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Strategické marketingové planovani

Strategic marketing planning

Souhrn

Cilem diplomové prace ,Strategické marketingové planovani je vyhotoveni
marketingového planu pro restauraci U Sebest nachazejici se v obci Studena
Vv Jihoc¢eském kraji. Restaurace se zabyva stravovaci a hostinskou sluzbou. V teoretické
¢asti je podrobné zpracovana problematika tvorby marketingového planu a dale je blize
specifikovano odvétvi sluzeb, konkrétné stravovaci sluzby. V praktické casti je
identifikovan a blize charakterizovan vybrany podnik a nasledné je zpracovana situaéni
analyza, soucasti prace je také dotaznikové Setieni. Vysledkem je uréeni cili a formulace
marketingové strategie S casovym planem na obdobi jednoho roku od dubna 2015 do
bfezna 2016.

Kli¢ova slova

marketingové fizeni, strategicky marketingovy proces, marketingové planovani, situacni
analyza, marketingovy mix, marketingova strategie, sluzby

Summary

An objective of diploma thesis ,Strategic marketing planning™ is to create
marketing plan for a restaurant U Sebestti, which is situated in Studena village in the
Southczech region. The restaurant offers catering and hospitality services. In the teoreticle
part there is created issue of marketing plan in detail and closely specified services branch,
mainly catering services. In the practical part is created characteristic of the company and
subsequently a situational analysis examining and also is completed a questionnaire
investigaing in the restaurant U Sebesti. The results is setting goals and formulation of
marketing strategy with a timetable for a period of one year from April 2015 to March
2016.

Keywords

marketing management, strategic marketing process, marketing planning, situational
analysis, marketing mix, marketing strategy, services
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1. Uvod

Ackoliv se nékteré hlavné malé podniky tématu marketing stale vyhybaji, nevéri
jeho ucinkiim a jeho sile, existuje spousta diikazli, spousta knih a spousta lidi, kteti diky
tomuto oboru zbohatli a ktefi nas jednoduSe presvédéi, ze spravny marketing je to, €O

podnik potiebuje, aby se stal ispéSnym, prosperoval a rozrustal se.

Obor marketing se méni s vytvorenim kazdé dalsi reklamni kampané, ktera musi
byt originalni a zajimava, aby upoutala pozornost zdkaznika. Nelze totiz pouZzivat neustale
tu samou vétu, ten samy design ani ten stejny trik, vSeho se jednou zakaznik ,,pfeji* a uz
nebude chtit vice. Po pfecteni nékolika knih tykajici se marketingu je Ctenafi jasné, ze se
piesnou odpovéd nedozvi, ale Ze musi vzdy vynalozit mnozstvi své fantazie, aby
pozadované odpovédi nalezl. Presto ale odborna literatura poskytuje alespoii postupovy
ramec, jak k témto odpoveédim nalézt cestu. Vytvareni marketingového planu je jiz zazity
zpusob, jak ziskat plnohodnotny plan. V soucasné dobé lze ale nalézt i nékolik
protikladnych nézorti. Dozvidame se, pievazné od mladych a progresivnich marketéri, ze
marketingovy plan v Case turbulentniho vyvoje ekonomiky a trhli je zbytecné vytvaret
a prosazuji nové trendy. Obsahovy marketing a agilni pfistupy pii uskutectiovani projektt
jsou novymi zpusoby, jak docilit Gspéchu. Na tyto néazory vSak reaguji zkuSené;si
odbornici pfevazn€ negativné. Sestaveni kvalitnitho planu nikdy podniku neublizi
a rozhodné nejde o ztratu casu. Pokud bude plan sestaven zodpovédné, precizné a bude mu
vénovano dostatek Casu a Usili, stane se dokonalym néstrojem k dosaZeni predem

vyty€enych cild.

Tato prace je zaméfena prav€é vyuzitim systematické prace a analyzovani
podnikového okoli na hledani cesty k ziskani odpovédi, jak nejlépe zapiisobit a ziskat
zakazniky pro restauraci U Sebestil. Tento podnik byl autorem vybran z osobnich déivodii,
jelikoZ se nachéazi v obci trvalého bydlisté a jde o podnik, ve kterém autor vidi velké
moznosti a potencidl. Jde o maly podnik zaméstnavajici pouze Ctyfi osoby, a marketingu
tak neni vénovana nalezita pozornost. Zpracovanim analyz vnitiniho a vné&jsiho okoli,
provedenim priazkumu u obyvatel obce a zdkaznikl restaurace a sestavenim tak vystizného
a objektivniho obrazu podniku, je autor ptresvédcen, ze ziska urcity smér pro vytvoreni

spravné marketingové strategie.



Aktudlnim trendem v oblasti stravovani je tzv. gastronomicka turistika. Zakaznik
podnika cesty za jidlem ¢i ndpoji i do vzdéalenych zemi a je ochoten za to zaplatit i vySsi
castky penéz. Jidlo se tak stava zazitkem a nejde jiz pouze o konzumaci ale také o jeho
piipravu. Tento trend podporuji hlavné potfady o vafeni a rtizné kuchaiské soutéze, kde se
z kuchatt stavaji hvézdy. Vlastnit restauraci se tak stalo modnim hitem a pofizuji si je
1 lidé, ktefi s timto oborem nemaji zadné zkuSenosti. Byt majitelem restaurace vSak neni

jednoduché, vyzaduje to spoustu odpovédnosti a odbornych znalosti.
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2. Cil prace a metodika

Cilem diplomové prace je na urovni marketingového fizeni podniku projit prvni
etapou strategick¢ho marketingového procesu - planovanim. Tento proces je aplikovan
v prostfedi restaurace U Sebestil se sidlem v obci Studena v Jihoteském kraji v okrese
Jindfichuv Hradec, které je pro autora znamé. Cilem je zanalyzovat vybranymi metodami
vnitini a vnéj$i prostiedi a na zakladé téchto vhodné zvolenych néstrojii zpracovat situacni
analyzu podniku. V konecné ¢asti diplomové prace je zadmérem ze ziskanych vysledkil
urc¢it podnikatelské cile a formulovat vhodnou marketingovou strategii, ktera by byla pro

podnik ptinosem.

V teoretické Casti, je na zaklad¢ studia odborné literatury, vztahujici se k tématu
strategického a marketingového fizeni podniku, vyhotovena charakteristika této
problematiky, kterd rdmcov€ urcuje postup pro zpracovani praktické c¢asti préce.
V teoretické Casti je také na zakladé ziskanych informaci z literatury a internetovych
zdroju analogickymi a induktivnimi metodami vypracovana reserse tykajici se marketingu

sluZeb a bliZe jsou specifikovany stravovaci sluzby.

Pii feSeni praktické Casti je postupovano podle ziskanych informaci ze studia
literatury. Nejprve je na zakladé rozhovoru s majitelem podniku, ktery odpovidal na otazky
tykajici se vnitiniho prostiedi firmy, urCena podrobnd charakteristika podniku. Majitel
zodpoveédél otazky tykajici se predmétu podnikani a jeho denniho provozu, rovnéz
upozornil na mozné konkurenty v okoli, pfilezitosti, kterych by bylo mozné v budoucnu

vyuzit a také dalsi interni informace nutné pro vyhotoveni analyz prostiedi podniku.

Pro analyzu vnéjSiho prostiedi podniku je pouZzita analyza PEST zpracovana pro
region Dacicko, ve kterém podnik leZi a kterd hodnoti makroprostiedi, tedy neovlivnitelné
okoli podniku. Je rozdélena do Cc¢tyf ruznych segmentti vlivu - politicko-pravni,
ekonomicky, socialné-kulturni a technicky a technologicky. Blizsi vnéjsi okoli, tedy to,
které je podnikem vétsi ¢i menSi mérou ovliviiovano, je analyzovano modelem péti
konkurencnich sil nazyvanym Porterovou analyzou. Zde jsou charakterizovany
vyjednavaci sily dodavatelii, odbérateli - vtomto piipadé¢ zdkaznikd, hrozby nové
vstupujicich konkurentli, substitutli a také je charakterizovano konkuren¢ni prostiedi.

Analyza konkurentii je vyhotovena pro jejich lepsi a detailngj$i charakteristiku, nejvice
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sledovanymi faktory byla forma komunikace se zakazniky, dostupnost, nabidka sluzeb,

kapacita podniku a jeho prostredi.

Vnitini prostiedi podniku je zkoumdno na zakladé charakteristiky marketingového
mixu uréené¢ho Sesti faktory: mistem, cenou propagaci a marketingovou komunikaci,
rozSitenymi o faktory typické pro sluzby: lidé, materialni prostfedi a procesy.
Charakteristiky faktorh marketingového mixu a faktori vychazejicich =z analyzy
konkurenti jsou ¢aste¢né vyuzity v metodé analyzy konkurenceschopnosti, ktera srovnava

Sest nejvyznamnéjsich faktort, Témito faktory jsou:

Kvalita sluzeb — Kvalitou sluzeb se rozumi, rozsah nabizenych sluzeb, ochota vyjit
zakaznikovi v jeho poZzadavcich vstiic, ale také kvalita pokrmu, které jsou v restauraci

podavany a profesionalita, s jakou jsou zdkaznici obsluhovani.

Navstévnost — Tento faktor lze povazovat za faktor spokojenosti zdkaznika, nebot
zakaznik, ktery by nebyl v podniku spokojen, jiz by se zpét nevratil a to v piipade
omezené¢ho mnozstvi potencidlnich zékazniki v obci Studend a jejim okoli je znamkou

navstévnosti.

Cena jidel a napoji — V odvétvi pohostinstvi je na tento faktor kladen velky daraz, nebot
konkurence je zde velika a zakaznik je v tomto ohledu velmi citlivy. VySe cen v podniku
urcuje prevazné jeho klientelu. Tento konkurencni boj a také lepsi segmentace se uplatiiuje
pievazné ve vétsSich méstech nebo v podnicich se specifickou nabidkou. Ve zkoumané
oblasti malé obce nedochazi k uzsi segmentaci zakaznikd a stanovené ceny jidel a napojti
jsou stanovovany podle nakladii a také upravovany podle konkuren¢nich podnikii. Na

cvwr

pro néj je pak zisk ze stanovené ceny podle konkurence a jeho nizkych nékladi nejvyssi.

Marketing / propagace — Marketingova komunikace se zakazniky a rizné zpusoby
propagace podniku jsou v dnesni dobé nezbytné. Podnik, ktery se tomuto oboru vyhyba, se
také vyhyba moznosti pfilakani novych zékaznikli a snadnéjSimu udrZeni téch stavajicich.
I na tak malém trhu jako je zkoumana oblast Ize tento néstroj marketingového mixu vyuzit

pro zlepSeni konkurenceschopnosti.
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Dostupnost — Dostupnost restaurace je také jeden z faktort uspéchu. V ptipadé, ze by
podnik lezel v nedostupné oblasti nebo bez ptistupové infrastruktury, bude velmi slozité
zajistit dostatek zdkazniku pro jeho provoz. Dostupnost je vyjadiena pohodlnym pfistupem

do restaurace, moznosti parkovani a umisténim na zajimavych a atraktivnich mistech.

Prostiedi — V sektoru sluzeb jde o velmi dilezity faktor a v rdmci zkoumaného odvétvi
restauraci a hospodskych zatizeni pravdépodobné o rozhodujici. Pii vykonéavani sluzeb je
ptitomnost zdkaznika na misté¢ vykonu sluzby nezbytnd, a proto je kladen velky diiraz na
tento faktor. Pokud se zakaznik citi v prostfedi ptfijemné, je snazsi prodlouzit dobu jeho

navstévy a také je mnohem vétsi pravdépodobnost, ze se opét vrati.

Pro hodnoceni konkurenceschopnosti byli vybrani dva nejblizsi konkurenti v oboru
pohostinstvi pro podnik U Sebesti. Vahy faktori byly stanoveny pomoci péarového
hodnoceni znazornéného ve Fullerové trojihelniku v ptiloze ¢ 4. Faktory byly hodnoceny

na skale jedna az tfi, kdy ¢islo 1 je nejlepsi zndmka a ¢islo 3 nejhorsi.

V posledni fazi je provedeno dotaznikové Setfeni u obyvatel obce, ve které podnik
pusobi. Dotaznik se skladd z 22 otdzek tykajicich se ptfedevsim spokojenosti zakaznikii
v podniku. Pouzité otazky byli, uzaviené s moznosti vybéru jedné nebo vice odpovédi, dale
bylo pouzito maticové zpracovani otazek, ve kterych respondenti uvadeji miru souhlasu s
danym vyrokem a byly také pouzity otdzky typu sémantického diferencidlu, kde se
respondenti pfiklanéji na jednu ¢i druhou stranu ¢iselné tabulky podle lépe vystihujiciho
vyznamu slova. Sémanticky diferencidl je pouzit pro otazky tykajici se spokojenosti
zakaznikl s obsluhou a prostfedim podniku, otdzkami maticového typy je zjiStovana
spokojenost s procesy béhem obédu a vecerniho provozu a uzavienymi otazkami byla u
respondentl zjistovana navstévnost, znalost podniku a jeho nabidky, v zavéru dotazniku
pak dotdzani odpovidali na identifikacni otdzky. Tento dotaznik poskytuje informace o
mife spokojenosti zdkaznikll v podniku a ziskana data taktéZ tvoii podklady pro urceni cilti

a formulovani strategii.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1.Strategické planovani

Piivod slova strategie se naléza v fectiné volné ptelozeno jako ,,uméni vést boj*.
Vyznam se do dnesni doby témér nezmeénil. I kdyZz je vyraz pouzivan v nejraznéjSim
kontextu s riznymi typy Cinnosti, v jadru jde o stile stejny smysl slova. Obecné jde
o0 vyraz, jimz lze vyjadrit ur¢ity smér postupu k dosazeni pozadovaného cile. Strategie vSak

charakterizuje pouze smér, kterym by se podnik mél ubirat v uréitém ¢asovém obdobi.

Cilem strategického planovani je predevsim predejit moznym riziklim a nejistotam,
se kterymi se setkdva snad kazdd organizace. Diky planovani zvySuje organizace
pravdépodobnost dosazeni uspéchii a prosperity. Strategické planovani je jakysi recept,
kterého je tieba se drzet, aby byl vysledek takovy, jaky je vyzadovan. Pokud se firma
rozhodne vytvofit si vlastni strategicky plan, musi pfesné védét, o co usiluje, co je jeji druh
podnikani, musi tedy poznat sama sebe. Dale si musi vytyc€it, ¢eho muze dosahnout
a objektivné zhodnotit, zda je to opravdu realné. Méla by také znat vyvojové trendy v jejim
oboru. Planovani je tedy také jakési vésténi budoucnosti. Existuji vSak urcité body, kterych

se 1ze drzet pii tvofeni strategického planu.
Clenéni plani

Strategické plany lze rozdélit podle rtznych hledisek. Lze je rozdélit podle
(Veber, 2009):

e cCasového hlediska,
e urovné rozhodovaciho procesu,
e vécné ndplné planu,

e Ttcelu planu,

Clenéni podle casového hlediska

Nejbéznéjsi rozdéleni v oblasti planovani. Jde o plany kratkodobé, stfednédobé
a dlouhodobé.
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Kratkodobé plany jsou jesté rozdéleny na taktické ro¢ni plany a operativni plany,
které jsou vypracovavany v horizontu ¢tvrt roku, mésice ¢i tydne. Tyto operativni plany
by mély byt doplnovany priubéznym hodnocenim jejich plnéni a tim se stavaji nedilnou
soucasti plani stiednédobych a dlouhodobych a umoznuji jejich funkcénost. Alespon
kratkodoby plan, také nazyvany takticky plan, v rozmezi do jednoho roku, ma stanoveny
kazda firma. Tento plan se tyka predevSim soucasné situace spolecnosti, jejich cild,
strategii a Cinnosti. Firma v ném zpracovava rozpocet pro nasledujici obdobi, zptsoby
dosazeni zisku, ur¢itého obratu nebo zvySeni hodnoty kapitalu.

Stifednédoby plan je uréovan pro rozmezi tii az péti let a musi byt zaloZzen na
analyzach jak vnitfniho, tak i vnéjSiho prostiedi. Jeho slozeni je uréeno k co mozna
nejspolehlivéj§imu zabranéni eventudlnich rizik a moznosti vyuziti ptipadnych piilezitosti
spojenych s podnikanim. Jde o nejvyznamnéjsi firemni planovaci nastroj, jelikoz tyto
plany obsahuji strategie, které se tykaji vyvoje firmy a navic jest¢ vyhodnocuji a popisuji,
jak se bude firma chovat a reagovat na zmény, které budou pfichazet v podnikatelském
prostfedi a jak si udrzi strategickou rovnovadhu. Pro délku obdobi, na kterou jsou
stanovovany stiednédobé plany, tedy az péti let, je stale jest¢ mozné zarucit velkou miru
piesnosti.

Dlouhodobé strategické plany popisuji primarni faktory a sily, které budou
organizaci ovlivilovat v prib&hu nasledujicich let. Tento plan se stanovuje na horizont
od péti let a déle. Podle druhu podnikdni se mohou stanovovat i na obdobi pifesahujici
az 25 let. Naptiklad v primyslovém odvétvi jsou stanovovany na horizont 5-10 let. Je
to z divodu rychle se méniciho a velice dynamického vyvoje podnikatelského prostredi.
V horizontu piesahujiciho 15 let stanovuji strategické plany podniky napi. z oboru
tézebniho primyslu, nebot snadnéji predpovidaji vyvoj. V dlouhodobém planu se
stanovuji dlouhodobé cile, hlavni marketingové strategie a prostiedky nezbytné k jejich

dosazeni.

Plany podle urovné rozhodovaciho procesu

Stanovuji se na zaklad€ jednotlivych pravomoci a odpovédnosti. I kdyz jsou
vytvafeny zvlast’ pro rizné urovné v hierarchii podniku, musi byt navzajem provazany.

To znamena, ze strategie vytvoiena pro niz§i Uroven se stava zdkladnim kamenem pro

cvwr

strategie firemnich cili. V podniku tedy dochdzi k takovémuto ¢lenéni:
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e na urovni firmy
e naturovni divizi

e naurovni tymu a divizi

Plany na nejvyssi Grovni, urovni firmy, jsou vypracovavany v podobé ucelené
strategické orientace, podavaji informaci o jeji financni vykonosti a naplnovani cila
nadnéarodniho holdingu, jsou plany zpracovavany jak na Grovni firmy, tak i holdingu, ktery

rozhoduje o zasadnich strategickych operacich (Fotr, 2012).

Plany na divizionalni urovni jsou zpracovavany pouze tehdy, pokud firma
podporuje takovouto organizacni strukturu. A pro vytvoieni kvalitnich strategii pro takto
sloZzenou strukturu ve firmé je dilezité¢ dukladné porozuméni funkénosti vnitrodiviznich

procest.

Pro uroveil nejnizsich organizacnich jednotek se zpracovavaji strategie na urovni
tymi a procesi. Dle utvari vznikaji plany obchodni, marketingové, vyrobni a plany pro
vyzkum, vyvoj a dalsi. Tymové strategické plany se sestavuji pouze v podnicich, pro které
je tymova préce stézejnim faktorem. Analogicky se tak strategické plany firemnich procest

sestavuji pouze v procesné orientovanych firmach.

Cleneni podle vécné naplné planu

Plany v tomto ¢lenéni jsou vétsSinou shodné s plany jednotlivych Utvarl organizace

nebo odpovédnych stiedisek. Podle tohoto ¢lenéni jsou popsany tyto funkéni plany:

e Marketingové a obchodni plany

e Plany vyroby

e Plan fizeni jakosti

e Plan udrzby

e Plan vyzkumu a technického rozvoje
e Plan zésobovani a logistiky

e Plan lidskych zdroji

e Investi¢ni plan

¢ Financni plan
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Vsechny vyse uvedené plany mohou byt stanovovany jednotliveé a kazdy utvar by si
je mohl stanovovat samostatné. Avsak posledni z vyjmenovanych pland, finan¢ni plan, tyto
vSechny vyse uvedené spojuje a provazuje. Posuzuji se v ném vynosy a nédklady, bilance
majetku a struktura cash flow. Hodnoti spole¢nost z hlediska kapitalové struktury a cilem
finan¢niho planu je nalézt optimélni financujici mix pro vSechny utvary a zvolenou

strategii celého podniku.
Clenéni dle ucelu

Takovyto typ rozdé€leni typu pldnovani vyuziva podnik pii sestavovani planu pro
uspokojeni riznych zajmovych skupin. Plany jsou vytvafeny tak, aby splnily vsechny
informacni potieby a zaroven pouze v takovém rozsahu, aby nedoslo k dilezitému uniku
informaci z podniku. Musi byt tedy pfisné kontrolovany tak, aby poskytnuté plany

vyhovovaly svym c¢lenénim i mirou obsazenych detaild ve vazbé tomu, pro kterou

zajmovou skupinu jsou zpracovany. (Fotr, 2012)
Jednotlivé plany mohou byt zpracovany pro nasledujici ucely:

e K posouzeni finanéniho zdravi firmy pro financujici banky (podklady k poskytnuti
uveéru)

e K poskytnuti informaci o budoucim vyvoji potencionalnim investorim

e Kposkytnuti informaci alian¢nim partnerim (spoluprace na vyzkumnych
projektech)

e K poskytnuti informaci auditoriim

e K poskytnuti informaci o budoucim vyvoji statutdrnim organtim, akcionaitim

e Zikonné poskytnuti informaci o hospodafeni firmy odborové organizaci

a zaméstnancim

3.2.Strategicky marketingovy proces

Podstatou marketingu je snaha o nalezeni rovnovahy mezi podnikem a zédkaznikem.
Je to soubor podnikatelskych ¢innosti, jejichz cilem je uspokojovani zdkaznikovych potieb.
Dal§im, neméné dualezitym cilem, je samoziejmé i1 realizace zisku. Zakaznik je vSak

v marketingové koncepci fizeni podniku alfou i omegou podnikatelského procesu.
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Uspokojovanim potieb zakaznika, coz mize byt osoba, domacnost nebo organizace, firma

generuje zisk, je tedy na ném zavisla, ne naopak.

Prostfednictvim vyzkumu trhti, analyz prostfedi, prizkumt pidni a potieb
zékaznikli a spoustou dalSich procest naléza organizace odpovédi na otazky, které ji

pomohou spravné uspokojit zdkaznika a také jej motivovat k dalSim nakuptm.

Marketingova koncepce vznikla pouze na zaklad¢ existence trzni ekonomiky. Ta
dale predpoklada také trzni orientaci podniku, kdy se firma soustiedi na trh, jeho potfeby
a jejich uspokojeni. V této koncepci chapani trhu neni zakaznik nucen kupovat to, co bylo

vyrobeno, ale podnik se snazi vyrabét to, co zakaznik potfebuje a touzi mit.

Pokud se firma fidi strategickym marketingem, znamena to, ze veskeré jeji
planovani ¢innosti a procesti smétfuje k uspokojovani budoucich zédkaznikt a jejich potieb.
Hledani moZnosti a uvazovani budouciho vyvoje trhu poskytuje podniku jistou vyhodu.
Podniky jiZ pochopily, Ze zabyvani se pouze soutasnym stavem trhu je nedostadujici. Cim
rychleji firma rozpozna své prilezitosti nebo také piipadna rizika a dokaze na né
zareagovat rychleji nez konkurence, tim snaze ziskd vyhodu a zisky zni plynouci.
Strategicky marketing funguje na Urovni vrcholového managementu v procesu
rozhodovani. U¢i organiza¢ni jednotky, jak porozumét zakaznikim a jejich potiebam
a pln¢ se na né¢ soustiedi. Dal§im ukolem strategického marketingu je také to, aby
organizaCni jednotky chépaly veSkeré procesy, které probihaji uvniti podniku a byly

schopné spravné porozumét i vnéjSimu prostiedi.

Aby byla firma schopna zvolit spravnou marketingovou strategii, je potieba nalézt
konkurenéni vyhodu a vyhotovit a vyhodnotit marketingovou situa¢ni analyzu. Tomu
dopomaha pravé proces strategického marketingu, kdy jsou shromazd’ovany a analyzovany
informace souvisejici s béZnou aktualni situaci podniku a zvlasté pak informace slouZzici

K rozpoznani budoucich trendd v prostiedi.

Vytvoteni marketingového planu je jednou z etap celého marketingového procesu,
ktery se sklada z n¢kolika casti. Strategicky marketingovy proces je provazéan se fidicim
procesem, ktery je sestavovan vrcholovym vedeni podniku a cile a omezeni vyplyvajici ze

strategického tidiciho procesu jsou zahrnuty i v tomto marketingovém procesu.
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., Strategicky ~marketingovy proces se plné zaméruje na vSechny aktivity
uskutecniované v roviné vyrobek-trh. Predstavuje kontinudlni usili podniku alokovat
existujici zdroje co nejucinnéjsim zpusobem. Pomdaha podniku pochopit sloZitosti
marketingovych aktivit, vyrovnat se snimi a poskytuje zaklad pro jejich Fizeni

a koordinaci. *“ (Horakova, 2003)

FAKTORY PROSTREDI

STRATEGICKY RiDici PROCES

¥
STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES

Planovaci etapa

Markstingowa situacni W -
anzljzz Sestaveny plan Realizaéni Skuteiné ujsledky Kontrolni

etapa > etapa

h 4

stanoveni cild a
formulovani strategii l

Sastaveni
marketingového planu

I I

Zp&tné vazhy

Obrdazek 1: Strategicky marketingovy proces (Hordkova, 2003)

Marketingovy proces se tedy podle Hordkové sklada ze tii casti neboli etap.
Planovaci etapa, realiza¢ni etapa a kontrolni etapa, coz potvrzuje i Jakubikova (2008)
a dale dodava, Ze jde o stéZejni pilif podnikédni a v dne$nim svété podnikani zvitézi jen ten,

kdo nejlépe dokaze predpovidat zmény a spravné na né zareagovat.

Diplomova préace se zabyva pouze prvni etapou, tedy pldnovanim. Sestaveni planu
je zakladem marketingového fizeni celého podniku. Tento plan je vytvofen na zakladé
analyz okolniho prostfedi podniku, jeho soucasné situace a stanovenych cilti. Déle jsou
v ném stanoveny ukoly pro dal$i etapu. Ve fazi realizace je sestaveny plan uskute¢nén

v organizacni struktufe podniku, coz vyZaduje vynikajici manazerské schopnosti
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s vybornou znalosti marketingovych cinnosti. Posledni etapou je kontrola, kdy jsou
planované ukoly porovnany s realitou a vyhodnoceny vysledky uspésSnosti realizace.
V piipadé nesrovnalosti je zapotiebi zjistit pfi¢iny a pokusit se je opravit, at’ uz zmeénami

Vv planu nebo upravou realizac¢nich aktivit.

Tyto tfi etapy marketingového procesu uvadi i Bouckova (2003) a také uvadi, ze
tyto etapy maji vzajemnou navaznost a nelze ménit jejich potradi. Také tika, Ze ,,proces je
nepietrzity a etapy jsou chdpany relativné samostatné v ramci jednoho celku, ktery

obsahuje jak kontrolni mechanismy, tak zp&tné vazby*.

3.2.1. Planovaci etapa

Marketingové strategie jsou sestavovany na obdobi tii az péti let. Podnikatelské
a trzni prostfedi neni vSak stdle stejné¢ a neustdle se méni. Proto je nutnosti upravovat
a korigovat i stanovené strategie. Podniky proto potiebuji tviréi strategické marketingové
fizeni, které¢ bude schopné myslet do budoucnosti a flexibilné ménit a upravovat uréené
strategie tak, aby dostatetné vyhovovaly zménam na trhu a firma tak dokazala ziskat
naskok pted konkurenci.

Zikladem marketingového planu je uméni vytvoftit, udrzet a rozvijet vazbu mezi
cili podniku, které jsou stanoveny na zakladé¢ jeho poslani a mezi strategiemi, kterymi jich
chce podnik dosdahnout. Proces marketingového planovani zahrnuje nékolik krokt, se
kterymi se ztotoziuje naprosta vétsina autorti odbornych publikaci.

Marketingové planovani postupuje v nasledujicich krocich (Horakova, 2003):

e Mmarketingova situacni analyza,
e stanoveni marketingovych cili,
e formulovani marketingovych strategii,

e sestaveni marketingového planu.

a) Marketingova situacni analyza

Marketingové planovani za¢ina sestavenim marketingové situacni analyzy. Tato
analyza by méla poskytovat informace o vSech faktorech, které podnik ovliviiuji 1
0 podniku samotném, tedy vnitinim prostiedi podniku. Marketingovy audit se sestava

z kritického, nestranného, systematického a dikladného prozkoumani wvnitini situace
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podniku a proSetfeni postaveni podniku v trznim prosttedi. Tato analyza se provadi ve
ttech Casovych horizontech. Je nutné zanalyzovat dosavadni vyvoj podniku, jeho stav
VvV jakém se nachéazi v souCasnosti a nakonec je potfeba provést odhad, jaky je mozny

budouci vyvoj podniku.

Aby byla situa¢ni analyza G¢innd a mohla tak pomoci podniku odhalit vSechny
mozné budouci marketingové problémy i uspéchy a byt tak pouzitelnym nastrojem
V podnikdni, musi byt co nejvice komplexni. Vysledky této analyzy urcuji schopnosti
a jedine¢nost podniku a tvoti tak zaklad pro stanovovani marketingovych cili, sestavovani

strategii a vytvareni marketingovych plant.

V obrazku nize (obrdzek 2) je naznacena situacni analyza podle Horakové (2003),
ktera dale tvrdi, Ze pokud je tato analyza provedena fadné a dikladné, stava se pro podnik
velice ucelnym analytickym nastrojem. Diky nému organizace bezpecné urci své misto
V podnikatelském prostfedi, je schopna charakterizovat moznosti a identifikovat realné
pfedpoklady pro vyvoj budoucich aktivit. Je to analyza minulych a soucasnych

marketingovych schopnosti, kterd je v ur€ité mitfe 1 schopna naznacovat budouci vyvo;j.

e

Analyticka cast

Anzlyza faktor Analyza Analjza trhu .ﬂ.’lal*..'za_u
wnéjEiho konkurence prodeju
prostred

NN

Situaéni analyza

|

Progndzy Prognazy
triniho podilu prodejl

Prognozy zisku

Prognosticka Cast

Obrazek 2: Marketingova situacni analyza (Hordkova, 2003)
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Bouckova (2003) dodava, ze tato analyza by méla byt soucasti kazdoro¢niho auditu

marketingové ¢innosti, nebot’ ma velky vyznam i pro celkovou analyzu podniku.

Jde o velice rozsahlou analyzu, ve které je pracovano s velkym mnozstvim dat
a informaci, klade tedy velké naroky na organizovanost prace a schopnost vysledky
analyzovat. Sestaveni situa¢ni analyzy nema piesné dana pravidla, proto ji kazdy podnik

tvoti jinak na zékladé jinych atributi, existuji vSak ¢asti, které by nemély byt vynechany.

Jednou z ¢asti, ktera by neméla byt vynechana je analyza vnitiniho prostiedi firmy.
Dostupnost informaci by zde meéla byt naprosto bezproblémova. Jde o zhodnoceni
veskerych procesti a operaci, které v podniku probihaji. Tykd se vSech zdrojt, kterymi
podnik disponuje, at’ uz jde o fyzické (technologické vybaveni, budovy, majetek), lidské
(zaméstnanci, struktura pracovnikll), finan¢ni (kapital, likvidita, rentabilita), a nehmotné
(image, know-how). U zdroju se hodnoti jejich vzacnost, nenapodobitelnost, vyuzitelnost
a hodnota. Cilem je zjisténi schopnosti firmy vytvaiet produkt nebo sluzbu a tim i zjisténi

jejich silnych a slabych stranek.

Vnéjsi prostiedi se déli na makro a mikroprostiedi. Makroprostiedi je takové
prostedi, které na podnik puasobi, ale firma sama na néj ptsobit nedokédze. Jsou to vlivy
ekonomické, politicko-pravni, kulturni a technologické. Z téchto faktorG jsou vybrany
pouze ty, které na organizaci piimo pusobi a jsou pro podnikani dilezit¢. Za
mikroprostiedi je povazovano odvétvi, ve kterém firma podnika a tudiz je navic schopna
toto prostfedi ovlivnit. Je zde zafazen vliv partnerti (dodavateli, odbé&ratell, finan¢nich
instituci, pojiStoven), zakaznikl, konkurentli a vefejnosti. Cilem je zjistit hybné sily
v odvétvi, jakym zpisobem na podnik piisobi a ovliviiuji jej. Analyzami vnéjSiho prostiedi,
at’ uz jde o mikro nebo makro prostiedi, jsou zjiStovany 1 pfileZitosti a mozné hrozby pro

podnik.

Témito analyzami je zjiStovana hlavné soucasna a minula situace podniku, budouci
vyvoj prostiedi je analyzovan pomoci prognéz. Nelze stanovit spolehlivou metodu pro
predikci vyvoje poptavky, prodeje nebo vyvoje technologii, jde v§ak o velmi diileZitou Cast
marketingu. Pro prognozovéani poptavky jsou pouzivany metody kvalitativni, jako jsou

expertizy, intuice, brainstorming, psani scénafi a kvantitativni, coz jsou analyzy ¢asovych
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fad, predik¢éni modely nebo extrapolace. Intuice v této ¢asti procesu hraje velkou roli, proto

musi byt podpofena objektivnimi analyzami, aby se stala progndza vérohodné;jsi.

Ziskanim vSech informaci popsanych vyse lze piejit v situacni analyze k dalSimu
bodu. Do této chvile byly ziskavany informace, se kterymi lze dale pracovat. V druhé ¢asti
se tedy pfistupuje k vlastni analyze, ve které na zakladé vysledkd a analyz volime mozné

strategie. Nejuéinngjsi analyzou je v tomto ptipadé SWOT.

Jde o nedilnou soucast situatni marketingové analyzy, kterd se vSak miize
sestavovat 1 samostatn¢ a méla by byt umisténa az na konec analyzy, nebot dava
dohromady vse, co bylo zjisténo a poskytuje komplexni pohled na situaci podniku. Ulohou
této analyzy je charakterizovat soucasny stav podniku. Jeji nazev se skladd z prvnich
pismen anglickych slov STRENGTHS, WAEKNESSES, OPPORTUNITIES a THREATS,
tedy silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Zakladem analyzy je rozdéleni na
dvé ¢asti: S-W, kterd se zabyva vnitinim prostiedi podniku a ¢asti O-T, ktera je rozborem
vné&jsiho prostiedi. I pfestoZe se zda situacni analyza stejnd jako SWOT analyza, nemize ji
byt pln¢ nahrazena. SWOT analyza poskytuje pouze zevrubné informace 0 situaci podniku

a tudiz pouze doplnuje a poskytuje ucelenéjsi pohled na véc.

b) Stanoveni marketingovych cila
Stanovovani cilli podniku bylo feSeno jiz vySe. V této ¢asti bude blize rozebrano

stanoveni marketingovych cilt.

Pro marketingové cile je jednoznaéné, Ze se tykaji vyrobki a trhu. Podnik musi
stanovit vyrobky nebo jejich kombinaci pro riizné trhy a trzni segmenty. Konkrétni cile se

tykaji:

e Existujicich a novych vyrobki na soucasnych trzich,

e existujicich a novych vyrobkl na novych trzich.

Pravidla, ktera by mél podnik respektovat a dodrzovat pii stanovovani

marketingovych cili (Hordkova, 2003):

1. Stanoveni na zéklad€ poznani potieb zédkaznikil (,,nas zadkaznik, naS pan®).
2. ldentifikovani a uvazovani pfi respektovani vnitinich a vnéj$ich omezeni.

3. Presng¢, jasné a konkrétné vymezit, kterych vyrobki a segmenti se cile tykaji.
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Vhodné cile, které budou soucasti zakladni cild podniku.

Srozumitelnost pro vSechny podnikové tirovné.

4
5
6. Meé¢fitelnost v urcitych ¢asovych etapach.
7. Dosazitelné cile.

8. Akceptovatelné s prioritami podniku.

9. Vzijemne¢ sladéné, sdilené a podnétné cile.

10. Hierarchicky usporadané.

c) Formulovani marketingovych strategii

Formulovani marketingovych strategii a jejich realizovéni je jednou z dualezitych
manazerskych funkci. Pro uspésné vytvoreni marketingové strategie je nejdulezitéjSim

faktorem dostate¢né porozuméni, spravné nacasovani, peclivost a aktivita.

Pti vytvafeni marketingové strategie je dulezité pouziti spravné taktiky pro
rozhodovani pfi jejim sestavovani. Tyto taktiky slouzi k podpote a dosazeni kratkodobych
marketingovych tkold a strategickych cill. Bez spravné taktiky nemusi byt dosazeno

ocekavané marketingové vykonnosti.

Marketingové strategie udavaji zékladni smér postupu pii dosahovani stanovenych
cili. Tyto strategie se vytvareji za ucelem ziskani vyhodné pozice na trhu a dosazeni tak
pozadovanych vysledkli. V podstaté se jedna o posloupnost krokii a operaci, které navrhne

management tak, aby bylo dosazeno dostate¢ného vykonu organizace.

Smyslem marketingové strategie je upfesnit, jak muize podnik konkurovat
s vyrobky nebo sluzbami na cilovych trzich a jak dosdhnout cilii. Podle vyty¢enych cilt
urcuje podnik strategie, které¢ budou prostiedkem pro jejich dosazeni. Je to urcity soubor
»pravidel”, podle kterych se podnik rozhoduje pfi cesté za splnénim tkolt a cil. Jedna se
o pfeménu marketingovych cilii do trznich aktivit podniku, které dlouhodobé ovlivni jak

jeho vyvoj, tak 1 zpisob feseni kazdodennich provoznich zaleZitosti.

zakladni celopodnikovy strategicky smér. Dilezitd je také dobréd znalost vysledkl situacni
analyzy a v neposledni fadé musi byt respektovany primarni 1 odvozené cile. Zakladnim

kamenem pii formulovani strategii se stavd ivaha o potiebach zakaznika ¢i zdkaznika,
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které chce podnik uspokojit. Pii formulovani strategii se vychazi pfedevsim z podnikové

politiky, ale 1 umisténi na trhu, organizac¢ni struktury, kultury a etiky.

Zakladem marketingovych strategii jsou nastroje k jejich plnéni a témi jsou

jednotlivé ¢asti marketingového mixu - produkt, cena, distribuce, komunikace.

e Vyrobkové strategie — tvofi zaklad strategické marketingové pozice. V této
strategii by mél podnik najit ty vyrobky a piedlozit je, které si zaslouzi pozornost
a které maji dostate¢nou hodnotu pro zékaznika.

e Cenové strategické sméry — nutnd znalost cen porovnatelnych vyrobki
s konkurenci 1 podnikova spolehlivost a rychld reakce managementu na zmény
v trznim prostiedi.

o Distribucni strategie — dostatecné pochopeni spojitosti marketingu a logistiky, tim
zajisténi v€asného zabezpefeni piitomnosti zbozi na trhu a vcasnost a Uplnost
dodavek.

¢ Komunikacni strategie — dilezita pro Gspésny prodej zbozi diky dobré, pravdivé,

¢estné a atraktivni informovanosti zdkaznika.

d) Sestaveni marketingového planu

Pro provadéni dlouhodobych rozhodnuti v oblasti cild, vybér spravnych strategii
a sestaveni planovaciho dokumentu, je nutné nejdiive vybrat objekty v podniku, které je
budou uskutecniovat a stanou se tak zakladnim stupném pfi sestavovani marketingovych

planu a zakladnou pro pouziti strategii.

Podniky s jednou podnikatelskou aktivitou se pfi sestavovani pland zamétuji pouze
na dominantni c¢innosti. Aby byly podniky schopné vybrat spravnou strategickou
podnikatelskou jednotku, ktera nejlépe dosahne marketingovych potazmo podnikatelskych
cilt, usnadiiuji tuto volbu pfedevsim dvé matice o Ctyfech polich. Prvni matice je sestavena
z poli pro prekonani slabych stranek ve vztahu jak k vnitfnimu, tak vnéjSimu prostiedi.
A z poli silnych stranek a jejich maximalizaci, také v souvislosti s vn€jSim a vnitinim

prostredim.

V podnicich s vice aktivitami jsou nuceni urCit spravny piistup pro kazdou

strategickou podnikatelskou jednotku. Vedeni rozhoduje, kterou podnikatelskou jednotku
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bude podporovat, kterou udrzovat a pro kterou neni v podnikovém programu misto a je
nutno ukoncit jeji aktivitu. Pro ur¢eni vyhodné strategie se pouziva tzv. portfoliovy piistup,
jenz predstavuje samostatné Setfeni kazdé jednotky podnikového souboru zvlast. Tento
piistup se realizuje pomoci analyzy portfolia, kterou je posuzovano postaveni vyrobku, i
skupiny vyrobkd mezi ostatnimi v rdmci podniku. V praxi jsou pouzivany dve¢ portfoliové
analyzy. Prvni je nazyvana model BCG a zkouma pouze dva faktory. Témi jsou relativni
trzni podil a tempo ristu trhu. Druha s ndzvem model GE, ktera je mnohem komplexné;jsi
nez predchozi model a zkouma strategickou podnikovou jednotku z hlediska atraktivnosti

trhu a z hlediska konkuren¢niho postaveni na trhu.

Strategické marketingové planovani mé piedevsim piispét ke sladéni ¢innosti mezi
podnikovymi slozkami pii provadéni budoucich ukonl se zaméfenim na konecny trh
a zékazniky. Planovani v marketingové oblasti je pro podnik velkym piinosem a zajist'uje
tak vetsi aspéchy v podnikani. Diky sestavenému planu ziskd podnik pocit, Ze neni jen

soucasti trhu, ale také pocit, Ze je jeho spolutvircem.

-----

pohled, se uskute¢nuje pro nejdel$im casovy usek a na starosti jej ma vrcholovy
management. Taktické planovani sestavované vétSinou na obdobi jednoho roku, za které
ma odpovédnost stfedni management. A operativni planovéani tvofené na obdobi tydnil ¢i

mesicl, jeho tkolem je dosahovani bezprostiednich podnikovych cili.

Pro zachyceni vysledkli marketingového planovani je pouZivan tzv. ,,marketingovy
plan®“. Jednd se o nastroj pro fizeni a koordinovani marketingového Usili. Stava se
podkladem k urceni odpovédnosti za splnéni danych cild. Marketingovy pldn musi mit
stanoveny rozpocet, ktery schvaluje vrcholovy management a stava se tak jeho finan¢nim
zakladem. Plan by mél byt jasny a vystizny, snadny ke Cteni a vypracovany pro kazdy

vyrobek a trh zvIast. Nalezitosti marketingového planu:

1. Titulni list — organizace, pro kterou je plan tvofen a obdobi
2. Obsah
3. Uvod (preambule) — zékladni informace o podniku, obchodni a finanéni struktura,

charakteristika prostfedi
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4. Strucné zavéry situaéni analyzy a SWOT analyzy — analyza vnitiniho prostiedi,
analyza vngjSiho prostiedi (makroprostiedi, zakaznici, trhy, konkurence,
marketingovy mix a SWOT analyza)

5. Charakterizace cili podniku — pisemné vyjadieni poslani, sepsani
podnikatelskych cilti a konkretizovani marketingovych cilt

6. Marketingové strategie — sepsané¢ mozné marketingové strategie

7. Zvolené taktiky — zplisoby jejich dosazeni

8. Predpoklady oznacujici vychozi zakladnu pro budouci vyvej — urceni klicového
ptedpokladu pro budouci vyvoje

9. Provadéci programy (operativni plany) — urceni pfesného postupu dosazeni cile
planu, odpovédnosti a casového planu

10. Zdroje

11. Rozpocet

12. Kontrola — zptisoby kontroly plnéni planu

3.2.2. Realizacni etapa

,,Realizace strategie je spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci, odpovédnosti a
komunikaci. Vsechny jsou pro uspésnou implementaci marketingovych strategii stejné

dulezité a zadna z nich by neméla byt opomenuta ¢i podcenovana.* (Jakubikova, 2013)

,Implementace marketingu je proces, v jehoz pritbéhu se z marketingovych strategii
a planu stavaji marketingové akce, smérujici k naplneni strategickych marketingovych

cili.* (Kotler, 2007)

Z téchto nazoru je patrné, jak moc je dileZité mit stanoveny podrobny plan pro
strategického procesu. Cim lépe propracovanéj§i bude plan, tim jednoduseji prob&hne
implementace do podnikovych procesii. Pro snadnou realizaci strategie je neméné dulezité,

aby s ni byli vS§ichni v podniku seznameni, respektovali ji a podpofili tak proces realizace.

,<Manazeri firem museji motivovat pracovniky, kteri se na realizaci planit podileji,
tak, aby bylo v jejich zdjmu dosahnout stanovenych cili. K tomu manazeri vyuzivaji

delegovani pravomoci a odpovédnosti, presvedcovani a tvorbu zasad. ** (Jakubikova, 2013)
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3.2.3. Kontrolni etapa

Tuto etapu provadi management podniku, ukolem je hodnoceni marketingovych
strategii a jejich ucinnost, a také zjistit zda dosazené vysledky odpovidaji planovanym
vysledkiim. ,,Marketingova kontrola je proces méreni a hodnoceni vysledki
marketingovych strategii a planu, spojeny s pripadnymi napravnymi akcemi, které maji

zajistit splneni marketingovych cilii* (Kotler, 2007)

~Kontrolni etapa strategického marketingového procesu kompletné sleduje a
posuzuje vysledky marketingového usili podniku. Zkouma v ramci realizace dodrzovani
predpokladii stanovenych marketingovym planem, a pokud se tak nedéje, potom sleduje,

kde tkvi priciny.* (Horakova, 2003)

3.3.Marketing sluzeb

Obor marketing a snim spojené marketingové mysleni vzniklo ve spojeni
s prodejem zbozi a hmotnych vyrobkd. Za poslednich 30 let doslo k rozkvétu sluzeb
a i v tomto sektoru je zapotiebi vénovat se marketingu. V této oblasti vS§ak najdeme mnoha
specifika a proto je nutné nékteré zab&éhnuté principy marketingu popsané v mnoha
publikacich upravit tak, aby vyhovovaly pravé tomuto sektoru. Faktem je, ze v poslednich
letech se stal sektor sluzeb dominantnim zaméstnavatelem. Zaméstnanost se v tomto

sektoru neustale zvySuje, oproti tomu zaméstnanost ve vyrobé se sniZuje.

K nejvét§imu rozvoji sektoru sluzeb v Ceské republice doslo na zacatku 90. let.
V té dobé vSak organizace vstupujici na tento trh nemély témét zadné nebo jen malé
zkusenosti s marketingem. Své zkuSenosti tedy ziskavaly ze svych omyld a uspéchii. Tato
dlouhodobd faze poskytla mozZnost vstupu zkuSenéjSich a siln¢jSich zahrani¢nich firem
a vytvofit tak silnou konkurenci. Organizace poskytujici sluzby se tak mohly pfesvédcit,

Ze bez pouziti marketingu to opravdu nejde (Janeckova, 2000).

vvvvvv

marketingu v oblasti externiho, interniho a interaktivniho prostiedi.
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e Interni marketing — zahrnuje pfedevSim zameéstnance, jejich Skoleni
a motivaci

e Externi marketing — bézné ukoly marketingu, vytvoieni spravného
marketingového mixu

e Interaktivni marketing — tyka se schopnosti zaméstnancti obsluhovat
zakazniky. Nejen tedy spravné vykonavat svou praci, ale i to jak na
zakazniky pusobi. (Kotler, 2007)

3.3.1. Vlastnosti sluZeb a jejich tridéni

,Sluzby je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana mizZe nabidnout
druhé strané, je v zasade nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby

miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* (Kotler; Armstrong 2004)

V nabidkach firem jen ziidka najdeme Cistou sluzbu nebo Cisté zbozi. V této
souvislosti tedy mizeme uvazovat o jakémsi propojeni vyrobkti a sluzeb, kde se budou
nachdzet nabidky s pfevahou hmotného ¢i nehmotného aspektu. Pti pohybu po této ose od
pfevazné hmotnych vyrobkll k nehmotnym sluzbdm lze dosdhnout urcité odliSnosti od

konkurenénich firem. V trzni nabidce rozlisujeme pét kategorii (Kotler, 2007):

Pouze hmotné zbozi,
hmotné zbozi doprovazené sluzbami,
hybridni nabidka — stejna mira zbozi i sluzby,

Sluzba doprovazend zbozim,

o~ w0 DN e

pouze sluzba.

Sluzby maji ¢tyfi hlavni vlastnosti a témi jsou nehmatatelnost, neoddélitelnost,
promé&nlivost neboli heterogenita a pomijivost, tedy znicitelnost. Tyto vlastnosti typické

pro sluzby nejvice ovliviiuji vytvofeni marketingového programu.

vvvvvv

od vyrobkd, které jsou uchopitelné, sluzbu nelze zhodnotit zadnym z lidskych smysla pied
tim, nez je skutecné zakoupena. Neékteré firmy nabizeji moznost vyzkouSeni, ¢imz

ziskavaji pfed ostatnimi vyhodu, ale toto neni moZné u vSech typi sluzeb. Zakaznik tak ma
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velmi ztizeny vybér mezi konkurenty poskytujicimi podobné sluzby. Zde na zakaznika
pusobi vice nez u kteréhokoliv jiného zbozi osobni zkuSenost a zkuSenosti ostatnich,
prostiedi, propagacni materialy a také cena. Ta je zdkladem pii hodnoceni kvality sluzby.
Dodavatel sluzeb se tedy musi snazit o co nejveétsi miru ,,zhmotnéni nehmatatelného*
prostfednictvim posileni marketingového mixu o prvek materialniho prostiedi, které pisobi
na zakaznika jako prvni. Jde pfevazné o prostory, kde je sluzba provozovana, jejich vzhled,

zafizeni, atmosféra, dale 1 propagacni materialy, zaméstnanci a cena.

Neoddélitelnost — Vyjadiuje, ze pii poskytovani sluzeb nelze od sebe oddélit jeji
produkci a spotifebu. U vyrobku plati, Zze jsou nejdiive vyrobeny, néasledné skladovany,
distribuovany a pak teprve prodany a spotiebovany. U sluZeb je to naopak, jsou nejdiive
prodany a poté vyrobeny a spotfebovany zaroveil a na jednom misté. Sluzby tedy nelze
odd¢lit od jejich poskytovateld. Pokud je pti poskytovani sluzby zakaznik piimo ptitomny,
jedna se o interakci mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby, coz je dalsi specificky rys
marketingu sluzeb. Nutnost pfitomnosti zdkaznika pii vykonavani sluzby ma velky vliv na
jeji kvalitu a tedy 1 malé zmény, které zakaznik neocekdva, maji zdsadni vyznam na

vysledny efekt.

Proménlivost — Jelikoz sluzby poskytuji pfevazné osoby, je pro né charakteristicka
jejich proménlivost. Kvalita sluzby tedy zavisi na osobg, kterou je vykonavana, tedy na jeji
profesionalité, zkuSenostech a nemén¢ 1 na fyzickém a dusevnim stavu. Klicem k tspéchu
pii poskytovani sluZzeb jsou tedy proSkoleni a spokojeni zaméstnanci, ktefi pfichazeji do

styku se zakazniky.

Pomijivost — Sluzby jsou velmi rychle ,zni¢itelné“, nelze je skladovat, ani
uchovavat, znovu prodat nebo vratit. Proto je bézné platit za sluzby dfive, nez jsou
provedeny. V ptipad¢ stalé poptavky neni pomijivost sluzby problém. K tomu pak dochazi,
pokud poptavka kolisa, firmy se tak snazi co nejvice sladit poptavku s nabidkou a to se dati

Vv pfipad€ znacné flexibility ceny sluzeb.

Absence vlastnictvi — Pii nakupu zbozi ziskava zakaznik i vlastnické pravo a mize

s majetkem dale manipulovat. Pti koupi sluzby zakaznik ziska pouze vyhradni pravo na
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poskytnuti sluzby, které je asové omezeno. Tato vlastnost sluzeb ma zasadni vliv na volbu

distribu¢nich kanald, které jsou ptimé a velmi kratké.

3.3.2. Marketingovy mix sluzeb

vvvvvv

Kombinace a riizna intenzita prvkd mixu utvaii velmi ucinny takticky nastroj pro
dosahovani podnikovych a strategickych cilt, jimiz je ve sluzbach predevsim uspokojovani
zékaznikli. Kazdy jednotlivy prvek marketingového mixu se skladd z n€kolika slozek,

které ovlivnuji jeho celkové ptisobeni.

Zakladnimi prvky marketingového mixu jsou tzv. 4P a to podle anglickych nazvi

slov:

Product — Produkt je vSe, co podnik nabizi spotiebiteli ke koupi. Muze se jednat
o hmotny produkt, tedy véc nebo nehmotny, sluzbu. Jde o vSe, ¢im organizace
uspokojuje pfani a potfeby zdkaznika. Zakladnimi slozkami produktu jsou
vlastnosti, naklady, prodej, znacka/nazev, jakost, dalsi slozky se méni podle druhu

produktu.

Price — Cena odrazi veskeré naklady, vlastnosti poptavky, podpory prodeje
a relativni Urovné ceny. Jde o celkovou hodnotu daného produktu, ¢i sluzby.
Z tohoto také vychdzeji jeji slozky, kterymi jsou platebni podminky, doba
splatnosti, vySe ceny a slevy. Zvoleni vhodné cenové politiky je velice dilezité pro

uspech.

Place — Misto je spojeno s dostupnosti produktu na trhu. Jde tedy o umisténi,

dopravu, velikost zasob, distribu¢ni misto, pokryti a sit’.

Promotion — Zptsob propagace nebo také marketingové komunikace predstavuje
moznosti komunikace se zakazniky. Zakladnimi slozkami jsou reklama, podpora

prodeje, publicita a propagace.

Na zakladé uréenych specifickych vlastnosti sluzeb jsou tato 4P nedostacujici a je

nutné pridat jesté dalsi tfi. Témi jsou:

— Physical evidence — Materialni prostiedi se tyka zpusobu, jak je sluzba

prezentovana. Jelikoz zdkaznik neni schopen rozpoznat kvalitu ptfed spotifebou
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sluzby a tim je navySeno riziko jejiho ndkupu, musi byt kladen vétsi diraz na
materidlni prostiedi stim spojené. To se mize tykat vybaveni provozovny,
velikosti, komfortu, atmosféry a v restauracnich zatizenich prevazné Cistoty.

— People - Lidé, zaméstnanci, prfichazeji do styku se zakazniky
a uspéch obchodu zalezi pravé na nich. Pii poskytovani sluzeb, kdy je piimy
kontakt se zakazniky nutny, se stavaji vyznamnym prvkem mixu. Zakaznik je vSak
také soucasti procesu prodeje a tudiz plisobi na kvalitu sluzby i on. Je tedy nutné
vénovat pozornost obéma strandm, jak zaméstnancim, tak 1 zékaznikim.
Zéakladem jsou vzdélani a motivovani zaméstnanci, ale také spotadani zakaznici.

— Processes — Procesy. Zakaznik je spokojen, pokud jeho objednavka byla vytizena
rychle, bez problému a bez ¢ekani. To predstavuje Uspésné a dobie nastavené
procesy bchem poskytovani sluzby. Je tedy nutné tyto procesy analyzovat
a vytvaret schémata, aby bylo mozné je zjednodusovat a tedy i zrychlovat, pro co

nejvetsi spokojenost zakaznik.

3.3.3. Marketingové strategie sluZeb

V oblasti sluzeb se vyskytuji pfevazné jen malé podniky, které nepovazuji za nutné
pouziti marketingovych technik a fizeni. V soucasnosti si vSak zacinaji uvédomovat,
ze tfadné pripravend marketingova strategie se mize stat zarukou uspéchu. Marketingové
analyzy a vyzkumy jsou metodicky stejné jak u produktd, tak u sluzeb, ale je nutné zvolit

jiné pristupy.

Ve sluzbach zalezi pfedevsim na interakci se zakazniky. Poskytovatelé sluzeb jsou
odpovédni za dovednosti svého personalu, ktery je v pfimém kontaktu se zakaznikem
a jenom diky nému sluzba vznikd. Proto by mél podnik zaméfit svou pozornost stejnou
mérou na zakazniky a na zaméstnance. Jak uZ bylo feceno vySe, dokonaly marketing miize

zaviset na tirech oblastech: interni, externi a interaktivni.

Tvorba marketingovych strategii sluzeb je stejna jako u vyrobku. Zastavaji se stejné
metody volby a stejné typy strategii. Rozdil je v zaméfeni, které se tykd predevsSim

menSich trznich segmentt a také soustiedéni se vice na zakaznika. V marketingu je

vvvvvv
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3.4.Stravovaci sluzby

Sluzby volného casu tadi Jakubikova (2008) mezi produkty cestovniho ruchu,
hospitality. Tento sektor se vyznaCuje péci o hosty a patii sem jak ubytovaci, tak
i stravovaci sluzby. Cestovni ruch, volny ¢as a ubytovaci a stravovaci sluzby se do zna¢né
miry ptekryvaji, ale také odliSuji a proto je nelze kategorizovat pod sebou. Jde tedy
o sluzby ptibuzné a charakterizuje je zvlast. ,, Cestovni ruch je aktivita, volny cas je pojem

casovy a ubytovani a stravovani se tykaji zajistovani sluzeb.” (Horner, 2003)

Sluzby stravovani jsou jedny z velmi starych oborii ¢innosti. Rozvijely se spole¢né
se sluZzbami ubytovacimi, zvlasté¢ hotelovymi. Provozovny neboli gastronomické zafizeni
lidé navstévuji za riznym ucelem. Prevazna vétsina zakaznikl vyhledava stravovaci sluzby
za ucelem uspokojeni potieby jidla a piti, néktefi tyto zafizeni navstivi za ucelem zabavy
a rozptyleni a v neposledni fad¢ jsou zde taci, kterym prostiedi provozovny slouzi jako
komunikaéni prostfedi. Z toho je jasné, ze na trhu stravovacich sluzeb se Vv poslednich
letech uskutecnily nutné vyznamné zmeény na obou strandch, poptavky 1 nabidky.
Z pohledu marketingu vzniklo mnoho novych odvétvi sodlisSnymi vlastnostmi,

kopirujicich nové trendy a uspokojujicich nové potieby zakaznikt (viz obr. ¢. 3).

Restaurace ve Stravovaci sluZby Mezavislé restaurace
viastnictwi s donazkou ve viastnictvi
fetézcl domi jednotlived

Smluvni poskytovatelé
stravovacich sluzeb,
zajistujici stravovani

¥ provoznich
zarizenich zakaznika Rychla obcerstveni a
prode] "pies ulici"

Stravovaci zafizeni v

hotelech a stiediscich Levné rest
evne restaurace a
ESSISNRRE I STRAVOVACI SLUZBY bufety

Zabavni komplexy,
které nabizeji
stavovani, napi. nocni
kluby, kasina a divadla

Ustavni stravovani,
napi. v nemocnicich
a skolach

Stylové nebo béiné Stravovani v sektoru dopravy, Bary, hospody, taverny, kde se
stravovani v napr. v letadlech, na trajektech, podava jidlo, ale hlavni
navstévnickych ve vlacich a ve stiediscich cinnosti je vwiep ne a
atraktivitach sluZeb na dalnicich alkoholickych napojd

Obrazek 3: Typy stravovacich sluzeb, (Horner, Swarbrooke 2003)
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To otevira mnoho moznosti pro vytvoreni novych marketingovych strategii, které
Ize v tomto oboru pouzit. Pokud podnikatel zvoli tento smér podnikani, musi vSak také
pocitat s mnozstvim uskali, které tento obor skryva. Pievazné je potieba velké mnozstvi
odbornych znalosti, tykajici se zpracovani potravin a hygieny, ale také manazerskych
schopnosti. Dalsi problémy mohou nastat jiz pii vybéru zaméstnancii. Skolni obory
kuchat/¢isnik nejsou povazovany za piili$ lukrativni a nejsou tedy ani navstévovany nijak
motivovanymi studenty, coz se pak odrdzi i v praxi. Je tedy tézké najit odborn¢ zdatné
a kvalifikované zaméstnance. V cestovnim ruchu tolik typickd sezonnost je dalsi
pfekdzkou v honbé za dobrym zaméstnancem. Najimédni si profesionalnich kuchait
a CiSnikd na obdobi sezény je béznou praxi, zde vSak vznikd problém pii vytvareni

pracovniho tymu a proménlivosti v kvalité sluzeb.

MW v

Uroveli stravovacich sluzeb je u nas stale je§té velice nizka a zapficifuje ji
pfedev§im zjednoduSovéani postupli a ulehcovani prace pouzivanim hotovych jidel,
mrazenych polotovarl, konzervovanych a susenych jidel. Tyto slabiny v ¢eské gastronomii
se vSak pomalu snazi vymytit hrstka profesiondlti v oboru fadou rtznych aktivit

a prostfednictvim medii.
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4. Vlastni prace

4.1.Charakteristika zvoleného podniku - Restaurace U Sebestii

Restaurace U Sebestil je v provozu od roku 2004 a naléza se v obci Studena se
1769 obyvateli. Hlavni poskytovanou sluzbou je nabidka obédovych menu, alkoholickych
1 nealkoholickych ndpoji, toCeného piva a teplych napoji. Déle jsou v restauraci pofadané
rizné pravidelné i nepravidelné spoleCenské akce, které se uskuteciiuji v oddéleném sale

S tane¢nim parketem.
Poslani

Restaurace U Sebestt vidi své poslani v poskytovani kvalitniho stravovani v dobé
obédu za piijatelnou cenu pro obyvatele Studené a okoli a zaroven v nabidce pfijemného
posezeni s dobrym ¢epovanym pivem a atmosférou pamatkove chranéné budovy. Poslanim
restaurace je rovnéz oziveni kulturniho Zivota v obci pofddénim spolecenskych akci

a poskytnuti prostor pro ptipadné oslavy a srazy mistnich spolkd a klubii.
Cile podniku a strategické smérovani
Majitel podniku uvedl nasledujici cile, kterych by chtél dostahnout:

e V pribchu nasledujiciho roku je predpokladdn narlst prodeje obédovych menu
0 20%. Ve vecernim provozu bude dban daraz na kvalitni obsluhu a rozsifeni
nabidky studené kuchyné.

e Ziskani novych stalych zdkaznikli pofddanim vétSitho poctu spoleCenskych akci
pofadanych zatizenim.

e Do konce roku 2015 vytvofeni webovych stranek a stranek na socidlnich sitich,
které budou slouzit pfevazné ke sdélovani informaci o konanych akcich,
zvetfejiiovani aktudlnich obédovych menu a dalSich informaci o aktudlnim déni
v obci.

e V budoucnosti pii pfiznivém vyvoji ekonomické situace podniku a pii dostatecném
vygenerovani zisku by byly zrekonstruovany pudni prostory a vybudovany zde

apartmany s moznosti kratkodobého ubytovani pro navstévniky obce.
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Zakladni informace

Nézev zaiizeni: Restaurace U Sebestli
Majitel: Martin Sebesta

ICO: 65034091

Adresa: TyrSova 13, Studena 378 56
Kontakt: +420 777 299 449

Oteviraci doba: Po-Pa 10:00 — 22:00
So - Ne 14:00 — 24: 00

Provozovna

Budova, ve které je dnes zfizena restaurace, byla postavena jiz v 18. stoleti, kdy zde
byl zaloZen pivovar. Jeho majitelkou byla od roku 1758 knézna Marie z LichtenStejna-
Kastelkovna, pak jej zakoupil hrabé Podstatzky z Lichtenstéjna a jeho rod jej vlastnil az do
roku 1945. Do roku 1990 byl pak pivovar v narodnim vlastnictvi a jeho spravu si predavaly
pivovary v okoli, v 90. letech doslo k jeho obnoveni, kdyz se stal soucasti Ttebonského
Regentu. Roku 1992 se pivovar osamostatnil a bylo zde vafeno pivo Horak, ani to vSak
pivovaru nezajistilo na del$i dobu uspéSny provoz a v roce 1999 byl na majetek vyhlaSen

konkurs.

Majitelem budovy pivovaru je vsoucasné dobé Andrea Staskova, ktera planuje
opétovnou obnovu pivovaru. Objekt zamku, ktery také patii k pivovaru, je nyni ve
vlastnictvi obce a je zde zbudovan azylovy dim. Restaurace je umisténa v budove byvalé
jizdarny, ktera je také soucasti pivovaru, a kterou zakoupil v roce 2003 soucasny majitel
restaurace Martin Sebesta. Cely komplex byvalého pivovaru véetn& restaurace je zapsan
v registru Narodniho pamatkového ustavu nemovitych pamatek, a je tedy chranén zakonem

o statni pamatkové péci.
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Charakteristika odvétvi

Charakterem podnikani restaurace U Sebesti fadime do odvétvi sluzeb
poskytujicich stravovaci a hostinskou c¢innost. Toto odvétvi je velice Uzce spjato
s cestovnim ruchem. Odvétvi je v ptipad¢ zkoumaného podniku vymezeno vSemi podniky
poskytujicimi stravovaci a hostinské sluzby v obci Studena, jejich méstskych castech

a blizkém okoli.

Dodavatelsko-odbératelské vztahy

Budovani dodavatelsko-odbératelskych vztahti v odvétvi pohostinstvi je dulezitou
soucasti podnikdni. Charakter téchto vztahti velkou mérou ovliviiuje chod podniku a také
jeho aspé&snost. Majitel Restaurace U Sebestit bdhem 10-ti letého provozu navézal dobré
vztahy se svymi dodavateli pfevazné z okolnich mést, ktefi zajist'uji zasobovani podniku
cerstvymi potravinami a ndpoji. Tyto vztahy nemaji smluvni zajiSténi, ale 1 tak funguji

spolehlivé a pruzné. Restaurace U Sebesti ma tyto dodavatele:

e Makro — Velkoobchod s potravinami a dal$im zbozim.

e Nowaco — Maloobchodni znacka mrazenych vyrobk, je dovozcem, zpracovatelem
a prodejcem mrazenych ryb, mrazené zeleniny, bramborovych vyrobka a lahtdek
v Ceské republice.

e Mefisto — Mistni sdruzeni s dlouholetou tradici produkce uzenaiskych a masnych
vyrobkd.

e Pekarna Marek, Tel¢ — zajistuje zasobovani restaurace pecivem

o Velkoobchod Pavel Brabec, Tel¢ — Rodinna firma se sidlem v Ttebici zabezpecuje
zasobovani restaurace alkoholickymi a nealkoholickymi népoji vCetné piva.

o Zemeédélské druzstvo Kunzak — zajiStuje jednu z hlavnich surovin pro piipravu
obédu - brambory.

e Miroslav Zrubek, Slavonice — soukromy zemédélec zabezpecuje zasobovani

restaurace ¢erstvym masem ze svého chovu dobytka.

Znamkou dobrych vztahli je také mnoZstvi zakaznikd, ktefi restauraci pravidelné
navStévuji a to zvlast¢ béhem obéda, kterych se denné vydd az okolo
50 a v letnich mésicich v priméru az 90 za den. Do primérného poctu obéda Vv restauraci

jsou také zapocCitiny obédy, které restaurace vaii pro zaméstnance firem Vv ramci
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zlepSovani odbératelskych vztahti v obci. Této sluzby vyuzivaji prozatim jen podniky
Jistuza a Stagra ve Studené. Restaurace ob&édy nerozvazi, pouze je ptipravuje a dopravu do
podniku si firma obstarava sama. Tato sluzba je urcena také pro ostatni obyvatele Studené,

kdy je mozné si objednat tzv. jidlo s sebou.

4.2.Analyza vnéjSiho prostredi

4.2.1. PEST Analyza
Politicko-prdvni prostiedi

Provozovéni restauraéniho zafizeni, tedy hostinské &innosti, upravuje Zivnostensky
zakon, ktery uklada provozovateli povinnost vlastnit Zivnostensky list pro femeslnou
¢innost. Jedna se o zivnost ohlaSovaci femeslnou, musi tedy byt dale doloZeno splnéni
podminek a pozadavki odborné zpisobilosti, praxi v oboru a zpusobilost pro praci
S potravinami. Pojem hostinska ¢innost je stanoven nafizenim vlady ¢. 469/200 Sb., pojem
pokrm a dal$i podminky provozovani stravovacich sluzeb vysvétluje Zakon o ochrané
vetejného zdravi v §23. DalSimi zédkony a nafizeni upravujici a dopliujici provozovani
hostinské ¢innosti jsou Zakon o spotiebnich danich upravujici prodej a vySku dané piva
a alkoholickych a tabakovych vyrobkl, a Zakon o opatfenich k ochrané pted Skodami
pusobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami a o zméné

souvisejicich zakont.

Provozovani restauracniho zafizeni je upravovano také pravnimi ptedpisy pro
stravovaci sluzby Evropské unie. Patfi mezi né¢ nafizeni Evropského parlamentu a Rady
o hygiené¢ potravin, o mikrobiologickych pozadavcich na potraviny, dale natizeni
Evropského parlamentu a Rady, kterym se stanovi obecné zasady a pozadavky
potravinového prava, vyhlaska o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a také
nafizeni vlady, kterym se stanovi systém rychlého varovani o vzniku rizika ohrozeni zdravi

lidi z potravin a krmiv (RASFF).

Ekonomicke vlivy

NejvyznamnéjSim ukazatelem ekonomické situace v obci je bezesporu vyvoj

zamestnanosti. V obci  Studend nejvyznamngj§i procento zameéstnanych zajiStuji
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spoleCnosti  Krahulik — Masozdvod Krahul¢i, Styl — vyrobni druzstvo knoflikafi,

zemédelské podniky Jistuza a Stagra a stavebni firma Staving.

Spole¢nost Krahulik oteviela provoz ve Studené vroce 2012, do té doby zde
fungovala s postupnym upadkem Masna Studena, jeZz zaméstnavala vétSinu mistnich
obyvatel. Provoz Masny byl neustile omezovan a to mélo i za nasledek snizovani
pracovnich mist. Znovuotevieni provozu masny spolec¢nosti Krahulik a mozné roz§iteni
provozu by mohlo mit za nasledek zlepSeni ekonomické situace obce. Vyrobni druzstvo
Styl ma ve Studené vice nez 100 letou tradici. Tato spolecnost vSak také celila krizi v roce
2008 diky malym odbytim a byla nucena snizit pocCet zaméstnancti z ptivodnich 160 na

soucasnych 52.

V tabulce ¢. 1 je zfejmé, kdy doSlo k uzavieni provozu Masna Studena a také je zde
jasn¢ viditelna krize vyrobniho druzstva Styl. Tyto udalosti velice nepiiznivé ovlivnily
zamé&stnanost v obci. Od obnoveni provozu v roce 2012 se zaméstnanost opét zvysila,
ptestoze stale nedosahuje primérnych hodnot jako pfed rokem 2009, lze pocitat v ptistich

letech s pozitivnim vyvojem.

Tabulka 1: Vyvoj nezaméstnanosti ve Studené a mistnich castech

Rok Mira nezaméstnanosti (%)
2005 7,13%
2006 7,92%
2007 6,43%
2008 7,37%
2009 13,48%
2010 13,64%
2011 9,56%
2012 7,92%
2013 8,74%
2014 7,65%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Méstského uradu Dacice, 2015

Vys8i nezaméstnanost v obci v letech 2009 az 2011 zapficinila pokles poptavky na
trhu statkti a sluzeb ve Studené. Toto negativni ovlivnéni trhu zapficinilo nedostatecny
odbyt mistnich podnikateli a firem zavislych na prodeji svych vyrobkli a sluzeb.
Ptiznivéj$i vyvoj zaméstnanosti by tedy mohl ptispét k rozvoji obce a také zvySeni kupni

sily obyvatelstva.
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Socialné-kulturni viivy

Obec Studena spada do mikroregionu Dacicko jiz od roku 2004. Tento mikroregion
je mimo jiné tvoren dvéma mésty (Dacice a Slavonice) a 22 obcemi. Obec Studena patii
mezi tfi nejveétsi tohoto regionu. Celkovy pocet obyvatel mikroregionu je 19 312 a vice nez

66% vsech obyvatel Zije v obcich Dacice, Slavonice a Studena.

V obci Studena Ize nalézt téméi veskeré socidlni vybaveni. Oproti ostatnim obcim
v mikroregionu ma Studena zdravotni stfedisko s veskerou zakladni zdravotni pééi. V obci
se nachazi také matetska a zakladni Skola, je zde diim s pecovatelskou sluzbou pro seniory

a také azylovy diim pro rodiny s détmi.

Obec Studend nabizi i dostatek rtiznorodého sportovniho vyziti. Zakladni Skola
disponuje télocviénou a také sportovnim hiistém, které je uzivané vefejnosti, ve
sportovnim aredlu na okraji obce se nachazi fotbalové hiisté a volejbalové a tenisové kurty.
V zimnim obdobi je mozné vyuzit lyzaisky vlek a pfedev§im dobie upravované a znacené
bézecké stopy. A pro turisty V letnich mésicich je zde vyznaceno a hojné vyuzivano

mnozstvi péSich a cyklistickych tras.

V mistnich ¢astech a obci kazdorocné probihd mnozstvi kulturné spole¢enskych

a sportovnich aket, které se t€si velkému zdjmu mistnich obyvatel.

e Demograficky vyvoj

V obci Studenda a jejich pfilehlych castech aktualné zije 2 361 obyvatel,
1769 obyvatel Zije piimo ve Studené. Z tabulky ¢. 2 je patrné, ze dochazi k neustalému
odlivu obyvatel obce Studend, coz je zpusobeno celorepublikovym trendem ubytku
obyvatel na venkov¢ a také ubytku pracovnich mist v obci. Na vyvoji poétu obyvatel 1ze
rozpoznat stejny trend uz od roku 1995, kdy nastava kaZzdoroc¢ni Ubytek obyvatel

v pruméru 0 11,5 obyvatel.
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Tabulka 2: Vyvoj poctu obyvatel v jednotlivych mistnich castech

Obec 1995 1998 1999 2007 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Domasin 93 83 81 72 74 75 75 74 69 66
Horni Bolikov 133 136 128 118 127 129 132 136 133 131
Horni Pole 100 92 88 89 81 83 89 91 84 84
MarSov 37 46 41 28 33 31 34 34 38 41
Ol3any 95 92 94 87 87 89 86 87 85 88
Skrychov 45 45 43 35 35 34 33 32 36 35
Studend 1983 1957 1913 1867 1834 1815 1782 1779 1786 1769
Sumrakov 107 105 107 91 86 92 96 98 98 99
Svétla 33 28 28 32 30 31 32 34 35 32
Velky Jenikov 22 18 18 19 14 14 17 17 17 16
Celkem 2648 2602 2541 2438 2401 2393 2376 2382 2381 2361
muzi 1182 1178 1176 1190 1192 1173
Zeny 1219 1215 1200 1192 1189 1188

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Obecniho uradu Studend, 2015

Tabulka €. 3 znédzoriiuje vyvoj primérného véku muzl, Zen a celkového
primérného veku obyvatel ve Studené v letech 2000 az 2014. Muzi obecné dosahuji
niz§iho prumérného véku nez Zeny a celkovy pramérny véku obyvatel se nepatrné zvysuje

diky starnuti obyvatel.

Tabulka 3: Priimérny vek muzii a Zen

Rok Mufzi Zeny Celkem
2000 36,58 40,47 38,53
2005 38,53 42,21 40,37
2010 40,15 43,31 41,73
2011 40,62 43,34 41,98
2012 40,81 42,81 41,81
2013 41,32 43,48 42,40
2014 42,12 42,87 42,50

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Obecniho uradu Studenda, 2015

Tabulka 4 navazuje na ptedchozi a blize rozpracovava vékovou strukturu obyvatel
obce. Je z ni zfejmé zvySovani prumérného véku obyvatel, nebot’ se v obci zvySuje i pocet
osob starSich 65 let. Pocet divek mladSich 14 let se za posledni 4 roky téméf nezménil,
oproti  tomu chlapct  vtomto veéku piibyva. Vékova  skupina  mezi
15 az 64 lety je stale nejpocetnéjsi skupinou v obci. Jde o skupinu obyvatel v produktivnim

véku a tedy nejvice dilezitou pro ekonomickou situaci obce. Cetnost obyvatel v tomto
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veéku v poslednich 4 letech ale neustale klesa, naopak se zvySuje pocCet obyvatel starSich
65 let a pocet déti stoupad v tomto ¢asovém obdobi pouze minimaln€é. To ma za nésledek
starnuti obyvatel a také zvySovani celkového primérného véku obyvatel v obci Studena.
To vSe negativné pusobi na ekonomickou situaci obce, zaméstnanost a kupni silu

obyvatelstva.

Tabulka 4: Vekova struktura obyvatel obce Studend

Pocet obyvatel

Rok 0-14 15-64 65 a vice

celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny celkem muzi Zeny
2010 335 162 173 1656 853 803 410 157 253
2011 333 160 173 1642 836 806 417 172 245
2012 349 175 174 1657 853 804 412 173 239
2013 346 176 170 1624 841 783 431 179 252
2014 356 186 170 1602 829 773 441 183 258

Zdroj: Viastni zpracovani dle Ceského statistického viiadu, 2015

Technologické, technicke vlivy

Nové¢ technologie pfi provozu restauraci se tykaji pfedev§im vybaveni a zafizeni
kuchyni a barii, které by mélo odpovidat potfebam restaurace a také spliiovat potiebné
vlastnosti natizené vyss§imi organy. V soucasnosti je také planované zavedeni registracnich
pokladen, které budou napojené na centralni systém evidence trzeb. Samotné zavedeni
a tedy 1 pofizeni takovéto pokladny bude spojeno s nidkladem aZ v fadech desetitisict

korun. Toto natizeni bude platné nejdiive od roku 2016.

Neopomenutelny je také vyvoj a zvySené vyuzivani informaénich a komunikacnich
technologii a internetu. Tento pokrok se tyka pifedev$im moznosti lepsiho zviditelnéni se
a moznosti prezentace podniku. Pfinasi také moznost rychlejsi a efektivnéjsi komunikace

se zakazniky, roz$ifeni povédomi a zaujeti vétsiho poctu zakaznikd.

Dalsimi vlivy pisobicimi na restauratéry jsou nové trendy ve zptisobech stravovani,
které zahrnuji naptiklad rychlé obcerstveni, gastroturistiku, roznos jidel az do domu
a dalsi. Tyto trendy mohou skytat pro provozovatele restauraci hrozby, ale také mnoZzstvi

piileZitosti.
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4.2.2. Analyza konkurencnich sil v odvétvi

Odberatelé / Zakaznici

Vyjednavaci sila zakaznikli je v oboru pohostinstvi a stravovani relativné vysoka,
nebot’ zdkaznik je velmi citlivy na cenu a kvalitu poskytované sluzby. Mnozstvi
konkurence a lepsi piistup k informacim umozinuje zdkaznikovi moznost vybéru a také

ovliviiuje rozhodovani.

V piipadé¢ zkoumaného podniku, kde jsou zakazniky pievazné obyvatelé obce
a mistnich ¢asti, maji velkou vyjednéavaci silu hlavné v kvalit¢ a mnozstvi poskytovanych

sluzeb.
Dodavatelé

Dodavatelé¢ ve zkoumaném oboru pohostinstvi nemaji pfili§ velkou vyjednavaci
silu, nebot’ na trhu existuje dostatek dodavatelti s riznymi druhy zbozi a potravin. Neni

tedy pfiliS slozité nahradit stdvajiciho dodavatele jinym.

Restaurace U Sebestd ma nékolik dodavatelt, kteti mu poskytuji rizné suroviny.
S Zadnym z nich neni smluvné zavdzan, a proto neni pro majitele problém piipadna

okamzita zména dodavatele.

Dodavatelé¢ se snazi vzdy o vyhovéni potieb zakaznikl. V ptipadé¢ zkoumané
restaurace jsou VvSichni velmi flexibilni v dodavkach potiebného zbozi, které je
dopravovano do restaurace podle aktudlniho stavu zasob a potieb v nepravidelnych

dodavkach.
Nov7 konkurenti

S ohrozenim ze strany vstupu novych konkurentt je vzdy nutno pocitat. Vstup do
tohoto odvétvi neni slozity, jde pouze o ziskdni Zivnostenského opravnéni a splnéni
a dodrzovani hygienickych norem. Ale konkurence na tomto poli je velmi vysoka, a to
konkrétn¢ i ve Studené jsou tyto bariéry velmi vyznamné. Vzhledem k malému poctu
obyvatel, vékové struktufe a nezaméstnanosti v obci a jeho okoli je vstup na tento trh

velice riskantni a bylo by zapotiebi velkych vstupnich investic, vhodné zvolenou
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a propracovanou strategii a také mnozstvi marketingovych zkusenosti, aby bylo dosazeno

ziska.

V soucasné dobé se v obci Studend jednd o znovu otevieni bufetu na namésti Jana
Nepomuckého. Pokud se tak opravdu stane, bude nutné pocitat s tim, Ze to vyrazné ovlivni
provoz restauraci v obci. Moznosti stravovani V pracovnim tydnu bude vice a je tedy

pravdépodobné, ze ubyde navstévnikl v mistnich restauracich.

Ve Studené se také nachazi byvaly hotel BartuSek, ktery je jiz mimo provoz.
V soucasné dob¢ je prodavan a hleda se novy majitel. V ptipad¢ znovuobnoveni provozu
by se stal hotel obrovskou konkurenci, nebot’ jde o velky objekt disponujici zahradou,
tanecnim salem s podiem a velkym salonkem pro pofadani soukromych akei. Pfiznivou
informaci pro restaurace v obci je ale fakt, ze budova hotelu je ve velmi $patném stavu
a pro budouciho majitele by se stal zna¢né nakladnou investici. Z toho diivodu neni

predpokladan vstup konkurenta a ohrozeni tak stavajicich provozl restauraci v obci.
Stavajici konkurenti

Vramci Ceské republiky bylo vroce 2012 aktivnich pies 51500 podniki
nabizejicich stravovaci a hostinské sluzby a jejich pocet se neustale zvysSuje. To znaci
velky konkuren¢ni boj uvniti odvétvi. Pro podnikatele je tak dosti naro¢né v tomto oboru
uspét a v soucasné dobé je tak trendem zaméfovani provozu restauraci a hostincii na uzsi

skupiny zakazniki se specifickymi potfebami, napt. vegetariany.

V ptipadé¢ zkoumané oblasti obce Studend tento trend sledovat nelze, nebot
zakazniky jsou pouze mistni obyvatelé a t€m je dulezité vyhovét. MenSiny nejsou v 0bci
v dostateném zastoupeni a nebylo by tedy mozné s takto malym poctem zakazniki
restauraci provozovat. Konkurenci pro zkoumanou restauraci tak tvoii vSechny formy

pohostinstvi a stravovacich sluzeb.

V t&sné blizkosti Restaurace U Sebestll se nachazi dvé dalii provozovny se stejnym
typem nabizenych sluzeb a jsou tedy povazovéany za nejbliz§i konkurenty, a jsou blize
specifikovany v nasledujici analyze konkurenti, dale se v obci Studena nalézd nové
zbudovany prostor klubovny mistniho sportovniho klubu, ktery vSak nemé stanoveny

denni provoz a funguje spiSe pro potfaddani narazovych sportovnich utkani a jinych
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kulturnich a spolecenskych akei pro €leny klubu a jejich $irs$i okruh zndmych. Mezi dalsi
konkurenty jsou zafazeny restauracni =zafizeni lezici v okoli Studené, pficemz

v

nejvzdalenéjsi je umistén v 10 km vzdalené obci Pocatky.

SK Mlynska — Tuto klubovnu si na vlastni nédklady vybudovali s pfispénim obce ¢lenové
sportovni klubu. Pofadaji zde malé soukromé oslavy, sportovni turnaje a dalsi akce pro
mistni obyvatele. Tuto klubovnu je také mozné si po domluvé s cleny spolku vyptjéit pro
soukromou akci na zéklad¢ finanéni kompenzace nékladl provozu a zaplaceni obsluhy. Po
domluvé s majiteli je mozné zatidit jednoduché obcerstveni ¢i teplé jidlo (napt.: gulas)
a pivo. V prostoru klubovny lze vytvofit az 30 mist k sezeni. Pevna oteviraci doba neni
stanovena a je urcena pouze piitomnosti nékterého z ¢lenti spolku a jakykoliv ndvstévnik je
vitan. Konkurentem pro restauraci U Sebestii je tedy pievazné z diivodu moznosti pofadani

soukromych akci.

Restaurace penzion Chytrov — Restaurace s penzionem pouze s letnim provozem se naléza
5 km od Studené u rybnika Chytrov ur¢ené¢ho také k letni rekreaci. Objekt je vybaven
volejbalovymi a tenisovymi kurty. V restauraci jsou podavana hotova i minutkova jidla po
cely tyden, jsou zde také potadany malé koncerty a spolecenské akce. V zimnich mésicich
je restaurace oteviena pouze v piipadé konani spolecenské akce, naptiklad pii zvétinovych
hodech.

Hotel Komornik, Strmilov — Restaurace s celoronim provozem se nachazi v 8 kilometri
vzdalené obci Strmilov. Nabizi hotova i minutkova jidla v pribéhu celého tydne. Je zde
prostor pro konani soukromych akci a mozZnost ubytovani. Hotel proSel nedavnou
kompletni rekonstrukci ubytovaciho zatizeni i restaurace. Nav§tévnikim hotel navic nabizi

mozZnost zprostiedkovani rybolovu na soukromych rybnicich nebo zaptij€eni jizdnich kol.

Restaurace Na Kovarné, Mradkotin — Sedm kilometri vzdalend stylova restaurace
s tematickou vyzdobou. Je provozovéana celoro¢né a podava jak denni hotova jidla, tak

i minutkova.

Restaurace U Kardskii, Pocdtky — Nejvzdalenéjs$i mozny konkurent se nachazi v deset
kilometri vzdalenych Pocatcich. Restaurace je rozdélena na kutfdckou a nekufackou cast,
kde nekutacky prostor je stylizovan jako pizzerie s hotovymi i minutkovymi pokrmy

a kufacka cast je typickou hospodou s nabidkou pouze alkoholickych a nealkoholickych

45



napoju. Soucasti objektu je 1 penzion a prostor pro porddani kulturnich, spole¢enskych
akci. Restaurace dale zajistuje rozvoz pizzy po SirSim okoli s kuchyni otevienou az do

pulnoci.
Substituty

Hrozba nahrazek, tedy substitucnich vyrobku ¢i sluzeb, spociva v tomto ptipadé
v absenci zakaznika v restauraci. Zakaznik si muze vybrat jinou formu stravovani
Vv prib¢hu pracovniho tydne, kdyz si obéd uvafi doma, pripadné viibec neobédva nebo
obéd nahradi bagetou ¢i jinou formou pokrmu studené kuchyné, kterou zakoupi v obchodée
S potravinami. Restauraci ohrozuje také zakaznik, ktery si kupuje pivo lahvové, ¢i jiny typ
alkoholického népoje a konzumuje jej v pohodli domova, at’ uz sdm nebo ve spolecnosti

rodiny ¢i ptatel nebo znamych.

4.2.3. Analyza konkurenti

V této analyze byli identifikovani a blize charakterizovani dva nejblizsi konkurenti

restaurace U Sebestii, nebot’ tvoii nejvétsi konkurenty pro podnikani.
Restaurace Tango

Z hlediska vzdalenosti i charakteru poskytovanych sluzeb je nejvétsim
konkurentem pravé tento podnik. Nachdzi se pfimo na Namésti sv. J. Nepomuckého ve
Studené¢ a je tedy i l1épe umistén v obci. Béhem pracovnich dn nabizi denné dvé
jednoduchéd obédova menu s polévkou a ve zbytku tydne je servirovand pouze studena
kuchynég, nealkoholické ¢i alkoholické néapoje. Podnik sadm Zadné spolecenské akce
nepofadd, pouze zde obcas probihaji Skolni a jiné srazy, které nemohou byt vétsi nez
35 osob kvili kapacité. Restaurace komunikuje se zakazniky prostfednictvim reklamni
tabule (obrazek 4) umisténé na budové a pouzitim propagacnich destnikd v letnich
mesicich pfed restauraci v misté ureném pro letni posezeni, dale je na sténé budovy

umisténa informacni tabule s oteviraci dobou a nabidkou obédového menu.
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Obrazek 4: Restaurace Tango

Restaurace také pravidelné umist'uje nabidku tydenniho jidelniho listku na oficialni
stranky obce Studena. Cely prostor restaurace je kufacky. Interiér restaurace neobsahuje
zadné vyrazné prvky dekorace a hlavni prvek tvofi typickd velka vykladni okna v cele
budovy. Tento podnik v nedavné dobé jiz nékolikrat zménil majitele, ale stale se nedafi
ziskat pro né&j vétsi klientelu. Pravdépodobnym divodem je dlouholeta historie podniku
jako tmavé, velice zakoufené hospody, nabizejici pifevazné pivo a jiné alkoholické ¢i

nealkoholické napoje a destilaty.
Jilemska Hospudka

Toto zafizeni je druhym nejvétSim konkurentem. Nachdzi se v kilometr vzdalené
vesnici Jilem a nabidkou sluzeb je naprosto totozné s Restauraci Tango. Jsou nabizena dvé
obédovd menu veetné¢ polévky podavané v pracovnim tydnu a po zbytek tydne
a provoznich hodin jsou podavany jedin¢ alkoholické a nealkoholické napoje. K této
restauraci patii také velky sal, ktery je soucasti budovy a jsou zde poradané riizné kulturni
a spolecenské akce pro déti i pro dospélé a také soukromé svatby a oslavy, pro které
restaurace zajisti hostinu i vyzdobu az pro 60 osob. Prostor restaurace nabizi az 30 mist
k sezeni, v letnich mésicich je pak oteviena i mensi letni terasa s dal§imi 12 misty, velky
sal ma kapacitu cca 150 osob. Restaurace je kutacka s vyjimkou doby obédu. V interiéru
restaurace byla v nedavné dobé provedena vymalba a postavena letni terasa, stale vSak

podnik piisobi velmi hospodskym dojmem a prosttedi neni ptili§ atraktivni.
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Podnik pro svou propagaci (obrazek 5) pouziva cedule umisténé na budové, dale
zvetejiuje aktudlni obédovou nabidku s tydennim piedstihem na oficidlnich strankach obce
Studené a také komunikuje s okolim prostfednictvim socidlni sit€¢ Facebook, kde je
vytvoten profil podniku a jsou zde uvetejiiovany aktualni informace tykajici se oteviraci

doby a potadanych akci.

4.2.4. Segmentace trhu

Vzhledem k pfedmétu podnikani a zvla§té pak k umisténi Restaurace U Sebestii

jsou urcujicimi druhy segmentace geografické a demografické.
Geograficka segmentace

Tento druh segmentace rozde€luje trh podle uzemi. V piipadé zkoumané restaurace
je trh rozd€len na obyvatele obce Studena, mistnich ¢asti a ostatni vzdalenéjsi okoli. Pro
podnik samotny je cilovym segmentem obec Studena a jeji mistni ¢asti. O vétsi
geograficky segment podnik v soucasné dobé zajem nemd, nebot je spojen s vetSimi

naklady na propagaci.
Demograficka segmentace podle veku

Trh je dale segmentovan podle v€ku a v pfipadé hostince umisténého v malé obci
Studena, lze trh rozdé€lit na tfi segmenty. Témito segmenty jsou déti do 18 let véku, dospéli
v produktivnim véku od 18 do 65 let a diichodci. Pro restauraci U Sebestil jsou stéZejnim

segmentem dospéli od 18 do 65 let véku.
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Jak jiz bylo zminovéano, pro podnik v takto malé¢ obci neni uz$i segmentace
vyhodnym pocinem. Cim vétsimu poétu obyvatel bude vyhovovat forma poskytované

sluzby, tim bude pro podnik vyhodnéjsi.

4.3.Analyza vnitiniho prostredi

4.3.1. Analyza marketingového mixu

Produkt / Stuzba

Hlavnim nabizenym produktem neboli sluZbou je v piipadé restaurace U Sebestt
nabidka hotovych obédovych menu, ktera jsou podavana od pond¢€li do patku od 11:00 do
15:00 odpoledne. Restaurace nabizi mistnim obyvatelim ve vSednich dnech moznost
obédového stravovani s vybérem az z 5 hotovych jidel. Nabidka hotovych jidel je denné

obménovana, nebot’ jsou pokrmy zhotovovany z Cerstvych a aktudlné dostupnych surovin.

Denni nabidka vzdy obsahuje dvé jidla v menu s polévkou a napojem, dvé jidla
samotna bez menu a kazdy den je na jidelnicku veptfovy fizek s bramborovym saldtem.
Vegetarianska nebo dietni jidla denni nabidka neobsahuje. Ve zbytku tydne a provoznich
hodin je mozné si k jidlu objednat ze ¢tyit druhti mrazené pizzy (Sunkova, houbova, syrova
a gladiator hot) a aktualni nabidky studené kuchyné. V prib&éhu pracovniho tydne je
z kuchyné vydano v priméru az 50 obé&du za den, v letnich mésicich se tento pramér
zvySuje az na 90 obédl denné. Pri¢inou vykyvu je sezénni pftiliv turisti diky mnoZstvi

cyklistickych a turistickych tras v okoli, hezkému pocasi, a détskym letnim prazdninam.

Z napoji je na vybér tocené 11-ti stupniové pivo znacky Bernard a Branik a také
toCend limonada Koli, dédle jsou na vybér alkoholické a nealkoholické napoje a teplé
napoje. Z alkoholickych napoji je v nabidce rozlévané vino znaCky Victory odridy
Frankovka, Veltlinské zelen¢ a Muller Thurgau, a déale destilaty, jako naptiklad: rum,
vodka, zelena, likér Jagermaister, whiskey Tullamore Dew nebo whisky Jack Daniels.
Z teplych népojl jsou to tureckd kdva, rozpustna kéva, ¢aj a v zimnich mésicich i svarené

vino ¢i grog.

Restaurace disponuje salem s tane¢nim parketem, vyuzivanym k potfadani

spolecenskych akci, ale rovnéz jako rozSifeni prostoru restaurace pii vytizenéjSich dnech.
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K pravidelnym udalostem, pofddanym piimo majitelem hostince, patfi maSkarni ples,
studenska pout’ a také Silvestrovské zabava, pravidelné jsou zde také uskuteciované srazy
veteranského spolku a dichodcii. Dale zde navstévnici v nepravidelnych intervalech
potadaji rizné sportovni utkéni naptiklad Sipky nebo stolni fotbal. VSechny zminované

akce se uskutecnuji prevazné v oddéleném sale. Cely prostor restaurace je kutacky.

Jako bezplatnou sluzbu podnik nabizi odbér vétsiho mnozstvi obédli pro firemni
zameéstnance s vlastnim odvozem, moznost posezeni na, Z velké ¢asti zastteSené, zahradce,
kde je navic umisténo détské piskovisté. Soucasti sluzeb je bezplatny prondjem salonku

s tane¢nim parketem pii konzumaci jidla a piti.
Cena

Cena hotovych jidel je stanovovéna na zaklad¢ pomérné ¢asti nédkladii na potraviny,
spotfebované energie a praci. K této cené je navic piipoc€itdna procentudlni piirazka. K
celkové cené je dale pfihlizeno a je stanovena minimalni a maximalni hranice. Ceny se
dlouhodob¢ pohybuji okolo 82 K¢ za menu vcetné polévky a napoje a 75 K¢ za samotny

pokrm.

Cena napoju je vytvarena pomoci prirazky K cené produktu. Vyse této prirazky je
mirné ovlivilovdna cenami konkurence. V tabulce 5 je uvedeno srovnéni cen vybranych

napoji ve zkoumané restauraci a jejich neblizsich dvou konkurentech.

Tabulka 5: Ceny ndpoyjii konkurencnich podnikii

N&poj Revstaurace Restaurace |Jilemska
U Sebestll |Tango hospudka

Turecka kava 12 K¢ 12 K¢ 10 K¢
Tocena limonada (3 dcl) 15 K¢ 12 K¢ 12 K¢
Pivo 25 K¢ 24 K¢ 24 K¢
Vino (2dcl) 24 K¢ 25 K¢ 22 K¢
Rum (0,02 cl) 10K¢ 10K¢ 9 K¢
Vodka (Finlandia) 18 K¢ 20 K¢ 16 K¢
Jagermaister 18 K¢ 18 K¢ 16 K¢
Tullamore Dew 20 K¢ 21 K¢ 18 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Distribuce

Restaurace je umisténa v samotném stfedu obce, piimo sousedi s autobusovym
nadrazim, ze kterého je mozny vstup pfimo na letni zahradku podniku (tento vchod je
pfistupny pouze v letnich mésicich). Celoroéni vstup do podniku se naléza z opac¢né strany
budovy, z nadvofi pivovaru, na které je umoznén vjezd a je zde nékolik parkovacich mist
urCenych pro navstévniky restaurace. Hostinskd sluzba je provozovéna v budoveé
restaurace, kde se jidlo a népoje dostavaji k zdkaznikiim pomoci ptitomného personalu.
Prongjem salu a potradani spolecenskych akci je realizovana prostiednictvim majitele

a tedy i provoznim restaurace.
Marketingova komunikace

Restaurace v nedavné dobé ke své propagaci nechala zhotovit na zakdzku panem
Linhartem, ktery se zabyva vyrobou reklamnich pfedmétd, nékolik velkoformatovych
reklamnich bannert (pfiloha 1), které jsou viditeln¢ umistény v okoli dopravnich
komunikaci mificich do obce. V tésné blizkosti restaurace je umisténa informacni tabule,
tzv. ,,acko*, s oteviraci dobou, dals§i informacni tabule je umisténa vedle vstupu na letni
zahradku s informaci o oteviraci dob& a nabidkou obédi. Ke komunikaci se zakazniky
restaurace jsou dale pouzivany reklamni letaky umisténé uvnitt podniku a na vyvésnych
informacnich tabulich v obci. Na téchto letacich jsou komunikovany pievazné informace

0 nadchazejicich spolec¢enskych akcich. Poslednim komunika¢nim kanalem vyuZzivanym

restauraci je tabule umisténa uvniti podniku s aktualni nabidkou hotovych jidel.
Lide

O chod restaurace se staraji dva ciSnici, ktefi se stfidaji ve sménném provozu
Vv kratkém a dlouhém tydnu. Oba ¢iSnici jsou vyuceni v oboru a maji n¢kolikaletou praxi.
Provoz kuchyné a vafeni obédi maji na starosti dvé profesionalni kuchatrky, zaméstnané
vramci denni 8 hodinové pracovni doby od pondéli do patku. Majitel dochazi do
restaurace nepravidelné a je zde pfitomen jako dozor, v pfipadé potieby vypomaha pii

obsluze hostu.
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Prostredi

Materialni prosttedi podniku je formovano budovou, ve kter¢ je sluzba vykonéavana.
Budova restaurace U Sebestii stoji v obci Vv naprosté blizkosti autobusového nadrazi
a nameésti. Jde o historickou stavbu, kterd je soucasti komplexu byvalého pivovaru a
zamku. Uvnitf restaurace zaujmou pievazné klenuté stropy a neupravované sirové cihlové
zdi. Vyzdoba restaurace je stiidma a koresponduje s historickym stylem budovy.
Vyraznym prvkem restaurace je také vyvySeny masivni bar, rovnéz zhotoveny z palenych
cihel. Vnitini prostor je rozdélen na mensi vstupni ¢ast (obrazek 6), kde se nachazi bar a je
zde 40 mist k sezeni, a druhou vétsi Casti (obrazek 7), kde je obvykle 40 mist k sezeni,
ovSem tato odd€lend Cast je vyuzivana pii spoleCenskych ¢i soukromych akcich a pocet
mist Ize navysit az na 120. V této casti se také nachdzi maly tanecni parket, nepatrné

vyvysené podium a také projektor s platnem urceny pro sledovani televiznich prenosu.

Obrazek 6: Interiér restaurace (predni ¢ast s barem)
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Obrazek 1: Interiér restaurace (zadni cdst)
V letnich mésicich je v provozu zahradka (obrazek 8) s céasteCnym pevnym
zastteSenim, venkovnim barem a malou udirnou, kde majitel pfilezitostné udi maso.

Soucasti letni zahradky je také piskovisté pro déti. Kapacita venkovnich prostor je 47 mist.

Obrazek 8: Letni zahradka

Procesy

Doba obédi: Ptichozi zakaznik si ihned po vstupu do restaurace vybere z aktualni
nabidky jidel, kterd je prezentovdna na informacni tabuli na zdi, odpadad tak proces
doneseni obédového menu zakaznikovi CiSnikem. Poté, co se zdkaznik usadi, obsluha
obstara objednavku jidla a piti zdroven. JelikozZ jsou v nabidce pouze hotova jidla, zdkaznik
nikdy dlouho necekéd a objedndvka je vyfizena ve velmi kratkém case. Po snézeni jidla opét

pfistoupi ¢iSnik, ktery jesté¢ nabidne zdkaznikovi kédvu a odnasi prazdny talif. V ptipadé

53



zadné dalsi objednavky se obsluha vraci, pfed zakaznikem vypocita ¢astku K zaplaceni, a je

vyrovnan ucet.

Odpoledni a vecerni provoz: Provoz v hodindch mimo obédy je béZnym provozem

jako ve vétSin¢ restauraci a hospodskych zafizenich. Zakaznik je obsluhovan ¢iSnikem
u stolu, nebo ptimo u baru, pokud zde sedi. Pii vEtSi obsazenosti je tento zpisob obsluhy
pomalejsi, nebot’ je zajistovan pouze dvéma ¢isniky, pficemz jeden z nich ma na starosti

objednavky od stold a druhy obstardva barové objednavky a toci piva.

4.3.2. Analyza konkurenceschopnosti

Tabulka 6. Analyza konkurenceschopnosti

Faktor Uspéchu Vaha | Restaurace USebestl Restaurace Tango Jilemska hospldka
Kvalita sluzeb 0,14 1 0,14 3 0,43 2 0,29
Navsténost 0,24 1 0,24 3 0,72 2 0,48
Cenajidel a ndpoju 0,24 2 0,48 2 0,48 1 0,24
Marketing/ propagace 0,10 2 0,19 3 0,29 1 0,10
Dostupnost 0,05 2 0,10 1 0,05 3 0,14
Prostredi 0,24 1 0,24 3 0,72 2 0,48
Suma 1,00 1,38 2,68 1,72

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z uvedené tabulky 6 vyplyva, Ze pro restauraci U Sebestil je velkym konkurentem
Jilemska hospidka. Piestoze se nachazi geograficky dal neZ restaurace Tango, piedcila ji
ve vétSing faktorh. I kdyz jsou ceny jidel v obou konkurencnich restauracich lepsi a i jejich
dostupnost je snadnéjsi, v rozhodujicich faktorech prostiedi a kvalitou sluzeb jsou horsi.
Jilemské hosptidka konkuruje pouze svou propagaci a také cenami jidla a piti. Restaurace
Tango dopadla ve vétsiné pfipadii nejhiife. Piestoze je ze vSech nejlépe dostupnd, nedokaze
této vyhody Iépe vyuzit a poskytnout zakaznikim lepsi celkové sluzby ¢i piijemné;si
vyuziva ptilezitosti marketingovych nastrojii pro lepsi propagaci podniku a zaméfuje se

také na zvelebovani prostiedi a tvofi tak atraktivnéj$i misto pro své zakazniky.
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4.4.Vysledky dotaznikového Setreni

Pii sbéru primarnich informaci o podniku U Sebestii bylo pouZito dotaznikové
Setfeni, jehoz cilem bylo zhodnoceni funkénosti riiznych faktor marketingového mixu

a zjisténi spokojenosti zdkaznik.

Prizkum byl provadén v obci Studend a jejich mistnich Castech, proto vSech
94 respondentii restauraci U Sebestli znalo. Dotaznikového Setfeni se z(castnilo 46 Zen
a 48 muzu to je 51% z celkového poctu dotazanych, z tohoto hlediska jsou tedy nazory
vyrovnané. Nejvétsi poCet dotazanych byl ve véku 18 az 35 let (60 respondentd) celych
64 % zOcastnénych, ve v€ku 36 az 45 let se zicastnilo 18 respondentil, coz odpovida 19 %.
Dotazniku se zcastnil také jeden diichodce a dva nezletili. Ve v€ku 46 az 65 let bylo
13 dotazanych. Vice nez polovina, 51 % z dotdzanych byli zaméstnanci, 17 podnikateld
a 22 studentt tvorilo 24 %. DalSimi identifika¢nimi otazkami byly dotazy na vzdélani a
vysi piijmu. Ve vétsiné piipadli maji dotazani vystudovanou stiedni $kolu s maturitou

44 % a mésicni ptijem 55 % dotazanych se pohybuje mezi 10 000 az 25 000 K¢.

Graf 1: Cetnost navstév restaurace U Sebesti
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 2: Cetnost navstév v priibéhu tydne a dne

o
=
o

20 30 40 50 60

Ve viednich dnech

0O vikendu (patek vecer, sobota, nedéle)

V dobé obédu
Odpoledne (15:00—-18:00)

Vecer

V dobé konani spolecenské akce

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 1 znazoriuje Cetnost navstév zakazniku v restauraci. Nejpocetnéjsi skupinou
jsou zékaznici, ktefi restauraci navstévuji pouze nckolikrat za rok a spole¢né s témi, co
nav§tévuji podnik pouze pii spoleenskych akcich, je to celych 50 % navs§tévniki.
Respondentd, kteti navs$tévuji restauraci c¢astéji nez jednou za meésic je dohromady
43% procent. Pouze 3 procenta dotazanych navstévuje restauraci denné a 2 % ji nikdy
nenavstivilo. V grafu 2 je znazornéno, kdy nejcastéji respondenti podnik navstévuji.
Nejcastéjsi odpovedi byl vikendovy vecer a také béhem doby ob&dl ve vSednich dnech.
Nejméné¢ vytizend je podle navstévnosti restaurace béhem odpoledne, mezi

15:00 a 18:00 hodinou. To je samoziejmé zptsobeno pracovni dobrou vétSiny respondentt.

Respondenti byli také dotdzani, zda povazuji restauraci v obci dobie dostupnou
a zda ma dostatek parkovacich mist. S dostupnosti restaurace souhlasilo 92 % dotazanych,
s dostatkem parkovacich mist je spokojeno 61 respondenti ze 77 dotdzanych, coz
odpovida 86%. Z 50 respondenttl, kteti odpoveédéli na otazku, zda tyto parkovaci mista

vyuzivaji, je t¢éméf polovina vyuziva a druhd ne.



Graf 3: Povedomi zdakaznikii o toceném pivu v restauraci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

V dal$i otazce znazornujici graf 3 bylo zjiStovéano, zda respondenti védi, jaka
znacka je v restauraci nabizena. Ve vybéru z odpovédi byly uvedeny vSechny znacky piv,
které v minulosti restaurace zédkaznikiim nabizela. VétSina z dotdzanych spravné zminila
znaCku Bernard, ale podstatné méné respondentli uz vi, Ze restaurace nabizi také znacku
Branik. Znaény pocet dotazanych se mylné¢ domniva, ze si v podniku mohou objednat pivo
znaéky Cerna Hora. S kvalitou todeného piva jsou ale zakaznici spokojeni, jak vyplyva

z grafu 4.

Graf 4: Hodnoceni toceného piva zdakazniky
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2015

Nasledujici dvé otazky se tykaly hodnoceni provozu béhem obédi a vecerniho

provozu.
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Graf 5: Hodnoceni provozu restaurace behem obédii
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Z uvedeného grafu 5 1ze vyc¢ist miru spokojenosti zdkaznikli béhem doby obédi. Je
patrné, ze by zékaznici uvitali pestiej$i nabidku jidel, nez je tomu tak dnes, ale se
souCasnymi podavanymi jidly jsou spokojeni, co do chuti, i jeho teploty. Ohledn¢
Cerstvosti jsou jiz mirné skepticti. Restauraci vidi Cisté a citi se v ni pfijemné. Podle

vysledku z dotaznikového Setfeni jsou zakaznici ve vétsing piipada s obsluhou spokojeni.

Graf 6. Hodnoceni provozu restaurace o dopolednich a vecernich hodindch
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vecerni provoz restaurace je respondenty vsSeobecné hodnocen kladnéji nez

Vv piipad¢ poledniho provozu. Se v§emi zkoumanymi vyroky dotazovani souhlasi.
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Podle dotaznikového Setfeni jsou zékaznici s obsluhou béhem obédii prevazné
spokojeni, ptfesto se vSak objevilo o nékolik vice pfipadi nespokojenosti s rychlosti
obsluhy a vyfizenim objednavky, nez v ptipadé¢ vecerniho provozu. Tato nespokojenost
muze byt zpisobena vétSim vytizenim CiSnikl pii vykonavani vice procesu pii obsluze, nez

se pii obsluze ve vecernim provozu.

Graf 7: Vnimani obsluhy zakaznikem
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Respondenti byli také pozadani, aby zhodnotili obsluhu restaurace, a podle
odpovédi jsou s obsluhou spokojeni. Podle vysledkt v grafu 6 je zfejmé, ze obsluha svému
zaméstnani rozumi, vykonavd ho zodpovédné, je ochotnd a na zdkazniky pfijemna
a zdvofila. Jediné, co zdkaznici obsluze restaurace ve vétsi mife vytykali, byla

nereprezentativnost, ktera je zpiisobena neformalnim oblecenim personalu.
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Graf 8: Vaimdni prostiedi podniku U Sebestii zakaznikem

. . . N tické
Pfrijemna atmosféra esvmp:a IC, ¢
prostiedi
Napadity vzhled Standardnivzhled
Komfortni Nekomfortni
Prostorové piehledny Neuspoiadany
Restaurace 4,61 Hospoda

Klidné prostredni Hluc¢né prostredi

Pro urcity typ
zakaznikd

Pro kazdého

1 2 3 4 5 6 7
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z grafu 7, ktery vykresluje odpovédi dotazovanych na otazku celkového vnimani
podniku U Sebestli je patrné, Ze zdkaznici se v restauraci citi pfijemné a ocefuji jeji
ptehlednost. Interiér neshledavaji nijak zvlasté napaditym a pievlada pfirovnani podniku
spiSe k hospodé nez k restauraénimu zafizeni. Hodnoty okolo 3,3 — 3,6 tykajici se
komfortu, miry hluku v podniku a uréenim typu zakaznikd, pro které je restaurace urcena,
jsou znamkou rozdilnych nazori navstévniku a jejich vkusem. Zde se tak otvira prostor pro

mozné lepsi zacileni na vybrany segment.

Graf 9: Hodnoceni restaurace U Sebestii zakazniky
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2015

V primérmém hodnoceni restaurace dotazanych, které bylo v grafu 8 uréeno na
Skale 1 az 5 hvézdicek, ziskala restaurace témérf tfi hvézdicky. Toto hodnoceni je znamkou

spokojenosti zakaznikd v podniku.
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Graf 10 Navstévnost konkurence v obci
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z grafu 9 vyplyva, ze vétSina dotdzanych zadné jiné podniky ve Studené a jejim
nejbliz§im okoli nenavitévuje, coz je pro restauraci U Sebesti dobrym znamenim.
Nejvétsim konkurentem se podle vysledku stala Jilemska hospidka, ktera je také hojné
navstévovana. O néco mens$i mnozstvi respondentil navstévuje také restauraci Tango.
V navitévnosti je tedy restaurace U Sebestli nejlepsi a z grafu je patrné, Ze ve Studené jsou

jedinymi silnymi konkurenty tyto dva podniky.
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5. Zhodnoceni a doporuceni

Na zéklad¢ provedenych analyz situace podniku je mozné vymezit seznam silnych
a slabych stranek a také urcit, jaké existuji na daném trhu hrozby a pfilezitosti, kterych by

bylo mozné vyuzit pro budouci podnikani.

Silnymi strankami restaurace U Sebesttl je nepochybné dobra kvalita a Sitka
nabizenych sluzeb, které¢ se tykaji pfedevsim obédového menu a zdkazniky vychvalena
chut’ to¢eného piva. S nabizenymi sluzbami souvisi mnozstvi potadanych spoleCenskych
akci, které organizuje bud’ sam majitel podniku, nebo jde o soukromé ¢i vefejné akce.
Interiér podniku totiz poskytuje dostatecny prostor a vybaveni pro rizné typy konanych
akci. Mezi silné stranky patii i dobra dostupnost v obci a také oproti konkurenci vysoka

navstévnost béhem roku.

Navstévnost restaurace je zahrnuta 1 mezi slabé stranky, jelikoz jak vyplyva
z dotaznikového Setfeni, zdkaznici do podniku zavitaji ve vétSin€ ptipad pouze nékolikrat
do roka, nebo jen v ptipad¢ konané spolecenské akce. Toto souvisi s dalsi slabou strankou
a tou je nedostate¢na komunikace se zdkazniky prostfednictvim riznych komunikacnich
kanalti. Mezi slabé stranky je také zahrnuta absence studené kuchyné, ¢i jiné rozSifeni
moznosti obcerstveni mimo nabidku obé&dd. Pro podnik je také slabou strankou

nereprezentativnost obsluhy, na kterou upozornilo dotaznikové Settfeni.

Hrozby pro podnik plynou pouze z trvalého snizovani poctu obyvatel v obci a jejich

starnuti a také moZnosti otevireni bufetu v obci.

Naopak piilezitosti pro podnik bylo odhaleno béhem situacni analyzy hned nékolik
a vyplyvaji zvlasté ze slabych stranek podniku. Hlavni pftilezitosti podniku je vyuziti
informacnich technologii, které poskytnou prostor pro lepsi komunikaci se zékazniky.
Dalsi ptilezitosti je zavedena sluzby vateni obédti pro firemni zaméstnance. V dlouhodobé
budoucnosti se pro podnik miize stat prilezitosti pravdépodobné obnoveni provozu
pivovaru. Pavod budovy a jeji historie také poskytuje jistou formu piilezitosti, které by

bylo vhodné vyuzit, aby vice korespondoval s prostiedim byvalé konirny.
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5.1. Urceni cilii a formulace strategii

Na zakladé provedenych analyz vnitintho a vnéj$iho prostiedi a na zakladé¢
vyhodnoceni dotaznikového Setieni 1ze nyni vytycit realné cile, kterych bude v budoucnu
dosazeno za pomoci vytvorené strategie. Stanové cile musi byt v souladu s cili uréenymi

majitelem podniku.

Restaurace se dlouhodobé potykd snizkou navstévnosti ze strany mistnich
obyvatel, coz potvrzuje i dotaznikové Setfeni, které ukédzalo, ze 50% respondentli navstivi
podnik pouze nékolikrat za rok. Ze situacni analyzy byly zjistény nové ptilezitosti vyuziti
informacnich komunikacnich technologii, diky kterym bude mozné odstranit nedostatky
v komunikaci se zakazniky, které umozni zvySeni poctu navstév stavajicich zakaznikil

A4

béhem roku a také zvysi povédomi o podniku v $ir§im okoli.

DalSim cilem, vyplyvajicim z podrobné analyzy podniku a jeho okoli je nutnost
zvySeni konkurenceschopnosti a zabranéni tak ohrozenim ze strany vstupu novych
stravovacich zafizeni na trh, ale i stavajicich konkurent. Redlnou blizici se hrozbou je

zbudovani bufetu na ndmésti v obci, které velmi ohrozuje podnik v poledni nabidce ob&du.

Pro dosaZeni stanovenych cilll je nutné sestavit strategie, kterou budou obsahovat
dalsi dil¢i cile, které uleh¢i cestu k GispéSnému dosazeni cile. Pro kazdy z uvedenych cilii

se stanovi vlastni marketingova strategie.

ZvySeni navstévnosti podniku — Tohoto cile bude dosazeno vyuzitim zjisténé piilezitosti
mozného vyuziti informacnich technologii. Prvnim krokem bude vytvoteni profilu podniku
na socialni siti Facebook, ktery je zdarma. Na tomto profilu budou zvefejnény informace
0 provozu, oteviraci dobé, stalé nabidce a o historii podniku a doplnény fotografiemi.
Profil bude dale vyuZzivan pro zvetfejiiovani aktudlnich informaci tykajici se denni nabidky
obédli a informaci o nadchazejicich akcich. Tento profil bude slouzit jako hlavni
komunikacni kandl se zdkazniky a bude rychleji rozsifovat informace tykajici se podniku.
Timto kanalem budou nejvice zasazeni obyvatelé obce Studena ve véku mezi 18 — 35 lety.
Skupina obyvatel mezi 35 — 55 let bude informovana o denni nabidce jidel
a nadchazejicich akcich prostiednictvim elektronické posty, pro kterou bude vytvotfena
databaze emaillt. Zapsani emailové adresy do databaze bude zdkaznikovi nabidnuto pfi

jeho navstéve restaurace a také k ni bude vyzvan na socialni siti. Dale budou ve vétsi mire
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distribuovany informacni letaky o déni v podniku, které budou umisténé na viditelnych

mistech, které jsou k tomu v obci ur¢ené, na vyveésnych a informacnich tabulich.

Zlepseni konkurenceschopnosti — Tohoto cile 1ze ¢aste¢né dosahnout jiz splnénim dil¢ich
cili zminénych v pfedchozim bodu zvySeni navstévnosti podniku. Pro zlepsSeni
konkurenceschopnosti je vhodné vyuzit ptilezitosti vychazejici z historie budovy a také
bezprostiedniho okoli pivovarského prostredi. Interiér podniku neoznacili respondenti jako
nijak zvlasté napadity, je tedy pfilezitosti tento prostor ozivit a jako vhodné téma se jevi
»pivovarska konirna®“. Dekorace tykajici se tohoto tématu umisténé v restauraci, vytvori
piijemnéjsi atmosféru s nadechem mistni historie. Takto vytvoiené prostiedi s piibéhem se

stane ldkavym mistem pro navstévy i zakaznikl z SirSiho okoli.

Z uvedené analyzy konkurenceschopnosti vyplyva, Ze je restaurace hiife dostupna
a jeji umisténi v obci neni vyhodné, coz je potvrzeno z prizkumu dotaznikového Setfent,
proto je nutné tuto skute¢nost zmeénit. Tohoto Ize docilit lep§im vyznac¢enim budovy v obci
a jejiho vstupu. Hlavni vchod restaurace se nachdzi, jak jiz bylo zminéno, ve dvote
ohrani¢eném budovou pivovaru a byvalym zamkem, dnes fungujicim jako azylovy dam.
Ptistup do toho dvora je pouze pies Uzkou branu a tento vjezd neni dostate¢né oznacen
informacemi o pfistupu do restaurace. To znesnadnuje piistup do restaurace lidem, ktefi

S podnikem nejsou seznameni a nikdy zde nebyli.

Pokud podnik zafne komunikovat se zikazniky intenzivngji prostiednictvim
internetu a vytvoifi informacni tabule oznacujici vstup do restaurace, je vhodné tyto
komunikaéni kanaly vizudlné sjednotit vytvofenim jednoduchého loga, se kterym si
zékaznici mohou podnik spojovat. Toto logo musi byt jednotné a vytvaret radmec pro

vytvofené téma restaurace.

Dale je pro zlepSeni konkurenceschopnosti nutné zlepSit reprezentativnost
personalu, se kterou dotazani respondenti nebyli spokojeni. Pro obsluhu Ize navrhnout
odliSeni se od hostli podniku, minimalni zménu odévu ve formé cernych kalhot a bilé

kosile ¢i tricka.

64



5.2. Akéni program na obdobi 2015 - 2016

Vyhotovenim ¢asového harmonogramu pro zpracované marketingové strategie je
umoznén lepsi prfehled a orientace v plnéni dil¢ich cili zvolené strategie. Tento

doporuceny akcéni program je vytvoren na obdobi od dubna 2015 do prosince 2015.
Duben 2015

Jelikoz vytvoirené strategie obsahuji dil¢i cile, kterych 1ze dosdhnout jednorazovym
pokynem ¢i Cinnosti, budou tyto cile splnény béhem kratkého obdobi jednoho mésice.
Béhem mésice dubna bude personalu oznamena zména pracovniho odévu, ktery se bude od
zacatku nového meésice skladat z cernych kalhot a bilé kosile, pokud majitel neurci jiné
varianty barev. V kazdém ptipadé musi byt odév personalu odliSitelny od zakazniku.
Béhem dubna bude také majitelem podniku vyhotoven profil na socidlni siti a informace
o jeho existenci bude zvefejnéna na oficidlnich strankdch obce Studend a také na

profilovych strankach na socialni siti Facebook skupin, které se tykaji obyvatel Studené.
Kvéten 2015

V tomto mésici bude majitelem podniku vytvofen vzorovy text emailové zpravy
informujici zdkazniky o aktudlni obédové nabidce. Béhem mésice kvétna obsluha zacne
stalej$i hosty informovat o moZnosti zasilani emailll s aktualnimi informacemi ob&dovych
menu a o kondni nadchdzejicich akcich. Pokud host bude mit o zasilani emailt z4jem,
obsluha si zaznamena jeho emailovou adresu a od dal$iho tydne za¢ne dostavat vyzadané
informace do schranky. K tomuto ucelu bude vytvofena emailova adresa, kde budou

zakaznické emaily shromazd’'ovany.
Cerven 2015

V Cervnu bude vyhotoven néavrh informacni cedule, ktera bude umisténa nad
vjezdem do dvora pivovaru pro lepsi orientaci pro nové zakazniky. Pokud teploty dovoli,
bude v tomto mésici otevien provoz letni zahradky, na kterou budou zékaznici upozornéni
na Facebookovém profilu, formou emaill a také bude vyuzit mistni rozhlas. Podle navrhu
bude zhotovena informa¢ni cedule a umisténa na urcené misto. Posledni tyden v ¢ervnu
bude vénovan pfevazné informovani zakaznikl a obyvatel okoli o provozu letni restaurace

béhem vikendové Studenské pouti, ktera se kona 3.7. — 5.7. 2015. Na Facebookovém
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profilu bude zvefejnéna informace o této nadchédzejici udalosti v obci spole¢né

s informacemi o prodlouzené oteviraci dob€ a rozsifenou nabidkou.
Cervenec 2015

V prvnim tydnu budou denné zvetejiiovany prostiednictvim socidlni sité informace
se specialni nabidkou tykajici se provozu béhem Studenské pouti. Tyto informace budou
rozesilany 1 v ramci emailové databaze. Opét bude vyuzit i obecni rozhlas. Béhem vikendu
pak budou zvefejnovany fotografie z probihajici udalosti. Ve zbytku mésice se zacnou
obstaravat nové dekoracni kousky do interiéru, které budou korespondovat s pivovarskym
tématem a konirnou. Tyto tematické kousky budou pofizeny za minimélni cenu od

obyvatel v okoli, ktefi je jiz nepotiebuji a nevyuziji nebo budou ziskany na blesich trzich.
Srpen 2015

Hledani novych dekora¢nich prvkti mize byt neustdlym procesem, kterym bude
prostiedi restaurace neustale obnovovano a stane se tak s kazdou dal$i navstévou zédkaznika
zajimavéj$i. Neustdle bude pokracovat rozesilani informaci o aktudlnim obédovém menu

a o ptipravovanych akcich.
Zaii 2015

Majitel se zaméii na vytvoreni ,,ptibéhu restaurace. Interiér restaurace se pomalu
zacne plnit prvky tykajici se zvoleného pivovarského tématu, ale 1 tématu historie obce. Ve
Studené zilo nékolik vyznamnych osobnosti a toho je vhodné vyuzit. Interiér mize vytvofit
dojem jakéhosi okna do minulosti obce, probudit v mistnich obyvatelich hrdost a pfinutit je

citit se zde doma.
Rijen 2015

niz8$i navstévnosti, ale 1 podle finan¢ni situace podniku. Zakaznici budou elektronickou

cestou vyzvani, aby sami zhodnotili zmény, K jakym v uplynulém pil roce doslo.
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Listopad 2015

Vyhodnoceni prizkumu provedeného mezi zakazniky a nasledné upraveni
vytvotené strategie. V pripadé¢ kladného hodnoceni zmény u zdkaznikli bude se
Vv uvedeném programu pokracovat. Tedy neustala aktivita na socidlni siti, kterd bude svij
obsah dopliiovat o informace, které se netykaji pouze restaurace U Sebesti, ale i blizkého

okoli a neustale bude dopliiovana databaze s emailovymi adresami.
Prosinec 2015

V tomto mésici bude vénovan Cas piedevSim planovani silvestrovské oslavy. Na
zacatku meésice bude rozesldna pozvanka na tuto udélost. Béhem mésice pak budou
postupné piidavany informace o doprovodném programu, silvestrovském menu, prodeji
listkti apod. Zakaznici budou také vCas upozornéni na omezenou oteviraci dobu bé¢hem

svatki Vanocnich, ale i na specialni vano¢ni menu béhem obédu.

Leden 2016 — biezen 2016

v

zakazniky zamétovat na specidlni vyhodné cenové akce, které by mohly zakazniky naldkat.
Budou vyuzivany vyznamné dny k podpofeni navstévnosti riznymi malymi eventy, napft.
na Sv. Valentyna kazd4 Zena dostane maly zakusek k obédovému menu zdarma, na den
Sv. Patrika bude obsluha obleCena celd v zeleném, apod. Tyto malé¢ akce budou

organizovany s minimalnimi naklady, ale pro zakazniky budou vzdy pfitazlivé a zajimavé.
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6. Zaver

Na zakladé zpracované situaéni analyzy podniku, ktera obsahovala podrobnou
charakteristiku restaurace U Sebestil, prozkouméni vnitfniho a vng&jsiho prostiedi podniku,
ale také podrobnou analyzu nejbliz§ich konkurenti a celkovou konkurenceschopnost
restaurace, byly zjistény jeji silné a slabé stranky, ale také hrozby, kterym restaurace musi

Celit a prilezitosti, kterych by méla v budoucnu vyuzit.

Zpracovanim marketingové situani analyzy doSlo k objektivnimu zhodnoceni
situace, ve které se podnik v souc¢asné dob¢ nachazi. Tyto zjisténé informace byly pouzity
pro ureni cild a formulaci marketingovych strategii a nasledné sestaveni akéniho
programu na budouci obdobi jednoho roku, ktery by se m¢l stat podkladem pro vedeni
podniku a jeho dodrzenim docilit zlepSeni postaveni v odvétvi poskytovani stravovacich

sluzeb ve Studené a jejim okoli.

Provedena podrobna analyza okolniho prostiedi zjistila, Ze pro restauraci U Sebestti
existuje tada prilezitosti, které dosud majitelem podniku nebyly vyuzity. Mezi nejvétsi
nevyuzitou prilezitosti je aplikace informacénich komunikacnich technologii k lepsi
propagaci podniku a komunikaci se zdkazniky. V navrzenych strategiich bylo zminéno
vyuziti socidlni sit€¢ Facebook a vytvofeni databaze emailovych adres zdkaznikd, urcené
pro zasilani informac¢nich emailti s aktualni nabidkou obédového menu a planovanych
akcich. Analyzou prostiedi bylo dale zjiSténo, Ze je restaurace umisténa v budové byvalé
pivovarské konirny, ktera je historickou pamatkou. Tento fakt by se mél stat zakladem pro
vytvofeni pfitazlivého a piijemného konceptu prostfedi interiéru korespondujici s historii
stavby. To vypovida o funkénosti a efektivité zvolené metodiky, tedy vytvoreni situacni
analyzy podniku, kterda poskytuje jednoduse pouzitelny néstroj pro zhotoveni

marketingového planu.

V dotaznikovém Setfeni byly zjistény nazory na podnik ptimo u jeho zakaznikd,
obyvatel obce Studené a jejiho okoli. Toto Setfeni poskytlo informace o spokojenosti
zakaznik® a upozornilo na nedostatky, které by byly jinymi analyzami tém¢t nezjistitelné.
Vysledky dotazniku upozornily na nutné zlepSeni reprezentativnosti obsluhy, které by

meélo byt jednoduSe dosazeno tak, Ze obsluha bude do zaméstnani chodit ve sjednoceném
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pracovnim odévu, kterym se odlisi od zdkaznikl. Dotaznikové Setfeni ukazalo nizkou
cetnost navstév béhem roku, ke kterym dochazi ve vétSing ptipadi pouze, pokud se
Vv podniku odehrava spolecenskd akce. Tuto skutecnost by podnik mohl zménit vySe
zminovanymi strategiemi vyuzitim informacnich komunika¢nich technologii, kdy bude
zékaznik 1épe informovan o tom, CO se V restauraci U Sebesttl d&je. Navitévnost by také
mohla byt podpofena malymi eventy spojenymi napiiklad s vyznamnymi dny, jako je
Sv. Valentyn, den Sv. Patrika, 1. M4 a podobn¢, kdy bude pro navstévniky vzdy

piipraveno malé prekvapeni.

Metoda analyz a dotaznikova metoda na sebe navazaly a vytvorily tak kvalitni
podklady pro zhotoveni marketingové strategie pouzitelné pro budouci fungovani podniku.
Z vyhotovenych analyz vyplynulo, Ze restaurace U Sebesti je jasnym lidrem mezi
zkoumanymi konkurenty ve Studené a jejim nejblizSim okoli. Tato restaurace je mezi
obyvateli velmi dobfe zndma a navstévovand, presto se vSak potyka s nizkou navstévnosti,
ktera je zptisobena poctem obyvatel v obci. Toto je jedna z piekazek, kterou by restaurace
meéla prekonat rozSifenim své pusobnosti i do vzdalenéjSich obci v okoli, toho lze
dosdhnout pravé vyuzitim zminénych informacnich komunikacnich technologii. Diky
svému potencialu, ktery restaurace jednozna¢né mad, je dostate¢né konkurenceschopna i na

tomto $irSim trhu.
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Prilohy

Priloha 1: Reklamni banner restaurace U Sebestii

Pi#iloha 2: Dotaznikové Setient spokojenosti zakaznikii restaurace U Sebestii v Studené

1. Znéte restauraci U Sebestil
a. Ano
b. Ne

2. Jak jste se o restauraci dozveédeli?
a. Od znamych/kamaradi

b. Vidél/a jsem reklamni pouta¢

c. Zinternetu

d. Znovin

e. Zrozhlasu
f. Jinak ......

3. Jak asto navitévujete restauraci U Sebestii?
a. Kazdy den.
b. Neékolikrat za tyden.



S @ ™o o o

Jednou za tyden.

Neékolikrat za mésic.

Jednou za mésic.

Nekolikrat za rok.

Pouze v ptipadé spolecenské akce.
Byl/a jsem zde jen jednou.

Nikdy jsem restauraci nenavstivil/a.

4. Kdy restauraci U Sebesttl navitévujete?(Zaskrtnéte alespoii 2 odpovédi)

a. Ve vSednich dnech
b. O vikendu (patek vecer, sobota, nedéle)
C. V dobé obédu
d. Odpoledne (15:00 — 18:00)
e. Vecler
f. V dobé¢ konani spolecenské akce
5. V kolik hodin v pracovnim tydnu nejcastéji obédvate?
a. 11:00—-12:00
b. 12:00-13:00
c. 13:00-14:00
d. 14:00 - 15:00
e. Déle nez v 15:00
f. Pokazdé¢ jinak.
6. Myslite si, Ze je restaurace v obci dobie umisténa (dostupna)?
a. Ano
b. Ne
7. Mapodle Vas restaurace dostatek parkovacich mist?
a. Ano
b. Ne
c. Nevyuzivam je.
d. Vyuzivam je.

8. Vite, jaké se v restauraci U Sebestii Eepuje pivo? (mozno i vice odpovédi)



Bernard
Branik
Cerna Hora
Gambrinus
Chotébot
Kozel
Regent

S Qe o o o0 T o

Jiné: ..........

Nevim, pivo nepiji.

J-  Nevim, nezajima mé¢ to

9. Chutna Vam zde ¢epované pivo?

Va8e 0dpOVEd: ..o e



Ohodnot’te nasledujici tvrzeni.(Doba obédl)

10.

Rozhodné

souhlasim

Souhlasim

Spide

souhlasim

Neutralni

Spide

nesouhlasim

Nesouhlasim

Rozhodné

nesouhlasim

Doba obédi mi vyhovuje

Poledni menu je

dostatecné pestre

Z poledniho menu mam

vZdy na vwhér

Jidlo je podavano teplé

Jidlo je podavano cerstve

Jidlo je chutné

5 cenami jidla jsem

spokojeny/a

S cenami napoji jsem

spokojenvy/a

Exterier restaurace je cisty

Interiér restaurace je ¢isty

Interiér restaurace je

piijemny

Byl/a jsem obslouzen/a

ihned

Objednavka byla vyvfizena

spravné

Objednavka byla vyvfizena

rychle




)

4

ccrni provoz

W

11. Ohodnot’te nasledujici tvrzeni.(Odpoledni/ve

Rozhodné

souhlasim

Souhlasim

Spide

souhlasim

Neutralni

Spide

nesouhlasim

Nesouhlasim

Rozhodné

nesouhlasim

Otviraci doba mui

vvhovuye

S cenami ndpoji jsem

spokojeny/a

Obsluha se dostatecné

vénuje hostiim

Byl/a jsem

obslouZen/a thned

Objednavka byla

vviizena rychle

Objednavka byla

vyiizena spravneé

Exteriér restaurace je

bezpecny

Interiér restaurace e

prijemny

Interiér restaurace e

Cisty




12. Jak vnimate obsluhu restaurace?

1] 2 3 | 4 5 6
Pi{jemna Neptijemna
Zdvorila Nezdvotila
Reprezentativni Nereprezentativni
Rychla Pomala
Profesionalni Neprofesionalni
Ochotna Neochotnd

13. Jak vnimate podnik U Sebesti?

112 3|4 ]5]6

Piijemna atmosféra

Nesympatické prostiedi

Napadity vzhled Standardni vzhled
Komfortni Nekomfortni

Prostorové ptehledny Neusporadany
Restaurace Hospoda

Klidné prosttedni Hlucné prostiedi

Pro kazdého Pro urcity typ zdkaznikil

14. Kolika hvézdickami byste restauraci ohodnotili?

%k kkk

15. Jaké jiné podniky ve Studené a okoli navs§tévujete?
a. Restaurace Tango
b. Jilemska hospudka
C. Jiné. Jaké?: ....
d. Zadné
16. Odkud jste?
€. Ze Studené.

f. Blizké okoli Studené.(Domasin, Jilem, Horni Bolikov, Horni Pole, MarSov,

Olsany, Skrychov, Sumrakov, Svétla, Jenikov)

g. Jiné:......
17. Pohlavi:
h. Zena




i. Muz

18. Vék:
J. Mén¢ nez 18 let
18 — 25 let
26 — 35 let
. 36 —45 let
46 — 55 let
56 — 65 let
66 a vice let
19. Zaméstnanecky status:
Zameéstnanec
Podnikatel
Student
Nezaméstnany
u. Dichodce
20. Nejvyssi dosazené vzdélani:
Zakladni
. Sttedoskolské bez maturity
Stiedoskolské s maturitou
Vyssi odborné
Bakalarské
aa. Vysokoskolské
21. VySe mésicniho piijmu:
bb. Do 5 000 K¢.
cc. 5000 K¢ az 10 000 K¢
dd. 10 001 K¢ az 25 000 K¢
ee. 25001 K¢ az 35 000 K¢
ff. 35001 K¢ az 45 000 K¢
gg. Vice nez 45 000 K¢

T o5 3T XY

-~ »w = O

N< X s <

22. Zde je prostor pro vase piipominky a napady ohledné restaurace U Sebesti.



Priloha 3: Mapy obce Studena a okoli

Whl: s 2demainé ollat jrnaipalat
)

Mistotkam prof ks Shadesky patok. :
Mepiosi sobony cbd je gaticky koselsvtéln Polope.
Bjalj phova piesuviay 2 pimdnd rmesasinho, bmdile
simeds, p plwoz

Satelitni mapa Studené



Satelitni mapa Studena a Jilem

Priloha 4: Urceni vah faktorii konkurenceschopnosti

FullerGv Trojuhelnik Tabulka vypoctu vah

1 1 1 1 Cislo faktor Uspéchu cetnost [upravena| vaha

2 3 4 5 1 Kvalita sluzeb 2 3 0,14

2 2 2 2 2 Navsténost 4 5 0,24

3 4 5 6 3 Cenajidel a napojt 4 5 0,24

3 3 3 4 Marketing/ propagace 1 2 0,10
5 Dostupnost 0 1 0,05

4 2 g 6 Prostredi 4 5 0,24

4 4 Suma 15 21 1

5 6

5

6




