 %)
Kolega v pracifi—1 (0,6 %)
Kamaradifi—1 (0,6 %)

Kamaradji—1 (0,6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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9. Vase pohlavi?

Z celkového poétu 180 vyhodnocenych odpovédi bylo 61,1 % zen a 38,9 % muzi coz

odpovida 110 Zenam a 70 muzim.

Graf'8 - Pohlavi

Vase pohlavi:
180 odpovédi

® Zena
® Muz

38,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

10. Do které vékové skupiny patiite?

Nejpocetnéjsi skupinu tvoii respondenti ve véku 19 — 30 let a to 48,9 %. Jako druha je

skupina 51 let a vice s 25 %. Hned v zapéti s 23,3 % je skupina ve veéku 31 — 50 let. Nejméné

respondentt je ve véku do 18 let a to 2,8 %.

Graf 9 - Vekova kategorie

Do které vékove skupiny patrite?
180 odpovédi

® do 18 let
® 19-301let
@ 31-50Iet
® 51 letavice

Zdroj: Viastni zpracovani
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11. Jaké mate nejvyS$si vzdelani?

Tato otazka méla zjistit, jaké nejvyssi vzdeélani maji respondenti. 50,6 % dotazovanych
odpovédélo, ze jejich nejvyssi vzdélani je stfedni Skola s maturitou. Vysokou Skolu ma
vystudovano 35 % respondentu. 6,7 % ma stiedni Skolu s vyucenim a hned v zapéti s 5 % je

nejvyssim vzdelani zékladni Skola. Vyssi odbornou skolu ma pouze 2,8 %.
Graf 10— Nejvyssi dosazené vzdeélani

Jaké mate nejvyssi vzdélani?
180 odpoveédi

@ Zikladni $kola

@ stiedni $kola s wuéenim
Stiedni $kola s maturitou

@ \i3siodborna $kola

@ \isoka Skola

Zdroj: Vlastni zpracovani

12. S kym zijete?

Nasledujici graf znazorfiuje s kym respondenti Zziji. Nejvétsi pocet respondetd Zije
s partnerem ¢i partnerkou a to 40 %. Déle s rodinou a détmi zije 31,1 %. Treti nejCast&)si
odpovédi je, ze ziji s rodici a to 15,6 % dotazovanych. 13,3 % respondenti odpovédélo, ze

Zije osamote.
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Graf 11 - Bydleni

S kym zijete?
180 odpovédi

® Zijusam/a

® Ziju s partnerem/partnerkou
@ Ziju's rodinou, d&tmi

@ Ziju s rodici

Zdroj: Vlastni zpracovani

13. Do jaké socialni skupiny se radite?

Posledni otazka se tykala toho, do jaké socidlni skupiny se respondent fadi. Nejvice
dotazovanych je zaméstnanct a to 59,4 %. Druhou nejvétsi skupinu tvorili studenti s 17,8
%. Dale s 12,8 % jsou podnikatelé. Na rodiCovské nebo matefské dovolené je 8,3 %

dotazovanych. Jako posledni jsou nezaméstnani s 1,7 %. VSe lze vidét na Grafu 12.

Graf 12 - Socidlni skupina

Do jake socialni skupiny se radite?
180 odpovédi

@ Student

©® Zaméstnanec

@ Podnikatel

@ Matefska/rodicovska dovolena
@ Nezaméstnany

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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S Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

ZavéreCna Cast zhodnoceni vysledkid a doporuCeni vychazi z provedenych analyz

soucCasného stavu podniku a z vyhodnoceni dotaznikového Setieni.

5.1 Marketingova strategie

Hlavnim cilem prace je navrzeni nové marketingové strategie hotelu OSVIT. Navrh
vychazi z poznatkl analyz vnitiniho a vnéjsiho prostiedi a SWOT analyzy.

Z analyzy vnéjSiho prostfedi vyplyva, ze je podnik velmi ovlivnén tim, co se délo
v predchozich letech. Diky pandemii koronaviru a valce na Ukrajiné dochazi k propadu
ekonomiky a k velkému rastu inflace, tudiz dochazi k veskerému zdrazovani cen produkta
a sluzeb. Z tohoto divodu je i tato firma nucena ceny navySovat. Doslo i k rustu
nezameéstnanosti, coz muze ovlivnit zajem o ubytovaci a stravovaci sluzby.

Analyza vnitfniho prostfedi odhalila vyznamné konkurenty v okoli (Praha). Nové
potencionalni konkurenty zatim v pfimém okoli nelze urcit, jelikoz se v Mladé Boleslavi
zadna restaurace stakovym konceptem nenachazi. Pro restauraci jsou nejdilezitéjsi
zakaznici. Bude tfeba pravidelné zvefejnovat aktualni bezlepkové menu, aby zakaznici
veédéli, z ¢eho si mohou vybrat.

Ze SWOT analyzy vyplynulo mnoho silnych stranek, jako naptiklad poloha a interiér
restaurace. Jelikoz bude restaurace zcela nové oteviena, je predpoklad, ze vyvola zajem mezi
potencialnimi zékazniky, ktefi oceni nové atraktivni prostfedi. Slabou strankou je to, ze
podnik ma velmi nizkou propagaci. Je potieba, aby se na toto spoleCnost zaméfila. Na
zakladé analyzovanych faktort je zvolena strategie ST. Firma musi tedy vyuzit silnych
stranek k redukci hrozeb. Hrozbou je napfiklad nestabilni politicka situace a zvySovani cen
z divodu inflace.

Primarni cilovou skupinou, ktetfi budou navs§tévovat restauraci budou lidé, ktefi trpi
celiakii. Vznik této restaurace by mohl prilakat velké mnozstvi zakaznikti. Vékova kategorie
bude od nejmensich po seniory. Vyhodou je, ze bezlepkovou stravu mohou bez problému

konzumovat 1 lidé, ktefi celiakii netrpi.
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S.1.1 Produktova strategie

Na zakladé provedené analyzy a dotaznikového Setfeni bych navrhla tato doporuceni:

- jelikoz o restauraci bude dle dotaznikového Setfeni zajem, a z pocatku budou lidé
chtit navstivit nové oteviené prostory, doporucila bych zajistit dostatecné mnozstvi
kvalitniho personalu a spolehlivé dodavatele kvalitnich surovin

- sestavit bezlepkové menu dle oblibenych jidel zakazniki, ktera byla uvedena
v dotazniku u otazky 7. Tedy Casem zavést i zakusky, prodej bezlepkového peciva
apod.

- zafadit bezlepkové menu do celodenni nabidky

- navazat spolupraci s rozvazkovymi sluzbami jako je Dame jidlo, Wolt apod.

- nabidnout cateringovym spolecnostem moznost vyroby bezlepkovych pokrmu napf.

cukrovinky, chlebicky apod.

5.1.2 Cenova strategie

Vzhledem k situaci, ze restaurace jeSté neni oteviena, je nutno nastavit cenovou
politiku. V cené bezlepkového jidla se zcela urcité oproti béznym pokrmim musi projevit
nejen provozni naklady, ale i mnohondsobné vyssi pofizovaci cena bezlepkovych potravin.
Ta je mnohdy 1 0 100 % az 200 % vyssi. Cena musi byt stanovena tak, aby nebyla ztratova
pro podnik a zaroveri byla pfijatelné pro zakaznika. Tomu v§emu nahrava i fakt, ze zdkaznik
— celiak zna dobfe cenu bezlepkovych surovin, a tudiz pocita i s vyssi cenou bezlepkového

jidla, nez je jidlo bézné. Restaurace bude podavat ale 1 klasické pokrmy.

5.1.3 Distribucni strategie

Vramci distribuce je nutné vyhledat aktivni odbératele. Pravidelné odebirani
obédovych menu prinese pro restauraci staly pfijem. Nejvice vyuzivanou je piima distribuce
kdy zakaznik sam navstivi restauracni zafizeni a bude mu poskytnut plny servis, tzn. vybrané
jidlo bude zakaznik konzumovat pfimo v restauraci. Dal§i variantou pfimé distribuce bude
to, ze si jidlo zadkaznik odnese sam s sebou v piepravnim ekologickém boxu. Neptima

distribuce nastane v tom ptipadé, kdyz si zékaznik objedna jidlo pres rozvazkové sluzby.

5.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je nedilnd soucéast kazdého podnikani. Jak jiz bylo

uvedeno, hotel OSVIT je aktivni na Facebooku, kde pfispévky nejsou natolik zajimavé, aby
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se ¢lovék mél stat jeho fanouskem a ztraci tim pridanou hodnotu. Vétsina piispévku se tyka
hledani novych zaméstnanct do firmy.

Prvni Cast navrhu vede ke zlepSeni kvality prispévka. Ty musi byt lakavé a graficky
zdafilé. Je potieba, aby podnik pfidaval aktudlni informace o déni v hotelu a nové
ptipravovanych vécech jako je naptiklad vznik nové restaurace. Postradam tedy prispévek
zaméfeny na nov€ oteviranou restauraci 1 s bezlepkovym zaméfenim. Potencionalni
zakaznici zatim vibec nemaji povédomi o tom, ze se néco takového pfipravuje. Pripadné
bych doporucila zalozit samostatny facebookovy profil restaurace, kde bych jiz nyni
zvetejnila atraktivni fotografie interiéru a venkovniho posezeni a uvedla pfipravovany
koncept restaurace s bezlepkovou stravou. Pripadné sdilet novy profil do jiz existujicich
skupin v Mladé Boleslavi.

Jako dal$i navrh vidim v tom, ze by mél podnik zalozit Gi¢et na Instagramu. Instagram
je v dnesni dobé jednou z nejpouzivanéjsich socialni siti. Hlavnim obsahem Instagramu jsou
fotky a kratka videa. Pravidelné piispévky z hotelového prostredi a restaurace urcité prilaka
veétsi mnozstvi fanouskil a dostane se to tak do povédomi zakaznika. Fotky pfipravovaného
menu vidim jako nepostradatelnou soucast. Velkym pfinosem by bylo profesionalni video
z prostiedi restaurace a jejiho okoli pro Instagram reels.

Obrazek 20 navrhuji jako novy pfispévek na nove zaloZenou sociélni sit’ Instagram.
Bylo by vhodné zakazniky seznamit s novymi prostory restaurace. Znéni textu v prispévku

bych doporucila nasledujici:
1. DUBNA OTEVIRAME.

Prijd’te posedét do nové restaurace v prostiedi hotelu OSVIT a vychutnat si s nami kvalitni

gastronomii, a to i z nabidky bezlepkovych pokrmu.
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Obrazek 20 — Navrh prispévku na socidlni sité

RESTAURANT |

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

5.1.5 Lidé

Je nutné, aby v restauraci i v kuchyni pracovali kvalifikovani zaméstnanci. Jelikoz
bude restaurace vydavat bezlepkové pokrmy, je potfeba mit vySkolené kuchare, kteti se
budou pravidelné zajimat o nové trendy v bezlepkovém stravovani. Zarovei je i nutné, aby
obsluhujici personal v restauraci byl odborné seznamen s problematikou bezlepkového
stravovani. Doporucila bych, aby manazefi hotelu pravidelné posilali své zamé&stnance na

Skoleni a poskytovali jim kvalitni literaturu.

5.1.6 Procesy

Aby v probihajicich procesech nedochazelo ke kritickym mistim, doporucila bych
pfijmout alesponl na nékteré meésice v roce brigadniky do kuchyné, na uklid ¢i recepci. Ve
vice vytizenych mésicich je potieba zajistit snidané a obédy ve vét§im poctu a brigadnik
muze napiiklad po ukonceni smény na snidani pomoci v kuchyni s pfipravou obédt nebo

vypomahat s uklidem ¢i na recepci.

81



5.1.7 Fyzické prostredi

Jelikoz vzhled prostiedi je prvni, co zadkaznik vidi pii vstupu do restaurace, je nutné,
aby bylo prosttedi neustale udrzované. Doporucuji pravidelnou kontrolu piistupové cesty,
ktera by méla piisobit Cisté a udrzované. Rozhodné by se nemélo zapominat i na pravidelny
uklid parkovisté, jelikoz to je jiz prvni kontakt s restauraci. Interiér restaurace bych

pravidelné vyzdobila Cerstvymi kvéty.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo stanovit marketingovou strategii hotelu OSVIT a jeho nové
restaurace, ktera se rozhodla vyuzit prazdného mista na trhu a zatadit do svého konceptu
bezlepkovou stravu. Empirické Casti pfedchazelo studium a nasledné zpracovani odborné
literatury v teoretické Casti diplomové prace. Zakladem stanoveni marketingové strategie
bylo provést vlastni dotaznikové Setieni, kterému ovSem piedchéazelo provedeni analyzy
vnitiniho a vnéjsiho prostredi firmy, SWOT analyza a marketingovy mix. V ramci analyz
byla vyuzita data, a to predev§im z internich materialti spolecnosti a v neposledni fade€ i z
odbornych konzultaci s manazery hotelu. Vyhodnocenim téchto vystupi analyz byly
ziskany informace pro formulovani vhodnych doporuceni.

V empirické ¢asti byla k popisu vnéj§iho prostredi a jeho ocekavaného vyvoje pouzita
PEST analyza. Na zakladé Porterova modelu byla zjisténa stavajici konkurence v odvétvi,
ktera je vzhledem k nizkému zastoupeni na trhu mala. K sestaveni marketingové strategie
byla vyuzita SWOT analyza, ktera odhalila silné a slabé stranky podniku, na ktera byla
v zaveéru prace navrzena vhodna doporuceni. Hlavnim vystupem prace bylo vlastni
dotaznikové Setfeni provedené kvantitativnim pruzkumem v Mladé Boleslavi. Z pruzkumu
vyplynulo, Ze zajem o novou restauraci bude pomérné vysoky. Dotaznikem bylo zjisténo, ze
vice nez polovina respondentll se zajima o bezlepkovou stravu bud’ z pohledu sebe a své
nemoci, nebo ze toto jidlo zkousi a ochutnava. Prevazna vétsina dotazovanych byly Zeny ve
vékové kategorii 19-30 let.

V Gplném zavéru prace jsou navrzena doporuceni z oblasti marketingového mixu
sluzeb. Z hlediska produktové strategie bylo navrzeno, aby firma disponovala dostateCnym
mnozstvim kvalitniho personalu, kvalitnimi dodavateli surovin a zatradila vydej bezlepkové
stravy po cely den, kterou mohou zékaznici konzumovat pifimo v restauraci, piipadné si ji
mohou objednat prostfednictvim rozvazkové sluzby. DilezZitou Casti je i cena, ktera musi byt
stanovena tak, aby nebyla ztratova pro podnik, a zarover byla pfijatelnd pro zdkaznika. Je
vSeobecné znamo, ze bezlepkové potraviny jsou mnohonasobné drazsi.

Marketingova komunikace neni ve firmé prozatim pfili§ rozvinuta, proto bylo navrzeno
aktivné zapojit restauraci do socidlnich siti jako je Instagram a Facebook. Dobra
marketingova komunikace je klicem k uspéchu a prilakani zakazniki. Zavérem této prace
bych doporucila zaméfit se na vybér piijemného a kvalitné pro§koleného personalu, ktery je

zakladem kazdé dobré restaurace. V pripad€, ze spoleCnost chce obstat stimto
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podnikatelskym zamérem, méla by tato doporuCeni respektovat a uvazovat nad jejich

uplatnéni v praxi.
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Priloha 1 - Dotaznik

Dotaznik zabyvajici se vyhodnocenim zajmu potencionalnich zakazniku ...

1z7

Dotaznik zabyvajici se vyhodnocenim
zajmu potencionalnich zakaznikd na
nove vznikajici restauracii s
bezlepkovymi pokrmy

Vazeny pane, vazena pani,

rada bych Vas pozéadala o vypinéni nasledujiciho dotazniku. Jsem studentkou CZU v Praze
a zpracovavam diplomovou praci na téma Marketingova strategie vybraného podniku.

Dotaznik ma zlepsit nabidku nové otvirané restaurace v hotelu v Mladé Boleslavi.
Restaurace bude prodavat klasické a bezlepkové jidlo pro celiaky a vefejnost. Cilem
vyzkumu je zjisténi potencionalniho zajmu o tuto restauraci.

Veskeré odpovédi budou zpracovany zcela anonymné a slouzi vyhradné pro akademicke
Gcely. Vyplnéni dotazniku Vam zabere max. 6 minut.

Pfedem dékuji za Vas cas a vyplnéni.

Eliska BrejSova

*Povinné pole

Zajimate se o bezlepkovou dietu? *
Oznadte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

Obcas si rad/a dam bezlepkové jidlo
Nahodné ochutnam

Musim dodrzovat (jsem celiak)

Mam intoleranci na lepek
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2. Zjakych zdroji ¢erpate informace o bezlepkové dieté? *

Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

Z internetu

0d znamych, blizkych

Z novin

Z odbornych knih, ¢lanka

Nezajimam se

Z facebookovych skupin
Jiné:

3. Muyslite si, ze v Mladé Boleslavi chybi restaurace, ktera by nabizela bezlepkovou
dietu? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne
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4. Prosim, posudte nabidku moznych obédovych menu a jejich ceny. *
Zaskrtnéte vsechny platné moZnosti.

" . .. . Zacind —

Podeziele . Pfimérena i PFilis

X Levné byt .

levné cena X drahé

drahé
Polévka
+ hlavni
chod do
150 K¢

Polévka

+ hlavni |
chod do

200 K¢

Pouze
hlavni
chod do
150 K¢

Pouze
hlavni :
chod do -
200 K¢

Hlavni
chod s
polévkou
nad 200
K&

Hlavni
chod

nad 200
Ké
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5. Konzumujete jidlo radéji? *
Oznacte jen jednu elipsu.

V restauraci

Beru si jidlo s sebou

Vyuzivam firmy, které rozvazi jidlo (napf. Dame jidlo)

6. Jak ¢asto obédvate v restauraci? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Jednou za tyden
2 -3 krat v tydnu
Témér denné
Nechodim do restaurace

2 - 4 krat do mésice

7. Jaké jsou Vase oblibené bezlepkové pokrmy? (Dobrovolné)
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8. Kdo dodrzuje bezlepkovou dietu ve Vasem okoli? *

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Ja
Partner/partnerka
Déti
Rodice
Jé ne a ani o nikom nevim
Pribuzni
Jiné:

9. Vase pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

Zena

Muz

10. Do které vékové skupiny patrite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

do 18 let
19-30 let
31-50let

51 let a vice
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11.  Jaké mate nejvyssi vzdélani? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) Zakladni skola
) Stfedni &kola s vyu&enim
{ : I Stredni Skola s maturitou
Vy$3i odborna $kola

Vysoka skola

12.  Skym Zijete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Zijusédm/a
- Ziju s partnerem/partnerkou
) Ziju s rodinou, détmi

Ziju s rodiéi

13. Do jaké socialni skupiny se radite? *
Oznacdte jen jednu elipsu.

' Student
Zaméstnanec
Podnikatel
' Matefska/rodicovska dovolena

' Nezaméstnany

https://docs.google.com/forms/w/0/d/ 1 sFqWN561QYwVuEjadlgBZCq...

Obsah neni vytvofen ani schvélen Googlem.
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Priloha 2 — Vykaz zisku a ztrat 2019

Zedne: 21.02.2022 [ 710 - Udet zisktl a ztrat ]
Za obdobi:01.01.2019

Strana: 1

Stfediska: 501 - 501

-31.12.2019

OSVIT SERVIS s.r.o.
17 listopadu 1477
293 01 Mlada Boleslav

2 ) NAKLADY VYNOSY
Utet  N=Nedafiovy Popis (Castka MD) (Castka Dal)
501.250 reZijni material-ubytovna 252 145,25
501.251 reZijni material-hotel 2 394,92
501.300 Spotfeba DKP od 3000-19999 21007114
501.350 Spotfeba potravin pro hotel - snidané 174 480,24
501.351 Spotfeba potravin pro hotel - uvitaci baligky 75 852,53
501.800 Reklamni pfedméty 34 840,46
502.115 Spotieba energie-el.energie-ubytovna 192 176,91
502.125 Spotfeba energie-teplo-ubytovna 119 069,13
502.135 Spotfeba energie-voda-ubytovna 182 356,19
502.145 Spotieba energie-plyn-ubytovna 134 385,72
504.100 Prodané zbozi 11 765,13
511.500 Opravy a udrZovani-ubytovna 3932175
518.350 SluZby-telefon,internet-ubytovna 11 204,23
518.360 Sluzby-telefoninternet-sprava 5 900,00
518.450 Sluzby-najemné-ubytovna 4 093 200,00
518.451 SluZby-najemné hotel 2 120 000,00
518.550 Sluzby-ostatni-ubytovna 835621,88
521.150 Mzdové naklady-ubytovna 1621 539,00
524.150 Zakonné socialni poji§téni-ubytovna 487 282,00
527.150 Zakonne socidlni naklady-ubytovna 52 850,00
538.100 Ostatni dané a paoplatky 9032,00
548.400 Ostatni provozni naklady - rozhla. a TV poplatky 58 320,00
548.999 Ostatni provozni naklady - nedariové 46 267,89
549.100 Manka a 8kody z provozni ginnosti 687,26
551.100 Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 187 091,97
602.501 Triby z prodeje sluzeb-hotel-ubytovani 11088 252,34
602.502 Trzby z prodeje sluZzeb-hotel-dopliik.prodej,pradelna 63 223,63
602.503 Trzby z prodeje sluzeb-hotel-snidané 102 997,89
602.508 Trzby z prodeje sluZzeb-hotel-taxi 2 438,02
604.100 Trzby za zbozi 2214213
648.100 Ostatni provozni vynosy 7 565,63
XXX <Naklady/Vynosy z provozni ¢innosti> 8 955 855,60 11286 619,64
ok <Provozni hosp. vysledek (zisk)> 2330 764,04
563.100 Kursowvé ztraty 424 51
568.100 Ostatni finan¢ni naklady 112 289,32
663.100 Kursové zisky 20,89
668.100 Ostatni finan&ni vynosy 0,03
XXX <Naklady/Vynosy z finanéni éinnosti> 112 713,83 20,86
S <Finanéni hosp. vysledek (ztrata)> 112 692,97
<D> (Hosp. vysledek bez nedafiovych Géta) 2218 071,07
CELKEM: 9 068 569,43 11 286 640,50
Vysledek hospodafieni (Disponibil. zisk): 2218 071,07
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Priloha 3 — Vykaz zisku a ztrat 2020

Ze dne: 21022022 (710 - Uget zisku a ztrat |
Za obdobi:01.01.2020 - 31.12.2020

Strana: 1

Stfediska: 501 - 501

OSVIT SERVIS s.r.o.
17 listopadu 1477
293 01 Mlada Boleslav

. . NAKLADY VYNOSY
Ucet N=Nedarfiovy Popis (Castka MD) (Gastka Dal)
501.250 reZijni material-ubytovna 249 278,27
501.300 Spotieba DKP od 3000-19999 11 635,53
501.350 Spotfeba potravin pro hotel - snidané 82 351,67
501.351 Spotfeba potravin pro hotel - uvitaci balicky 28 806,89
501.450 spotfeba pohonnych hmot-ubytovna 1648,39
501.800 Reklamni pfedméty 45 205,67
502.115 Spotfeba energie-el.energie-ubytovna 212 265,34
502.135 Spotfeba energie-voda-ubytovna 135 427,39
504.100 Prodané zboZ( 5008,17
511.500 Opravy a udrZovani-ubytovna 40 502,00
518.350 Sluzby-telefon,internet-ubytovna 69 907,54
518.450 Sluzby-najemné-ubytovna 4 093 200,00
518.451 Sluzby-najemné hotel 2 120 000,00
518.550 Sluzby-ostatni-ubytovna 389 947,12
521.150 Mzdové naklady-ubytovna 1396 710,00
524.150 Zakonné socialni pojisténi-ubytovna 318 695,00
527.150 Zakonne socialni naklady-ubytovna 34 050,00
538.100 Ostatni dané a poplatky + srazkova dafi 10 % CEZ 16 383,00
548.400 Ostatni provozni naklady - rozhla. a TV poplatky 58 320,00
548.999 Ostatni provozni naklady - nedariové 161047
549.100 Manka a 8kody z provozni €innosti 1426,09
551.100 Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 171 038,33
602.100 Trby z prodeje sluZzeb 2 269,54
602.501 Triby z prodeje sluZeb-hotel-ubytovanf 6 146 541,60
602.502 Trzby z prodeje sluZzeb-hotel-doplik.prodej,pradelna 7 660,58
602.503 Trzby z prodeje sluzeb-hotel-snidané 62 322,75
604.100 Trzby za zbozi 10193.38
648.100 Ostatni provozni vynosy 500,42
648.200 Ostatni provozni vynosy - COVID ubytovani - dotace MPMV 1036 800,00
648.300 Ostatni provozni vynosy - COVID najemné - dotace MPO 511 650,00
648.500 Ostatni provozni vynosy - dotace na mzdu od UP Antivirus 332 660,00
XXX <Naklady/Vynosy z provozni ¢innosti> 7483 416,87 8 110 598,27
St <Provozni hosp. vysledek (zisk)> 627 181,40
563.100 Kursové ztraty 23723,83
568.100 Ostatni finan¢ni naklady 50 428,86
663.100 Kursoveé zisky 7978,55
668.100 Ostatni finanéni vynosy -0,07
XXX <Naklady/Vynosy z finanéni €innosti> 74 152,69 7978,48
b <Finanéni hosp. vysledek (ztrata)> 66 174,21
<D> (Hosp. vysledek bez nedariovych Géta) 561 007,19
CELKEM: 7 557 569,56 8 118 576,75
Vysledek hospodareni (Disponibil. zisk): 561 007,18
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