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Abstrakt

Tato diplomova prace je zaméfena na marketingovy mix hotelu Valasktiv Grunt. Prace
je rozdélena do tfi Casti, na teoretickou, analytickou a névrhovou. Teoreticka Cast
obsahuje definice zékladnich pojml marketingu a marketingového mixu. Analyticka
¢ast je zaméfena na piedstaveni podniku, analyzu vnéjSiho a wvnitiniho prostiedi a
analyzu soucasného marketingového mixu. Posledni cast diplomové prace predstavuje

piipadné navrhy na zlepSeni marketingového mixu podniku.

Klicova slova

marketingovy mix, hotel, produkt, cena, propagace, SWOT analyza

Abstract

This thesis focuses on the marketing mix of the Valaskiv Grunt hotel. The thesis is
divided into three parts, theoretical, analytical and propositional. The theoretical part
contains definitions of basic concepts of marketing and marketing mix. The analytical
part focuses on the introduction of the company, analysis of the external and internal
environment and analysis of the current marketing mix. The last part of the thesis

presents possible suggestions for improving the marketing mix of the company.
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UvVOD

V této dob¢ je velmi dulezité, aby mél podnik dobfe nastaveny marketingovy mix, diky
kterému by si udrzel stavajici hosty a zaujal, co nejvice potencidlnich zakaznik.
V oblasti stravovani a ubytovani se nachazi nékolik spolecnosti, a proto je také pro
spotiebitele velmi snadné piejit ke konkurenci. Kazdé zklamani zdkaznika muze
podniku zpusobit existencni problémy. Je potfeba, aby se podnik neustdle rozvijel,

zvysSoval spokojenost zakaznik a ziistal tak konkurence schopny.

Tato prace je zpracovana na hotel Valaskiiv Grunt, ktery se nachazi v Olomouckém
kraji u hranice s Pardubickym krajem. Hotel ma také svoji restauraci a mezi ostatnimi
hotely vynikd svoji bohatou architekturou. Prace je rozdélena do tfi hlavnich casti.

Jedna se o ¢ast teoretickou, analytickou a navrhovou.

Teoreticka Cast prace obsahuje vysvétleni zakladni literarni resSerSe, ktera slouzi jako
podklad pro zpracovani druhé casti diplomové prace. Jsou tu uvedeny zakladni
marketingové pojmy jako je marketing, sluzba, marketingové prostiedi, kde jsou
pouzity metody pro analyzu vnitiniho a vnéjSiho prostiedi. Jedna se o metody SLEPTE
analyzu, Porterv model péti sil, McKinsey model 7S a SWOT analyzu. Také tu nesmi
chybét marketingovy mix.

V analytické casti prace je nejprve piedstaven hotel ValaSkiv Grunt. Dale jsou
zpracovany analyzy makroprostiedi a analyzy mikroprostiedi. Pak nasleduje prizkum a
roz§iteny marketingovy mix. V zavé€ru této druhé kapitoly je uvedena SWOT analyza,
kterd se zabyva silnymi strankami a slabymi strankami podniku, pfileZitostmi a
hrozbami.

V navrhové Casti prace jsou uvedeny individualni navrhy na opatieni vedouci ke
zlepSeni marketingového mixu hotelu. Pro veSkeré navrhy je stanoven Ccasovy
harmonogram a sestavena analyza moznych rizik a jejich opatfeni. Dale je provedeno

celkové shrnuti vSech navrhi z hlediska néklada a pfinosu.
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V této ¢asti diplomové prace jsou vymezeny cile, metody a postupy zpracovani.
Cile prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zadkladé provedenych analyz navrhnout

zmény marketingového mixu hotelu Valaskiv Grunt.

Mezi dil¢i cile diplomové prace je vysvétleni teoretickych poznatkii z odborné
literatury, které budou v nasledujici analytické Casti pouzity. DalSim cilem je zjiSténi
dilezitych informaci o vybraném podniku a jeho Cinnosti. Dale je tfeba zanalyzovat
soucasny stav marketingového prostiedi podniku, sestavit marketingovy mix a provést

analyzu silnych a slabych stranek podniku a jeho hrozeb a ptilezitosti.
Metody a postupy zpracovani

Diplomova préce je rozd€lena do tii hlavnich ¢asti, a to na teoretickou, analytickou a

navrhovou.

V teoretické Casti je vyuzita literarni reSerSe, kterd souvisi se zkoumanou
problematikou. Jednd se naptiklad o vysvétleni pojmu jako je marketing, produkt,

sluzba, marketingovy mix ¢i SWOT analyza.

Druha ¢ast se zabyva soucasnym stavem vybraného podniku. Jsou zde vyuzity analyzy
externiho a interniho prostfedi. Jednd se o PESTE analyzu, Portertiv model péti sil a
McKinseyho model 7S. V neposledni fadé¢ je tu provedeno dotaznikové Setieni.
Uvedené analyzy jsou déale shrnuty ve SWOT analyze.

Navrhova ¢ast se vénuje moznym feSenim na zlepSeni. Nejprve jsou jednotlivé navrhy
na zlepSeni pfedstaveny. Pro realizaci jednotlivych navrhi je sestaven podrobny ¢asovy
harmonogram. Dale je provedena analyza rizik a navrhy na opatfeni vedouci ke snizeni

jejich dopadu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni kapitola piedstavuje nezbytny teoreticky zaklad, dulezity pro pochopeni

zkoumané problematiky feSené v analytické ¢asti prace.
1.1 Marketing

Vysledkem peclivého planovani s vyuzitim nejmodernéjsich néstroju a technik je dobry
marketing. Ten pomohl uvést a uspésné akceptovat nové vyrobky, které uleh¢ily nebo
obohatily zivoty lidi. Marketing se zabyva uspokojovanim a identifikaci spolecenskych
a lidskych potieb. Tvofi jadro kazdého podnikani a rozhoduje o jeho uspéchu nebo
neuspéchu. Ve stifedu zajmu marketingu je hodnota pro zdkaznika neboli kvalita
uspokojeni potieb a prani zdkaznika. Hodnotu pro zdkaznika muze firma vytvorit,
jestlize vi, kdo jsou jeji zakaznici, jaké maji potieby a co si skutecné pfeji a oceni.
Firma musi znat odpovédi na kli¢ové marketingové otdzky: jakou hodnotu firma nabizi,
jak zajistuje dlouhodobou spokojenost, jakou ma konkuren¢ni vyhodu a jak ji bude
udrzovat a jakou hodnotu mu nabizi. Bez odpovédi na tyto otdzky nemtze zadna firma
dlouhodobé¢ fungovat. Ptesto, ze urcitd mira prodeje bude existovat vzdy, hlavnim cilem
marketingu je ucinit prodej nadbyte¢nym. Snahou marketingu je dobie znat a chépat
zakaznika, tak dobfe, Ze navrZzeny vyrobek i sluzba mu budou vyhovovat, a diky tomu
se prodaji samy. Zakaznik, ktery je pfipraven koupit je idealnim vysledkem marketingu.
Dale uz by jen zbyvalo ucinit vyrobek ¢i sluzbu dostupnymi. Existuje deset zédkladnich
typl objektli, ktery je marketingem podporovanim, a to je: zboZi, sluzby, udalosti,
zazitky, osoby, mista, vlastnicka prava, organizace, informace a myslenky (Kotler,

2013), (Karlicek, Eftos, Wheeler, 2018).

Dobry marketing se nezamétuje pouze jen na vlastni marketingovou problematiku, ale
prolina se do SirSich souvislosti podnikani a strategického, operativniho 1 taktického

fizeni firem, instituci, regiontl, obci a dalsich subjektt (Jakubikova, 2013).
1.2 Definice sluzby

O sféru sluzeb je vysoky zdjem, a to také pfineslo rizné ndzory na povahu sluzeb
a jejich marketing. Mnoho autorti se pokusilo najit jednozna¢nou a konecnou definici

sluzeb, avSak Zadna doposud nebyla obecné uznana za adekvatni.
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Adrian Payne tvrdi ze: ,, Sluzba je cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti
a vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby
neni prevod viastnictvi. Sluzba miize vést ke zmené podminek a jeji produkce miize ci
nemusi byt vizce spojena s fyzickym produktem *“ (Payne, 1996).

Dle Bouckové a kol.. , Sluzbou rozumime aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz
podstata je vice, ¢i méné nehmotnd. Jeji poskytovani se uskutecnuje ve vzajemném
piisobeni s poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zarizenim. Ucast prijemce
sluzby pri jejim poskytovani je rozdilna. Sluzba miize, ale nemusi vyzadovat pritomnost
hmotného vyrobku. Neni provazena vznikem typickych vlastnickych vztahii (nedochazi

Kk prevodu ,, hmnotného * viastnictvi) “ (Bouckova a kol., 2003).

Srovnani hmotnych vyrobkii a nehmotnych sluzeb vétSinou zacinad konstatovanim
charakteristickych znakt sluzeb. Obvykle se jedna o zékladni znaky, od kterych lze
odvozovat dilezité poznatky pro fizeni sluzeb a také uplatnéni marketingu. Jedna se o

znaky (Zamazalova, 2010):

vvvvvv

e nehmotnost — jedna se o nejcharakteristic¢téjsi vlastnost sluzeb. Sluzbu si nelze
pted jejim nakupem prohlédnout a pouze v malo ptipadech si ji Ize vyzkouset.
Diky jeji nehmotnosti zakaznik tézko hodnoti konkurujici si sluzby a boji se
rizika pfi jejim ndkupu (Vastikova, 2014),

e nestalost — k rozhodujicim faktorim pii poskytovani sluzeb patii kontaktni
pracovnici, jelikoz sluzby jsou zéavislé na lidském faktoru. Lidé mnohdy
pfizptsobuji své chovani vnéjSimu okoli, a proto je velmi obtiZzné dodrzet
jednotlivé postupy. TéZ problémy mohou nastat i na stran€ zdkaznika, protoze
nckolik sluzeb je zaloZzeno na jejich pfimé ucasti a ti je spravnym ¢i
nespravnym chovanim mohou vyrazné ovlivnit (Zamazalova, 2010),

e neoddélitelnost — je to vlastnost, kterou miZeme pii poskytovani sluzeb
pozorovat hned v nékolika situacich. Neoddélitelnost se nachazi mezi tvorbou
a realizaci sluzby, mezi realizaci a spotfebou sluzeb a dale sluzbu nelze odd¢lit
od osoby, kterd ji poskytuje. Tento znak pfindsi podnikatelim vyznamnou
vyhodu v tom, Ze v pribéhu realizace mohou flexibiln€ a velmi rychle sluzbu
ptizplisobovat potiebam a pfanim zakaznikl (Kanovska, Tomaskova, 2009),

e neskladovatelnost — oproti hmotnym vyrobki nelze u sluzby ptreklenout rozdil

mezi poptavkou a nabidkou pomoci zasob (Zamazalova, 2010),
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¢ neexistence vlastnickych vztahii — na rozdil od vyrobki nelze sluzby vlastnit.
Zakaznik ziskava napiiklad jen opravnéni vyuzivat odbornosti, zkuSenosti
a dalsi atributy, plati za moznost vyuzit danou sluzbu ¢i pfistup k technickym

prostiedkiim umoznujici sluzbu vyuzit atd (Zamazalova, 2010).

Existuje n¢kolik kategorii sluzeb. Dle jejich charakteristickych vlastnosti je 1ze délit
témito zplsoby:

e odvétvové tiidéni sluzeb,

e sluzby netrzni a trzni,

e sluzby pro spotiebitele a pro organizace,

e podle vyznamu miry zhmotnéni sluzby,

e na zaklad¢ prodejce,

e podle trhu kupujiciho,

e podle charakteru a poskytovani sluzby,

e Klasifikace sluzeb pro potieby marketingu (Vastikova, 2014).
1.2.1 Poskytovatelé sluZeb a jejich hodnoceni

Kvalita sluzeb patti ke klicovému faktoru hodnoceni poskytovani sluzeb. Zejména
z hlediska poskytovatele je to velice problematicka kategorie, jelikoz kvalita sluzby je
relativni kategorii a ve vétSin€ ptipadi nemiiZze byt zcela objektivné urcena a na tomto
zaklad€ kontrolovana. Abychom mohli ur€it vysledek poskytovani sluzby musi nejdiive
probéhnout cely proces poskytnuti sluzby. Existuji ptipady poskytnuti sluzby, u kterych
ani po jejich skonceni nezname celkovy vysledek, ale je mozné sledovat, jak je tato
sluzba poskytovana. Hlavnim divodem je v prvni fadé charakteristika sluzeb jako je
nehmotnost a neoddélitelnost. Na rozdil od hmotnych vyrobki je naprava selhéni sluzeb
poskytnout urcitou zaruku spokojenosti sluzeb, tu vSak ale malo poskytovateli mize
pfevzit. Pfi napravé Spatn€ provedené sluzby je zapotiebi pochopit hodnotu sluzby pro
zakaznika. Kvalita sluzby je hodnocena na zaklad¢ vnimani zakaznikem, a proto je pro
marketing sluzeb vyznamné pochopit a porozumét zédkaznickym potiebam. Za tii
zdkladni momenty, které poznamendvaji uspokojeni zdkaznika a je tfeba aby je

marketing podchytil a ovlivnil povazujeme:
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e prvni setkani se sluzbou — prvni dojmy z poskytované sluzby se obvykle silné
promitnou do mysli zakaznika a velmi obtizné se tyto zkusenosti méni,

o fakticky proces poskytovani sluZzeb — zarukou budouci spokojenosti zdkaznika
je kombinace vhodného vstupniho dojmu a probihajiciho procesu poskytovani
sluzby.

e konefné vnimani poskytované sluzby — v pfipad¢, ze zakaznik vaha ¢i ma
urcité pochybnosti je dobry zavér poskytovani sluzby velmi piinosny a muize
pozitivné ovlivnit celkové hodnoceni zdkaznika na danou sluzbu (Bouckova

a kol., 2003).
Hodnoceni kvality sluzby zdkaznikem lze rozdélit na pét kritérii, kterymi jsou:

e hmotné prvky — tim je mysleno napiiklad technicky stav a vzhled budov,
obleceni, uprava komunikacnich pisemnosti apod., které jsou prvkem dodavky
sluzby,

e spolehlivost — dostupnost sluzby, piesnost naplnéni sluzby,

e schopnost reakce — pohotové a vstiicné reagovat na pozadavky zakaznika,

e Jistota — kvalifikace, divéryhodnost v procesu poskytnuti sluzby,

e pochopeni — pochopeni potieb a prani zakaznika (Vastikova, 2014).
1.3 Marketingové prostredi

Terminem prostiedi se rozumi souhrn okolnosti ¢i situaci, ve kterych né€kdo Zije nebo se
néco d¢je. Vlivy na organismus, a to jak kladné pilisobici ¢i zaporné pulsobici
oznacujeme jako faktory prostiedi, které jsou rozhodujici o jejichZ sou¢asném stavu, ale
také i o dalsim vyvoji. Chce-li byt organizace sp€s$na je zapotiebi, aby tyto faktory
byly analyzovany, to znamenda rozpoznat jejich smér piisobeni a nasledné je vyuzivat,
tedy ptizplsobit své chovani jak soucasnému stavu, tak i ocekdvanému vyvoji prostiedi,
ve kterém operuje (Bouckova a kol., 2003).

Pojmem marketingového prostfedi Se rozumi velmi proménlivé a komplexni misto.
Podobné jako trhy, na nichz se dana firma nachazi je marketingové prostiedi vystavené
prabéznymi dynamickymi vlivy na konkrétni firmu. Tyto vlivy vyZzaduji Casté ba
I dokonce prubézné zjistovani jeho stavu a vyvoje. K tomuto zjistovani nam slouzi
marketingovy informacni systém (MIS), kterym provadime vyzkumy, prizkumy a jiné

informac¢ni techniky a zdroje. Pokud je zjistovani informaci provadéno organizované
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a kvalitné je firma schopna se na svych trzich dobfe orientovat a tim byt kvalitnim
konkurentem. Aby byla firma konkurenceschopna musi spliiovat jesté jednu podminku,
kterou je schopnost ovliviiovat nékteré oblasti svého marketingového prostiedi. Oblasti,
které muze spoleCnost ovlivnit, se nazyvaji mikroprostiedi a ty, které¢ ovlivnit nelze

a nema na né téme&f zadny vliv se nazyvaji makroprostiedi (Zamazalova, 2010).
1.4 Analyza vnéjSiho prostredni

Cilem analyzy vné¢jSiho prostiedi je nalézt v okoli spoleCnosti pfilezitosti a hrozby.
Dlouhodobym zamérem firmy by mélo byt maximalni vyuziti ptilezitosti a nalezeni
cesty, jak se vyhnout dopadiim hrozeb nebo alesponi jejich zmirnéni. V této analyze
rozd€lujeme prostfedi podniku na dvé €asti, a to na mikrookoli taktéz nazyvané jako
podnikatelské prostfedi, ve kterém podnik podnikd a makrookoli, které je spole¢né
vSem odvétvim a vytvari spoleCnou symbidzu pro vSechna mikrookoli podniku

(Dedouchova, 2001).
1.4.1 Makroprostiedi

Marketingové makroprostiedi, oznacovano né¢kdy za globalni makroprostiedi je slozeno
ze Sesti skupin faktort, které¢ ovliviiuji spolecnost zvenc¢i a pasobi tak na vSechny jeji
¢innosti. Spole¢nost tyto faktory nemuze prakticky nijak ovlivnit a také je nemize ani
kontrolovat. Firma se jen musi snaZit, aby o téchto faktorech vé€déla a mohla tak na né
svymi ¢innostmi co nejrychleji a nejpfiznivéji reagovat. Téz se tato skupina faktord
nazyva jako faktory nekontrolovatelné a determinujici (Foret, 2012).

Marketingové makroprostiedi obsahuje Sest slozek, kterymi jsou politické,
spoleCensko—kulturni, ekonomické, technologické, ekologické a legislativni faktory u
nichZ se setkdvame se zkratkou PESTEL ¢1 PESTLE nebo 1 ve zkracené podobé PEST
¢1 STEP (Paulovcakova, 2015).

Politické a pravni faktory

Politické a legislativni prostfedi ma vyznamny vliv na marketingovd rozhodnuti
podniku, jelikoz se vném promitd vnitrostatni 1 mezinarodni politické déni, které
ovlivilyje situaci na trhu. Je slozeno ze zdkoni, vladnich agentur a riiznych natlakovych
skupin ovlivilujici rizné organizace ¢i jednotlivece. Veskeré ¢innosti podniku musi byt
v souladu a pravnimi piedpisy tykajici se finan¢niho hospodaieni, obchodniho styku,

soukromi zakaznika, nekalé soutéze v konkurencnim prostiedi, reklamy, ekologie apod.
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Legislativni zasahy statu chrani nejen zajmy spolecnosti jako celku, ale také chrani
zivotni prostiedi, chrani firmy pfed nekalymi soutézemi ¢i chrani spotiebitele napiiklad
pied nekvalitnimi produkty. Vyvoj pravnich pfepisii se neustale méni, proto je potieba
tento vyvoj sledovat a brat jej v tivahu pro planovani produktovych i marketingovych
projektli. Pfi mezindrodnim podnikani je dtlezité sledovat SirSi legislativni ramec
(Paulovéakova, 2015).

Mezi politické a pravni faktory téz patii i lobbistické skupiny, mistni organizace,
mezinarodni organizace ¢i zajmové organizace jako jsou naptiklad obchodni komory,
asociace, Sdruzeni na ochranu spotiebitelli, ekologické organizace a ostatni instituce
s politicky definovanymi zdjmy. Také nelze opomenout ani instituce, které¢ definuji

normy a udé@luji certifikaty nebo ocenéni (Zamazalova, 2010).
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou charakterizovany stavem ekonomiky a vychdzeji ze
zakladnich smértt ekonomického rozvoje. Vyvoj ekonomickych trendl vyrazné
ovliviluje  rozhodovani  podniku.  Zakladnimi  vlivhymi  ukazateli  stavu
makroekonomického okoli jsou mira ekonomického ristu, urokova mira, mira inflace,
sménny kurz a datiova politika. Usp&nost podniku na trhu je zavisly na mife
ekonomického ristu, kterym je ovlivnén a tim vyvoldva rozsah moznosti, kterych
podnik mize dosdhnout, ale soucasné je podnik i vystaven riznym hrozbam, kterym
podnik celi. Ekonomicky rist vede podnik ke zvySené spotfebé, ¢imz se zvySuji
ptilezitosti na trhu a v opa¢ném piipadé pti ekonomickém poklesu se mira ptileZitosti na
trhu snizuje (Sedlackova, Buchta, 2006).

Téz irokova mira pisobi na celkovou vynosnost podniku, jelikoz ovliviiuje pouzité
finan¢ni prostfedky na kapital, které maji vyrazny vliv na investi¢ni aktivitu podniku.
Nizk4 uroven urokové miry znamend piileZitost pro realizaci podnikovych zaméra.
Podobné¢ je na tom i vliv miry inflace. V pfipadé vysoké miry inflace se negativné
projevuje v intenzité investi¢nich ¢innosti a ekonomického rozvoje. Dal§im ukazatelem
je devizovy kurz, jenz ovliviluje ptedev§Sim konkurenceschopnost podniki se

zahrani¢nimi spole¢nostmi (Sedlackova, Buchta, 2006).

Veskera zmeéna téchto zminénych ukazatelli predstavuje pro podnik velké ptilezitosti
nebo naopak znacné ohroZeni stilosti podniku na trhu. Vyznamny vliv ma také

mezinarodni ekonomicka situace na trhu (Sedlackova, Buchta, 2006).
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Socialni faktory
Do socialnich faktorti patii kulturni a demografické faktory.

Kulturni faktory formuji zakladni hodnoty spole¢nosti, ovliviiuji chovani a postoje
jejich Clent, jejich nazory a hodnotovy systém. Kultura obsahuje nejen tyto dusevni
stranky, ale miize se tykat hmotné spotieby a spotieby sluzeb v oblasti vyzivy, odivani,
traveni volného Casu atd. Pro marketing jsou dtlezité pfedevsim kulturni faktory, které

maji vliv na spotiebitelské chovani (Paulovcakova, 2015).

Nazory a postoje Ize d¢€lit na hlavni a druhotné. Mezi hlavni patii ty, které osoba ziskava
jako neménné (od svych rodici, skoly apod.). Druhotné nazory a postoje jsou naopak
proménlivé a vychazeni ze socialnich skupin a prostiedi, ve kterym se ¢lovek pohybuje
(ptatelé, zaméstnani, zajmové krouzky apod.). Sekundarni nazory a postoje je firma
schopna ovliviiovat, zatimco v pfipad¢ primarnich postoji ma firma nepatrny ¢i zadny
vliv (Zamazalova, 2010).

Demografické faktory pracuji se zdkladnimi ukazateli charakterizujicimi obyvatelstvo
jako celek. Tim sleduji hustotu osidleni, v€k, pohlavi, zaméstnani a dalsi statistické
veli¢iny. Tyto udaje a data jsou pro marketing velice dilezitd nejen ze statického
pohledu, ale také ze zkoumani vyvoje pozadovanych kategorii obyvatelstva, které jsou
dilezité predevSim pro urceni progndz. Znacné demografické zmeny zapticinuji vazné
marketingové dusledky (Bouckovova a kol., 2003).

Do demografickych faktorii se zahrnuje napiiklad celosvétovy riist populace, migrace,
vyvoj porodnosti, starnuti populace, imrtnost, stupeil vzdélanosti, zaméstnanost véetné
zmén vroding a také dynamické promény roli Zen ve spolecnosti (Foret, 2012).

Technické a technologické faktory

Pro podnik je dulezité udrzovat kontakt s technologickym a technickym progresem,
jelikoz technické a technologické faktory dosahuji velmi rychlé zmény, ¢imz je
ovlivnéna konkurenceschopnost podniku. Smysl téchto faktorti se zaklada na vytvareni
novych technologii, které napiiklad zrychluji procesy ve vytvareni novych produkti
(Paulov¢akova, 2015). Mnohdy je pro uspéSné fungovani podniku nutné vynalozit
nemalé finan¢ni prostfedky urené na vyzkum a vyvoj. U slabSich a méné finan¢né
zabezpecenych firem tvofi leckdy tento faktor piekazky pfi vstupu na dany trh. V tomto

ptipad¢ se firmy uchyluji pro né Kk pfijatelnéjsim postupim, které zahrnuji
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napodobovani uspésnych vyrobkii konkurence (me-too—product). Toto napodobovani
zahrnuje zmény designu vyrobky bez zmény jeho jadra. Neustale zrychlujici se tempo
technickych a technologickych zmén nahrazuji vyrobky, které by mohly byt jesté
dlouho Uspésné, vyrobky s vyS$i uzitnou hodnotou pro spotiebitele, coz nemusi
znamenat, ze jsou na vyS$si technické urovni. Pro dosazeni pro podnik zivotné dilezité
komercializaci vysledkii vyzkumu je zapotfebi dusledné¢ a jasné prosadit vliv
marketingovych pracovnikli na zasadni sméry vyzkumu a nesklouzavat do feSeni
veédeckych problém, kterymi by se mély zaobirat jiné instituce (Bouckova, 2003).

Je nutno upozornit na mozné zéasahy statu, jestlize vysledny produkt mize mit
neptiznivé disledky pro zdravi spotiebitele, nezadouci dopady na ekologii atd.

(Bouckova, 2003).
Ekologické faktory

Ekologické faktory nebyly do uvedeného akronymu STEP zatazeny, avSak faktory
marketingového prostfedi tykajici se zivotniho prostiedi se stavaji velmi dulezitymi.
Ekologické faktory do jisté miry ovliviiuji i politické a pravni faktory, a to naptiklad
kvili certifikatim a normam. Jednou ze zasadnich roli je i fakt, ze pfirodni zdroje jsou
vyuzivany extenzivné a bez zapoc€itdvani skrytych nebo néslednych skodlivych vlivi
(Zamazalova, 2010).

Do ekologickych faktorii jsou zaclenény i1 geografické a klimatické podminky, které
maji vliv na spotfebu. Ekologie se zabyvd vztahem clovéka k pfirodé a vzbuzuje
zodpovédnost v chovani podnikd i jednotliveti. Soucasti strategickych pland firem je
| feSeni otazek tykajicich se tfidéni odpadt, ekologickych obalti, chod z hlediska
energetické naroc¢nosti apod. Zpracovani odpadi, recyklace, vyuZiti obnovitelnych
zdroji energie, vlivy ptsobici na zmény klimatickych podminek jsou ekologické trendy

smé&fujici k ochrané Zivotniho prostedi (Paulov¢akova, 2015).
1.4.2 Mikroprostredi

Mikroprostfedi marketingu zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma mize
vyrazné ovlivnit svymi Cinnostmi. V mikroprostiedi je tfeba nejdiive urcit samotné
odvétvi, pii kterém se sleduji jeho zdkladni charakteristiky, ¢imz je velikost a rast trhu,

faze Zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry atd. Téz se urCuje 1 struktura odvétvi,
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délici se na atomizované (mnoho malych podniki) a konsolidované (n¢kolik malo
— silnych podniktl) (Jakubikova, 2008).
Podle Koudelky a Vavry (2007) se marketingové mikroprostiedi se ¢leni na vertikalni

a horizontalni.
Do vertikalniho marketingového mikroprostiedi se fadi:

e dodavatelé,
e podnik,
e obchodnici,

e zékaznici
Do horizontalniho marketingového mikroprostiedi patfi:
e konkurence.
Dodavatelé

V celkovém systému predstavuji dodavatelé dulezitou vazbu. Dodavateli jsou jak firmy,
tak 1 jednotlivei, ktefi poskytuji potiebné zdroje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj
dodavateli mize vyrazné ovlivnit marketing, a proto je dilezité, aby marketingovy
manageti sledovali dostupnost dodavek, stavky zaméstnanci a jiné udalosti, které
mohou snizit trzby, ba dokonce poskodit spokojenost zakaznikd. Marketingovy
managefi téZ musi sledovat zvySené naklady vstupt, které mohou vést ke zvySeni cen

a tim poskodit objem trzeb spolecnosti (Kotler a kol., 2007).
Podnik

Pti hodnoceni role podniku v rdmci marketingového mikroprostiedi je tfeba posuzovat
faktory tykajici se struktury organizace, vyvojového stadia, socidlni a pracovni moralky
zaméstnanct podniku a jeho finan¢ni situace. Podnik je povaZovén za Zivy a neustéle se
vyvijejici organismus a sebemensi vnitini problémy ¢i negativni spoluprace se miize
projevit na venek. Proto je zapottebi spojeni vyroby, vyzkumu a vyvoje, marketingu
ajiné oddéleni tak, aby mezi sebou spravné komunikovali a spolupracovali
(Zamazalova, 2010).

Obchodnici
Ve vétsin€ piipadil podniky nedodavaji své vyrobky koncovym spottebitelim sami, ale

vyuzivaji k tomu sluzby specializovanych podnikatel, které lze rGzné€ oznacit.
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Pojmenovani ,,obchodnik® se jevi jako nejrozumnéjsi, a to jak z hlediska historického,
tak 1 obsahového, jelikoz obchodnik je n€kdo, kdo obchoduje s vyrobky spole¢nosti
(Koudelka, Vavra 2007).

Mohou jimi byt velkoobchodnici i maloobchodnici, ktefi pomahaji spolecnostem najit

zakazniky a prodat jim zbozi. Vybér téchto obchodnikii neni viibec snadné, jelikoz na

trhu jsou velké a rostouci distribu¢ni spolecnosti, které maji velmi silné postaveni na to,
aby si mohli diktovat podminky ba dokonce blokovat vstup vyrobce na velké trhy

(Kotler a kolektiv, 2007).

Podniky poméhajici propagovat, prodavat a distribuovat produkty kone¢nym kupujicim

zahrnuji:

o fyzické distribu¢ni spolecnosti — jsou jimi firmy zastupujici spole¢nosti, které
pomdhaji propagovat, prodavat a dale distribuovat jeji zbozi kone¢nym
zakazniktm,

e marketingové agentury — jsou firmy zajistujici logistiku skladovani, ptrepravu
aruzné sluzby v oblasti skladovani zbozi a pfesunovani zbozi z mista vyroby do
mista uréenti,

e finan¢ni zprostiedkovatele — zahrnuji banky, pojistovny, uvérové spole¢nosti
a jiné podniky, které se zamétuji na financovani transakci nebo na pojisténi proti

rizikim vzniklé ndkupem a prodejem zboZi (Kotler a kolektiv, 2007).
Zakaznici

Je potieba, aby podnik detailn¢ sledoval trhy svych zakaznikl. Kotler a kolektiv
ptedstavuje Sest typt cilovych trhli. Prvnim z nich jsou spotiebitelské trhy skladajicich
se z domacnosti a jednotliveli kupujicich zbozi a sluzby pro vlastni spotiebu.
Pramyslovy trh nakupuje zbozi a sluzby pro vyrobu vlastnich vyrobkt, tedy pro dalsi
zpracovani. Pro trh obchodnich mezi€lanki jsou typické organizace, nakupujici zbozi
a sluzby za ucelem pifimého prodeje a zisku. Institucionalni trh je tvofen
nemocnicemi, S$kolami, vézenimi, pecovatelskymi domy a dal$imi institucemi
poskytujici zbozi a sluzby lidem v jejich péci. Vladni instituce tvofi trh statnich
zakazek, které nakupuji zbozi a sluzby s cilem vyprodukovani vetfejné sluzby C¢i
pfesunuti zbozi a sluzeb k potfebnym lidem. Poslednim typem cilovych trhl je

mezinarodni trh, ktery je tvofen kupujicimi ze zahrani¢i. Patii mezi né zahrani¢ni
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spotiebitelé, primyslovy vyrobci, distributofi a vlady. Kazdy trh ma své specifické
znaky, které musi prodavajici peclivé zkoumat (Kotler a kolektiv, 2007).

Konkurence

Uspé$na firma musi uspokojovat potieby a piani zékaznikd 1épe neZ konkurence, pravi
zasadni marketingové pravidlo. Je dilezité, aby se firma vyrazn¢ odlisila od konkurence
a tim ziskala strategickou vyhodu. Podnik by se nemél zaméfovat pouze jen na

uspokojeni potieb cilovych zakazniku (Kotler a kolektiv, 2007).

Univerzalni marketingova strategie pro vSechny firmy vzhledem ke konkurenci
neexistuje. Podniky jsou totiz rozdilné, a to jak v jejich velikosti ¢i v pozici v daném
sektoru s konkurenci. Vyhodna strategie pro velké dominantni spole¢nosti mtize byt pro
malé firmy finan¢né neptizniva. Také i1 pro velké firmy jsou nékteré strategie zdarné
a pro jiné ne. Pro malé podniky existuji marketingové strategie, které se pro velké firmy
stavaji nedosazitelnymi (Kotler a kolektiv, 2007).

Porteriiv model péti sil

Zamérem analyzy mikroprostfedi se rozumi identifikovani zékladnich hybnych sil
pusobici v odvétvi, ve kterém zékladnim zptsobem ovliviiuji ¢innost podniku. Chovani
podniku neni vymezené pouze konkurenci, ale také chovanim dodavateld a odbérateli,
substituénim zbozim a piipadnymi novymi konkurenty. VSech téchto pét konkurencnich

faktori je znadzornéno v Porterové modelu péti sil. Jsou jimi:

e rivalita mezi stavajicimi firmami (stavajici konkurence),
e nebezpeci novych vstupll do odvétvi (nova konkurence).
e jednaci schopnosti kupujicich (vliv odbérateli),

e dohadovaci schopnosti dodavatelt (vliv dodavatell).

hrozba nahrazek (substitu¢ni produkty) (Jakubikova, 2013).

Stavajici konkurence

Pokud je tato konkurenéni sila slab4a maji podniky pfilezitost zvysit jejich prodejni ceny
a tim dosdhnout vétsiho zisku. Naopak pokud je konkuren¢ni sila velka, dochazi
k cenové konkurenci a vznika cenova valka, ktera muize zpUsobit soutézivost mezi
podniky. Tato cenova konkurence limituje ziskovost a snizuje vynos podniku, které¢ho
by mohl svym prodejem produkti dosahnout. Velikd soutézivost mezi podniky

zpusobuje hrozbu pro ziskovost (Dedouchova, 2001).
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Nova konkurence

Novi konkurenti mivaji dobré plany na ziskani vysoké trzni pozice, které jsou ve vétsiné
pfipadli napomahany zna¢nymi zdroji a schopnostmi. Véaznost hrozby vstupu nové
konkurence do odvétvi zavisi pfedevSim na dvou faktorech, kterymi jsou vstupni
bariéry a ocCekavané reakce ostatnich konkurentd. Vyznamnou hrozbu potencialnich
konkurentli do odvétvi predstavuji nizké bariéry vstupu do odvétvi. Vysoky zédjem
vstupu novych konkurenti do odvétvi vznika tehdy, kdyz dojde k poutavému ristu
zisku. AvsSak pokud zvySena kapacita vyvolana novym vstupem neodpovida poptavce
po produktech, pak ceny a snimi i zisky nejspiSe poklesnou. Na trhu existuje hned
nckolik typu vstupnich bariér, kterymi jsou uspory zrozsahu a zkuSenostni efekt,
technologie a specialni know—how, znalost zna¢ky a oddanost zakazniktl, kapitalova
narocnost, absolutni nakladové vyhody, pfistup k distribu¢nim kanalim a legislativni
opatieni a statni zasahy. Pokud je i pifes tyto vSechny bariéry potencidlni konkurent
odhodlany vstoupit do odvétvi musi jest¢ zvazit jeden dulezity faktor, kterym je
predpokladana reakce stavajicich konkurenti. Ti mohou reagovat pasivné nebo budou
hajit své pozice tim, ze naptiiklad snizi ceny, zvysi reklamni aktivitu, vylep$i svij
produkt apod. Negativné také miize ovlivnit potencidlniho konkurenta i spojenectvi
firem v odvétvi s distributory nebo zakazniky. Hrozba vstupu novych konkurentl je
realnéjsi, pokud je obrana pozic konkurentli v odvétvi nizsi (Sedlackova, Buchta 2006).
Vliv odbératelu

Pokud maji zékaznici velikou ¢i rostouci moc pii vyjednavani, tak trh moc pfitazlivy
neni. Zakaznici se snazi sniZzovat ceny, chtéji vysSi kvalitu a vice sluZeb, stavi
konkurenty proti sob¢ a tim se snizuje zisk prodavajiciho. Sila zakaznikd se zvysuje,
jestlize jsou koncentrovani a organizovani, vyrobek pro n¢ tvoii velkou ¢ast ndklada,
vyrobky nejsou rozlisné, néklady se zménou nakupovaného vyrobku nejsou vysokeé
a také pokud je zdkaznik citlivy na cenu. Prodadvajici se mlize zaméfit na zdkazniky
s mens$i moci nebo miize zménit dodavatele. V tom nejlep$im ptipadé€ pro prodavajiciho

je to, ze vytvoii takovou nabidku, ktera se neodmita (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).
Vliv dodavateli

Vliv dodavateli zdroji nepostradatelnych pro odvétvi mulze byt dilezitym
ekonomickym faktorem pro podnik, jelikoZz muize vést k zvySovani cen vstupt,

snizovani ziskovosti podniku nebo K snizovani kvality produktd. Cim veétsi je
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vyjednavaci sila dodavatelt, tim je jejich vliv vyssi. Pokud dodavatelské firmy mohou
ceny zvySovat i snizovat kvalitu a kvantitu dodavek, tak je toto odvétvi neatraktivni.
Budovéni vztahti s dodavatelem a dalSich dodavatelskych zdroji je pro podnik tou
nejlepsi obranou (Sedlackova, Buchta, 2006), (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).
Substitu¢ni produkty

Substitu¢nimi produkty jsou vyrobky nebo sluzby, které jinym zptisobem uspokojuji
stejnou zakladni pottebu jako produkt odvétvi. Substitu¢ni vyrobky urcuji cenovy strop,
jelikoz stanovuji Groven cen, kterou zavedeni vyrobci mohou udrzet, aniz by doslo
k naruseni a poklesu prodeji. Substitut se mize diky své cené ¢i vykonu stat pro
zakazniky lepSimi a pak se mohou zakaznici od ptivodniho vyrobku odvratit. Jelikoz
nejsou substituty pfimymi soupetfi pfichdzeji Casto z neoCekavanych mist, a proto je
obtizné jejich vyskyt pfedvidat ¢i dokonce si jich vSimnout, kdyZz se objevi.
Konkuren¢ni sila vychazejici z hrozby substituénich vyrobkd je stanovena faktory,
kterymi jsou relativni vySe cen substitutii, diferenciaci substitutd a nédklady na zménu.
(Martetta, Porter, 2012), (Sedlackova, Buchta, 2006).

Model McKinsey 7S

Model McKinsey 7S poméha piezkoumavat marketingové schopnosti podniku
zruznych 0hld pohledu. Model vyvinul Tom Peters a Robert Waterm v prubéhu
puisobeni ve spole¢nosti Mc Kinsey & Company v 70. letech 20. stoleti. Model kontrolu
efektivitu podniku v jeho marketingovych operacich a dokaze urcit, jakym smérem by
m¢él podnik svoji strategii smétovat (Smartinsights.com, 2020).

Slozky modelu McKinsey 7S:

e strategie — hlavni kroky podniku vedouci k dosazeni jeho cill, jak se podnik
odlisuje od konkurence a j kli¢ovi zakaznici,

e struktura — organiza¢ni schéma podniku,

e systémy — jedna se O procesy, postupy a informacéni systémy podporujici
podnikani,

e zaméstnanci — chovani zaméstnanci, jejich vztahy mezi sebou, slozky
odmeénovani,

e schopnosti — schopnosti pracovniki splnit tikoly podniku,

e styl — styl vedeni podniku, jednani s podfizenymi a zakazniky,
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e sdilené hodnoty — souhrn vizi podniku, dovednosti a znalosti

(smartinsights.com, 2020).
1.5 Analyza vnitiniho prostredi

Podle Jakubikové (2008) je wvnitini prostiedi podniku tvofeno materidlovymi,
finan¢nimi a lidskymi zdroji, mezi které patfi management a zaméstnanci, organizacni
struktura, kultura spole¢nosti, mezilidské vztahy, etika a materialni prostiedi. Jedna se

o faktory, které muze spole¢nost pfimo fidit a manazefi ovliviiovat.

Analyza vnitiniho prostfedi hodnoti realizaci strategickych cili podniku, finanéni
situaci, vyrobu, vyzkum a vyvoj, nakup a prodej, marketing, lidské zdroje,
infrastrukturu firmy, poprodejni servis, technologie a image firmy. S pomoci
marketingového mixu téz hodnoti silné a slabé stranky spole¢nosti. Kazdy faktor by mél

byt ohodnocen z hlediska vlivu na budouci blahobyt spolec¢nosti (Jakubikova, 2008).
1.6 Marketingovy mix

Praktickou realizaci procesu marketingového fizeni predstavuje marketingovy mix. Je
to soubor taktickych marketingovych veli¢in, pfipravena tak, aby umoznila podniku
upravit nabidku podle pfani a potfeb zakaznikli na cilovém trhu. Marketingovy mix je
sloZen z n€kolika prvkl vzajemné propojenych. U téchto prvki se hleda jejich optimalni
proporce, coz znamena, ze sestaveni U¢inného marketingového mixu je plné v rukou
podniku. Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentt a cilovych trhi tvori
marketingovou strategii podniku. Marketingovy mix lze uspotfadat do ¢tyf skupin
proménnych, které jsou znamy jako ,,4 P* a jsou to:

e produkt (Product),

e cena (Price),

e misto (Place),

e propagace (Promotion) (Jakubikova, 2008,) (Kotler, Armstrong, 2004).
Pro spolecnosti poskytujici sluzby vznikd tzv. modifikovany marketingovy mix.
Modifikovany marketingovy mix odrazi specifika riznych jednotlivych oblasti, kde
dochdzi k pfifazeni dalSich rozSifujicich prvkl. V pfipad€ sluzeb je modifikovany
marketingovy mix sloZzen ze 7P. Jedna se o klasicky marketingovy mix doplnény

dal$imi tfemi P:
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e materialni prostfedi (Physical Evidence),
e lidé (People),

e procesy (Process) (Paulovcakova, 2015).
1.6.1 Produkt

Produkt je podle Kotlera ,,cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke
koupi, k pouziti nebo ke spotiebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby; patii
sem fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. (Kotler, 2007)
Za produkt Ize chéapat vSe, co podnik nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
I nehmotnych sluzeb. U ¢istych sluzeb je produkt popsan jako urcity proces, ¢asto bez
pomoci hmotnych statkli. Rozhodovéni o produktu se tyké jeho zivotniho cyklu, image
znacky, vyvoje a sortimentu produkti. (Vastikova, 2014).
V marketingu rozliSujeme tii zékladni vrstvy produktu:
e jadro — predstavuje hlavni uzitek a hodnotu pro zakaznika. Pomaha fesit jejich
problémy, kvili kterym si produkt kupuji,
e realny produkt — zahrnuje kvalitu produktu, jeho styl, dopliiky, baleni, znacku,
e rozSifeny produkt — zpravidla se jedna o sluzby, které komplexné fesi
zakaznikiiv problém, mize naptiklad jit o instalaci, prodejni servis a opravy,

zaruky, finan¢ni sluzby, zaskoleni atd. (Paulov¢akova, 2015).

Realny produkt
Rozsifeny produkt

Obrazek 1: Zakladni vrstvy produktu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Paulovéakova, 2015)
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Zivotni cyklus produktu

Postupem svého zivota produkt prochéazi nékolika fazemi, méni se objem prodeje a zisk.
Béhem tohoto vyvoje musi podnik ménit pozici a diferenciaéni strategii. Faze zivotniho

cyklu podniku prochazi témito etapami:

e Vvyvojova faze — ve vyvojové fazi se hleda a rozviji navrh na novy produkt.
S vyvojovou fazi se poji 1 vysoké néklady,

o zavadéci faze — v této fazi je uveden novy produkt na trh. Objemy prodeje jsou
nizké a téz i trzby, mize byt i dosahovano ztraty vlivem vysokych nakladi
a nizsich trzeb. Velmi dulezité je nacasovani vstupu s produktem na trh,

e rustova faze — v riistové fazi dochdzi k pfijeti produktu trhem. Jestlize neni na
trhu vyznamna konkurence, tak jsou ndklady na marketing nizsi. Zvysuje se
ziskovost,

o faze zralosti — tempo rUstu trzeb se zpomaluje a zduvodu udrzeni
konkurenceschopnosti miize dochéazet ke sniZovani ceny a navySovani vydaji za
marketingovou komunikaci. Zisk podniku se v této fazi bud’ stabilizuje nebo
klesa ptsobenim konkurence. Je mozné délat upravy produktu ¢i zménit
umisténi na trhu za ucelem maximalniho prodlouzeni faze. Vlivem téchto
opatfeni muze dojit k opétovnému ristu,

o faze upadku — ve fazi upadku se objem prodeje snizuje v disledku zastarani
produktu ¢i prichodu nové technologie. Dochazi tu k poklesu trzeb a zisku

(Paulovcakova, 2015).
1.6.2 Cena

Cenu muzeme pochopit jako Castku, za kterou podnik nabizi své produkty na trhu,
zaroven lze cenu chépat jako finan¢ni vyjadreni hodnoty produktu pro zakaznika, miru

schopnosti produktu uspokojovat potieby a piani zakaznika (Vochozka, Mula¢, 2012).

Dle Foreta (2012) se cenou v marketingovém mixu rozumi to, co chceme za nabizeny
produkt. Ve vétSin€ piipadi se jedna o ur¢ité mnozstvi penéznich jednotek, nebo
objemu jinych produkti. Cenou tedy chapeme vyjadieni protihodnoty, za niz je
prodavajici ochoten produkt sménit. Je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery

pfinasi podniku zdroj pfijmi, ostatni prvky naopak vyZzaduji vydaje. Stanoveni ceny je

vvvvvv
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se tomu manazeii nevénuji dostatecné. V praxi se spravné stanoveni ceny nedéla lehce,
jelikoz se musi spojit racionalni kalkul s uménim odhadnout budouci reakci zakaznikii
a konkurence. Pfi stanoveni cen se nejCastéji chybuje v tom, ze podnik pfilis sleduje
pouze své provozni a vyrobni naklady a dostate¢né pruzné a v¢as nereaguje na zmeny
na trhu. Také se Casto urcuje bez prihlédnuti na ostatni slozky marketingového mixu ¢i
se zapomind piihlizet k pribéhu Zivotniho cyklu produktu. Z hlediska marketingového
fizeni je cena velmi flexibilni a Ize ji okamzité¢ zménit.

Zakladni zptisoby vypoctu ceny:

e (Cena stanovena na nakladech

YV wew

Jedna se o nejbéznéjsi a nejcasteji vyuzivany zplisob stanoveny ceny. Pomoci kalkulace
se vy¢isluji ndklady na vyrobu a distribuci produktu. Jeden z hlavnich diivoda, proc je
tento zplsob vypoctu nejCastéji vyuzivany je to, ze je jednoduchy a snadno se shanéji
podklady pro jeji vypocet (Foret, 2012).

e Cena stanovena na zakladé poptavky

Cena se stanovuje pomoci odhadu objemu prodeje v zavislosti na ruzné vysSe ceny,

a predevsim z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost poptavky (Foret, 2012).
e (Cena stanovena na zakladé cen konkurence

Tento zplisob stanoveni ceny miiZze podnik vyuZit, jestlize spole€nost ma srovnatelné
produkty jako konkurence. Lze jej vyuzit naptiklad pfi vstupu na zahrani¢ni trhy (Foret,
2012).

e Cena dle marketingovych cilii podniku

Stanovuje se na zékladné toho, ¢eho chce podnik na trhu dosahnout, co chce podnik
ziskat. Napftiklad pokud chce podnik maximalizovat objem prodeje a podil na trhu, bude
pravdépodobnéji nastavovat niz§i a akceptovatelné ceny. Naopak pokud chce
maximalizovat svij zisk, bude volit naopak ceny co nejvyssi. Vysokou a zéroven
prestizni cenu bude také podnik volit, jestlize je jeho cilem posileni image firmy.
Dal$im cilem podniku miZe byt likvidace konkurence, kde nizk4 cena vyvola tzv.

cenovou valku (Foret, 2012).

30



e Cena dle vnimané hodnoty produktu zakaznikem

Cena je stanovena tak, aby odpovidala maximalni vysi hodnoty, kterou produkt pro
zakazniky ptedstavuje. Nejcastéji se opira o vysledky z marketingového vyzkumu.
Pomoci této metody by méla byt dosazena piedev§im spokojenost zakaznika (Foret,

2012).
e Cena stanovena zakaznikem

Jednd se o modifikovanou podobu. Cenu pfestavuje maximalni Céstka, kterou je
zakaznik ochoten za nabizeny produkt zaplatit, jelikoz se obvykle nachazeni v silngjsi
vyjednavaci pozici. Jsou to napiiklad hypermarketové fetézce, zdravotni pojistovny ¢i
organy veiejné a statni spravy.

Cena miiZze byt 1 regulovana statni intervenci. Jednd se napiiklad o trh 1éciv, kde
ministerstvo financi a zdravotnictvi nuti ¢eské vyrobce udrzovat jejich ceny na co
nejniz$i urovni (Foret, 2012).

S cenou je potieba zachazet obezietné, jelikoz je velice mocnym a znacné citlivym
nastrojem. Na jedné stran¢ jsou zakaznici, ktefi porovnavaji hodnotu produktu
s vynalozenymi naklady na jeho ziskani a na druhé strané¢ se nachdzi podnik, ktery
porovnava své trzby s naklady, které musel vynalozit. Pokud je hodnota pro zdkaznika
zieteln€ vys$si nez jeho vynaloZené ndklady na produkt nebo alespoii jsou obé polozky
vyrovnang, je pak zakaznik spokojeny. Pro podnikatele je pak diilezité, aby trzby byly
vy$si nez naklady vynaloZené na produkt a dochazelo tak zisku (Safrova, 2019).

Do jist¢ miry je cenova politika ovlivnéna 1 typem trhu, na kterém se nachazime.
Vyrobky ¢i sluzby, které jsou piimo nabizené spotiebitelim jsou potieba oznacit
cenami, jelikoZ to stanovuje zdkon o cenach €. 526/1990 Sb., ve kterém jsou uvedeny
U maximalni vySe pokut pfi nedodrZeni ptedpist a ty nejsou viibec nizké. Ceny musi byt
vefejné, ploSné stanovené a zdkaznik by mél mit k dispozici cenik vSech polozek.
O ceng se na spotiebitelském trhu vétSinou nevyjednava. Naopak na B2B trzich jsou ve
veétsing pripadl ceny nevefejné, vydatné se o nich jedna a vétSinou je k dispozici jen
cenik standardnich polozek. Operuje se sruznymi slevami, skonty, rabaty a pro

podnikové zakazniky hraji velkou roli platebni podminky (Safrova, 2019).
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1.6.3 Distribuce

Distribuce je proces pomoci niz pfesuneme produkt z mista jeho vyroby do mista
prodeje zdkaznikovi. Hlavnim cilem distribuce je poskytnout zdkaznikim potiebné
produkty na dostupném misté, ve spravny ¢as a ve mnozstvi, které kupujici potiebuyji.
K tomuto uc¢elu se buduji distribucni cesty, které pomahaji ptekonat casové, prostorové
a vlastnické bariéry. Distribuce se sklada ze tfi kroku:

o fyzicka distribuce — slouzi kuspokojeni pozadavkd poptavky. Zahrnuje
piepravu zbozi, skladovani zbozi a fizeni zasob,

e zména vlastnickych vztahi — umoznuje kupujicim pouzivat produkty nebo
sluzby, které pottebuji nebo je chtéji mit,

e doprovodné a podpirné cinnosti — jedna se napiiklad o organizaci
marketingového vyzkumu, zatizovani propagacnich akci, poradenskou ¢innost,
pojisténi produktil, poskytovani tivért apod (Jakubikova, 2008).

Distribu¢ni sit mohou tvorit az tfi skupiny subjektt:

e vyrobci — mlze se jednat o prvovyrobce, zpracovatelé ¢i tézebni pramysl,

e distributofi — mohou jimi byt velkoobchody, maloobchody nebo obchodni
agenti,

e podpirné organizace — jednad se napiiklad o banky, pojistovny, reklamni

agentury atd. (Jakubikova, 2008).
1.6.4 Propagace

., Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — 0 vyrobcich nebo znackach,
jez prodavaji. Je prostredkem, pomoci néhoz miZe spolecnost vyvolat dialog a navadzat
se spotrebiteli vztahy" (Kotler, Keller, 2013).

Jakéakoli firma vi, Ze v o¢ich jeho zdkaznika je pro né&j prioritou, kdyz se kupujici bavi
0 jejich sluzbach ¢&i produktech pozitivng. Ustni reklama miize, jak vytvofit & naopak
poskodit pozitivni image v o€ich vefejnosti. Je obecné znadmo, Ze pokud je kupujici
spokojen, oznami to asi 4 aZ 5 svym zndmym, naopak v pfipad€, Ze spokojen neni,
roz8ifi tuto informaci piiblizn¢ 11 lidem. I pfesto, ze by tato reklama byla
sebepozitivngjsi, tak to v souasné dobé nestaci a je tieba se naucit komunikovat se

svymi soucasnymi i potencionalnimi zakaznici ¢i 1 se Sirokou vefejnosti. K tomuto je
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zapotiebi védét jak komunikovat a jaké nastroje a prosttedky k tomu vyuzit, také je

potieba védét co, komu a kdy sdélit (Vastikova, 2008).

Marketing vyuziva nékolik nastroju a tradi¢né se déli do téchto skupin:

Reklama — hlavnim cilem reklamy je informovani Sirokého okruhu spotiebiteld
za ucelem ovlivnéni jejich kupniho chovéni. DalSimi cili reklamy mize byt:
informovani spotiebitelti, ovliviiovani nakupniho rozhodovani, pfesvédcovani je
0 koupi ¢i jim produkt nebo sluzbu piipominat. NevSednim typem reklamy je
reklama institucionalni. Tuto reklamu podnik vyuziva proto, aby si vefejnost ¢i
vlastni zaméstnanci vytvorili pozitivni obrazek o podniku nebo se také tato
reklama vyuziva pro zvefejiiovani pozitivnich vysledki spole¢nosti, fakti
o0 firemni tradici, zivotniho prostiedi apod. (Vastikova, 2008).

Podpora prodeje — je zaméfena na jednotlivé ¢lanky distribucnich cest ¢i na
konecné spottebitele. Zahrnuje stimulujici aktivity, diky kterym se stava nakup
pro zékazniky pftitazlivéjsi. Miize se jednat napiiklad o kupony, prémie, soutéze,
bezplatné ukdzky sluzby, vyherni loterie, darkové predméty a dale. Do podpory
prodeje 1ze také zahrnout vystavy a veletrhy (Vastikova, 2008).

Public relations — jedna se o vztah s vefejnosti, kde pomoci publikovani
pozitivnich informaci o podniku je vyvolana stimulace poptavky po sluzbach.
Cilem public relations je vyvolat kladné postoje verejnosti podniku a budovat
divéryhodnost organizace. Dal§imi tkoly public relations jsou: vytvareni
podnikové identity, ucelové kampané a krizova komunikace, lobbying
a sponzoring (Vastikova, 2008).

Osobni prodej — jedna se o osobni komunikaci s jednim nebo s vice zadkazniky
za UCelem dosazeni prodeje. Osobni prodej je sice nakladny, ale zaroven se
jedna o vysoce efektivni zplisob komunikace jejiz obsah a forma mize byt pro
urCitého zdékaznika jind. Zejména na primyslovém trhu je cilem osobni
komunikace prodej vlastni sluzby a vytvofeni dlouhodobého vztahu se
zakazniky (Vastikova, 2008).

Primy marketing — je zamé&fen na prodej zbozi a sluzeb prostfednictvim posty,
telefonu, televizniho nebo rozhlasového vysildni, Casopisii a novin. Jednd se

0 pfimo adresovanou komunikaci. Za nastroj pfimého marketingu povazujeme:
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direct mail, telemarketing, katalogovy prodej, elektronickd poSta ¢i televizni
a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou (Vastikova, 2008).

e Online marketing — jedna se o nejmodernéjsi formu marketingu. V éfe
internetu neni rychlejsi zptisob komunikace nez ta online. Tato komunikace je
zamétfena hlavné na pfedani informaci pomoci online platformy a reklamniho
sd€leni. Jednd se naptiklad o socidlni sité¢, e—shopy, webové stranky a jiné

(McGruer, 2020).
1.6.5 Lidé

Vyvoj ukazal, ze ten, kdo rozhoduje o konecném vysledku prodeje nejsou pouze jen
konkrétni prodejci. Jednd se nejen o vSechny zaméstnance, ale také o samotného
kupujiciho, na kterého je tieba plsobit, ovliviiovat ho a vSichni lidé v okoli prodeje.
Avsak plati, Ze nejvyznamngj$imi lidmi v ispéSném podniku je kvalitni personal, ktery
ziskavé kupujici pomoci svych znalosti o pfednostech nabizeného zbozi nebo sluzby
a pomoci svych prodejnich dovednosti (Cetlova, 2007).

Lidé jsou podstatnym marketingovym néstrojem predevSim u sluzeb, ktery obvykle
vyzaduje fyzickou pfitomnost prodavajiciho a kupujiciho. I sdm zdkaznik ovliviiuje
kvalitu sluzby, jelikoz je soucasti procesu poskytovani sluzby. Podnik se musi
zam¢tovat na vzdélavani, vyber a motivovani personalu, ale také je tfeba stanovit jista
pravidla pro chovani zdkaznikl. Je to dilezité pro vytvofeni dobrych vztahli mezi

zakazniky a personalem (Cetlova, 2007), (Vastikova, 2008).

1.6.6 Materialni prostredi

JelikoZ maji sluzby nehmotnou podobu, tak zakaznici nedokéazi dostate€né dobfe zjistit
jaka je, nez ji spotiebuji. Toto zvySuje riziko nadkupu sluZzeb. Materidlni prostiedi je
ur¢itym zpisobem diikazem vlastnosti sluzby a ma mnoho podob. MiiZe jit naptiklad

0 vlastni budovy ¢i kancelare, ve kterych je sluzba poskytovana nebo se mize jen jednat

0 rtizné brozury, kde je dana sluzba popsana (Vastikova, 2008).
1.6.7 Procesy

Interakce mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem béhem poskytovani sluzby je
diivodem pro podrobnéjsi zaméieni se na zplisob poskytovani sluzby. Lid¢, ktefi musi

Cekat na poskytnuti sluzby nebo jim nikdo neni nipomocen, urcité nebudou
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s poskytovanou sluzbou spokojeni. Je proto nutné provadét analyzy procest
poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné zlehCovat

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (Vastikova, 2014).
1.7 Marketingovy prizkum

Dle Matuly (2015) je marketingovy pruzkum systematické shromazdovani
a vyhodnocovani informaci vedouci k pochopeni pozadavki trhu. Ulelem je nalézt
odpovédi na otazky tykajici se nakupniho chovéani zdkazniki, kvality distribuce
produktl, pisobivost reklamy, vnitro a vné podnikové ¢innosti, cen a ostatnich prvkl

tohoto systému fizeni.
Existuji dva zakladni piistupy marketingového prazkum:

e Kyvalitativni priizkum — odpovida na zakladni otazky ,,Proc?*, ,Jak?. Hleda
duvody chovani lidi, jejich nazory a pficiny jejich vzniku. Hlavnimi metodami
jsou individudlni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory a projekéni
techniky (Matula, 2015).

e Kvantitativni prizkum — odpovidd zikladni otazky ,,Co?*, ,Kolik?, ,Jak
Casto?*. Je provadén na vét§im poctu respondentt. Zkouma a zjistuje postoje
anazory kupujicich na konkrétni produkt ¢i sluzbu. Dotazovani a pozorovani

muze byt provedeno pisemné¢, telefonicky nebo osobné¢ (Matula, 2015).
Primarni prizkum

Primarni prizkum musi podnik provést, aby mohl udélat specifické rozhodnuti. Tyto
informace ziskavd spolenost piimo od respondentll tykajicich se specifického
problému. Jsou to data zahrnujici demografické a psychologické informace
0 soucasnych a potencialnich zékaznicich, informace o postojich zdkaznik a jejich
nazort na dané produkty a sluzby samotného podniku a konkurence a ndzory na osoby,
které tyto produkty a sluzby pouzivaji (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Sekundarni prizkum

Jedna se o informace, které jiz n€kdo zjistil a jsou ndm k dispozici. Data byla posbirdna
pro jiny ucel, nez je dany problém. Sekundarni data nam Setfi Cas a penize, protoze
vydaje na pfipravu a provedeni vyzkum vynaloZil n€kdo jiny. Tato data mohou byt také
ukryta ve formé firemnich zprav, zpétné vazby od zékazniki ¢i prodejcii, v predchozich

vyzkumech nebo v paméti dlouholetych pracovnikii. Obvyklejsi je vSak hledani
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informaci jinde, napiiklad ve zpravach odborného tisku, ve studiich provadénych
soukromymi ¢i stitnimi vyzkumnymi institucemi a ve vysledcich vyzkumu od

profesnich organizacich (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).

Sekundarni prizkum ma dva zdroje. Jsou jimi:

Interni zdroje — zpétné vazby od lidi z prodeje, zpétné vazby od zakaznikl, podnikové
zpravy, minulé firemni prizkumy.

Externi zdroje — zvetejnéné vysledky pruzkumd, vladni zdroje, profesni organizace,

agentury (Solomon, Marshall, Stuart, 2006).
1.7.1 Metody sbéru primarnich dat

Vybér metody sbéru dat zavisi na nékolika Cinitelt. Jsou jimi: Gcel a cil vyzkumu,
povaha zkoumané problematiky a vlastnictvi zdroji. Mezi zadkladni metody pouzivané
ke sbéru dat se fadi:

e Dotazovani
Jednd se nejpouzivanéj$i metodu ke sbéru primarnich dat. Ziskdva popisné udaje
a urcité skutecnosti, o spokojenosti zdkazniklim, o preferencich atd. Tuto metodu lze
provadét ustné, telefonicky, online elektronickym dotazovanim, pisemné C¢i
kombinovan¢. Mezi hlavni vyhody této metody 1ze povazovat jeho flexibilita, a naopak

jeho nevyhodou mohou byt neupiimné odpovédi ¢i odmitnuti odpovidat (Paulovcakova,

2015).

e Pozorovani

Metoda pozorovani neni zavisla na ochoté pozorovanych osob odpovidat a je
nezastupitelna v moZnosti ziskavat aktualni data o dtlezitych prvcich zkoumanych jevi.
Také tu nehrozi nebezpe¢i ve zkreslovani skuteCnosti subjektivnich posudkl. Tato
metoda ale klade velké naroky na pozorovatele, jelikoz musi umét vSechny projevy
osob spravné zaznamenat a reprezentovat. Jednd se o velice ¢asové naro€nou metodu

a takto ziskané informace nejsou ¢asto méfitelné (Vastikova, 2008).
o Experiment

Obvykle se pouziva v situacich, kdy potfebujeme otestovat dopad néjaké pripravované
zmeény. MuZe jit naptiklad o Upravu provozni doby ¢i pfecenéni produktli nebo sluzeb.

Je vhodné, aby do experimentu byl zahrnut jak experimentalni, tak 1 kontrolni vzorek.
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Experimentalni vzorek slouzi k otestovani dané zmény ¢i inovaci. Kontrolni vzorek ma
zase za ukol pozorovat chovani strukturné stejné skupiny, kterd neni experimentu
vystavena. Po skonceni experimentu je potieba vyhodnotit rozdil chovani mezi
experimentalnim vzorkem a kontrolnim vzorkem. Pravé diky zapojeni kontrolniho
vzorku do experimentu nebude jeho vysledek ovlivnén pisobenim externich vlivi

(Tahal, 2017).
1.7.2 Dotaznikové Setieni

V piipadé zvoleni dotazniku je tfeba vénovat pozornost jeho struktuie a tvorbé, protoze
praveé ta ovliviluje UspéSnost prizkumu. Je tieba, aby se dané otazky vztahovaly
k definovanému problému, ktery je pfedmétem pruzkumu. V dotazniku se pouzivaji
otazky oteviené, uzaviené¢ i polouzaviené. Pocet otdzek by mél byt pfiméfeny
s ohledem na cil prizkumu. Dotaznik by mél také obsahovat uvod, ve kterém je zminén
ucel dotaznikového Setfeni a jeho vyznam. Na dotazniku je tfeba uvést datum jeho
vyplnéni a mél by byt dobfe graficky upraveny, Citelny a navrzeny tak, aby vyhovoval
naslednému vyhodnoceni dat (Paulov¢akova, 2015).

Postup pii marketingovém prizkumu:

e definovani problému — piesné urcit cile marketingového vyzkumu, zjistit jeho
potieby, hloubku a §ifi marketingového vyzkumu,

e plan vyzkumu - druhou fazi je zvoleni metodiky vyzkumu, zvoleni
representativniho vzorku respondentil a vytvofeni podklada pro vyzkum,

e sbér informaci — realizace dotazovani, zkoumani a pozorovani,

e zpracovani, analyza a vyhodnoceni udaju — komplementace, klasifikace,
tfidéni, analyza a vyhodnoceni vysledkt vyzkumu,

e zavéry, doporuceni a opatieni — poslednim krokem je vytvofeni postupd,
smérnic a jiné marketingové strategie na zakladé pfedchozich vysledki (Matula,

2015).
1.8 Analyza rizik

S fizenim rizik, se zvladanim rizik, s ovliviiovanim rizik ¢i s minimalizaci rizik se kazda
organizace v ramci svého pusobeni setkava a Celi jim, jelikoz rizika mohou vést ke

snizeni hodnoty organizace ¢i k uplnému zniceni podniku. Kazdy manazer se snazi
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rizikim predchazet a v ptipadé, ze jiz rizika v podniku pusobi, tak se snazi jejich
piisobeni sniZit na co nejmensi moznou miru (Grasseova, Dubec, Rehak, 2012).

Riziko vznika pisobenim hrozby na aktiva a projevuje se kombinaci pravdépodobnosti
vyskytu nezadouci udalosti a jejiho dopadu na dané aktivum. Riziko lze chapat jako
moznost, ze pii zajiStovani Cinnosti organizace s urCitou pravdépodobnosti nastane
urcitd udalost s naslednymi nezadoucimi dopady na plnéni cild podniku (Grasseova,
Dubec, Rehék, 2012).

Pro zpracovani analyzy rizik ve druhé casti této prace je pouzita skérovaci metoda

s mapou rizik. Tato metoda obsahuje tfi faze. Jsou jimi:

e identifikace rizika,

e ohodnoceni rizika,

e navrhy na opatieni ke sniZeni rizika (Dolezal, Machal, Lacko, 2009).
V prvni fazi se identifikuji rizika prostiednictvim rizikovych faktorii. Ve skérovaci
metod¢ se pro kazdy tento rizikovy faktor ohodnoti moznost vyskytu rizikového faktoru
a také i jeho dopad pomoci stupnice. Rizikovym faktorem znacime porovnatelny ci

méfitelny ukazatel pro urCeni stupné vyznamnosti rizika (Dolezal, Machal, Lacko,
2009).

Tato metoda vyuzivd metody Team Delphi pro stanoveni expertniho odhadu pro
jednotliva skore. Je vhodné, aby vSichni ¢lenové projektového tymu stanovily svij
vlastni odhad nezavisle na ostatnich. Vysledek se vypocitd pomoci aritmetického
praméru odhadt jednotlivych ¢lenti. Ocenéni rizika je prezentovano soucinem skore
pravdépodobnosti a skore dopadu. Toto ohodnoceni je vrozmezi 1-10 (Dolezal,

Machal, Lacko, 2009).

Déle se sestavi mapa rizik jako dvojrozmérnd matice ve tvaru bodového grafu.
Doporucuje se zpracovat navrhy na sniZeni rizik, a to jak pro kvadrant kritickych rizik,
tak 1 pro kvadrant vyznamnych rizik. Metoda pracuje s tabulkami, diky kterym je zapis
pro identifikaci rizik, ohodnoceni rizik a ndvrhy ke sniZeni rizik pfehledny. Také
pracuje s grafickym znazornénim jiz vySe zminéné mapy rizik (Dolezal, Machal, Lacko,

2009).
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1.9 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva vyhodnocenim silnych (Strengths) a slabych (Weaknesses)
stranek spole¢nosti, piilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats). Prilezitosti a hrozby
jsou analyzou externiho prostiedi a silné a slabé stranky nalezneme v analyze interniho

prostiedi (Kotler, Keller, 2007).
Analyza externiho prostredi

Podnikatel¢ musi sledovat hlavni sily makroprostfedi a vyznamné slozky mikroprostredi
majici vliv na ziskovosti podniku. Spolec¢nost by méla vytvofit marketingovy
informacni systém, aby méla prehled o nejnovéjsich vyvojovych trendech, ke kterym
musi fizeni nalézt pfileZitosti a hrozby (Kotler, Keller, 2007).

Nalezeni novych prilezitosti je hlavnim ucelem zkoumani prostfedi. Na trhu existuji tfi
hlavni zdroje pfilezitosti. Prvni pftilezitosti je dodavat néco ¢eho je nedostatek. Dal§Sim
je dodavat jiz existujici produkt novym c¢i lepSim zplisobem. A poslednim hlavnim
zdrojem piilezitosti je zavést na trh zcela novy vyrobek ¢i sluzbu (Kotler, Keller, 2007).
Hrozby v externim prostiedi pfedstavuji n&jaky nepiiznivy trend ¢i vyvoj, ktery by mohl
vést k poklesu obratu ¢i zisku. Muzeme je Clenit podle vaznosti a pravdépodobnosti

vyskytu (Kotler, Keller, 2007).

Celkovou atraktivitu podnikatelskych ¢innosti miize charakterizovat, jestlize fizeni
podniku identifikovalo vyznamnéjsi hrozby a ptilezitosti stojici pted podnikem (Kaotler,
Keller, 2007).

V ramci externiho prostfedi podnik zjistuje informace o prostfedi, ve kterém putisobi,
pfedev§im jsou to ekonomické podminky (mira inflace, HDP, mira tspor atd.),
demografické faktory (délka Zivota, uroven vzdélani, demografické zmény apod.),
zivotni prostfedi (pfirodni zdroje a jejich dostupnost, zasoby energii, ovzdusi atd.),
technologie (nové technologie, inovace), politickou situaci (legislativa, danové zakony,
politickd situace) a socialn¢ kulturni prostfedi (zvyky a kultura ovliviiujici chovani a

spotiebu) (Cetlova, 2007).
Analyza interniho prostredi

Vysledkem analyzy interniho prostfedi je vymezeni silnych a slabych stranek podniku
Vv jeho funkénich oblastech, které jsou v rtiznych typech podniki rozdilné. Cilem této

analyzy je kromé objektivniho zhodnoceni soucasného postaveni podniku také
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posouzeni jeho potencialu realizovat zamysleny strategicky zamér. Hodnotitel se musi
orientovat ve firemni portfoliu zdroji a také ve firemnich kompetencich, které firma
vytvorila. Interni analyzy by se meély postupné provadét minimalné ve funkcnich
oblastech podniku, kterymi jsou management, marketing, finance a ucetnictvi, vyroba,

vyzkum a vyvoj a informacni systémy (Fotr a kol., 2020).

Za vnitini faktory firmy lze povazovat firmu jako celek (Cinnosti jako jsou marketing,
obchod a odbyt, vyroba, finance, nakup, Gcéetnictvi, IT, statistika, provoz), dodavatele
(jimi dodavany material, jejich ceny, servis), zprostiedkovatele (distributofi, skladovaci
a dopravni firmy), trhy (zakaznik, odvétvi, mezinarodni trh), konkurenti (jejich cile

a ceny, co a komu nabizeji) a vefejnost (Cetlova, 2007).
1.10 Shrnuti teoretické ¢asti prace

V teoretické ¢asti diplomové prace je nejdiive definovan marketing a jeho vyznam
ataké definice sluzby vcetné vlastnosti. Nasledné je charakterizovdno marketingové
prostfedi. Analyza vné&jSiho prostfedi je definovana za pomoci PESTLE analyzy,
analyza vnitiniho prostfedi za pomoci Porterova modelu péti sil a modelu McKinsey S7.
Podstatnou cast teoretické ¢asti je tvofen marketingovym mixem, ktery je rozSifen, a
tudiz obsahuje sedm prvki, jsou jimi: produkt, cena, distribuce ¢i misto, propagace,
lidé, procesy a materidlové prosttedi. V teoretické casti diplomové prace je také
popsana resSerSe k prizkumu, ktery je téz v praci obsazen. V neposledni fad¢ je popsana
analyza rizik, kterd mohou nastat po implementaci navrzenych zmén. Na zavér je

definovana SWOT analyza.
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této kapitole diplomové prace je predstaven hotel Valaskiv Grunt. Nasledné jsou
provedeny analyzy, a to analyza SLEPTE, Porteriv model péti sil, marketingovy mix
7P, kvantitativni prizkum zaméfeny na spokojenost zdkaznikl s restauraci. Vse je

potom shrnuto ve SWOT analyze.
2.1 Predstaveni hotelu Valaskuv Grunt

Hotel Valaskiav Grunt se nachdzi v Olomouckém kraji v malé vesnici Kozov, ktera je
¢asti obce Bouzov. Od roku 1836 byl Valaskliv Grunt majetkem Bohumila Valaska,
poté do roku 1956 jeho syna FrantiSka. I pfes rozsédhlou rekonstrukci v roce 1982 si
zachoval sviij ptivodni vzhled. Posledni rekonstrukce tohoto gruntu probéhla v roce
2003, kde probéhla tiprava pokojt, restaurace a socialnich zatizen. Valaskiv Grunt je
hotel a soucasti hotelu je také i restaurace. Ve venkovnich prostorach nalezneme hraci

venkovni prvKky pro déti a venkovni bazén (Valaskuv Grunt, 2022).

Obriazek 2: Hotel Valaskav Grunt z vysky
(Zdroj: ubytovani-olomouc.info, 2010)
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Obrazek 3: Nadvori hotelu
(Zdroj: zamecek.hotel.cz, 1997)

V restauraci jsou nabizeny kromé typickych ceskych jidel také zvétinové speciality.
Restaurace nabizi moznost objednani specialit podniku jako jsou pecena selata,
vynikajici steaky na rostu, Svédské stoly a rauty. Pro pofadédni riiznych vecirkll je mozné
zajisténi hudebni produkce, degustaci vin ¢i destilati. Také se tu nepravidelné potradaji
tanecni zabavy. Kapacita restaurace ¢ini 50 mist (Valaskav Grunt, 2022).

V hotelu se nachazi 27 pokojii s kapacitou 63 luzek. Zakaznici maji moznost si vybrat
bud’ jednoltizkovy pokoj, dvouliizkovy pokoj, tfilizkovy pokoj nebo ctyilizkovy pokoj.
U jednoliizkového pokoje je moznost zakoupeni si pristylky. Kazdy z pokojii ma své

vlastni socialni zatizeni (Poulicek, 2023).
2.2 Analyza vnéjsiho okoli

Pro analyzu vnégjs$iho okolo bude vyuzita analyza SLEPTE, kterd se zabyva vnitinimi
faktory, které maji na podnik vliv. Je to analyza socidlnich, legislativnich,

ekonomickych, politickych, technologickych a ekologickych faktort.
2.2.1 Socialni faktory

Do socidlnich faktort mizeme zaradit naptiklad miru nezaméstnanosti, pocet obyvatel,

vzdélani obyvatel, pfijmy obyvatelstva apod.
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Pocet obyvatel Ceské republiky

Za dilezité hledisko je tieba povazovat demograficky vyvoj Ceské republiky, jelikoZ
zahrani¢ni turisté (ze Slovenské republiky, Némecka, Rakouska a Nizozemska) tvofi

pouze jen asi 5 % navstévniki.

Tabulka 1: Po&et obyvatel Ceské republiky
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021 2022

Cesk4 republika 10 626 430 | 10669324 | 10700 155 | 10500850 | 10526 937

Z vyse uvedené tabulky mazeme vidét, e podet obyvatel se v Ceské republice od roku
2018 do roku 2020 zvySoval. V roce 2021 byl pocet oproti roku piedchozimu asi
0 200 tis. obyvatel nizsi. V roce 2022 se pocet obyvatel opét zvysil, ale pouze jen
0 6 tisic obyvatel.

Pocet obyvatel v okolnich obci

Je tieba také brat v potaz pocet obyvatel v obci Bouzov a pocet obyvatel v okolnich
obci. Mezi okolni obce patii Vranova Lhota, ktera je od hotelu Valaskiv Grunt

vzdalena asi 3 kilometry a dale Lostice, které jsou vzdalené asi 6,5 kilometrti.

Pocet obyvatel v obci Bouzov

Tabulka 2: Podet obyvatel v obci Bouzov
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso.cz, 2022)
2018 2019 2020 2021 2022

Pocet obyvatel 1525 1500 1502 1522 1504

Celkovy pocet obyvatel v obci Bouzov byl nejvyssi v prvnim roce sledovaného obdobi.
V roce 2019 byl celkovy pocet obyvatel v obci nejnizsi. V dalSim roce se pocet obyvatel
zvysil, avSak ne na dlouho. V roce 2022 se pocet obyvatel opét pfiblizil ke hranici 1500

obyvatelt.

Pocet obyvatel v obci Vranova Lhota

Tabulka 3: Poclet obyvatel v obci Vranova Lhota
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso.cz, 2022)
2018 2019 2020 2021 2022

Pocet obyvatel 447 443 447 443 441

Hotel ValaSkiv Grunt se nachazi v blizkosti obce Vranova Lhota, u které neni pobliz
zadna jina restaurace, a proto 1 tady je dulezity vyvoj celkového poctu obyvatel.
V letech 2018-2022 nedochazi v obci Vranova Lhota k vyraznym vykyvim celkového

poctu obyvatel.
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Pocet obyvatel ve mésté LoStice

Tabulka 4: Pocet obyvatel v obci Lostice
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021 2022
Pocet obyvatel 2997 2979 2970 2959 2947

Od sledovaného roku 2018 dochazi ve mésté Lostice k ubytku obyvatel. Ve sledovaném
obdobi se pocet obyvatel piihlaSenych k trvalému bydlisti v obci Lostice snizil

0 50 osob.

Pokles ¢i rust obyvatel obce Bouzov a okolnich obci mize pozitivné nebo negativné

ovlivitovat chod spole¢nosti hotelu Valaskiv Grunt.
Mira nezaméstnanosti

Dal$im vyznamnym ukazatelem je mira nezaméstnanosti, kterd téz ovliviluje ziskani
pracovnich sil. Jestlize je dostatek nabidek prace na trhu, musi hotel usilovat o nové
zaméstnance tim, ze musi nabidnout leps$i pracovni podminky, lep$i mzdové
ohodnoceni a mnohé. V nize uvedené tabulce vidime, jak vypadal podil
nezaméstnanych osob v Pardubickém kraji, v okrese Svitavy a v Olomouckém kraji
v okrese Olomouc.

Tabulka 5: Mira nezaméstnanosti v Olomouckém kraji v (%0)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle data.mpsv.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021 2022
Leden 4,6 3,5 3,2 4.4 3,5
Cerven 3,2 2,5 3,5 3,5 29
Prosinec 3,4 2,9 41 3,4 3,6

Tabulka 6: Mira nezaméstnanosti v okrese Olomouc Vv (%0)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle data.mpsv.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021 2022
Leden 4,1 3,1 2,8 4,1 3,1
Cerven 2,8 2,2 3,2 3,3 2,6
Prosinec 2,8 2,6 3,8 3 3,3

Na zacatku roku 2018 byla mira nezaméstnanosti za cely Olomoucky kraj a v okrese
Olomouc nejvyssi, byla okolo 4 %, téz na prelomu roku 2020 a 2021. Dale se mira
nezameéstnanosti pohybovala okolo 3 %. Ve vsech letech sledovaného obdobi byla mira

nezamestnanosti v okrese Olomouc nizsi nez za cely Olomoucky kraj.
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Tabulka 7: Mira nezaméstnanosti v Pardubickém Kkraji v (%0)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle data.mpsv.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021 2022
Leden 3 2,5 2,4 3,2 2,6
Cerven 1,8 1,7 2,6 2.4 2,1
Prosinec 2,2 2,2 2,9 2,4 2,9

Tabulka 8: Mira nezaméstnanosti v okrese Svitavy v (%)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle data.mpsv.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021 2022
Leden 41 3,2 29 3,4 3,1
Cerven 2,2 1,9 2,6 2,2 2,2
Prosinec 2,7 2,7 3,2 2,8 3,3

Také v Pardubickém kraji a v okrese Svitavy byla nejvy$§i nezaméstnanost za
sledované obdobi na zacatku roku 2018 a na pielomu roku 2020 a 2021. Mira
nezaméstnanosti se v Pardubickém kraji pohybuje okolo 2,5 %. Oproti kraji

Olomouckém je v Pardubickém kraji mira nezaméstnanosti niZsi.

Mira nezaméstnanosti je nizka, a tudiz je tak obtizné vybirat nové zaméstnance z fad
nezaméstnanych 0sob. Je nutné se vice zabyvat motiva¢nimi programy ¢i benefity, které
by mohly pracovni silu ptildkat.

Vzdélani

V Ceské republice podet vzdélanych lidi piibyva. Rychle piibyvaji  lidé
s vysokoskolskym vzdélanim a také je zaznamendm rostouci trend u poctu
sttedoskolakl s maturitou. Naopak ubyvaji lidé vyu€enych v femeslnych oborech jako
je naptiklad zednik, truhlaf, kuchat, ¢isnik apod.

Tabulka 9: Vzdélani obyvatel CR v roce 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle czso.cz, 2022)

Typ vzdélani Pocet obyvatel
Bez vzdélani 56 100
Zakladni vzdélani v¢. neukonceného 1107 860
Stfedni bez maturity 2 736 983
Uplné stiedni s maturitou 2729091
Vys8i odborné a vysokoskolské 1 690 995

Z vyse uvedené tabulce vidime, ze nejvice lidi, asi 2,736 milionti ma stfedoskolské
vzdélani bez maturity. Pocet lidi se stiedni Skolou s maturitou je asi 0 8 tisic méné.
Nejen pocet obyvatel se stfedoskolskym vzdélanim s maturitou roste, ale i pocet

vysokoskolsky vzdélanych obcanii je vyssi, je jich pfiblizn€¢ 1,691 milionti. Pocet
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obyvatel jen se zakladnim vzd€lanim je asi 1,107 miliond a lidi bez vzd¢lani je asi

56 tisic.
2.2.2 Legislativni faktory

Hotel Valaskiv Grunt nabizi lidem ubytovaci sluzby, ale i stravovaci sluzby, na které se

zaméfuje nekolik zakontl a vyhlasek, které je nutno dodrzovat.

V roce 2017 byl schvélen zakon ¢. 65/2017 Sb., o ochran¢ zdravi pred Skodlivymi
ucinky navykovych latek. Tento zdkon zakazuje koufeni ve vnitinich prostorech
restaurace. Hotel Valaskliv Grunt mé obrovskou vyhodu v tom, Ze ma i venkovni

prostory, kde si mohou zékaznici posedét.

Nejvice se ve stravovacich sluzbach musi dbat na hygienu, kterou se zabyva vyhlaska
. 137/2004 Sb., vyhlaska ¢. 602/2006 Sb. a také i natizeni Evropské unie ¢. 582/2004
0 hygien¢ potravin. Evropskd rada a parlament také pfiSel snovym nafizenim
€. 1169/2011, ktery nafizuje sledovat alergické slozky ve stravé, které by mohli

konzumentiim pfivolat zdravotni potize.

Ostatnimi dulezitymi zakony jsou také napiiklad Zakon €. 586/1992 Sb., o danich
zpifijmt, Zakon ¢. 235/2004 Sb. o dani z pifidané hodnoty, Zakon
¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a mnohé
dalsi.

2.2.3 Ekonomické faktory

Mezi ekonomicke faktory jsou zatazeny inflace, vydaje domécnosti na ubytovaci sluzby

a vydaje domdacnosti na stravovani.
Inflace

Inflace neboli nardst cenové hladiny zbozi a sluzeb je dilezitym ekonomickym
faktorem, ktery samozfejmé ovliviiuje také hospodareni restaurace a hotelu. Nejnizsi
hodnota za sledované obdobi byla v roce 2018, kde se inflace pohybovala v priméru
okolo 2,1 %. V dalsi letech sledovaného obdobi se inflace postupné zvySovala
a Vv poslednim roce sledovaného obdobi dosahla neuvéfitelnych 15,1 %. Jedna se

0 druhou nejvy3si hodnotu od vzniku samostatné Ceské republiky.
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(Vlastni zpracovani dle czso.cz, 2022)

Vydaje domacnosti na stravovani

Vydaje domacnosti na stravovaci sluzby v letech 2018-2021 ¢inily okolo 5,0 %
z celkovych vydaji. V roce 2019 byly vydaje na stravovani nejvyssi za sledované
obdobi, Cinily 151 715 mil. K¢, coz je pfiblizné 5,7 % z celkovych vydaji. Naopak
vroce 2020 tvofily vydaje na stravovani pouze 108 809 mil. K¢, pftiblizné
4,29 % celkovych vydaji. Takto nizké vydaje na stravovani byly naposledy v roce

2013.

Tabulka 10: Vydaje domacnosti na stravovani
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle apl.czso.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021
Vydaje na stravovani (v mil. K¢) 138 391 151 715 108 809 119 965
Celkové vydaje (v mil. K¢) 2524217 | 2662967 | 2536 320 | 2 715952
Podil vydaji na stravovani na celkovych
vydajich (v %) 5,48 57 4,29 4,41

Vydaje domacnosti na ubytovaci sluzby

Vydaje domdacnosti na ubytovaci sluzby se v letech sledovaného obdobi pohybovaly
okolo 1 %. V roce 2018 c¢inily vydaje na ubytovani 31 966 mil. K¢, coz ¢ini 1,27 %
celkovych vydaji. Zatimco vroce 2020 tvofili vydaje na ubytovani pouhych
19 419 mil. K¢, tedy o 12 574 mil. KE méné. V procentudlnim vyjadfeni Cinily tyto
vydaje 0,71 % z celkovych vydaji.
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Stejné jako u vydaji domacnosti na stravovaci sluzby, tak i u vydaji domacnosti na

ubytovaci sluzby nastal v roce 2020 a 2021 velky propad, jelikoz restaurace a hotely

musely byt z divodu protikoronovému opatieni uzaviené.

Tabulka 11: Vydaje domacnosti na ubytovaci sluzby

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle apl.czso.cz, 2022)

2018 2019 2020 2021
Vydaje na ubytovaci sluzby (v mil. K¢) 31 966 34 392 18 683 19 419
Celkové vydaje (v mil. K<) 2524217 | 2662967 | 2536320 | 2715952
Podil vydaji na ubytovani na celkovych
vydajich (v %) 1,27 1,29 0,74 0,71

2.2.4 Politické faktory

Politické faktory velice souvisi s legislativnimi faktory, podle kterych se musi hotel
fidit. Na hotel Valaskiv Grunt pasobi hlavné danové zakony a vyhlasky upravujici
podnikani v Ceské republice. Tyto zakony a vyhlasky jiz byly uvedeny v podkapitole
legislativni faktory.

Hlavni problematikou jsou nyni ¢asto zminované mozné Gpravy a zmény nékterych dani
skrze snizeni statniho rozpoétu. Tyto zamyslené zmény vlady Ceské republiky

komplikuji podnikatelskou ¢innost v dlouhodobém planovani strategie podniku.
2.2.5 Technologické faktory

Technologické faktory jsou hlavné pro vyrobni podniky velmi dtlezité a tieba je
dikladné sledovat, jelikoZ mohou ovlivnit jejich konkurenceschopnost. U restaurac¢nich
zatizeni jde predev§im o vybaveni modernimi technologiemi v kuchyni a u hoteld to
spoc¢iva v modernim vybaveni pokoji. V moderné technicky vybavenych restauraci jsou
jidla pfipravovana rychleji, snadnéji a mnohdy i zkracuji ¢as Cekani hosta na vytizeni
jeho objednavky. Hotely, které jsou technicky modern€ vybaveny mohou uspokojit i ty
vice naro¢né zakazniky. Urcitym technologickym pokrokem je i internet, na kterém se
lidé mohou podivat na webové stranky podniku a zjistit naptiklad cenik ubytovacich
sluzeb. Od btezna roku 2017 do roku 2023 byla nezbytnym technickym vybavenim
restauracnich zafizeni registracni pokladny EET, kterou ale podnik stile pouziva. Jedna
se o program KASA MAX. Pro ptehled skladovych zasob podnik pouzivd program
ALLADDIN (Poulicek, 2023).
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2.2.6 Ekologické faktory

Téma ochrany Zivotniho prostfeni je neustile velmi probirano, jelikoz jsme si zacali
uvédomovat nendvratnost zasahi do pfirody, nendvratnost a moznost vycerpani
pfirodnich zdroji. S timto problémem souvisi Zakon ¢. 17/1992 Sb., o zivotnim
prostfedim, kde jsou vymezeny zékladni pojmy ochrany zivotniho prostfedi. Hotel
Valaskiv Grunt pfi vykondvani svych Cinnosti efektivné vyuziva energetické zdroje,
tfidi odpad a také usiluje o Usporu vody s c¢imz souvisi nejen ochrana zivotniho

prostiedi, ale 1 minimalizace provoznich nakladu.
2.3 Porteriiv model péti sil

Portertiv model péti sil se zaméfuje na vyjednévaci silu zdkazniki, dodavatelt, hrozbu

novych vstupt, hrozbu substitutl a rivalitu firem pisobicich na daném trhu.
2.3.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Pro hotel Valaskiiv Grunt je zdkaznik nepostradatelny, jelikoz nabizi svych hostim
pfedevs§im ubytovaci a stravovaci sluzby. Zakaznik je rovnéz koncovym spotiebitelem,
jedna se o B2C trh (Business — to — consumer). Zakazniky podniku jsou lidé vSech
veékovych kategorii, at’ uz dospéli jedinci ¢i rodiny S détmi. Predevsim v letnim obdobi
hotel Valaskav Grunt téZi ze své lukrativni lokace, diky které velkou ¢ast zakaznikt
tvofi | zahraniéni turisté, ktefi se rozhodli navstivit nedaleky hrad patfici
k nejnavitévovangj§im hradim v Ceské republice nebo také Javorické jeskyné pysnici
se svoji bohatou a rozmanitou krapnikovou vyzdobou. Pro rodiny s détmi je
ptizpisobeno i1 venkovni prostfedi, kde je umisténo posezeni s menSim détskym
htistém. Mezi zdkazniky 1ze zahrnout i hosty, ktefi se v restauraci rozhodnou potadat
firemni vecirky, rodinné oslavy ¢i svatebni hostiny. Dopravni obsluZznost pomoci
hromadné dopravy je pro navstévniky slozita, jelikoZ do obce Kozov jezdi velice malo
spoju a zastdvka je vzdalena piiblizn¢ asi 400m. Nejjednodussi a zaroven také
nejpohodIngjsi je pro zakazniky doprava pomoci svého automobilu, ktery mohou

zaparkovat pfimo ptfed gruntem. Podnik specidlné vymezenou klientelu nemad, je

riznoroda. Stejné tak i délka pobytu a ¢astka jejich ttraty je rtizna.
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2.3.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Valasktiv Grunt je zavisly na svych dodavatelich, jelikoz jsou to pravé oni, kteti jsou
schopni zajistit potraviny v odpovidajici kvalité a pfani hosti. Hlavnimi dodavateli jsou
spolecnosti Nowaco, Qanto, Makro, Dodavatel Cerstvé zeleniny a ovoce a Moravské
pekarny. Tito dodavatelé¢ zajistuji vyrobu a distribuci potravin pro restauraci na
ptipravu jejich pokrmi. Co se tyCe napoju, tak ty restaurace stejné jako potraviny
nakupuje v Qantu a Makru. Dals$i alkoholické a nealkoholické napoje Valaskav Grunt
odebira od pivovaru Litovel. Dalsim dodavatelem je firma Pradelna Roman Sova, ktera
se zabyva pranim, zehlenim a mandlovanim pradla. Tato firma je nepostradatelna
piedevsim pro hotel nabizejici ubytovaci sluzby. Kromé¢ jiz vyjmenovanych dodavatela
je tfeba také zminit dodavky vody a elektrické energie. U dodavek vody nema hotel
ValaSkiv Grunt moZnosti vyjednat lepsi podminky a u elektrické energie je to totozné,

jelikoZ se nyni Ceska republika nachazi v energetické krizi (Poulicek, 2023).
2.3.3 Hrozba vstupu novych konkurentii

| vtéto oblasti jako je stravovani a ubytovaci sluzby existuje riziko vstupu nového
konkurenta na trh, avSak vstup potencialnich konkurentii v této nelehké dobé&, kdy lidé
musi platit vysoké ¢astky za energie a jidlo, je malo pravdépodobny. Celkové obecné na
vybudovani nového hotelu s restauraci je tfeba mit dostatecné vysoky kapital, a to at’ uz
na Upravu nebo ndkup prostor, tak i na veSkeré vybaveni jako jsou spotfebice, nabytek,
dekorace a také na marketing, ktery ma za tikol pfilakat nové zékazniky, at' uz z Ceské
republiky, tak ze zahrani¢i. Pro nového konkurenta, ktery nema dostatecné vysoky
s restauraci zaloZit, jelikoZ irokové sazby na vzeti si hypotéky jsou pfili§ vysoké a tim
padem je to 1 pro nového konkurenta velmi riskantni, Zze nebude mit dostatecné vysoky
zisk na spléceni. I pfesto, Ze se pfeci jen najde nékdo, kdo bude mit dostatecné vysoky
kapital na zalozeni nového hotelu s restauraci, tak je tu jeSté jedna bariéra a tou jsou
zaméstnanci. Podnik se muze rozhodnout vybirat zaméstnance z absolventli Skol se
zaméfenim gastronomie a hotelnictvi, ale tady riskuje jejich nezkusSenost a je tfeba jim
zajistit dostatek praxe a pomalu je seznamovat s chodem podniku. Dal§im problémem je
najit zkuSené¢ho Séfkuchate, ktery se dokaze postarat o cely provoz kuchyné a hosté

budou s jeho pokrmy spokojeni. Se ziskanim novych dodavateli jiz takova piekazka
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neni, jelikozZ novy konkurent mize oslovit at’ uz soukromé podnikatele, tak i1 vétsi

zasobovaci podniky ¢i velkoobchody.
2.3.4 Hrozba substituti

Hrozba substitut v oblasti stravovacich sluzeb existuje pomérné mnoho. V oblasti

ubytovani uz jich tak mnoho neni.

U stravovani to mohou byt rizné rychlé obcerstveni, bistra, vydejni okénka ¢i jidelny.
Tato mista jsou ve vétSiné piipadi preferovana lidmi, kteti maji jen vymezeny urcity
¢as na stravovani v ramci své pracovni vytizenosti. Naopak zékaznik, ktery je ovlivnén
urcitou financni ¢astkou, zvoli pravdépodobné nakup svého jidla v mensich prodejnach
S potravinami, supermarkety ¢i hypermarkety. V téchto zminénych prodejnach si
zakaznik muze dokonce 1 nakoupit plnohodnotné jidlo, které si pouze jen ohieje
v mikrovinné troubé. Mezi dal$i moznosti, kde ji zdkaznik muze obstarat néco
k obcerstvené jsou pekarny, kavarny, cukrarny, Cerpaci stanice ¢i dokonce automaty.
Avsak jidla v této podobn¢ nenahrazuji plnohodnotnou stravu, minimalné co se tyce

nutri¢nich a vyzivovych hodnot jako tomu naptiklad u jidel v restauracich.

Co se tyce oblasti ubytovani, tak substitutem mohou byt rizné ubytovny, hostely,
motely nebo kempy. Tyto moZnosti ubytovani piedstavuji ve vétsiné piipadi levné;jsi
a dostupnéjsi varianty nabizenych sluzeb. Pro hotely tyto alternativy ubytovani
nepiedstavuji nikterak vysoké riziko, jelikoZ nedosahuji tak vysokého komfortu

nabizenych sluzeb a prostfedi ubytovani.
2.3.5 Rivalita firem ptisobicich na daném trhu

V blizkém okoli se podobnych hotelli s restauraci moc nenachazi. Za nejvice podobné
hotelu Valaskuv Grunt a také v jeho nejvétsi blizkosti se jedna hotel Bouzov a penzion
U Coufala.

Hotel Bouzov

Hotel Bouzov lezi piiblizné 4,5 kilometrti od hotelu Valaskiiv Grunt. Budova hotelu je
umisténa pod hradem Bouzov, ktera je v historickych pramenech zaznamenana jako
predhradi. V roce 2006 tato budova prosla ¢astecnou rekonstrukci do soucasné podoby

(hotelbouzov.cz, 2018).
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Penzion U Coufala

Od hotelu Valaskuv Grunt je tento penzion vzdalen piiblizné 9 kilometri. Jedna se
0 maly penzion nabizejici klidnou rodinnou atmosféru. Tento penzion se nachézi
V centru mésta LoStice a v sou¢asném vzhledu funguje od roku 2005 (ucoufalu.cz,
2023).

Srovnani podniki

V niZze uvedené tabulce lze vidét srovnani ValaSkového Gruntu se dvéma hlavnimi

konkurenty.

Tabulka 12: Srovnani analyzovaného hotelu s dvéma hlavnimi konkurenty
(Zdroj: Vlastni zpracovani

Polozka Hotel Valaskav Grunt | Hotel Bouzov Penzion U Coufalt
Nema stély jidelni

Jidelni a napojovy

listek Ano listek Ano
Détské menu Ano Ano Ano
Ano (napriklad

SpecidIni nabidka jidel zvéFirgoveI? hody) Ne Ne
Kapacita ubytovani 63 posteli 44 posteli 14 posteli
Bazén Ano Ne Ne
Internetové stranky Ano Ano Ano
Facebook Ano (685 sleduijicich) s’?enc?uﬁl'lc:;') Ano (199 sledujicich)
Reklamni tabule Ano (ale starsi) Ne Ne
Interiér Starsi Starsi Starsi

' Ano (uvnitf gruntu) Ano (V(?nkovm' Ano (velnkovm'
Venkovni prostory zahradka) zahrdadka)
Platba kartou Ne Ano Ano
Otevreno cely rok Ne Ne Ano

Co se tyce jidelniho a napojového listku, tak jediny, kdo nema staly jidelni a napojovy
listek je hotel Bouzov. Malé porce jidel, naptiklad pro déti nabizeji vSechny uvedené
podniky. U specialni nabidky jidel ma vyhodu analyzovany hotel Valaskiiv Grunt, ten
nabizi naptiklad zvétinové hody na podzim. Dalsi jeho vyhodou je kapacita hotelu,
kterou ma nejvyssi a nabizi kromé& ubytovani také bazén. Internetové stranky maji
vSechny ubytovaci podniky, avSak na strankach analyzovaného hotelu nalezneme pouze
néco malo o hotelu ¢i restauraci, cenik za ubytovani, kontakty a par fotek. Na rozdil od
ValaSkového Gruntu chybi na internetovych strdnkach konkurence jidelni listek.

Naopak jeho internetové stranky jsou obycejné, jednoduché, chybi jim modernéjsi
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design. Internetové stranky hotelu Bouzov nabizi naptiklad rychly odkaz na socialni sit’
Facebook, ktera je v dne$ni dob&é povazovana za jiz standardni rozSifenou socialni
sluzbu. Jediné internetové stranky penzionu U Coufalii maji moznost jejich pielozeni do
anglického a némeckého jazyka. Také poskytuji fotky jednotlivych pokoju, takze si
hosté mohou urcit, ve kterém pokoji by se jim pobyt libil. Stranku na socialni siti
Facebook nalezneme u vsSech zminovanych podnicich. Stranky nejsou tak casto
aktualizovany a spravovany, avsak nejvyssi sledovanost ma hotel Bouzov, muze to byt i
jiz ze zminéného duvodu, Ze ma uveden jejich odkaz na svych internetovych strankach.
Reklamni tabule Valadskového Gruntu nalezneme pftiblizné 3,5 kilometrt, 0,5 kilometrii
a 150 metrd u silnice od hotelu. Tyto reklamni tabule jsou ale ve stavu, kdy dne$niho
potencialniho hosta jizZ moc neoslovi. Hotel Bouzov ani penzion u Coufali nemaji zadné
reklamni tabule, jelikoz hotel Bouzov se nachdzi hned pod hradem Bouzov a je tudiz
vyrazné viditelny. Penzion u Coufali se nachdzi hned na ndmésti v Losticich, takze
taktéz je hodné viditelny. Interiéry vSech zminénych podniki, a to at’ se ty¢e piimo
ubytovacich prostor, tak i restaurace piisobi na dnesni dobu zastarale a nemaji ¢im hosty
oslovit. Venkovni prostory maji vSechny podniky. Hotel Valaskliv Grunt nabizi
venkovni prostory pfimo uvnitf areali gruntu, avSak obsluha je pouze uvnitf restaurace.
Hotel Bouzov a penzion u Coufalti nabizi svym hostim posezeni piimo pted svoji
budovou, kde jsou jim poskytovany veskeré sluzby persondlu. Velkou nevyhodou
analyzovaného hotelu je ta, ze neni umoznéna platba kartou. Jediny podnik, ktery ma

otevieno i pres zimni obdobi je penzion u Coufald.
2.4 Analyza vnitfiho prostredi

Analyza vnitiniho prostfedi je zpracovana podle metody McKinsey 7S, kterd zahrnuje
sedm prvkt. Patfi mezi né strategie, struktura, systémy, styl vedeni prace,

spolupracovnici, schopnosti a sdilené hodnoty.
2.4.1 Strategie

Valaskiv Grunt nema ve své podnikové dokumentaci presné vymezenou strategii.
Avs$ak hlavnim jeho cilem je zvySovani spokojenosti hostil, a to jak stavajicich, tak
| potencidlnich zakaznikti. Dale zkvalitiovani provedenych sluzeb a minimalizace

nakladii. Za hodné dulezity cil se povazuje také budovani dobrého jména podniku, které
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je vsoucasné dobé velmi dulezité pro kazdy hotel ¢i restauraci. Jakéakoliv $patna

zkuSenost néjakého hosta je velmi rychle Sifena, coz ma dopad i na dalsi zdkazniky.
2.4.2 Struktura

Organizac¢ni struktura ma podobu liniové organiza¢ni struktury. Je docela jednoducha
a ma hierarchické usporadani. Jsou tu uréeny pfimé vztahy nadiizenosti a podfizenosti.
Valéasktiv Grunt tvofi majitel, provozni vedouci, dva kuchafti, dva ¢isnici, dvé pomocné
sily do kuchyné, dvé pokojské a jeden udrzbatr. Za cely chod hotelu s restauraci
zodpovidd provozni vedouci, ktery ma vSe na starost. Pouze jen, co se tyCe vétSich
investic do hotelu, tak to ma na starost majitel. Organiza¢ni struktura Valaskového

Gruntu je zndzornéna nize.

Majitel

Provozni
vedouci

Kuchaii Cignici Pokojské Udrzbai

Pomocné sily
do kuchyné

Obrazek 4: Organizaéni struktura
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4.3 Systémy

Jelikoz se jednd o podnik s mens$im poctem zaméstnancu, tak se v ném informace S§ifi
rychle, a tudiz se ke komunikaci vyuziva osobni sdéleni nebo telefonicka komunikace.

JestliZe se potiebuje néco vétsiho probrat, tak se uspotfada porada.

Valaskiv Grunt komunikuje se svymi zdkazniky pomoci webovych stranek, které by

mohly obsahovat vice informaci naptiklad o pokojich, mohly by také obsahovat vice
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fotek, informace s fotografiemi o okoli nebo aktualizované informace o dennim menu.
Dale se snazi komunikovat se svymi zakazniky pomoci socialni sit¢ Facebook, ale tam
lze nalézt jest¢ menSi mnozstvi informaci nez na webovych strankach. Proto

komunikace se zakazniky nejvice probiha osobné, telefonicky nebo pomoci e-mailu.

I presto, ze uz mit pokladnu EET neni ze zakona povinné, tak ji stale Valaskiv Grunt
pouziva, jedna se o EET program KASA MAX. Dale hotel Valaskiv Grunt pouziva
program skladové karty od znatky ALADDIN (Poulicek, 2023).

2.4.4 Styl vedeni

Styl vedeni v hotelu ValaSkiv Grunt je demokraticky. Provozni restaurace komunikuje
se vSemi zaméstnanci, kterym nasloucha a mohou mu poskytovat zpétnou vazbu na
chod hotelu a restaurace. VSichni zaméstnanci maji pfesn¢ definovany rozsah ¢innosti
a pravomoci. Kone¢né rozhodnuti je v pravomoci provozovatele hotelu Valaskav Grunt,

ktery komunikuje ptedevsim s provoznim vedoucim.
2.45 Spolupracovnici

Spolupracovnici jsou pro Valasktiv Grunt velmi dilezitym faktorem, jelikoz bez nich by
hotel ani restaurace nemohli fungovat. Zaméstnanci jsou pfijimani na zakladé
vybérového fizeni, které vede provozni vedouci na zdkladé osobniho pohovoru. Pii
vybéru zaméstnancii hraje dileZitou roli vystupovani a jednani ptijimané osoby, jelikoz
V tomto oboru ma zaméstnanec kazdodenni styk se zakazniky. Podnik preferuje, aby
mél novy zaméstnanec vyuceni a zkuSenosti v oblasti gastronomie nebo hotelnictvi, a to
podle toho o jakou pozici se zajimd. Za odvedenou praci dostivaji zaméstnanci

odpovidajici mzdové ohodnoceni, poptipadé 1 spropitné od zakaznikd.
2.4.6 Schopnosti

Na schopnosti zaméstnancu je kladena vysoka pozornost. Kazdy pracovnik by mél byt
spolehlivy, flexibilni, pracovity, pfirozeny, komunikativni a odolny vu¢i stresu.
Predevs§im u ¢iSnikd a pokojskych je velmi dilezité zdvofilé a piijemné vystupovani
K hostim. Vesketi zaméstnanci jsou piimo podfizeni vedoucimu provoznimu, ktery je

za jejich vybér odpovédny a také sam si je $koli a seznamuje s podnikem.
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2.4.7 Sdilené hodnoty

Valaskv Grunt se snazi udrzet dobré vztahy s dodavateli, a pfedevsim s t€mi, u kterych
je oboustranny vyhodny obchod. Dale preferuje kladné vztahy mezi personalem a také
stabilni pracovni prostfedi. Ke sdilenym hodnotam patii pfedevSim zamétfeni se na
zakaznika, jeho spokojenost s nabizenymi sluzbami a zajisténi jeho loajality. Nelze
opomenout ani to, ze si Valasklv Grunt zaklad4d na tom, aby neporuSoval jakékoliv

zakony ¢i vyhlasky a negativné neovliviioval vetejnost.
2.5 Marketingovy mix

V této casti diplomové prace bude specifikovan marketingovy mix hotelu Valaskav
Grunt, ktery je rozdélen do sedmi skupin. Jedna se o produkt, cenu, distribuci

propagaci, lidé, materialni prostiedi a procesy.
2.5.1 Produkt

Hlavnim produktem Valaskového Gruntu je pohostinska a ubytovaci ¢innost. V oblasti
pohostinstvi je popsan jidelni listek, napojovy listek. V oblasti ubytovani se jedna
0 moznosti ubytovani a vedlejsi sluzby.

Jidelni listek — stala nabidka

Stalou nabidku tvofi dv& polévky. Jedna se klasicky hovézi vyvar se zeleninou
anudlemi a druhou polévkou je ¢esnecka s tvarizky, oblibena predevs§im u muzi. Do
hlavnich jidel jsou zahrnuty ctyfi klasickd smazZena jidla, jsou jimi smaZeny syr,
smazené tvaruzky, smaZzeny kufeci fizek a smazeny vepfovy fizek z kotlety. Dale stala
nabidka obsahuje dvé grilovand jidla, a to grilovany hermelin se zeleninovym saldtem
a grilované kufeci maso také se zeleninovym salatem. Také tu nechybi ani hlavni jidlo
ze zvé&finy, kterym je zvéfinovy guld§ s Zemlovym knedlikem. Pro gurmény jidelni
listek obsahuje tfi steakové speciality, jsou jimi hovézi Rib—Eya s parmazanovymi
brambory a lanyZovou omackou, kufeci steak s petrzelkovymi brambory a oméckou
Béarnise a veptova panenka s pepiovou omackou se steakovymi hranolky. Ostatnimi
hlavnimi jidly jsou hovézi burger se steakovymi hranolky, vepfovd Zebra na pivu
s kvétakovym piccalilli, Spagety s kufecim masem, smetanou a Spenatem, bolonské

Spagety a filet ze pstruha na bylinkach. K hlavnimu jidlu si lze objednat hranolky,
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americké brambory, vafené brambory, pecivo, tatarskou omacku, kecup ¢i chilli

majonézu.

V jidelnim listku Ize nalézt také dezerty a malé pokrmy naptiklad k pivu. Restaurace
nabizi pouze jen tfi dezerty, a to horké maliny s vanilkovou zmrzlinou, palacinky
s povidly a madkem a zmrzlinu. K pivu si host¢é mohou objednat naklddany hermelin
s pecivem, zvefinovu pastiku S brusinky a pecivem, domaci chips s dipem (bud’
¢esnekovy nebo chilli majonézu) a v neposledni fad€ utopence s pecivem.

Za nevyhodu lze povazovat to, ze jidla by mohla byt i s fotografiemi, a to jak v jidelnim
listku pfimo v restauraci, tak i na webovych strankach, alespoii jen u méné znamych
jidel.

Napojovy listek

Do nabidky n4poji jsou zafazeny alkoholické napoje a nealkoholické napoje.

Mezi alkoholickymi napoji jsou to¢ené pivo znacky Litoval Moravan 11°, lahvové pivo
Plzenisky Prazdroj, jakostni a pfivlastkovd vina dle nabidky, Bohemia sekt a vice
procentni alkohol prodavany v 0,04 1 (jedna se naptiklad o bézné lihoviny jako je Fernet
Stock, Republika, Slivovice nebo o prémiové znacky jako je Martell V.S.O.P. ¢i Chivas
Regal). V nabidce je také jeden teply alkoholicky napoj, a tim je Grog.

Z nealkoholickych napojii jsou v napojovém listku v nabizeny dvé lahvova piva
Radegast Birell a Litovel ¢erny citron. Dale jsou v nabidce voda Bonaqua, dZusy znacky
Relax, Coca—cola, Tonic, dzban vody s citronem a v neposledni fadé tocena limonada
dle sezonni nabidky. V népojovém listku také nechybi teplé népoje jako jsou Caje, a to
Cerné ¢i ovocné, a dale pak kava tureckd, kava videnska, kava alzirska a Presso se

smetanou.
Ubytovaci sluzby

Valaskiv Grunt nabizi ubytovaci sluzby. Jak uzZ bylo vySe zminéno hotel ma 27 pokojt
s kapacitou 63 luzek. Hotel nabizi pét jednolizkovych pokoji s moznosti pfistylky,
¢trnact dvoultizkovych pokoju, dva tfilizkové pokoje a Sest pokoji pro Ctyfi osoby.
K pokojim hotel nabizi moznost pfistylky. Hosté si také mohou zapujcit televizi na
pokoj ¢i si zakoupit hygienické potieby na recepci. Vstup domacim mazlickiim hotel
nezakazuje. Ubytovat je mozné od 14:00 do 18:00 nebo po domluvé i pozdé&ji (Poulicek,
2023).
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Dopliikové sluzby

Ubytovani hosté mohou v teplych letnich dnech vyuzit moznosti pfijemného osvézeni

V hotelovém bazénu, ktery je u hotelu ptilehly.

Obrazek 5: Hotelovy bazén
(Zdroj: valaskuvgrunt.eu, 2022)

252 Cena
Cenova hladina za napoje a jidla

Ceny produktd si stanovuje sam provozni vedouci. Kone¢na cena za pokrmy pro
zakaznika vychdzi z ndkladl na suroviny a nékladl na pfipravu a k této cené je dale
pfipo¢tena procentni pfirdzka a dan z pfidané hodnoty. Obdobné jsou tak stanoveny
i alkoholické a nealkoholické napoje, k nakupni cené od dodavatele je opét pfipoctena
marze a dail z pfidané hodnoty. Pfi tvofeni cen se také provozni inspiruje danou situaci

na trhu s ptihlédnutim na konkurenci (Poulicek, 2023).

Ceny jednotlivych alkoholickych napojti z napojového listku jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka 13: Druh a cena alkoholickych napojua
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle valaskuvgrunt.eu, 2022)

Alkoholické napoje Cenova hladina (v K¢)
Litovel Moravan 11° (0,3 1/0,51) 24/40
Plzensky Prazdroj (1ahev) 24
Jakostni vina dle nabidky (0,2 1/0,75 1) 45/230
Ptivlastkova vina (0,75 1) 310-370
Bohemia sekt (0,75 1) 250

Grog 50

58



Gin (0,04 1) 50
Likér (0,04 1) 40-60
Rum (0,04 1) 50-115
Destilat (0,04 1) 40-60
Konak (0,04 1) 120-140
Whiskey (0,04 1) 45-170

Dale jsou v tabulce nize uvedeny ceny za nealkoholické napoje, které jsou v restauraci

hosttim nabizeny.

Tabulka 14: Druh a cena nealkoholickych napoji
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle valaskuvgrunt.eu, 2022)

Nealkoholicky napoj Cenova hladina (v K¢)
Radegast Birell (I1ahev) 40
Litovel ¢erny citron (lahev) 40

Caj 40

Kava 50-70
Bonagua (0,25 1) 35
Tocena limonada (0,3 1/0,5 1) 30/45
DZban vody s citrénem (0,5 1) 40
Ostatni napoje (0,251/ 0,33 1) 45

Cenovée hladiny u pokrmi, které jsou v restauraci hostiim nabizeny, jsou uvedeny

V tabulce nize.

Tabulka 15: Nabizena jidla v restauraci
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle valaskuvgrunt.eu, 2022)

Pokrm Cenova hladina (v K¢)
Polévka 50-65
Steak s piilohou 225-385
Smazené jidlo 125-145
Zeleninovy salat dle denni nabidky 65
Grilované jidlo 195
Ostatni hlavni jidlo 195-295
Pokrm K pivu 85-125
Dezert 95-115
Ptiloha 8-45

Restaurace také nabizi polovi¢ni porce pokrmil. Za toto polovi¢ni jidlo neni uctovana
polovi¢ni cena, ale cena ve vysi 70 % z ceny za cely pokrm. Jsou restaurace, které si
uctuji i 75 % ceny, ale zaroveil jsou i restaurace, které si uctuji jen 60 % ceny. Pro vyssi
spokojenost zadkaznikli by restaurace mohla tuto cenu snizit na 60 % zceny za cely

pokrm.
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Cenova hladina za ubytovaci sluzby

Cena za ubytovani je stanovena za zaklad¢ nakladl za energie a ostatnich souvisejicich
nakladi, které jsou vynaloZeny na provoz hotelu. Také pfi tvorbé ceny za ubytovani

hraji velkou roli ceny konkuren¢nich ubytovacich zatizeni.

Ceny za ubytovaci sluzby jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 16: Druh a cena pokoji v hotelu
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pouli¢ek, 2023)

Pokoje Cena za pokoj (v K¢)
Jednoltizkovy pokoj 950
Dvoultizkovy pokoj 1500
Ttilizkovy pokoj 2 000
Ctyilazkovy pokoj 2 450

Veskeré ceny jsou uvedeny vcetné snidané. U jednoliizkového pokoje maji navstévnici
moznost vyuziti pfistylky, kterd je za cenu 400 K¢&. Déti do véku 3 let, které nepotiebuji
vlastni postel maji ubytovani zcela zdarma. A pro déti do 10 let hotel nabizi 50% slevu
na ubytovani. Pokud néktery z hostli rozhodne ziistat v hotelu vice nez 5 noci, je mu

poskytnuta sleva ve vysi 10 % (Poulicek, 2023).
2.5.3 Distribuce

Hotel Valaskiv Grunt nabizi sluzby v oblasti pohostinstvi a v oblasti ubytovani.
Distribuce mitize mit dvoji podobu, jelikoz si sluzby Valaskového Gruntu mohou
objednat naptiklad rtizné cestovni kancelare, kterd pofada rizné vylety pro své klienty.
A vtomto pifipadé dochazi ke stupu mezi€ldnku mezi poskytovatelem a koncovym
spotiebitelem.

U druhé moznosti distribuce jsou poskytovany ubytovaci sluzby piimo v prostorach
hotelu a dale pohostinské sluzby v prostorach restaurace pitimo koncovému zdkaznikovi
bez vstupu jakéhokoliv mezi¢lanku. Piima distribuce ma zna¢nou vyhodu v tom, ze
podnik takto dostava od zakaznika okamzitou zpétnou vazbu o jeho spokojenosti

s kvalitou poskytovanych sluzeb.

Valaskiv Grunt ma delSi oteviraci dobu, a to hlavné kvuli tomu, Ze kromé
pohostinskych sluzeb nabizi i sluzby ubytovaci. AvSak da se fici, Ze jeho znaénym
zaporem je to, Ze v zimnim obdobi je Valaskliv Grunt uzavien. V nésledujici tabulce

muzeme vidét béznou oteviraci dobu cirka od bfezna do listopadu.
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Tabulka 17: Oteviraci doba
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pouli¢ek, 2023)

Den Oteviraci doba

Pondéli 10:00-22:00
Utery 10:00-22:00
Stfeda 10:00-22:00
Ctvrtek 10:00-22:00
Patek 10:00-24:00
Sobota 10:00-24:00
Nedéle 10:00-22:00

Objednani si jidla je hostliim umoznéno pouze jen do 20:30. V pozd¢jsich hodinach jiz

hosttim nebude jidlo uvaieno (Poulicek, 2023).
2.5.4 Propagace

Propagace je velmi dilezitd soucast kazdého podniku. Cilem propagace je upoutani, CO

nejvét§iho mnozstvi zdkaznikd, a proto by si mél dat podnik na propagaci zalezet.
Reklama

Z pohledu reklamy hotel s restauraci maji Ctyfi tabule. Prvni, ktera je umisténa pted
odbockou do vesnice Kozov je umisténa u cesty a jedna se o klasickou dievénou tabuli
acko, kde je obycejnou kiidou napsano "otevieno. Dalsi tfi billboardy jsou témef
totozné a informuji potencidlni zdkazniky o tom, jak daleko se hotel Valaskiiv Grunt

nachazi.
Podpora prodeje

Jako podporu prodeje nabizi hotel Valaskiv Grunt 10 % slevu na ubytovani. Tato sleva
je poskytnuta hostim, ktefi ziistanou ubytovani v hotelu déle jak 5 noci. Jinou formu

podpory prodeje hotel nenabizi.
Public relations

ValaSkiv Grunt vlastni webové stranky samotného podniku. Na strankach lze nalézt
oteviraci dobu, ceny za pokoje, jidelni a napojovy listek, par informaci o samotném
podniku a kontakty. Na prvni dojem jsou tyto strdnky moc obycejné, obsahuji malo
fotek, pfedevSim by se hodily fotografie jednotlivych hotelu. Tyto stranky ani

neumoziuji online rezervaci pokoja.
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Kromé vlastnich webovych stranek je hotel Valaskiv Grunt propagovan naptiklad na
webovych strankach www.hotelypenziony.cz ¢i na webové strance www.hotel.cz. Co se
tyCe socidlnich siti mé& hotel vlastni facebookovou stranku. Facebookova stranka

obsahuje velmi malo informaci a uvitala bych i vice ptispévku s fotografiemi.
Osobni prodej

Osobni prodej je nejtypictéjsi a nejefektivnéjsi formou propagace v odvétvi pohostinstvi
a ubytovacich sluzeb. Pfi nabidce pokrmi, piti ¢i samotného ubytovani dochézi
K osobnimu kontaktu personalu se zakaznikem. Zaméstnanec je schopen zakaznikovi
poradit s vybérem a popiipadé ihned odpovédét na jeho dotazy. Je dilezité, aby

zaméstnanci méli vyborné komunikac¢ni dovednosti a milé chovani k zdkaznikm,

uvop HOTEL RESTAURACE ~ SPORT & RELAX OKOLI FOTOGALERIE KONTAKT

uvop Vitéte v Kozové na , ValaSkovym gront&*.

Obec Kozov leZi v nézépadniésim vwbézke Oloméckyho okreso na

Posledni rekonstrukeo pol
probéhla v roce 2003-4. Al
bele, 56 a bodd! Chodit se

wam prejem pekny posezeni @ pojezeni a zas priste nashledanal

Dovolujeme si Vas tedy pozvat do hotelu Valaskiv grunt, diive

Zémecek Kozov, ktel 1821 v obci Koz
vybornou

pro rodinné os

rmu k Pfijemn

ani, malé fitness

ra Skoleni a kurzy,

centrum | venkovni bazen,

»Bud tedy vitan, kdo dobré jidlo a piti vyhledavas a hlavu po
dlouhém dnu sloZiti chces.«

- mlesasislcn

Obrazek 6: Vzhled webovych stranek
(Zdroj: valaskuvgrunt.eu, 2022)

jelikoZ prezentace produktu ovlivituje spokojenost hosta.

Piimy marketing

Hotel Valaskiv Grunt tuto formu komunikace se zékazniky nevyuziva.

2.5.5 Lidé

Jak uz bylo viSe zminéno, hotel Valasktiv Grunt zaméstnava celkem 10 0sob. Jedna se
0 dva kucharte, dva ¢iSniky, dvé pomocné sily do kuchyné, dvé pokojské, jeden udrzbar

a jeden provozni vedouci. Vybér pracovnikii je velice dilezity, protoze provozni
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vedouci si je védom toho, Ze osobni kontakt se zakazniky je velmi vyznamny. VSichni

zaméstnanci se musi k hostim chovat viele a s uctou (Poulicek, 2023).

Ptedevsim v oblasti pohostinstvi a ubytovani jsou zaméstnanci velice dalezitym prvkem
vedouci k uspokojeni potieb zakaznikl. Kuchafi jsou odpovédni za piipravu a kvalitu
podavanych pokrmi. Pomocné sily do kuchyné jsou napomocny kuchati, ktery by vse
sam nestihal. Dale za komunikaci s hosty, pfipravy napojt, donasku pokrmu a ptijimani
plateb jsou zodpovédni ¢isnici. Ti jsou obzvlast’ duleziti, jelikoz jsou v pfimém kontaktu
se zakazniky. Pokojské jsou zodpovédné za spokojenost zakaznik s Cistotou
v pokojich. Udrzbaf ten ma na starost provadéni kontroly a twdrzby vnitfnich
ma na starost provoz celého podniku.

2.5.6 Materialni prostredi

Materialni prostredi je velice dilezité. Jeho kvalitu je tézké posuzovat, jelikoz je pro

kazdého hosta jina.

Pti ptijezdu k hotelu vidi zdkaznik obycejny objekt, pfed kterym miiZze zaparkovat své
auto. Jakmile ale vkro¢i do aredlu budovy uvidi rozsahly grunt. Nadvoii je pro
zadkazniky opravdu zajimavé. Ve dvoie se nachazi pis¢ity chodnik a kolem ného jsou
umistény lavicky, také tam lze nalézt 1 posezeni se stoly. VSude okolo roste zeleny,
udrZzovany travnik sem tam s n&jakym kefikem. Déle v rohu se nachéazi velkd klec
S drobnymi zvifaty. Za budovou se pro hosty hotelu nachazi bazén, ktery v letnim

obdobi mohou vyuzit.

Vnitini prostory budovy ale uz tak ptepychové nejsou. Prostory restaurace jsou starsi,
nemoderni. Pokoje hotelu jsou archaické a pisobi ne moc dobrym dojmem. Veskery
nabytek pokojii je zastaraly, opotiebovany a co se ty¢e odkladaciho mista na obleceni

a jiné, tak toho je tam malo. To stejné se tyka i koupelen, jsou staré.
Personal piisobi dobrym dojmem a jsou slu$né a ¢isté obleceni.
2.5.7 Procesy

V hotelu Valasktiv Grunt jsou hlavni dva procesy. Jednim procesem je poskytovani

ubytovacich sluzeb a druhym je poskytovani pohostinskych sluzeb.
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Proces poskytovani ubytovacich sluzeb za¢ina v momenté, kdy zakaznik projevi zdjem
o ubytovani. Zakaznik si mize pokoj zamluvit osobné, telefonicky ¢i prostfednictvim
e-mailové komunikace. Se zakaznikem probiha komunikace ohledné poctu mist,
pristylky, zvitat, dale pak o cen¢ a stanoveni data ubytovani. Zakaznik také musi sd¢lit
své osobni udaje, na které bude pokoj rezervovany. Po ukonceni pobytu musi zakaznik

vratit klice od pronajatého pokoje a za ubytovani zaplatit.

Druhy proces poskytovani pohostinskych sluzeb zacina zajiSténim dostate¢ného
mnozstvi potiebnych surovin k ptipravé pokrmu. Pokud kuchat zjisti, Ze mu néjaka
surovina dochazi informuje o tom vedouciho provozniho, ktery tyto suroviny nakoupi.
Jidla, ktera jsou v nabidce denniho menu a jsou ¢asové naro¢na na piipravu si kuchaft
doptedu nachystd, aby zadkaznik nemusel dlouho ¢ekat. Po vstupu hosta do restaurace si
zadkaznik sam vybere, kam se posadi. Po usednuti a odlozeni svych véci k nému ptichazi
¢iSnik nebo servirka a je mu podan népojovy a jidelni listek a zeptd se ho, zda si uz
objednd néco kpiti. V tento moment se dostavd obsluha do pfimého kontaktu se
zakaznikem a je velice dilezité, aby se personal choval profesionalné. Mezitim co si
host vybira jidlo, servirka ¢i ¢iSnik chystd napoje. Ve chvili, kdy jsou napoje
pfipraveny, piinese je zakaznikovi a zeptd se ho, zda uz ma pokrm vybrany.
Objednavku pokrmu ptfeda obsluha kuchafi a ten jej zacne pfipravovat. Chvili pted
donaskou jidla, pfinese obsluha ptibory s ubrousky na stil a zepta se, zda si jesté néco
dalSiho pteji. V momenté, kdy zdkaznik doji, odnese CiSnik talife s ptibory a zepta se
zakaznika, zda bylo vSe v potadku a ¢i si chtéji jeSté néco objednat. Pokud si host uz nic

dalsiho objednat nechce, tak po zaplaceni odchazi.
2.6 Pruzkum

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje prizkumu. Uelem tohoto priizkumu je zjistit
nazor lidi na restauraci Vv hotelu Valaskiv Grunt. V tomto prizkumu se zjistuje
spokojenost zakaznik S prosttedim, jidlem a personédlem.

Metodologie prizkumu

Tento priizkum se zaméfuje na urceni miry spokojenosti mistnich obyvatel a obyvatel
z blizkého okoli v oblasti vybranych prvkii marketingového mixu restaurace.

V prazkumu jsem si zvolila hlavni cil prizkumu, centrdlni prizkumnou otdzku a dale tii
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vyfazovaci otazky, dvé segmentacni otazky, jednu otdzku na loajalitu a dvé otazky na

spokojenost.

Hlavni cil prizkumu: UrCeni miry spokojenosti mistnich obyvatel a obyvatel
z blizkého okoli v oblasti vybranych prvkti marketingového mixu restaurace

a navrhnout doporuceni vedouci ke zlepSeni spokojenosti.

Centralni priizkumna otazka: Jaka je mira spokojenosti mistnich obyvatel a obyvatel
v blizkém okoli sohledem na vybrané prvky marketingového mixu v ramci
analyzované restaurace?
Vyrazovaci otazky:

1) Navstévuji lidé z blizkého okoli Kozova restaurace?

2) Znaji vibec tuto restauraci?
3) Navstivili nékdy tuto restauraci?

Segmentacni otazky:

1) Kolikrat do roka je navstévuji?
2) Jaky byl divod navstiveni této restaurace?

Otazka na loajalitu:
1) Navstivili by tito lidé tuto restauraci znovu?
Otazky na spokojenost:

1) Jaka je spokojenost ohledné prostredi, obsluhy a jidel?

2) Jaka je spokojenost poméru ceny a kvality?
Pro ziskdni dat jsem vyuzila kvalitativni pfistup konktrétné se jednalo o formu
strukturovanych individudlnich rozhovort. Za ucelem co nejlepSiho zodpovézeni
prizkumné otazky a cile. Rozhovory probihali pomoci telefonickych rozhovori ¢i
osobnich rozhovorti, a to s lidmi, ktefi bydli v okoli Kozova a byli ochotni rozhovor
poskytnout. Zvoleni telefonického rozhovoru bylo na zdklad¢ jediné moznosti dané

osoby pro uskutecnéni rozhovoru s ni.

Rozhovor probiral celkem s 8 lidmi, jednalo o 5 Zen a o 3 muze. Vékova kategorie
dotazovanych osob byla riiznoroda. Ctyii z osmi dotazovanych osob bydli v Kozové,
pfimo v obci restaurace a zbylé Ctyfi osoby bydli ve Vranové Lhoté. Lidé z Vranové
Lhoty byli zvoleni z toho divodu, ze obec Kozov je vzdalena pouze 3 kilometry od

Vranové Lhoty, takze si tam lidé mohou zajit i formou prochazky. P&t rozhovori
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probihalo na zékladé¢ osobniho rozhovoru a tifi rozhovory probihali pomoci

telefonickych rozhovori.
Rozhovory probihali ve dnech od 10. 09. 2022 do 14. 10. 2022.
Profil vzorku respondenti

V nasledujici tabulce jsou uvedeni respondenti 1 az 8. Ke kazdému respondentovi je
ptifazen bud’ kiizek (X) nebo fajfka (+) na zaklad¢ toho, jak odpoveédél.

Tabulka 18: Profil respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani, 2022)

Zna
. ax s Pocet navstév restauraci v| Navstivil | Divod navStiveni
Profil | Nav§tévuje
hotelu tuto
vzorku | restaurace on .
Valaskiv | restauraci
1x-2x za | 1x—2x za | 3X-4x za | 2x-4x za Grunt Dobfre se | Posezeni
mésic tyden tyden rok najist | s prateli
R1 v X X X v v v v v
R2 v v X X X v v v v
R3 v X v X X v v X v
R4 v X X X v v v v v
R5 v X v X X v v v X
R 6 v X X v X v v v v
R7 v v X X X v v v X
R8 v X v X X v v v X

Jak uz bylo vySe zminéno rozhovor probihal celkem s osmi lidmi. Rozhovory probihaly
jak na zdklad€ osobniho rozhovoru ,,face to face®, tak i pomoci telefonnich rozhovort.
Telefonni rozhovor probihal s respondenty ¢islo dva, tfi a Sest, jelikoz jsme se nemohli
potkat osobné. VSichni dotazovani respondenti navstévuji restaurace, znaji restauraci
Valaskiv Grunt a také ji 1 osobné navstivili. U vybranych respondentl pfevazoval pocet
navstév restauraci 1x — 2x za tyden. Téméi vSichni dotazovani navstivili restauraci

Valasktv Grunt za ticelem dobte se najist.
Spokojenost s prostiedim

Nize uvedend tabulka pfedstavuje spokojenost zikaznikid ValaSkového Gruntu
S prostfedim restaurace. V tabulce se nachédzi 8 respondenti u nichz je zapséana jejich

vypoved,, co se tohoto problému tyce.
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Tabulka 19: Spokojenost respondenti s prosti‘edim
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent | Spokojenost s prostiedim restaurace
Prosttedi restaurace je hezké. Nejvice se libi prostfedi venku, kde se nachazi

R1 htiste pro déti a také drobna zvirata.
R?2 Prostiedi je pekné, to se nezménilo.
R3 Prostredi je krasné, da se sedét venku i vevnitf.

Prosttedi restaurace je moc hezké, ptedev§im venkovni posezeni, kde se nachazi
rizné hraci prvky pro déti, jako jsou houpacky a skluzavka a také tam maji mala
R4 zviratka.

R5 Prostfedi restaurace je piijemné a utulné. Ocenuje se Cistota, a to i na toaletach.

Prostiedi restaurace je pékné, restaurace je pfijemné vypadajici a je vkusné
zrekonstruovana. Prostiedi zrekonstruovaného zamecku navozuje rodinnou

R 6 atmosféru. Jen znaceni u silnice pfipomina spiSe obyCejnou putyku.

R7 Prosttedi je pckné, dobré.

Prosttedi gruntu je krasné. Z kazdého koutu tam na Vas dychne historie tohoto
R8 staveni.

VSichni respondenti jsou s prostfedim restaurace spokojeni. Oceiiuji predevsim
historicky zachovanou stavbu, ve které se tato restaurace nachazi. Také nékteti
respondenti si velmi pochvaluji venkovni posezeni, pfedevSim ti, kteti maji s sebou
male déti, pro které je tam piripraveno mensi détské hristé. Také nejen déti, ale 1 dospéli
se tam mohou jit podivat na mald drobna zvifata, kterd doplni celkovy dobry pocit
Z prostfedi. Jen jeden z respondentll ma malou vytku. Jedné se o dotazovaného cislo 6.

Nelibi se mu billboard na ValaSktv Grunt, ptedstavi si pod nim obyc¢ejnou hospodu.

Z vypovédi od respondenti mizeme uznat, Ze se jednomyslné vSichni shoduji na
krasném a upraveném vnitinim prostoru restaurace a prilehlém nadvofi. VSechny
vypovédi od respondentt byli velmi pozitivni.

Spokojenost s kvalitou jidel

V tabulce ¢islo 20 jsou uvedeni respondenti ¢islo 1 az 8, ke kterym je napséana jejich

vypoveéd, co se tyCe spokojenosti s kvalitou jidel.

67



Tabulka 20: Spokojenost respondenti s kvalitou jidel
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent | Spokojenost s kvalitou jidel
Respondentovi moc nechutnalo a také moc nadSeny nebyl z vybéru jidel, jelikoz
R1 tam vafi spise jen klasicka ceska jidla.
R2 Kwvalita jidla je dle oCekavani.
Vybér z jidel byl uspokojujici. Bylo hezky naservirované, dostatecné teplé a
R3 ochucené. Jidlu nelze nic vytknout.
Velka spokojenost, co se tyce jidla, jelikoz na prani bylo uvareno jidlo bez
R4 lepku.
R5 S jidlem nikdy nebyl problém, vzdy bylo dobré.
Vaii tam spise jen osvéd¢ena klasicka jidla. Respondent by rad vyzkousel i néco
R6 jiného. Jidlo neurazilo, ale ani nenadchlo.
R7 Respondent byl s jidlem spokojen.
R8 Spokojenost i s dochucenim jidel.

Respondenti 1 a 6 nebyli moc spokojeni s vybérem pokrmii, dali by si radéji zahrani¢ni

kuchyni. I pfesto, Ze v jidelnim listku se nenachdzelo jidlo, které by si zrovna v ten

moment nejvice dal, tak respondent 6 si na jidlo ptimo nestézoval. Toto tvrzeni uz ale

neplati u respondenta 1, kterému ani pokrm nechutnal. Ostatni dotazovani hosté byli

sjidly spokojeni. Napiiklad respondent 4 byl obzvlasté spokojen, jelikoz mu bylo

zhotoveno jidlo na zéklad€ jeho pozadavki, a to bez lepku.

Spokojenost s jidlem je brana za kladnou, jelikoz pouze jednomu z osmi dotazovanych

jidlo nechutnalo. Velmi zalezi na tom, jaké pozadavky a pfani co se vybéru jidla zrovna

hosté maji, a ne vzdy se restaurace v§em hostiim trefi do chuti.

Spokojenost s obsluhou

Nize uvedena tabulka zobrazuje spokojenost respondenti 1 az 8 s obsluhou. Ke

kazdému respondentovi je pfifazena jeho odpoveéd'.
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Tabulka 21: Spokojenost respondentii s obsluhou
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent | Spokojenaost s obsluhou
R1 S obsluhou nebyl zadny problém, byla milé a dostatecné rychla.

Obsluha se nechova, tak jak by se spravné chovat méla. Vypada to
spise tak, jak by tam ti zakaznici byli pro n¢, a ne oni pro zédkazniky.
Venku hosty neobslouzi, ani v pfipad¢, Ze uvniti restaurace zadny host
R?2 neni.

Spokojenost byla takova primérna. Docela dlouho ¢ekali na

R3 obcerstveni.

Obsluha byla vzdy mila a vysla vstiic. Jak jidlo, tak i piti donesli za
R4 kratkou dobu.

R5 Nikdy s obsluhou nebyl problém.

R6 Obsluha byla mil4 a pfijemna a vzdy se starali o mé potieby.
Neprofesionalni obsluha. Nevazi si zakazniku. I ptesto, ze se zadny

R7 host nenachazi uvnitf restaurace, tak ho venku neobslouZi.

R8 Obsluha byla vstficnd svym vystupovanim a ochotou.

Dva respondenti, respondent ¢islo 2 a 7 byli velmi rozhoi¢eni. Oba vycitaji
obsluhujicimu personédlu neochotu obsluhovat hosty mimo vnitini prostory restaurace,
ato i ptipadé, Ze se uvniti nikdo nenachazi. Respondent 3 ohodnotil svoji spokojenost
s obsluhou za spiSe primérnou, nelibila se mu doba ¢ekani na obcerstveni. Ostatni

respondenti 1, 4, 5, 6 a 8 byli vzdy s obsluhou spokojeni.

Celkova spokojenost s obsluhou hodnotim relativné za kladnou. Jediné, co lze obsluze
vycist, je to, Zze neobsluhuji hosty venku. Toto lze brat za veliké minus predevsim
Vv letnich mésicich, kdy hosté vyuZivaji ptedev§im venkovni posezeni. Jeden respondent
moc spokojeny s obsluhou nebyl, jelikoz dle jeho zkuSenosti moc dlouho c¢ekal na
obCerstveni. V ptipad€, ze do restaurace piijde v jeden moment vice host,, mize se
toto stat, i kdyz by nemélo. Také zalezi i na tom, jak je moc dotazovany naroény, co se
tyce rychlosti obsluhy.

Pomér kvalita jidla a ceny

V nasledujici tabulce jsou opét uvedeni respondenti 1 az 8, ke kterym jsou vypsany

jejich odpovédi, co se ty¢e poméru kvality jidla a ceny.
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Tabulka 22: Spokojenost respondentii s pomérem kvality jidla a ceny

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent | Pomér kvalita jidla a ceny

Kdyby bylo jidlo dobré, tak ano, cena by tomu odpovidala, ale jelikoz

R1 jidlo nebylo dle ptedstav, tak ne.

R2 Jidlo dobré, cena mirn¢ drazsi, ale to je dnes vSude.
R3 Cena odpovida kvalité a také i prostiedi.

R4 Spokojenost jak s kvalitou jidla, tak i s cenou.

Pomér ceny a kvalita jidla odpovida primérné restauraci. Pro déti
radéji objednal stejné jedno jidlo. Platit 70 % z ceny jidla za polovi¢ni

R5 porci mu piijde vysoké.

R6 Jidlo vyborné a cena tomu jidlu odpovidala.

R7 Za tuto kvalitu jidla, cena piijatelna.

R8 S jidlem byl host spokojen, ale ocenil by nizsi cenu za polovicni porci.

Jediny respondent 1 nebyl s jidlem, tim padem 1 cena za toto jidlo mu pfipadala vysoka.
Stejnou vytku na cenu méli dva respondenti, dotazovany 5 a 8. Tém se nelibi cena za
polovic¢ni jidlo, kterd je ve vysi 70 % z ceny jidla. Ostatni respondenti byli s pomérem
kvalita jidla a ceny spokojeni. Dotazovany 2 sam uznal, ze jidla v restauracich jsou
drazsi témeft vSude.

Respondenti na otdzku pomér kvality jidla a ceny odpovidali na zaklad¢ toho, jak byli
s jidlem spokojeni. Respondent 1 nebyl s jidlem nespokojen, a tudiz mu i cena za toto

»hekvalitni jidlo* pfipadala vysoka. Ostatni hosté byli spokojeni, ackoli dva z nich by

cvwr

Kodovani dat

Pfi analyze dat jsou rozdéleny nazory respondentii podle oblasti spokojenosti, kterymi
jsou spokojenost s prostiedim, spokojenost s kvalitou jidel, spokojenost s obsluhou
a dale jaka je spokojenost, co se ty¢e poméru ceny a kvality jidla. Pro vétsi piehlednost
slouzi tabulka ¢islo 23, ktera zahrnuje hodnoceni vSech respondentd, ktefi odpovidali na
tazané oblasti. Nasledné je u nich pfifazené bud’ znaménko minus (-) nebo plus (+), a to
podle toho, zda se o dané oblasti vyjadiuji pozitivné nebo negativné nebo-li zda
spokojeni byli ¢i nebyli. Jestlize zékaznik nebyl nespokojen, ale ani spokojen, tak jsou

uvedena ob¢€ znaménka (-+).
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Tabulka 23: Piehledné zhodnoceni odpovédi od vSech respondentii
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Respondent SpOKOjveno,St Sp0k.ojengst Spokojenost Pomé.r ceny a
S prostiedim s kvalitou jidel s obsluhou kvality jidla

R1 + _ + —

R2 + + o +7

R3 + + + ¥

R4 + + + ¥

R5 + + + +7

R6 + +— + +

R7 + + o +

R8 + + + -

Respondent 1 hodnotil kladné prostiedi a také byl spokojeny s obsluhou. S jidlem uz
spokojeny nebyl, jelikoZ mu nechutnalo a také by ocenil vétsi vybér. Ocenil by
napiiklad zahrani¢ni kuchyni. To, ze mu nechutnalo se také projevilo u hodnoceni

pomeéru jidla a ceny, Které hodnotil negativng.

Respondentovi 2 se prostiedi okoli libi. Také s kvalitou pokrmt je spokojen. Cena mu
sice pripadala drazsi, ale sam uznal, Ze tato cena je v restauracich bézna. Jediné, s ¢im
zakaznik nebyl spokojen, tak to bylo s obsluhou, kterd obsluhovala zékazniky pouze

uvnitf restaurace.

Dotazovany 3 byl témét spokojen se v8im. Prostfedi se mu libilo, jidlu také nemél co
vytknout a cena odpovidala kvalité jidla. Pouze spokojenost s obsluhou odhodnotil za
prumérnou, jelikoz déle cekal na obsluhu. Delsi ¢ekani na obsluhu nepfislo

respondentovi ptili§ hrozné, proto jsou u spokojenosti s obsluhou obé znaménka.

Dotazovany 4 nemél k zddné oblasti vytky. Prostfedi restaurace se mu velmi libilo,
obsluha byla knému mila a vstficna a na jeho pfani mu udé€lali jidlo bez lepku.
S kvalitou jidla byl velmi spokojen a s cenou také, proto u vSech kolonek je znaménko
+.

Respondent 5 byl téméf vSim spokojen. Prostfedi restaurace popsal jako Utulné
a prijemné, také ocenil predevsim Cistotu na toaletach. I s kvalitou jidla a obsluhou byl
zakaznik spokojeny. Cena za celé jidlo mu piijde ptijatelnd. Jediné, co se mu nelibi je
cena za polovicni jidlo ve vysi 70 % z ceny celého jidla, proto pomér kvalita jidla

a ceny neohodnotil pozitivné€ a ani negativné.
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Dotazovany 6 byl prostfedim restaurace spokojeny. Obsluha dle jeho zkuSenosti byla
mila a pfijemnd. Stejné jako respondent 1 by ocenil vétsi vybér jidel, ale i pfesto mu
jidlo, které si nakonec vybral chutnalo a cenu hodnotil kladné.

Ptedposledni dotazovany byl s prostfedim, jidlem a cenou spokojen. Jedinou obsluhu
ohodnotil negativné, jelikoz navstivil stejné¢ jako dotazovany 2 restauraci v letnim
obdobi a vyuzil venkovni posezeni a pro veskeré obcerstveni si musel sam pfijit do

vnitinich prostort restaurace.

Posledni dotazovany skoro na vSe odpoveédél pozitivné. Pouze by stejné jako respondent
5 ocenil niz$i cenu za polovicni jidlo, a proto se u poméru kvalita jidla a ceny nachézi

obé znaménka.

Ve vyse uvedené tabulce lze vidét, ze vSichni tdzani respondenti byli S prostfedim
restaurace spokojeni. Také s jidlem byli téméf vSichni hosté spokojeni, pouze jednomu
dotazovanému jidlo nechutnalo a jeden z hosti oznacil jidlo za primérné. S persondlem
restaurace nebyly spokojeni pouze dva hosté, a to z toho divodu, personal obsluhuje
hosty pouze jen ve vnitfnich prostorech restaurace. Jeden host musel déle cekat na
obCerstveni, ale toto cekani oznacil je$t¢ za pfijatelné. Ostatni respondenti byli
s obsluhou spokojeni. U poméru kvalita jidla a ceny byl samoziejmé jeden respondent
velmi nespokojen, jelikoz mu pokrm nechutnal. U dva respondenti tento pomeér
neohodnotili ani pozitivné ani negativng, protoze se shodli na tom, Ze cena za polovi¢ni
jidla je vysoka. Ostatni respondenti byli s cenou za pfipravend pokrm spokojeni.

Z teéchto vysledku se da urcit spokojenost spise jako kladna.
Diskuse vysledkii a doporuceni

e Jak moc prostredi ovliviiuje navStévnost restaurace?

V tomto piipadé¢ ovliviluje prostfedi restaurace jeji navSt€vnost hodné. Mezi
dotazovanymi se naSel i jeden respondent, ktery se vratil praveé kvili prostiedi. VSem

respondentlim se prostiedi restaurace ValaSkového Gruntu velmi zamlouvalo.

Se vSemi respondenty mohu jen souhlasit. Prostiedi této restaurace je velmi krasné,

pfedevsim prosttedi uvnitt tohoto gruntu.
e Co miize obsluha udélat pro vyssi spokojenost hosti restaurace?

Pro spokojenost vSech hosti je pfedev§im nutnosti zvysit zajem o hosty z pohledu

persondlu. Nékteti hosté sice spokojeni byli, ale personal restaurace by mél vyjit vstiic
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vSem hostim této restaurace. PfedevSim co se ty¢e venkovniho posezeni, které je stale

personalem a vedenim opomijeno a zanedbavano.
e Co by restaurace méla udélat pro spokojenost navstévniki, co jidel tyce?

Stavajici hosté jsou kvalitou a nabizenych jidel spokojeni. To vSak neznamend, ze by

restaurace se v tomto sektoru nemela dale rozvijet.
e Jak moc je spojena cena s kvalitou jidla?

Cena je s kvalitou jidel hodn¢ spojena, jak mizeme vidét na odpovédich u tazanych
respondentti. Pokud neni dotazovany S jidlem spokojeni, tak neni spokojen ani s cenou
za toto jidlo. Naopak lid¢, ktefi s jidlem spokojeni byli, tak jim i cena pfisla za toto jidlo
odpovidajici, kromé cen za polovi¢ni porci, kterd jim ptipada vysoka.

Doporuceni

V nasledujici casti jsou uvedeny doporuceni tykajicich se prostfedi, persondl, jidlo
a pomér ceny a kvality jidel.

Prostiedi

Co se tyCe prostiedi restaurace, tak s tim byli vSichni dotazovani spokojeni. I z mého
pohledu a osobni zkuSenosti mohu jen s timto nazorem souhlasit. Ani v blizkém okoli se
takova restaurace S krasnym prostiedim nenachazi. Prostfedi pro tuto restauraci

znamena velkou konkurenéni vyhodu a obrovské pfileZitosti.
Personal

Bylo by vhodné, aby personal se vice zajimal o cely chod restaurace, a nejen o vnitini
¢ast. V letnich mésicich vyuzivaji hosté restaurace vice vnéj$i Cast restaurace, tim
mysSleno nadvoii gruntu. Persondl se zajima pouze jen o vnitini ¢ast restaurace, ktera je
Vletni sezoné méné nebo vibec obsazena. Dusledkem tohoto pfistupu persondlu
dochazi Casto k nepfijemnym situacim, kdy hosté jsou nuceni navstivit vnitini ¢ast
restaurace, kde museji kontaktovat obsluhu, kterd je odmitd ve vnéjSich prostorach
restaurace obslouzit. Pokud zaméstnanciim tato prace nevyhovuje, da se fict, Ze svij
negativni postoj piendsi na zakazniky, ktefi se Vv tuto chvili mohou citit ve Spatném

rozpolozeni.
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Jidlo

Vétsina hostil je s pokrmy spokojena. A to, Ze se najde néjaky host, kterému nechutna
se miize stat i v jinych pohostinskych zatizeni. Nasli se 1 hosté, ktefi by ocenili i pokrmy
zahrani¢ni kuchyné. V neposledni fadé¢ je velmi dulezité, aby kuchyné restaurace vzdy

vaftila z kvalitnich a ¢erstvych surovin.
Pomér ceny a kvality jidel

Co se této oblasti tyCe tady predevSim zélezi na kvalit¢ uvareného jidla. Pokud bude
restaurace varit dobrd jidla z kvalitnich a Cerstvych surovin a hostim bude chutnat, dle
mého nazoru budou lidé ochotni si i vice za toto pfiplatit. Stoji za ivahu se zaméfit na
ceny za polovi¢ni porce, které dle nékterych dotazovanych respondentti by mohly byt
nizsi.

Shrnuti

Restaurace Valaskiv Grunt ma obrovsky potencial, co se tyce vnitiniho 1 venkovniho
prostfedi. Téchto typl restauracnich zafizeni neni mnoho, ale v soucasném disledku
chovani a pfistupu personalu nepatii restaurace mezi ty nejlepsi, ackoli potencial by tu
byl. Vedeni by se mélo témito kroky zacit fidit, jelikoz na jeho rozhodnuti stoji a pada
cely chod zmitlovaného restauracéniho zatizeni.

Vseobecné je znamo, Ze nespokojeny zdkaznik se svefi se svoji negativni zkuSenosti
vice lidem nez spokojeny zédkaznik. Kazdy negativni ohlas hosta je negativni reklamou

pro dané restauracni zafizeni.
2.7 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, pomoci niZ lze shrnout vysledky piedchozich vnitinich
a vnéjSich analyz. Tato analyza pomaha podniku identifikovat silné stranky, slabé

stranky, ptileZitosti a hrozby.
2.7.1 Silné stranky

Mezi silnou stranku podniku patii pfedev§im jeho lokalita. Hotel se nachdzi v klidné
casti vesnice Kozov a vsSude okolo se nachadzi krasnd priroda. Pfiblizn¢ asi tak
4.5 kilometr od hotelu mohou hosté navstivit jeden z nejkrasngjsich hradt Ceské
republiky, a to je Hrad Bouzov. V obci Bouzov je mozné navstivit krom¢ hradu také

Relax Park Bouzov nabizejici zabavu a adrenalin. O kousek dal asi tak 13,5 kilometrt je
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mozno navitivit Javoiidské jeskyné s nejkrasnéjsi vyzdobou v Ceské republice &i
18 kilometri vzdalené Mladecské jeskyné. Déle mohou hosté navstivit mésto Lostice,
proslulé vyrobou olomouckych tvartzkii. Toto mésto je také bohaté na vylety. Lidé tam
mohou navstivit muzeum Olomouckych tvartzkii, nau¢nou stezku liSky Bystrousky,
koupalisté a jiné.

Dalsi silnou strankou hotelu je jeho obrovsky grunt, ktery umozituje se hostim
pohybovat 1 ve venkovnich prostorech, aniz by museli grunt opustit, to hlavné oceni
rodic¢e s détmi. Hotel navic pro své zédkazniky V letnich dnech nabizi moznost relaxovat
a osvezit se v hotelovém bazénu. Restaurace navic disponuje s viceticelovym salem pro

potadani riznych oslav ¢i firemnich akci.

V neposledni fadé je silnou strankou hotelu ValaSkiv grunt moznost piipojeni se

K bezdratovému piipojeni (Wi-Fi).
2.7.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky podniku patii jejich webové stranky, které by potiebovaly vice
obohatit. Ani facebookové stranka na tom neni zrovna nejlépe, pfitom socidlni sité jsou

povazovany za skvélou moznost reklamy.

Déle za velmi slabou stranku 1Ze povazovat obsluhu, ktery se pohybuje pouze ve
vnitinich prostorech budovy. PiedevSim v Iét€¢ lidé vyuzivaji venkovniho posezeni

a i pfesto, Ze ve vnitinich prostorech hosté nejsou, obsluha ven nejde.

Slabou strankou hotelu jsou také billboardy, které by misto cerveného podkladu mohli
obsahovat fotografii vnitiniho prostfedi gruntu. Tyto reklamni billboardy poukazuji
spiSe na obycCejnou hospodu, takze pokud si lidé nezjisti dal$i informace naptiklad na
internetu nebo se tam nerozhodnou zajet, tak ani netusi jaky krasny grunt se pod touto

reklamou nachazi.

Dalsi slabou strankou je vybaveni hotelu. Veskery néabytek plsobi zastarale
anemoderné. Tento nabytek se neda povaZovat ani za staroZitny, ktery by ladil
s venkovnim prostfedim budovy. Také by podnik mohl zrekonstruovat koupelny, které

jsou také jiz velmi zastaralé.

Slabou stranku podniku lze spatfit i v tom, Ze neumoziuje platbu kartou.
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2.7.3 Prilezitosti

Prilezitosti podniku je spoluprace se slevovymi portaly, kde by se podnik dostal do

povédomi potencialnich zdkazniki.

Dalsi prilezitosti je festival Hrady.cz, kde se sejde obrovské mnozstvi lidi. Hotel
Valaskiv Grunt by mohl na svych facebookovych strankdch uvadét aktudlni volnou

ubytovaci kapacitu, a to jak dny pted touto akci, tak i naptiklad tyden po této akci.

Ptilezitosti Valaskového Gruntu je trend zvySujicich se vydaji za stravovaci a ubytovaci
sluzby. Jelikoz uz v Ceské republice nejsou zaddné obstrukce skrze koronavirové
onemocnéni a lidé opét vyuzivaji moznosti cestovani. Tento trend piindsi hotelu

a restauraci moznost ziskani novych zakaznik.
2.7.4 Hrozby

Potencidlni hrozbou pro hotel Valaskiiv Grunt piinad$i moznost legislativnich zmén
V provozu ubytovacich ¢i pohostinskych sluzeb. Momentalné se nachazime v politické
situaci, kdy vlada usiluje o co nejvétsi snizeni schodku statniho rozpocétu. Tyto zmény

mohou negativné ovlivnit chod podniku.

Dalsi hrozbou pro hotel jsou neustale zvySujici se naklady na suroviny, které se pak dale
projevi do konecné ceny za pokrmy. Kromé nékladi na suroviny pfedstavuji pro podnik

velkou hrozbu vysoké ceny za energie.

Dlouhodoba vysoka inflace miiZze zpUsobit, Ze lidem brzy dojdou posledni financni

prostfedky a budou utracet pouze jen za nezbytné véci k Zivobyti.

Dalsi hrozbou je hotel Bouzov. Pokud by se jeho majitelé rozhodli tento hotel
zmodernizovat a vylepSit jeho poskytované sluzby, mohou timto krokem ohrozit
fungovani hotelu Valaskliv Grunt, jelikoz hotel Bouzov se nachdzi v lukrativni lokalité,

a to pod hradem Bouzov.

Pro vyhodnoceni SWOT analyzy hotelu Valasktiv Grunt jsem vyuzila metodu ptidéleni
vahy a bodi k jednotlivym poloZzkam. K jednotlivym poloZkam jsou pfifazeny body od
1 do 5. Ty ptedstavuji miru vyznamnosti konkrétni polozky pro podnik. Vahy vyjadiuji
pravdépodobnou silu efektu ptisobeni urcitého faktoru. Soucet vah v jedné kategorii

musi byt roven 1. Poté dochazi k nasobeni pfifazenych vah a bodi, tim je zjiSténa
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dualezitost dané polozky, popiipadé¢ celé vybrané skupiny. Celkové hodnoty jednotlivych
kategorii jsou porovnany a na zdklad¢ komparace je urcena strategie SWOT analyzy.

Tabulka 24: Silné stranky podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha |Body |Celkem
Lokalita 0,24 4 0,96
Budova 0,21 5 1,05
Venkovni prostory 0,22 5 1,1
Hotelovy bazén 0,11 3 0,33
Viceucelovy sal 0,09 3 0,27
Wi-fi 0,13 3 0,39
Celkem 1 - 41

Tabulka 25: Slabé stranky podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Slabé stranky Vaha |Body |Celkem
Webové stranky 0,15 5 0,75
Facebookova stranka 0,14 3 0,42
Obsluha pouze uvnitf restaurace 0,17 4 0,68
Billboardy 0,16 5 0,8
Nemoznost placeni kartou 0,17 4 0,68
Vizaz pokoji 0,21 5 1,05
Celkem 1]- 4,38

Tabulka 26: Prilezitosti podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

PiileZitosti Vaha |Body |Celkem
Spoluprace se slevovym portalem 0,36 4 1,44
Festival 0,26 2 0,52
Zvysujici se vydaje za stravovani a

ubytovani 0,38 3 1,14
Celkem 1 9 3,1

Tabulka 27: Hrozby podniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hrozby Vaha |Body |Celkem
Legislativni zmény 0,28 2 0,56
Zvysujici se naklady za suroviny a energie 0,26 4 1,04
Inflace 0,22 3 0,66
Modernizace hotelu Bouzov 0,24 3 0,72
Celkem 1 12 2,98
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Celkova mira dulezitosti dosahuje hodnoty 4,1 pro silné stranky hotelu, naopak
u slabych stranek se jedna o hodnotu 4,38. Ve skupin¢ prilezitosti je celkova hodnota
3,1 a u hrozeb se je hodnota rovna 2,98. Na zakladé zvolené metody urceni vahy a bodu
pro jednotlivé kategorie SWOT analyzy je finalni strategie hotelu oznacena jako WO.
Dle této vybrané strategie budou dale realizovany navrhy vedouci ke zlepSeni

marketingového mixu hotelu. Snahou bude eliminovat slabé stranky hotelu.
2.8 Shrnuti

V tvodni ¢asti této prace je nejprve predstaven hotel Valaskiv Grunt. Pomoci metody
SLEPTE je provedena analyza vnéjsiho okoli zahrnujici analyzu socidlnich faktort, kde
je zjisténo, Ze se pocet obyvatel v Ceské republice od roku 2018 snizil. Mira
nezameéstnanosti se stale od roku 2018 pohybuje okolo 3 %. Za to vzdélanych lidi
v Ceské republice rychle piibyva. V legislativnich faktorech jsou vyjmenovany zékony,
kterymi se podnik fidi. DalSim zminénym faktorem jsou ekonomické faktory zamétujici
se na inflaci, vydaje domdacnosti na stravovani a ubytovaci sluzby. MozZna problematika
Vv upravach zikonli je zminéna v politickych faktorech. Technologické faktory
poukazuji na technické vybaveni v podniku a poslednim uvedenym faktorem jsou
ekologické faktory. Pro zjisténi vyjednéavaci sily zakaznikt, dodavateld, hrozby novych
vstupll, hrozby substitutl a rivality firem pisobicich na daném trhu je pouzit Porteriv
model péti sil. Nasledné je zpracovano pomoci metody McKinsey 7S vnitini prostredi
Valaskového Gruntu, kde je rozebrana jeho strategie, struktura, systémy, styl vedeni
prace, spolupracovnici, schopnosti a sdilen¢ hodnoty. Dale je rozebran marketingovy
mix, ktery je rozSifen na 7P. Poté je proveden prizkum, ktery je zamétfoval na vnimani
restaurace z pohledu zakaznikl. Na zavér na zéklad€ predchozich poznatki je sestavena
SWOT analyza. Ta definovala silné stranky a slabé stranky podniku a také

identifikovala jeho pfileZitosti a hrozby.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti diplomové prace jsou popsany navrhy ke zlepsSeni marketingového mixu
hotelu Valasktiv Grunt, ktera vychazeji z vyse uvedenych analyz. Tyto navrhy by mély
pomoci hotelu zvysit poCty hostd, zvysit védomi lidi o podniku, zvysit jeho
konkurenceschopnost a nartst obratu hotelu. Veskeré naklady budou financovany ze
zdroji vedeni podniku, ktery hotel vlastni a méné nakladné upravy budou hrazeny
zvynost hotelu Valaskiv Grunt. Tyto navrhy budou zaneseny do casového

harmonogramu a dale bude provedena analyza rizik navrhovanych navrhd.
3.1 Produkt

Hotel Valaskiv Grunt se zabyvd dvéma cinnostmi, a to pohostinskou cinnost
a ubytovaci ¢innost. Pro tento prvek marketingového mixu jsou navrzeno dvé opatieni.
Prvnim névrhem je vymeéna néabytku v pokojich hotelu. Druhym névrhem je

rekonstrukce koupelen, které jsou soucasti ubytovaciho zatizeni.
3.1.1 Vyména nabytku v pokojich hotelu

Dle informaci na webovych strankach hotelu probehla rekonstrukce pokojovych casti
v letech 2003-2004. Tento nabytek je jiz opotiebovany, na dne$ni dobu moc zastaraly
atim pokoje neptisobi komfortn¢. Pro lepsi pocit ubytovanych hostii by bylo nutné
kompletné zrekonstruovat jak pokoje, tak i pfislusenstvi. Dle moznosti majitele podniku
je tato rekonstrukce finan¢né redlna a do budoucna nabizi zvySeni z4jmu potencialnich

a stavajicich hostu.

Navrh rekonstrukce hotelu by se tykal vSech 27 pokoji. Rekonstrukce by obsahovala
vymalovani pokoju, nové podlahy, vyménu posteli, no¢nich stolkd, skiini, nasténnych
polic, regalii. Pro zvysSeni atraktivnosti a komfortu ubytovani navrhuji potidit do vétsich
pokojui posezeni kiesla se stolkem. V dnesni dobé je jiz nutnost dovybaveni kazdého
pokoje televizi. Pro vyssi atulnost pokojii pofidit 1 drobné dekorace — obrazky na zed’,

dekorativni vaza, poptipadé n¢jaka kvétina nebo suSena vazba.
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Cena vymalovani pokojti o plose piiblizné 1 390 m?, véetné drobnych oprav omitek by
se pohybovala okolo 52 400 K¢ s DPH. V této cené je zahrnut i nakup barvy
(mujadam.cz, 2023).

Podlahy vsech pokojii o celkové vyméie cca 400 m? budou pokryty novym kobercem.
Pro jednotlivé pokoje bude z diivodu del$i Zivotnosti zvolen zatézovy koberec, jehoz
cena se pohybuje okolo 500 K&/m? s DPH. Cena za pokladku koberce ¢ini 139 K&/m?
s DPH. (breno.cz, 2023).

Vybaveni jednoltizkovych pokoju zahrnuje postel, no¢ni stolek, uzsi skiin, regal, kieslo
s odkladacim stoleCkem a drobnou dekoraci. Naklady jsou popsané v nize uvedené

tabulce.

Tabulka 28: Naklady na jednolizkovy pokoj
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle favi.cz, 2023)

Vybaveni jednoliuzkového pokoje Cena (v K¢) véetné DPH

Postel 5393
Noc¢ni stolek 812
UZ§i skiin 3 256
Nizky regal 1667
Kieslo 1699
Odkladaci stul 550
Dekorace (vaza, susené kvétiny, obrazek) 300
Naklady na jeden pokoj 13 677

Dvoultizkové pokoje budou vybaveny obdobné jako jednolizkové pokoje. Toto
vybaveni tvoii jedna dvoulizkova postel (pro piipad ubytovanych part), kterd
umoziuje rozdéleni 1 na dvé samostatné postele. Vybaveni bude obsahovat dva no¢ni
stolky, skiiil, regal, dvé kiesla s odkladdacim stoleckem a drobnou dekoraci. Jednotlivé

naklady jsou uvedeny v tabulce ¢islo 28.

Tabulka 29: Naklady na dvouliizkovy pokoj
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle favi.cz, 2023)

Vybaveni dvouliZkového pokoje Cena (v K¢) véetné DPH

Manzelské postel 10 882
2 no¢ni stolky 1624
Skiin 4616
Nizky regél 1667
2 kiesla 3398
Odkladaci stil 550
Dekorace (vaza, susené kvétiny, obrazek) 350
Naklady na jeden pokoj 23 087
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Do tfilizkovych pokojii bude umisténa dvoultizkova a jednoltizkova lazkova postel,
soucasti budou tfi no¢ni stolky. DalSim vybavenim téchto pokojii bude tvofit skiin,
regal, tfi kiesla s odklddacim stolkem a dekorace. Nize uvedena tabulka uvadi

jednotlivé ceny ttilazkového pokoje.

Tabulka 30: Naklady na t¥ilizkovy pokoj
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle favi.cz, 2023)

Vybaveni ti'iluZkového pokoje Cena (v K¢) véetné DPH

Manzelska postel 10 882
Postel 5393
3 no¢ni stolky 2 436
Skiin 4 616
Nizky regal 1667
3 kiesla 10 194
Odkladaci stul 550
Dekorace (vaza, susené kvétiny, obrazky) 450
Naklady na jeden pokoj 36 188

Poslednich typem pokoji jsou pokoje ctyilizkové. Kazdy z pokoji bude obsahovat
manzelskou postel, dvé jednoltizkové postele, véetné ¢tyt nocnich stolkii. Dalsi soucasti
téchto pokoju je skiin, regal, Ctyfi kiesilka se stoleCkem. Nedilnou soucasti bude

i drobna dekorace.

Tabulka 31: Naklady na ¢étyfliizkovy pokoj
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle favi.cz, 2023)

Vybaveni ¢tyrlizkového pokoje Cena (v K¢) véetné DPH

Manzelska postel 10 882
2 postele 10 786
3 no¢ni stolky 3248
Skiin 4 616
Nizky regal 1667
4 kiesla 13592
Odkladaci stul 550
Dekorace (véaza, susené kvétiny, obrazky) 450
Naklady na jeden pokoj 45791

Do vsech 27 pokojii bude nové nainstalovana televize. Veskeré televize budou mit
moznost pfipojeni se k bezdratovému piipojeni Wi-Fi a jejiz obrazovka bude mit
alespon 80 cm. Cena jedné televize se pohybuje okolo 4 000 K¢ v¢etné DPH (datart.cz,
2022).
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V nize uvedené tabulce jsou uvedeny ceny za nabytek v jednotlivych pokojich. Dale
jsou tam uvedeny ceny za televize, za vymalovani pokojl, za nové podlahy v pokojich

a cena za montaz a instalaci nového nabytku.

Tabulka 32: Naklady na rekonstrukci pokoji
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozky Cena (K¢) véetné DPH

Néabytek v jednoltizkovych pokojich 68 385
Nabytek ve dvoultizkovych pokojich 323 218
Nabytek ve tfilizkovych pokojich 72 376
Nabytek ve ctytlizkovych pokojich 274 746
Televize 108 000
Vymalovani pokojt 52 400
Podlahy v pokojich 255 600
Instalace a montdz 50 000
Naklady celkem 1154 725

Cena za vyménu nabytku ve vSech pokojich je vycislena na 1 154 725 K¢&. Vymalovani
a pokladka podlah bude zajiStovat externi firmou. Nakup nébytku vcetné jeho montaze
aumisténi si zajisti vedeni podniku. Na montdz a umisténi nového ndbytku jsou
stanoveny naklady ve vysi cca 50 000 K¢&. Rekonstrukce pokojii bude provedena
v zimnich mésicich — od prosince do konce biezna, kdy z divodu malé navstévnosti
auspor na vytapéni byva podnik pro vefejnost uzavien. VeSkeré ndklady bude

financovat majitel podniku.
3.1.2 Rekonstrukce koupelen v ubytovacich prostorech

Dalsim navrhem na zlepSeni komfortu ubytovanych sluzeb zdkaznikli je bezpochybné
také rekonstrukce koupelen vSech nabizenich pokoji. Rekonstrukce koupelen
nezahrnuje nové vedeni vodovodniho a odpadniho potrubi a elektroinstalace, které bylo
nové vybudovano vramci rekonstrukce v roce 2003-2004. Z toho divodu bude
rekonstrukce koupelen zahrnovat pouze nové obklady, sprchovy kout, umyvadlo vcetné
spodni skiinky, zrcadlo, odkladaci policky, drzéky na ru¢niky a nové WC.

Na zéklad¢ osloveni vyhlaseného zednika z okoli hotelu, byla ptedbézné vycislena cena
nakladi za kompletni rekonstrukci jedné koupelny vcetné WC ve vysi 120 000 K¢&
véetné DPH (Danyi, 2023).
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Stejné jako u rekonstrukce pokojt bude i tato rekonstrukce zahdjena v zimnich mésicich
— od prosince do konce biezna. Naklady na rekonstrukci koupelen bude financovat

vedeni podniku.

Vizualizaci rekonstrukce novych koupelen a také vyse zminénych novych pokojt je
nutné pro naldkani klient zvefejnit na webovych a Facebookovych strankach podniku.
Rekonstrukce pokojti a koupelen by méla docilit vyssi obsazenost pokoji ubytovaciho
zatizeni. Plna kapacita hotelu bude mit pozitivni vliv i na vy$$i obrat restaura¢niho
zafizeni.

Celkové nédklady na vybaveni pokoji nabytkem c¢ini 1154 725 K¢& véetné DPH.
Néklady na rekonstrukci sociadlniho zafizeni ve vSech pokojich je vycislena na
3510 000 K¢ véetné DPH. Pii plné obsazenosti pokojit ma podnik obrat ve vysi 44 450

K¢ za jeden den. Obrat za jednotlivé pokoje jsou uvedeny v tabulce ¢. 33.

Tabulka 33: Vynosy za jednotlivé varianty pokoji za jeden den
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pokoj Pocet pokoju Cena za pokoje (v K¢)

Jednoltizkovy 5 4750
Dvoultizkovy 14 21 000
Trilizkovy 2 4 000
Ctyilazkovy 6 14 700
Cistka za viechny pokoje - 44 450

V prubéhu roku, kdy je hotel otevien, (jedna se asi o 244 dntl) je zaplnén V priméru
z 40 % své kapacity. Mé&sici duben, kvéten, fijen a listopad je hotel zaplnén z 25 % své
maximalni kapacity. V ¢ervnu a v zafi je hotel zaplnén asi na 45 %. A v mé&sicich
cervenec a srpen asi z 65 % své kapacity. Po realizaci vymény nabytku v pokojich a
rekonstrukci koupelen by tak podnik mohl byt primémé o 25 % naplnén vice. Jeho
obrat by se tak ro¢né mohl zvysit cca 0 2,7 mil. K¢. Kromé zvySeni obratu tento navrh

povede ke zvySeni spokojenosti stavajicich a potencialnich hosti.
3.2 Cena

Pro tento prvek marketingového mixu jsou navrzena dve opatieni. Prvnim opatienim je
snizeni ceny za polovi¢ni jidlo a tim zvySit spokojenost hostli zejména rodiny s détmi.

A druhym opatfenim umoznit zdkaznikim platbu kartou.
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3.2.1 SniZeni ceny za polovic¢ni jidlo

Restaurace Valaskiv Grunt si nyni za polovi¢ni jidlo uc¢tuje cenu ve vysi 70 % celého
jidla. Dle priizkumu se lidem zda tato cena vysoka. Pro vyssi spokojenost rodin s détmi
¢1 ostatnich hostll navrhuji snizit tuto cenu o 10 % na 60 % z ceny celé¢ho jidla. Lidem
by tato pfirazka ve vysi 10 % uz nemeéla pfipadat, tak vysoka.

Valaskiv Grunt ve velkém navstévuji 1 rodiny s détmi a Se zohlednénou cenou
polovi¢ni porce by urcité nezistali jen u objednavky napoje, ale pfidali by teply pokrm
misto svadiny z batohu nebo néjaké drobné sladkosti. Nejednd se jen o rodiny S détmi,
ale 1 seniory, pro které je normalni porce velkd a nechtéji jidlem ani penézi plytvat. Se
zvyhodnénou polovicni porci by ur€ité neztistali jen u polévky.

Pocet uvarenych polovi¢nich hlavnich jidel by se tak mohl zvysit o klientelu, ktera by si
jinak teplé jidlo neobjednala.

Zména piiplatku za polovicni porce pokrmill by byla uvedena stejné jako nyni na jedné
strance jidelniho listku, proto staci vytisknout jeden barevny vytisk a vymeénit ho v jiz
stavajicim jidelnim listku. Celkové finan¢ni néklady na upravu jidelniho listku jsou
Z tohoto diivodu velmi nizké. Vytisk jednoto listu stoji pfiblizné 21 K¢ véetné DPH.
Restaurace vlastni dohromady 40 ks jidelnich listkl. Pro pfipad rezervy by bylo potieba
vytisknout jesté dalSich 5 listl. Také je tfeba tuto zménu v jidelnim listku aktualizovat
na webovych strankdch hotelu. Takto malou Upravu, jakou je aktualizace jidelniho
listku strankach dokdze udélat vedouci provozni, takZe nejsou potteba dalsi finan¢ni
naklady.

V tabulce ¢. 34 je uvedena kalkulace finan¢nich nakladd, které jsou k této zméné
potieba. Z dané tabulky vyplyva, Ze celkové néklady na upravu ceny za polovi¢ni jidlo
jsou ve vysi 945 K¢ vcetné DPH.

Tabulka 34: Naklady na tisk jidelniho listku
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle mks-mohelnice.cz, 2023)

Kalkulace nakladii
Polozka
Pocet jidelnich listkl 40 ks
Cena za 1 ks papiru barevného tisku 21 K¢&
Pocet papirt 45 ks
Celkové naklady 945 K¢
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V nésleduji tabulce je spocitdn zisk pii sniZzeni ceny za polovi¢ni jidlo a navratnost
finan¢nich prostfedkit do upravy jidelniho listku. Restaurace ma nejvyssi navstévnost
V letnich meésicich, konkrétné v obdobi prazdnin, avsak je tfeba pocitat s mésicem, ve
kterém bude zména zavedena. V tomto piipadé se bude jednat o mésic cerven. V obdobi
prézdnin Ize pocitat s tim, Ze zisk a navratnost finan¢nich prostredkid bude o néco vyssi.
V uvedené tabulce jsou stanoveny tii odhady primérnych poct objednavek polovi¢nich
porci, jedna se o odhad optimisticky, readlny a pesimisticky. Dale je tam uvedena
pramérna cena za jidlo, praimérné néklady za polovic¢ni jidlo, zisk, ndklady na Gpravu
jidelniho listku a névratnost finan¢nich prosttedkl v tydnech.

Tabulka 35: Tydenni kalkulace
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tydenni kalkulace
Polozka Optimisticky | Realny Pesimisticky
Primérny pocet objednavek polovi¢nich
porci (ks) 15 11 5
Priimérnd cena za polovi¢ni jidlo (K<) 123
Primérné néklady za polovi¢ni jidlo (K<) 55
Trzby (K<) 1845 1353 615 K&
Zisk (K¢) 1020 748 340
Naéklady na upravu jidelniho listku (K<) 945
Navratnost finan¢nich prostredkil
Vv tydnech (dny) 0,93 1,26 2,78

V ptipadé optimistického odhadu je tydenni zisk na polovi¢nich porcich ve vysi 1020
K¢ a névratnost finan¢nich prostiedkd za necely tyden. Realny pohled pfedstavuje zisk
ve vysi 748 K¢ a nédvratnost investice piiblizné€ za tyden a pll. Pesimisticky nam udava

odhad zisku ve vys§i 340 K¢ a ndvratnost investice necelé tii tydny.
3.2.2 Platba kartou

Z analyzy rivality firem plsobicich na daném trhu bylo zji$téno, ze vybrané
konkuren¢ni podniky nabizeji moZnost placeni platebni kartou. ValaSkiv Grunt tuto
mozZnost nenabizi, proto je dalSim navrhovanym feSenim umoZnit zdkaznikiim placeni
kartou. Pfedpoklada se, ze tuto moznost vyuzije 70 % zékaznika. VétSina lidi preferuje
platbu platebni kartou, aby nemuseli mit u sebe v¢tsi hotovost, a tudiz je tato forma
placeni pro vétSinu nejpohodInéjsi. Pro vétsi komfort zdkaznika jiz vétSina podnikl tuto
moznost placeni nabizi. Pokud by se v podniku nezavedlo moznost placeni platebni

kartou dojde k odlivu navstév podniku klienty platici pouze platebni kartou. Nejblizsi
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bankomat pro hotovostni vybér se nachazi ve mést¢ Lostice, vzdalené 8,5 kilometru.
Zaroven v této lokalit¢ se nachdzi vySe zminovany konkuren¢ni podnik, ktery tuto
moznost platby nabizi. Co se tyCe navstévnikll ze zahranic¢i je forma platby platebni
kartou vétSinou jedind moznost tthrady utraty.

Tabulka 36: Kalkulace mési¢nich nakladi na terminal
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kbsmartpay.cz, 2023)

Kalkulace mési¢nich nakladu
Polozka
Néklady na terminal 1815 K¢
Do 100 000 K¢ obratu 0 % z transakce
Nad 100 000 K¢ obratu 1,2 % z transakce

V tabulce €. 36 je uvedena kalkulace nékladl na termindl. Cena za mési¢ni pronajem za
jeden termindl je stanoven ve vysi 1 815 K¢ s DPH. Dle ceniku Komercni banky pfi
obratu do 100 000 K¢ platby kartou je nulovy poplatek z jednotlivé transakce. Pii obratu
platebni kartou nad 100 000 K¢ si banka z jednotlivé transakce tctuje poplatek ve vysi
1,2 %.

Ocekava se, ze tato castka za pronajem platebniho terminalu bude pokryta z trzeb navic,
které by hotel diky nové moznosti placeni mohl mit. Navrh by mél zpusobit vyssi
spokojenost zakaznikd a také prildkat i nové zakazniky, kteti jedou jen okolo tohoto

hotelu.
3.3 Propagace

V této oblasti marketingového mixu jsou navrzeny tfi navrhy na zlepSeni propagace
hotelu. Prvnim névrhem je uprava webovych stranek. Druhym navrhem je Uprava
facebookovych stranek. Poslednim ndvrhem v oblasti propagace je uprava billboarda

u silnice.
3.3.1 Uprava webovych stranek

Hotel Valaskiv Grunt se snazi propagovat svoje sluzby také pres své webové stranky.
O tyto stranky, ale bohuzel malo pecuje. Vzhled webovych stranek je wvelice
jednoduchy, pouze se zékladni grafikou, proto jako opatfeni navrhuji jejich celkovou

zmeénu.

Uvodni strana webovych stranek je velice diilezitd a méla by hned na prvni dojem

zaujmout. Navrhuji, aby pii otevieni webovych stranek se minimalné tii fotografické
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pohledy hotelu v rizném ¢asovém intervale ménily. Jedna fotografie by zabirala budovu
hotelu z predni ¢asti, druha by mapovala vnitini prostory gruntu a tieti fotografie by
nabizela pohled na cely areal z vysky. Dole pod fotografii hotelu by mohla byt umisténa

mapa s adresou hotelu a odkazem trasy.

Jelikoz hotel Valasktv Grunt je hojné navstévovan v dobé dovolenych je také nutnost,
aby bylo mozné si webové stranky piecist anglickém i némeckém jazyce. Tuto moznost
navrhuji umistit V pravém hornim rohu webovych stranek. V levém hornim rohu by

mohla byt uvedena e-mailova adresa s telefonnim kontaktem.

V zalozce ,,0 nas“ pak budou uvedeny zakladni informace o hotelu a restauraci a dalsi
fotografie podniku. Také na této strance bude uvedeno, ktera turisticka mista se v okoli

nachdzi a jejich fotografie.

Dalsi zélozkou bude ,restaurace®. Na této zdlozce se jako nyni bude nachazet jeji
oteviraci doba, informace o typu jidel a fotografie. Zalozka bude rovnéz doplnéna
0 jidelni listek, u kterého budou mit navstévnici webu moznost zobrazeni si fotografie

kazdého pokrmu.

V zélozce ,hotel“ budou umistény jednotlivé fotografie apartmanu, struény popis
pokoje, pocet moznych osob aceny za tento pokoj. Samoziejmosti by mél byt
objednavkovy formulaf ubytovani, kde hosté vyplni udaje, a to jméno, pfijmeni,
e-mailovou adresu, telefonni ¢islo, pocet osob, pocet pokojil, od kdy do kdy, zda chtéji
ptistylku a poptipadé néjakou poznamku. Tento objednavkovy formulét bude umistén
V horni ¢asti této zalozky.

Veskeré upravy a doplnéni webovych stranek bude mit na starost soucasny spravce
webovych stranek na zaklad¢ pozadavkl vedouciho provozniho. Cenova nabidka na
upravu webovych stranek soucasnym spravcem byla vycislena na 35 000 K¢. Jedna se

ale o hrubou kalkulaci (Poulicek, 2023).

Poftizeni fotek vnitinich prostor hotelu a restaurace, ale 1 venkovnich prostor hotelového
komplexu, zajisti pfedem domluveny fotograf. Cenu nelze piedem odhadnout, jelikoz
sam vedouci provozni si musi fict pfesnou ptfedstavu o veskerych fotografii. Cena
u takovych fotografickych sluzeb se pohybuje ptiblizné asi okolo 8 000 K¢&. V této cené

je zapocitana i finalni uprava fotografii (lubu.cz, 2023).
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3.3.2 Uprava facebookovych stranek

Ve druhé casti prace jiz bylo zminéno, ze Valasktiv Grunt Facebookové stranky jiz ma,
ale aktivita na téchto strankach je velmi mala. Vlastnit Facebookové stranky podniku je
V dne$ni dobé jeden z hlavnich zpusobt propagace. Jelikoz socialni sit’ Facebook
pouziva mnoho lidi, je tento zplsob propagace hlavné mezi mladymi lidmi velice
oblibeny. Facebook umoznuje rychly zpiisob komunikace s velkym dosahem a jedna se

o0 bezplatny zpisob komunikace s lidmi.

Momentalné Facebookova stranka hotelu obsahuje odkaz na webové stranky, adresu,
telefonni ¢islo, par fotografii, které nejsou nikterak uspotfaddané a piispévky pfevazné jen
informujici o jedné akci, kterou byly zvéfinové hody.

Navrhuji, aby facebookova stranka obsahovala také aktualni oteviraci dobu. Fotografie
se svatebnim obfadem budou umistény do jedné slozky, aby se ptipadni zdjemci mohli
jednoduse podivat. V dalsi slozce budou umistény fotografie pouze jen jednotlivych
pokoju. Tyto fotografie budou pievzaty z nové piedélanych webovych stranek. Ve tieti
slozce pak budou umistény fotografie celého arealu, a to fotografie s budovou,
s venkovnim posezenim, bazénu a jiné. Opét to budou fotografie prevazné z webovych
stranek. Jidelni listek také na téchto strankach nesmi chybét a denni menu bude kazdy
den uvedeno 1 na téchto strankach. Spole¢né se sdilenymi informacemi o denni nabidce
bude piispévek obsahovat i fotografie nékterych jidel. Minimalné jednou do tydne, aby
byla facebookova stranka jesté vice aktivni bude sdilena fotografie hotelu z jiného uhlu

pohledu nebo naptiklad rozkvetlych kei ve venkovnich prostorech

Pro ziskani vys8i pozornosti vét§iho mnozstvi osob by mohla byt 2x do roka, v dobé
mimo hlavni sezéonu vyhldsena soutéz o jeden apartmdn pro dvé osoby na dvé noci
zdarma. Podminkou zafazeni se do soutéze bude oznafeni osoby V komentaii pod
prispévkem této soutéze, se kterou by piipadny vyherce na tento pobyt jel. Lidem bude
také umoZznéno tento piispévek sdilet. Po ukonceni soutéze bude ze vSech komentarti

vylosovan jeden vyherce pobytu.

Nyni ma tento profil na starost spravce webovych stranek. Kromé tohoto spravce by
zajiStoval Facebookovou stranku i jeden ze zaméstnancl. Ten by m¢l mit na starost

predevsim aktualizaci denni nabidky jidel s fotografiemi.
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Tato zména ve formé vyssi aktivity na Facebookovych strankach by mohla oslovit vice
zakaznikl a zvysit tak konkurenceschopnost hotelu. Podnik si na toto opatieni nemusi
najimat dal§i osobu. Tato Cinnost by méla byt soucasti naplné prace konkrétniho

zaméstnance.
3.3.3 Uprava billboardi

U hlavni silnice se nachazeji dohromady c&tyfi billboardy, které propaguji hotel
Valaskav Grunt. Jak mtizeme vidét na obrazku €. 5, jedna se o billboard s Cervenym
podkladem. Na vrchni ¢asti billboardu je napis dodavatele piva Litovel, uprostied je
napis hotel Valaskiv Grunt restaurace a ve spodni ¢asti je napsany pocet kilometri je

od tohoto billboardu analyzovany podnik.

Obrazek 7: Billboard
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hlavnim sponzorem téchto billboardd je pivovar Litovel, takze jeho znacka bude
vnavrhu na billboardech zachovana. V této casti bude navrzen navrh na zménu
podkladu stavajiciho billboardu. NiZe je uveden navrh, jak by mohly nové billboardy
vypadat.
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Obrazek 8: Navrh nového billboardu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

JelikoZz je znaCka dodavatele piva na novém navrhu billboardu zachovana, pivovar
I nadale bude hradit kompletni finan¢ni naklady na pofizeni téchto reklamnich poutaci.
Také pivovaru Litovel zalezi na tom, aby tento podnik navstévovalo, co nejvice lidi

a hotel Valaskiv Grunt, tak od nich odebiral jesté vetSi mnozstvi produkti.
3.4 Lidé

Vyse uvedeny pruzkum restaurace odhalil, Ze dle oslovenych zakaznikt je slabou
strankou podniku chybéjici obsluha venkovniho posezeni gruntu. Z tohoto divodu je

I v této oblasti navrzena zména.
3.4.1 Obsluha hostii ve vnéjSich prostorach gruntu

V letnich mésicich zakaznici vétSinou vyuzivaji velice piijemné posezeni k obCerstveni
na dvorku restaurace, kde je i plnohodnotné vyziti pro déti. Tyto prostory se nachazeji
pfimo uvniti aredlu gruntu navazujici na vnitini prostory restaurace. Kdyz je pékné
pocasi, tak vnitini prostory budovy zeji prazdnotou. Z pohledu zikaznika by urcité

zvysilo prestiz podniku obsluha hostti venkovniho posezeni gruntu. Cedule s napisem
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»obsluha pouze uvniti by se odstranila a ¢iSnici by nemuseli ¢ekat na zdkaznika

V prazdné restauraci.

Jako vypomoc pro c¢iSnika pti obsluze venkovniho posezeni v letni sezoéné nebo
0 vikendech by mohl pomoci brigadnik. Zavedeni venkovni obsluhy bude stacit zavést
od mésice ¢ervna do konce letnich prazdnin. V tomto obdobi byva nejvice hostii tohoto
podniku. V niZe uvedené tabulce jsou ur¢eny tii odhady pramérnych poctd objednavek
navic, v piipadé€, Zze by si hosté nemuseli pro obcerstveni chodit sami. Jde o odhad
optimisticky, realny a pesimisticky. Dale je vtabulce uvedena primérnd cena
objednavky, u které je predpokladano, ze si lidé budou objedndvat vyssi mnozstvi
napoju nez pokrmu. Také jsou Vtydenni kalkulaci stanoveny primérné naklady za
objednavku navic aprimémé ndklady na vypomoc. V pramérnych ndkladech za
vypomoc brigadnika je po¢itano s vypomoci na 10 hodin tydné, pouze jen o vikendech.

Tabulka 37: Kalkulace objednavek navic
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tydenni kalkulace
Polozka Optimisticky | Realny Pesimisticky
Pramérny pocet objednavek navic (Ks) 120 80 40
Priimérna cena objednavky (K<) 55
Priimérné naklady za objednavku (K¢) 15
Priimérné naklady za vypomoc (K¢) 1300
Trzby (K<) 6 600 4 400 2200
Zisk (K¢) 3500 1900 300

Optimisticky pohled ptedstavuje tydenni zisk ve vysi 3 500 K¢. V piipadé redlného
odhadu je zisk ve vysi 1 900 K¢. Pesimisticky odhad ndm udava zisk ve vysi 300 K¢.

3.5 Casovy harmonogram navrhovanych opatreni

Pro jednotlivé ndvrhy, aby mohli byt spravné realizovany je tfeba stanovit Casovy
harmonogram. Zah4jeni realizace navrhl je stanoven na mésic ¢erven roku 2023 do

dubna nasledujiciho roku.
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Tabulka 38: Harmonogram realizace navrhi pro rok 2023-2024

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh/mésic 6/23 | 7/23 | 8/23 | 9/23 | 10/23 | 11/23 | 12/23 | 1/24 | 2/24 | 3/24 | 4/24
Vymeéna nabytku v
pokojich hotelu

Rekonstrukce koupelen

Snizeni ceny za polovi¢ni
jidlo

Platba kartou

Uprava webovych stranek

Uprava Facebookovych
stranek

Uprava billboardi

Obsluha hostti ve vnéjSich
prostorach gruntu

Pti sestavovani ¢asového harmonogramu realizace jednotlivych navrha byl bran zretel

na oteviraci dobu podniku a na vhodném terminu, co se tyce ro¢niho obdobi.

Prvni ndvrhy zmén v podniku budou realizovany v ¢ervnu roku 2023. Témito navrhy
budou snizeni ceny za polovi¢ni jidlo, Gprava billboardi a umoznéni zékaznikl placeni
kartou. Tyto zmény je mozné realizovat jiz v tomto mésici. V mésici Cervenec a srpen
bude realizovan navrh ,,obsluha hostii ve vnéjsich prostorach gruntu®. Tento ndvrh bude
realizovan pouze jen v mésicich letnich prazdnin, kdy je také vétsi mnoZstvi hosta, ktefi
piijeli na kole a uvitaji moZnost zistat venku. Vymeéna nabytku v pokojich hotelu
a rekonstrukce socialniho zafizeni, které je soucasti jednotlivych pokojii je naplanovan
az na mesic prosinec roku 2023 do biezna roku nasledujiciho, kdy je hotel pro vetejnost
uzavien. Uprava webovych stranek a Facebookovych stranek se bude realizovat jako
posledni, a to v roce 2024 v mésici duben. Je to z toho divodu, aby fotografie umisténé

na téchto strankach byly aktudlni a naldkaly tak nové hosty.
3.6 Analyza rizik

Pii zavadéni novych navrhli na zlepSeni podniku mohou vzniknou urcita rizika, ktera
mohou Vv prubéhu realizaci jednotlivych zmén nastat a negativné ovlivnit chod celého
hotelu. Nejprve je nutné rizika identifikovat, nasledné tato rizika ohodnotit a navrhnout

opatfeni vedouci ke sniZeni jejich pfipadného negativniho dopadu.
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3.6.1 Identifikace rizik

V nize uvedené tabulce jsou uvedena potencidlni rizika, kterd by mohla pfi realizaci

navrhll nastat. Jednotliva rizika jsou pfedstavena i s moznych scénafem dopadu.

Potencialnich rizik je celkem Sest. Jedna se o riziko necekan¢ vysokych nakladt (R1),

neefektivni propagaci hotelu (R2), nedostacujici adaptaci zaméstnancti (R3), Spatné

komunikace se spravcem webovych a Facebookovych stranek (R4), nezdjmu zakaznikt

o ubytovani (R5) a nedodrzeni ¢asového harmonogramu (R6).

Tabulka 39: Rizika a scénaf
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka | Riziko Scénar
R1 Necekand vvsoké naklad Néklady prevysi finanéni moznosti
y Y provozovatele podniku

R2 | Neefektivni propagace hotelu Pmpag’i‘?,e hotg!u nel?ude pro potencilni
hosty ni¢im zajimava

R3 Nedostacujici adaptace zaméstnanci qumeostnar}cl nel?udm,l OC}:Otm 5¢
prizptisobit novym navrhtim

R4 Spatna komunikace se spravcem Provozovateli nebude vyhovovat inovace

webovych a Facebookovych stranek webovych a Facebookovych stranek

R5 | Nezijem zakazniki o ubytovani Z’a.kazmc’1 nequou mit o ubytczvam

zé4jem a tim dojde k poklesu trzeb
. o , Dojde k posunuti terminu zavedeni

R6 Nedodrzeni ¢asového harmonogramu N , (1o

nekterych navrhii

3.6.2 Ohodnoceni rizika

Pro ohodnoceni vySe uvedenych rizik je sestavena tabulka, kterd obsahuje hodnoty. Ke

kazdé hodnoté je zminén slovni popis pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho mozné

dopady na hotel Valasktv Grunt.

Tabulka 40: Stupnice pro ohodnoceni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota | Pravdépodobnost vyskytu Mira dopadu
1 Skoro 7adné Bezvyznamna
2 Nepravdépodobné Méné vyznamna
3 Mozné Vyznamna
4 Pravdépodobné Velmi vyznamna
S Skoro jisté Kriticka

Dale jsou rizika ohodnocena a posouzena na zakladé zavaznosti konkrétniho projektu,

aby bylo mozné posoudit jejich zadvaznost. Existuji tf1 kategorie RPN (mira rizika), u

kterych je nastaven interval hodnoty priority rizika:
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e bézné riziko (1-6) — riziko je pfijatelné a pouze se jen sleduje,
e zavazné riziko (7-14) — zalind se planovat protiopatieni, je nutné dbat na
Zvysenou pozornost,
o kritické riziko (15-25) — vysoka moznost ohrozeni projektu, je tfeba nalézt
okamzité feSeni situace.
Tabulka ¢. 41 zndzoriuje jednotlivé pravdépodobnosti a jejich dopady a také obsahuje
RPN (mira rizika).

Tabulka 41: Ohodnoceni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka | Riziko Pravdépodobnost | Dopad RPN

R1 Necekané vysoké naklady 2 4 8

R2 Neefektivni propagace hotelu 2 3 6

R3 Ned?StaCUJlocl adaptace 3 4 12
zamestnancu

R4 Spatna komunikace se spravcem 3 3 9
webovych a Facebookovych stranek

R5 Nezajem zakaznikd o ubytovani 3 5 15

R6 Nedodrzeni ¢asového 4 5 8
harmonogramu

3.6.3 Opatreni ke sniZeni rizik

Pro zminéna rizika je nezbytné navrhnout opatieni, ktera by méla poslouzit ke sniZeni
celkové hodnoty rizik. Po uvedeni jednotlivych opatieni je provedeno nové ohodnoceni
pravdépodobnosti vyskytu rizika a velikosti dopadu. Nasledné¢ je vypoctena nova

hodnota dopadu (RPN). VSechny hodnoty jsou uvedeny v nize uvedené tabulce.
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Tabulka 42: Opatfeni vedouci ke sniZeni rizik
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka

Opatieni Pravdépodobnost

Dopad

RPN

R1

Vytvofeni finan¢ni rezervy, ptedem
informovat o provadénych ukonech

1

R2

Spravné stanoveni propagacnich
nastroji

R3

Seznameni zaméstnanct s novymi
navrhy predem

R4

V¢Etsi komunikace se spravcem a
vyslechnuti i jeho moZnosti feSeni
problému

RS

Rozséhlejsi propagace a popis
udélanych zmén, vétsi seznameni se
zménami na webovych a
facebookovych strankach

10

R6

Realné nastaveni termind, hlidani
¢asu a kontrola postupu

Hodnota miry rizika u rizika RS (nezdjem zakaznikli o ubytovani) se pfed zavedenim
opatieni fadila do kategorie kritickych rizik. Po zavedeni opatfeni se nova hodnota miry
rizika (RPN) fadi do druhé kategorie, kterym je riziko zdvazné. I po zavedeni novych
patfeni se dale do této skupiny tfadi riziko R3 (nedostacujici adaptace zaméstnanci).
Rizika R1 (necekan¢ vysoké naklady), R2 (neefektivni propagace hotelu), R4 (Spatna

komunikace se spravcem webovych a Facebookovych stranek) a R6 (nedodrzeni

¢asového harmonogramu) spadaji do prvni kategorie riziko bézné.

Porovnani rizik pted a po zavedeni opatieni se nachdzi v niZze uvedeném grafu.
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@-Hodnota pred opatienim

R1

R6 5 & R2

RS ps R3

R4

Graf 2: Pavudinovy graf hodnot rizika
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z grafu ¢. 2 mizeme vycist, Ze vSechna uvedena rizika se po zavedeni opatfeni snizila.
Stale vSak nejvySs$i hodnotu ma riziko RS. Jedna se o riziko nezdjmu zakazniki

0 ubytovani. Opatienim tohoto rizika je rozsahlej$i propagace a popis udélanych zmén,

= =Hodnota po opatieni

vEtsi seznameni se zménami na webovych a facebookovych strankach.

3.7 Shrnuti navrhové ¢asti

V této Casti diplomové prace budou shrnuty vSechny navrhy na zlep$eni podniku hotel
Valaskiv Grunt. Ke kazdému navrhu jsou uvedeny naklady a jeho veskeré pfinosy. Jak
Jiz bylo zminéno vySe, vysoce finan¢n¢ nédkladné ndvrhy jako je vyména nébytku
Vv pokojich hotelu a rekonstrukce koupelen budou hrazeny ze zdroju vedeni podniku a ty

ostatni, méné¢ nakladné, budou financovany z vynost hotelu Valaskiv Grunt. Veskeré

navrhy jsou zminény v nize uvedené tabulce.
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Tabulka 43: Shrnuti nakladii a pFinosi jednotlivych navrhi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh Niaklady Prinosy
oL ) . . | Vyssi obrat, zisk novych
Vyména nabytku v pokojich 1 154 725 K¢ zékaznik, vy§si spokojenost
stavajicich a novych zakaznik1,
Rekonstrukce koupelen 3 510 000 K¢ | zvySeni konkurenceschopnosti
podniku
Snizeni ceny za polovi¢ni jidlo y Yyééi t’ril;)y, rist spokojenosti
945 K¢ | zakaznikt
Platba kartou 1 815 K¢ (mési¢ng) + | Rust zakaznikd, vyssi
poplatky z transakei | spokojenost zédkazniki,

Uprava webovych stranek

35000 K¢

Lepsi informovanost hostii

Uprava Facebookovych stranek

Lepsi informovanost hostil

Uprava billboardi

Lepsi informovanost hosti, zisk
novych zékaznikd

Obsluha hostt ve vngjsich
prostorach gruntu

10 400 K¢ (za
cervenec—srpen)

Vyssi trzby, rust spokojenosti
zékaznikd, zisk novych
zékaznikd, zvyseni
konkurenceschopnosti podniku

Z tabulky je patrné, ze nejvyssi naklady jsou za vyménu nabytku v pokojich hotelu a
rekonstrukci koupelen. Tato cena dohromady cini pfiblizn¢ 4,6 mil. korun. Ostatni
néklady jsou razantné niz§i. Céstka na sniZeni ceny za poloviéni jidlo se pohybuje okolo
1 tis. korun. Za platebni terminal podnik zaplati okolo 2 tis. korun mési¢né. Uprava
webovych stranek pfijde podnik asi na 35 tis. korun. Navrh obsluhovani hosti ve
vnéjSich prostorach gruntu bude podnik stat asi 10 400 K¢ za oba mésice, ve kterém se

tato zména navrhuje.

Aplikace vSech navrhovanych moznosti piispéje podniku ke zdokonaleni prezentace
hotelu, k vyssi konkurenceschopnosti, k ziskani novych zakazniki, rozsifeni povédomi
0 hotelu a k vys$simu obratu.

Jednotlivé névrhy byly zaznamendny v ¢asovém harmonogramu, ve kterém mésici a
roce bude zahajena jejich aplikace. Realizaci navrhti mohou ohrozit rizika v riiznych
smérech, a proto bylo potieba je definovat. K jednotlivym moznym rizikim byla

stanovena opatfeni zajiSt'ujici sniZeni ptipadné hodnoty dopadu rizika.
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ZAVER

Téma této diplomové prace bylo zaméfeno na marketingovy mix hotelu Valaskiv
Grunt. Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni zmén marketingového mixu
hotelu, které by vedli ke zlepSeni stavajici situace podniku. Diplomova prace byla

rozdélena do tii hlavnich kapitol, a to na teoretickd vychodiska, analytickou ¢ast a

navrhovou ¢ast.

Prvni ¢ast diplomové prace byla zaméiena na teoretickd vychodiska analyz, které byly
pouzité v analytické ¢asti diplomové prace. Nejdiive byly definovany pojmy marketing
sluzba, marketingové  makroprostiedi a  mikroprostiedi. =V marketingovém
makroprostfedi byla popsana analyza SLEPTE. Pro marketingové mikroprostredi byl
popsan Porteriv model péti sil a model McKinsey 7S. Dale byl charakterizovan
roz$iteny marketingovy mix. Také tam byla obsaZena literarni reSerSe k dotaznikovému
Setfeni. V zavéru teoretické Casti byla popsana analyza SWOT, kterd se vénuje silnym a
slabym strankam podniku a také ptilezitostem a hrozbam, kterym podnik celi.

Dalsi casti diplomové prace je ¢ast analytickd. Nejprve byl pfedstaven vybrany podnik,
kterym je hotel Valaskiiv Grunt. Pozornost pak byla vénovana SLEPTE analyze. Dale
nasledovala analyza Porterliv model péti sil a model McKinsey 7S. Nasledné byl popsan
marketingovy mix hotelu. V neposledni fad¢ také analyticka ¢ast obsahuje dotaznikové
Setfeni, kterym byl zaméfen na prizkum restaurace hotelu. Poslednim blokem
analytické Casti byla SWOT analyza, kterd odhalila slabé a silné stranky podniku a také
jeho pfilezitosti i hrozby.

Posledni, navrhova ¢ast byla zamétfena na navrhy na zlepSeni stavajici situace podniku.
VSechny navrhy vychdzeji z vySe provedenych analyz. Prvnim ndvrhem byla vyména
star¢cho ndbytku v pokojich hotelu. DalSim navrhem byla rekonstrukce socialniho
zafizeni, které je soucasti pokoji. Tyto navrhy poslouzi predevSim k vyssi
konkurenceschopnosti. Navrh snizeni ceny za polovicni jidlo ma vést k vyssi
spokojenosti hostli. Dal§imi ndvrhy byly tUprava webovych stranek, uprava
Facebookovych stranek a vylepSeni billboardli okolo silnice. Tyto upravy poslouzi
k vyss§i informovanosti potencialnich i stavajicich hosti. Pro vyssi spokojenost hosti
restaurace byl nastinén navrh obsluhy hostli ve vnéjSich prostorach gruntu. A poslednim

navrhem byla mozna platba veskeré ttraty v podniku kartou.
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apod. a podobné

atd. a tak dale

CR Ceska republika

¢. ¢islo
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