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Marketingova strategie rodinné restaurace U Zvonu

Abstrakt

Predmétem diplomové prace je na zdkladé zhodnoceni analyz vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi restaurace U Zvonu vytvofit navrh na marketingovou strategii od dubna roku 2023.
Restaurace sidli v obci Modletice, nedaleko Prahy, ptisobi v pohostinstvi a poskytuje

ubytovaci sluzby.

Diplomovou praci tvoii dvé casti, teoretickd Cast je vypracovana prostrednictvim
literarni reSerSe, vymezuje zdkladni marketingové pojmy, strategicky marketing,
marketingovy mix a definuje vnéjsi a vnitini analyzu firmy. Druhd, tedy empiricka ¢ast prace
Cerpa z poznatkli ziskanych v prvni ¢asti prace. Ve vlastni préaci je nejdiive predstavena
restaurace U Zvonu, dale je zhodnocena jeji soucasna situace a jsou provedeny analyzy

vnéjsiho a vnitiniho prostiedi.

Na zikladé¢ vysledkd téchto analyz jsou restauraci doporuceny zmény
v marketingové strategii, tak aby doSlo k naplnéni stanovenych cilii. Doporuceni je

zaméfené na marketingovy mix.

Kli¢ova slova: Marketing, komunika¢ni mix, marketingova strategie, pohostinstvi, sluzby,

pivo



The Marketing Strategy Of the family restaurant U

Zvonu

Abstract

The subject of the diploma thesis is to create a proposal for a marketing strategy
starting from April 2023 for the restaurant U Zvonu based on the evaluation of the analysis
of the external and internal environment. The restaurant islocated in the village of Modletice

near to Prague, and it operates in hospitality and provides accommodation services.

The thesis consists of two parts. the theoretical part is elaborated through literary
research, defining basic marketing concepts, strategic marketing, marketing mix, and
defining the external and internal analysis of the company. The second, empirical part of the
work draws from the knowledge gained in the first part of the thesis. In the thesis, the U
Zvonu restaurant is first introduced, its current situation is evaluated, and analyses of the

external and internal environment are conducted.
Based on the results of these analyses, recommendationsfor changesin the marketing

strategy are made to the restaurant to achieve the set goas. The recommendations are

focused on the marketing mix.

Keywords. Marketing, communication mix, marketing strategy, hospitality, services, beer



L OVOM. ..o 11
2 Cil prace a Metodika ............cooviiiiiiiiiiie e 12
P R O 1 I o) oS R PR 12
2.2 MEIOAIKA .....ccoviiiiciiisici s 12

3 Teoreticka VYChOdiSKa .............cccooiiiiiiiii e 13
300 R V= (= 11 o PSSP 13
3.1.1  Marketing ve SIUZDACh ......ccuviiiiiii 15
3.1.2 Marketing vV cestovnim ruchU ......cceecveceeciecie e 17

3.2 Vn&jSi prostredi fIrMY ......oceeiieiiiieeeee e 19
321 MaKIOPrOSEAI . c.veeeeeeesiieiieeie sttt 20
3.2.2  MIKIOPTOSIIEAT ...vvveivieeiiiie ettt nnne s 22

3.3 Vnitini prostiedi fIrMYy .....occeeiieiiieeeceesee e 24
3.3. 1 MarketiNZOVY MIX...eeiueeeueeseeeieesieeesieeseeesreesseeeseeseeesseesseessneesneeesseesnneenns 24
3311 PrOQUKE ... 25
3312 GO ittt 28
3313 DISHIDUCE ... 31
3.3.14  Marketingova KOmunikace ........cccceereuernerriieininiieesee e 34

3.4  Hodnoceni faktorii vnéj$iho a vnitiniho prostiedi .........ccccoviiniiiiiiiiniiiiens 40
341 MECEEFE ... 40
342 MECEIFE ... e 41

3.5  Strategicky marketing ........ccccoveiiriiiiiiiiiieii 42
351 POSIANT . ceiieie e 42
5.2 CHLR ittt e 43
353 VHZB e 44
354 TAQENG ..c.eieiieieie ettt 44
355  POSITIONING ...ueeiiitieiticcie ettt et s reennesaeene s 45
3.5.6  MarketingOVeE FIZENT .....ceiueeiuiiiiiiesieeie e 45
3.56.1 o 4 02072 o 46
3.5.6.2  REEIZACE........ocieeiei s 47
3.5.6.3  KONOI@....cciiiiieciiiee e 48

4 VIASENE PIACE ......ooieeiiiiieeiee et s e n e s e neennn e e neennneenree s 49
4.1  Predstaveni restaurace U ZVONU.........cccoeerirriiiesiriiiiesee e 49
411 POSIANT.cciiiiiiiiiie e e 50
B.1.2  VIZBeoeiieeeeeeeeee e 50



4.2  Analyza vngjSTho prostredi fIrmy .....ccccvevieeiiiiiii e 50

421  Analyza maKroproStredi........ccouieiireiiiniiiieseee e 50
4.2.2  Analyza miKroprostredi.......cocuiiiiriiiiiiiiiese e 57
4.2.3  Zhodnoceni faktor vné&jsiho prostfedi — matice EFE .............c..cceuenneee. 62

4.3  Analyza vnitiniho prostfedi firmy .........c.ccoveiiiiiiiii e 64
431  Analyza marketingoVvEho MIXU ......ceevvveriiueriiiin e 64
4.31.1  ProduktOVY MIX ...cooeeieiieeniieieseesieeee e e e 64
4.3.1.2 CRNOVY MIX..ttiutiiieiitiete sttt et e et n e n e sn e sneenn e 68
4.3.1.3  DIStribUCHT MIX voveiiiiiiiiiesiieiesieese e e 69
4314  KomuniKacni MIX ...eecereerieieeneeseeiieseesieene e s 70

4.3.2  Zhodnoceni faktord vnitiniho prostfedi — matice IFE .............cccoeevuenneee. 72

5 Zhodnoceni vysledkii a dOPOrucenti ..............coooeriiiieiiiicnies e 74
5.1 Doporuceni marketingove strategie firmy...........cccevveerieerieeiieesiee e 75
511 Formulace strategick€ho ZAMEIU .......cccveveeiiiriirirereeeeee s 75
5.1.2  Vyber clloveého trhu ........cocoeiiiiiiii e 76
5.1.3  Navrh strategie dle marketingoveého mMiXu.......cccecveieeriiiiee i 78
5.1.3.1  ProduktOVY MIX .ooceeeieeeiiieiieesiee e s s eeee s 78
5.1.3.2 CeNOVY MIX..tiiiiiiiiiriiie s e 78
5.1.3.3 DIStrBUCHT MIX 1 79
5.1.34 KOMUNIKAENT MIX ... e 80

5.14  Harmonogram ¢innosti marketingove Strategie ..........coovvverririeereenvennnn 83
5.1.5  Rozpocet marketingove Strate@ie .........oevvververneeririeneesiee e 84

B ZLAVET ...ttt r e 85
7 Seznam PouzZitych ZArojll..........ccoooieiiiiiiiiiice e 87
8 Seznam obrazki, tabulek, grafii a zkrateK ...............cccooiiiiinii 92
8.1  Seznam ODIAZKIU ......oooveieiiiiiie e 92
8.2 SeZNaM tADUIEK........cociiiii s 92
8.3 Seznam @rafll......cccciiiiiieieie e 92
8.4  Seznam pouZityCh ZKIatekK...........coooiririiiiiiiieeeee e 92

10



1 Uvod

Pohostinstvi v Ceské republice se fadi mezi klicové primysly a zarovei patii
K nejcastéjSim oblastem podnikani. Zahrnuje Siroké spektrum sluzeb, vcetné restauraci,
kavaren, hotelti, penzionii a dalSich ubytovacich zatizeni. Krom¢ kazdodennich navstév
restauracnich zafizeni obyvateli Ceské republiky, piedstavuji velkou ¢&ast zakaznikd
zahraniéni turisté. TéméF kazdy turista minimalné jednou denné pii svém pobytu v Ceské
republice navstivi restauraci, aby okusil ¢eskou gastronomii. Neni tedy divu, ze majitelé
a provozovatelé restauraci byli nadmiru spokojeni, kdyZ roéné navstivilo Ceskou republiku
ptiblizn€ 10 miliont turistti. OvSem vypukla pandemie COVID-19, které trvala dostate¢nou
dobu na to, aby méla zasadni vliv na cestovni ruch, pocet turistickych cest klesl 0 vice nez

70 %. Na zacatku roku 2021 ¢inil propad az 85 %.

Nékterym provozovateliim restauracnich zatizeni pfinesla pandemie COVID-19 velké
existen¢ni problémy, vznikaly riizné vladni nafizeni a restrikce, které piedstavovaly mimo
jiné i zakaz vycestovani z mista okresu bydlisté. Pandemii spousta provozovatelt dokazala
vyuzit ve svllj prospéch a pii nafizeni uzaviit svou restauraci se rozhodla pro rozvoz jidel,
ktery gastronomickym podnikiim vydrzel i po navratu do béZného reZzimu pred pandemii.
Od zafi roku 2021 dochazi ke znaénému zvyseni inflace, v§e gradovalo v roce 2022, kdy
inflace dosédhla 18 %. V sou€asné chvili mira inflace opét klesa, ovSem ekonomicka situace
se stala pro mnoho lidi méné stabilni, nacez si lidé nemohou dovolit pravidelné navstévovat
restauracni zatizeni. Je to i konsekvenci zvySenych cen energii a nakladu restauraci, ty jSou

nucené nabizet pokrmy a napoje za vyssi ceny.

Tato diplomova prace se zabyva problematikou marketingové strategie rodinné
restaurace U Zvonu, ktera sidli nedaleko Prahy, v obci Modletice. Restauraci provozuje
jeden z rodicii autora této préce, také se sam aktivné podilel na jejim chodu, ¢astecné i jako
provozni. Restaurace dokazala ptekonat dva obtizné roky, ¢emuz vdéci predevSim
ubytovani, které poskytuje nad hostincem a tyto sluzby nebyly béhem pandemie preruseny.
Konkrétné se autor zamétuje a analyzuje souCasny stav marketingové strategie, aktudlni
propagaci restaurace a mozné zlepSeni a navrZzeni nové a u¢inné strategie, ktera by v této

nelehké dobé¢ ptildkala nové zédkazniky a zlepsila firemni pozici na trhu. Souc¢asti navrhu je

harmonogram ¢innosti a pfedbézny rozpocet marketingové strategie.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je vytvorit navrh marketingové strategie rodinné restaurace
U Zvonu od dubna roku 2023. Dil¢imi cili této prace jSOu: zpracovani literarni reSerSe
zaméfené na dané téma, charakteristika restaurace U Zvonu, analyza vnéjs$iho a vnitiniho
prostredi firmy. Naslednym parcialnim cilem prace je zhodnoceni souc¢asné marketingové
strategie firmy a na zakladé vysledku analyz vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy jsou

doporuceny zmény v marketingov¢ strategii.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast prace vychdzi z aktudlnich zdroji zaméfenych na problematiku
marketingové strategie. V této ¢asti jsou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se marketingu,
strategického marketingu, marketingového mixu, dale je charakterizovano vnéj$i a vnitini
prostiedi firmy. Tato cast prace je vypracovana prostiednictvim metody deskripce
akomparace sekundarnich dat z odborné literatury a dalSich dopliujicich zdroji uvedenych

v seznamu pouZzité literatury.

Empiricka ¢ast prace se zamétuje na identifikaci, vymezeni a analyzu marketingového
prostfedi firmy a analyzu soucasného stavu marketingové strategie. Prostfednictvim
deskripceje specifikovana restaurace U Zvonu. Informace a tidaje pro vypracovani praktické
&asti jsou primarné poskytnuty firmou. Autor zde vyuziva i dat z CSU a dalgich odbornych

internetovych zdrojii, které jsou orientovany nasluzby v pohostinstvi.

K analyze makroprostiedi firmy je vyuzita PEST analyza, ktera analyzuje vnéjsi
prostredi firmy. Déle je k posouzeni vnéj$iho prostiedi restaurace vyuzit Portertiv model péti
sil, ktery se soustiedi na mikroprostiedi podniku. Vnitini prostfedi restaurace je
vyhodnoceno prostfednictvim analyzy marketingového mixu. Prilezitosti a hrozby jsou
definovany v ramci situacni analyzy EFE, silné aslabé stranky podniku jsou zpracovany do
matice |FE, v téchto maticich je vyhodnoceno vnéjsi a vnitini prostiedi podniku. Zavére¢nou

¢asti prace je vypracovani a realizace marketingové strategie firmy.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy spojené s problematikou tématu marketingové

strategie, znalosti z teoretické ¢asti jsou dale zkoumany v empirické ¢asti prace.

3.1 Marketing

Definic marketingu existuje v odborné literatufe mnoho, dilezitéjsi je ovsem pochopit
opravdovou podstatu marketingu. Spoustalidi si totiz neuvédomuje, ze je marketing provazi
cely zivot. Takto vypadd jedna znejznaméjsich definic marketingu podle Americké

marketingové asociace a dale je uvedena spolecenska definice marketingu (Jakubikova,

2013).

Definice marketingu dle AMA:
., Marketing je ¢innost, soubor zavedenych postupii a procesi pro tvorbu, komunikaci,
doruceni a sménu nabidek, které prindsSeji hodnotu zakaznikiim, partnerim a spolecnosti

Jjako celku. *“ (American Marketing Association, 2021)

Spolecenska definice marketingu:
., Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivei a sSkupiny
ziskavaji, co potrebuji a chtéji, cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb

Sostatnimi. ““ (Kotler, Koller, 2013)

Firmy jsou zavislé na zakaznicich, at’ uz se jedna o jednotlivce, dalsi firmy ¢i
organizace, z téchto dvou definic marketingu lze zjednodusené chapat, ze marketing je
schopnost spatfit svét oCima zdkaznika a poznat ¢i identifikovat jeho pfani a potieby
(Jakubikova, 2013). Zaroven toto uspokojovani potfeb zédkaznika nesmi byt pro firmu ¢i
spolecnost ztratové. Co se tyCe vzniku marketingu, tento pojem se zacal pouzivat teprve
Vv minulém stoleti, ovSem marketing existuje a vyuzival se uz v pocatcich barterového

obchodu, tedy smény zboZi za zbozi (Karlicek, 2018).
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Jednal o se o proces:
= tvorby
= komunikace
» doruceni hodnoty

= Zziskani protihodnoty (Karlicek, 2018).

Cely marketing se zakladd na c¢lovéku jako zakaznikovi, proto kromé oblasti
sociologie, ekonomie, statistiky a kulturni antropologie ¢erpa pievazné ze znalosti z oboru
psychologie. Marketing se netyka jen jednoho tseku ve firm¢, jak by se mohlo zdat, ale je
to zalezitosti celé spolecnosti napfi¢ vSemi oddélenimi. I kdyz to na prvni pohled miize
pusobit jako nékolik po sob¢ jdoucich jednorazovych akci a ¢innosti, jedna se dlouhodoby

proces, ktery se musi ditkladné planovat (Karlicek, 2018).

Castokrét je hodnoceni, zda bylo uréité obdobi usp&né, podminéno pravé praci
marketingovych pracovnik. Neni dilezité, zda vedeni spolecnosti hodnoti mésicni,
kvartalni, ¢i roéni trzby, zpravidla na zacatku toho vseho stoji tspé$ny marketingovy tah.
Dobry marketing obsahujejen trzby, aby mohla byt spole¢nost uspésna, musi byt v Kladnych
¢islech, tudiZ musi mit dostateCnou poptavku, naceZ muize tvofit nové pracovni pozice, aby
tato poptavka mohla byt naplnéna.

Marketingovi pracovnici pouzivaji 10 hlavnich druhti pfedmétti, jimiZ jsou:

= zbozi

= sluzby
= udalosti
= zazitky
= 0soby

" mista

= vlastnickd prava

= organizace

» informace

* myslenky (Kotler, Keller, 2013).
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311

Marketing ve sluzbach

Podnikatelé provozuji svou zivnost za ucelem zisku, aby se dostavil kyzeny
vysledek, je zapotiebi uspokojovat potieby zédkaznikii. Sluzby nabizi jak vetejny, tak
I soukromy sektor, vétsi nabidka zbozi a sluzeb je ovsem v sektoru soukromém, na
ktery se bude autor v soucasné kapitole zamétovat. Sluzba je uspokojeni potieb
zékaznika, mtize byt spojena s hmotnym produktem, avSak v podstaté je nehmotna
a jejim nakupem zakaznik nenabyva vlastnictvi (Vastikova, 2014). Uspokojeni
potieb ve sluzbach jen ziidka kdy zavisi na poskytnutém zbozi, velmi casto byva
nabidka na trhu spojenim sluzby a zbozi (Kotler, Keller, 2013). Jako v piipadé

uvareni pokrmu v restauraci, ¢i na¢epovani piva.

Kazdé odvétvi marketingu ma sva pravidla a zvlastnosti, zakladni zasady jsou
ale ovSem velmi podobné. Podnikatelé mohou vnimat spravné trh, délat skvéla
rozhodnuti, tudiz nalezité¢ rozumi marketingu, aniz by o tom méli tuseni (Karlicek,
2018). Philip Kotler skolektivem autorti a Vastikova (2014), rozlisuji zboZi a sluzby
podle nasledujicich péti znaki a rysu:

= nehmotnost

= neoddélitelnost

= proménlivost (heterogenita)
= pomijivost (zniCitelnost)

= vlastnictvi (absence vlastnictvi).

Nejvice charakteristicka pro sluzby je nehmotnost, od niz se odrazi dalsi atributy.

Pravé nehmotnost piedstavuje tu nevyhodu, Ze si malokdy zakaznik mize zbozi ¢i sluZzbu

vyzkouset pfed samotnou koupi. Ve vétsing ptipadu si totiZ na vlastnosti, na které odkazuje

spolecnost v reklamé, jako je kvalita, ditvéryhodnost, peclivost, zodpoveédny piistup apod.

musi zakaznik vyckat a doufat, ze se mu naplni veskera ocekavani. Pro zdkaznika je tedy

velice obtizné si vybrat danou sluzbu, kterou nabizi i konkuren¢ni a podobné firmy ¢i

instituce. Spousta klientti tedy u poskytovanych sluzeb spoléha na tzv. Gstni reklamu, tedy

slovni referenci od svych zndmych ¢i kruhu rodiny. Spolecnosti usiluji o zahnani téchto

pochybnosti, utuzeni vztahii a zvySeni marketingového mixu. Je zapotiebi také klast velky
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diraz na vyznam komunika¢niho mixu, produkovat vlivnou a ptsobivou znacku, obdrzet

certifikat kvality ¢i podobné osvédéeni (Vastikova, 2014).

Ve sluzbach dochazi k neoddélitelnosti sluzby od poskytovatele sluzeb. Ve vétsing
piipadt nelze od konkrétni sluzby oddélit zakaznika ¢i klienta, kadefnice nemtze klientku
ostiihat bez jeji pfitomnosti, stejné tak doktor neprohlédne pacienta, aniz by byl pfitomen
Vv ambulanci. Samoziejmé existuji vyjimky jako napiiklad v pravnich sluzbach, kde pravnik
muze obhajovat svého klienta a ten nemusi byt ptitomen. V nékterych pfipadech nemusi byt
zakaznici pfitomni po celou dobu sluzby, jidlo v restauraci se také piipravi bez nasi
pritomnosti a az poté dochazi k uskutecnéni sluzby v podobé¢ navstévy daného podniku. Pti
koupi zbozi zakaznikovi nezalezi na tom, jak dlouho nebo jakym zptisobem bylo zbozi
vyrabéno, jde mu pouze o Gcelnost produktu po nakupu. U sluzeb to ale tak nefunguje,
zakaznik si chce vychutnat dobrou veceti v pfijemném prosttedi, jde ovSem o proces, kde
sebemensi odchylka od zdkaznikova ocekavani mize mit vliv na celkové hodnoceni
vysledné sluzby. At uz se jedna o parkovani, pfivitani, usazeni, dostatecnou moznost vybéru,
objednani, naslednou obsluhu, spokojenost skvalitou pokrmu a finalni placeni. Mnohdy
1 sdm zdkaznik ma podil na celkovém vysledku dané sluzby. Ukazkovy ptiklad mize byt
koncert ¢i sportovni utkani, kde posluchaci ¢i divaci utvoti fantastickou kulisu, nez kdyby
90 minut bylo ticho a nikdo si dany okamzik neuzival. Pfi neschopnosti oddélit zékaznika
od poskytovatele sluzeb, miize dochazet k vytvoteni lokalniho monopolu. Obzvlasteé, kdyz
je firma poskytujici sluzbu néim ojedin€la a specifickd, miize si také dovolit zvysit své

marze (Vastikova, 2014).

Dalsim znakem je proménlivost, oznacovana téz jako heterogenita, ktera souvisi
Sjakosti poskytnuté sluzby. Zbozi se vyrabi konstantné s danou kvalitou, kterou je
jednodussi si udrzet nez u sluzby. U sluzeb zdkaznik nemusi dostat pokazdé stejnou uroven,
nejenom, ze zalezi na poskytovateli sluzeb, ale zavisi i na typu zakaznika, kazdy totiz uréitou
sluzbu a standardy v dané firmé mize vnimat jinak. V gastronomii naptiklad mtze byt ¢iSnik
smény, t0 uz mize na zékaznika zaptisobit a odchazi s negativnim dojmem z celé navstévy
podniku. Oproti zboZi je také slozité€jsi nechat si sluzbu patentovat, to je disledkem toho, Ze

na trhu sluzeb existuje vice konkurence (Vastikova, 2014).
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Diky tomu, Ze sluzby nejsou hmatatelné, dochdzi k nemoznosti skladovéani sluzeb
a s tim spojené pomijivosti neboli znicitelnosti. Jestlize nedochazi k plné vytizenosti
nabizenych sluzeb, coz znamend, ze jsou ku ptikladu v restauraci volné stoly, v kin¢ volné
sedacky, tak je nabidka sluzby pro soucasnou chvili pozbytd a znicena. Reklamace sluzby
neni vzdy jednoducha zalezitost, v nékterych ptipadech ani nelze provést, zbyva tedy jen

pobidnout ze strany provozovatele slevu z celkové ceny (Vastikova, 2014).

Posledni charakteristikou a odliSenim sluzeb od zboZi je absence vlastnictvi, ke
které se vaze jiz zminovana nehmotnost a znicitelnost. Na rozdil od koupi vyrobku, kde
zakaznik po zaplaceni mé narok a nabyva vlastnictvi dané véci, ve sluzbach tento narok
nevznika. Plati si za opravnéni vyuzivat po uréitou dobu vybaveni, pfisluSenstvi, odbornou
péci apod. Firma by méla klast velky diraz na klady a ptfednosti nevlastnéni poskytované
sluzby, jako je naptiklad pronijem ubytovani pti cestovani nebo vyuziti floristické externi

firmy na Gdrzbu zelené v obci (Vastikova, 2014).

3.1.2 Marketing v cestovnim ruchu

Pojem cestovni ruch

Dle Jakubikové (2012):

,,Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostredi do mist, ktera
Jjsou vzdalena od mista jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni
denni prdce .

Cestovni ruch lze primarné rozdélit dvéma sméry a to— z povinnosti apro potéseni.

Do povinnosti se fadi podnikani a pracovni cesty, do potéSeni spada dovolena, rekreace,
prézdniny a rlizné ostatni z4jmy. Navstéva znamych a rodiny, ze zdravotnich, ndbozenskych
a jinych diivodi miiZze patfit jak mezi povinny cestovni ruch, tak i pro potéSeni neboli za
zabavou. Prvotnim pfedpokladem pro rozmach cestovniho ruchu je volnost pohybu pro
cestovani. Volny ¢as, nadmira volnych finan¢nich prostiedkti a vhodna politicka situace jsou

dalsimi predpoklady pro uskuteénéni cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012).
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Pojem volny ¢as

Definice volného casu dle Jakubikové (2012) zni: ,, Volny cas je cast mimopracovni
doby, v niz ¢len spolecnosti nevykondava Zadnou nutnou cinnost a kterou podle viastniho
rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj osobnosti a pro rizné formy zajmové cinnosti. *

Volny ¢as je tedy Cas ¢loveka, straveny mimo pracovni dobu, po vyjmuti doby
stravené piepravou do zaméstnani, domacich praci, nakupii do doméacnosti a uspokojeni
fyziologickych potieb. Aby mohli podnikatelé v oboru cestovniho ruchu z dlouhodobého
hlediska uspét, musi se umét vypotadat s objevujici Senovymi trendy a zvladnout na né vcas
reagovat. Cestovni ruch je tak osobity, ze nelze s jistotu vytvofit jeden ptedpis ¢i navod, jak

Vv ném spravné a uceln¢ marketing aplikovat (Jakubikova, 2012).

V prvé fadé je nezbytné rozlisit marketing podniku a zafizeni cestovniho ruchu od

marketingu destinace cestovniho ruchu.

Marketing podniku a zafizeni cestovniho ruchu, do kterého spadaji:

= cestovni kancelafe a agentury

» hotely a jina ubytovaci zatizeni

= restaurace a dalsi stravovaci zafizeni.

Tyto podniky a zafizeni maji moznost vychdazet ze stejnych zékonitosti jako ostatni
podniky, které provozuji sluzby, jejichz hlavnim cilem je dosaZeni zisku. Samoziejmé za

podminek a uplatnéni specifik produktt cestovniho ruchu (Jakubikova, 2012).

Marketing kulturnich za¥izeni:

" muzea

* hrady a zamky

= gaerie

= divadla a dalsi kulturni zafizeni.

Destinace cestovniho ruchu vyuzivaji teritorialni marketing. Marketing neziskovych
organizaci aplikuji i dal$i organizace, svazy, asociace, centra atd. Toto rozdéleni neni
zdaleka konecné, domarketingu cestovniho ruchu se fadi napf. doprava, hotelnictvi,

stravovaci zarizeni apod. (Jakubikova, 2012).
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Stravovaci sluzby

Tyto sluzby obsahuji poc€etnou ¢ast cestovniho ruchu, miize se jednat o restaurace,
mobilni bistra, jidelny ve Skolnich, nemocnicnich ¢i dal$ich statnich instituci apod. Cilova
skupina restaura¢nich zafizeni nejsou pouze zahrani¢ni turisté, ale jsou budovana také pro
mistni obyvatelstvo, ¢i zékazniky z blizkého adalekého okoli. Vzhledem k velké konkurenci
V pohostinstvi, je témét nezbytné spravnym zplisobem aplikovat marketingové dovednosti.
Zejména v menSich podnicich, kdy ve vétSiné piipadi majitel zastava 1 funkci
marketingového pracovnika, je dulezité, aby mél marketingové citéni a dokézal reagovat na

danou situaci natrhu (Jakubikova, 2012).

Hlavni ekonomické piinosy cestovniho ruchu:
= rast HDP dané zemé
® nova pracovni mista
= zvySeni pfijmi domdacnosti

=  multiplika¢ni efekt.

Hlavni nevyhody cestovniho ruchu jsou:
" SezOnnost
= Z4t&z pro Zivotni prostiedi

» posileni akulturace (Jakubikova, 2012).

3.2 Vnéjsi prostiedi firmy

Prostfedi predstavuje soubor vSech faktorii a vlivil, které pfimo ¢i nepiimo ovliviiuji
¢innosti  firmy. Tyto faktory puasobi na prosperitu firmy, jeji vykonnost a celkovy
podnikatelsky zamér. Vné;si prostfedi je nestalé a firma jen t€zko muze tyto rizikové sily
ovlivnit, usiluje pouze o minimalizaci tohoto rizika (Vochozka, Mula¢, 2012). Vngjsi
prostfedi se Cleni na makroprostiedi, kter¢ obsahuje faktory se SirSim rdmcem pro
podnikdni a mikroprostredi, kde se nachazi faktory s uzs$i vazbou na firmu (Karlicek,
2018). Prostfednictvim analyz dochazi k vybéru strategii, které sméfuji k naplnéni cili
firmy. Jsou to vSeobecné metody pro badani slozek a faktordi vnéjsiho a vnitiniho prostredi
firmy. Vyznamem je zpozorovat vhodny pomér mezi piilezitostmi, schopnostmi a zdroji

firmy. Analyza musi poskytovat podstatné, relevantni informace, které maji vliv na

19



fungovani firmy. Zkouma vnéjsi a vnitini prostiedi firmy, segmentaci trhu, konkurenci,

odhad budoucich prodejti a eventualni poptavku (Jakubikova, 2013).

3.2.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi firmy je cast vnéjsSiho prostiedi, kterd je tvorena Ciniteli, které
vznikaji v mezindrodnim, ndrodnim a regionalnim prostfedi. Jedna se ptevazné o faktory,
které ptisobi v obecném smyslu na vétsinu firem piimo. Pro zhodnoceni makroprostiedi 1ze
vyuzit PEST analyzu, kde dochazi ke zhodnoceni vlivi a situaci, které firmasama nedokaze
ovlivnit. Nazev této analyzy zahrnuje pocate¢ni pismena étyt faktord, t€émi jsou Politicko-
pravni, Ekonomické, Socialné-kulturni a Technologické. Tyto faktory maji pozitivni
1 negativni vliv na ¢innost podnikajicich firem. Roz$ifenou verzi je analyza PESTEL, ktera
obsahuje 1 ekologické faktory (Jakubikova, 2013). Faktory uvedené v této analyze ovliviuji
poptavku, mohou pro firmu znamenat potenciondlni prilezitost zvysSeni poptavky nebo

potencionalni hr ozbu, ktera by vedla ke snizeni poptavky (Karlicek, 2018).

Politicko-pravni vlivy

Staty od nepaméti usmérnovaly podnikani, stejn¢ je tomu i v soucasnosti, jedna se
o omezeni, kterd na né&jaké trhy plsobi vice, na jiné je vliv zcela nepatrny. OvSem tyto
omezeni mohou mit i pozitivni u¢inek, v podobé regulace vstupu na ur€ity trh ¢i formovani
prilezitosti. Nejvice se omezeni tyk4 Skodlivych produktd, které na nase zdravi maji
nezadouci vliv (alkoholovy, tabdkovy a automobilovy primysl). Stat se snazi o umélé
snizeni poptavky na téchto trzich. Kuptikladu baleni cigaret podléhd zdanéni ptiblizné
80 %, proto tabakovi vyrobci musi do svych tivah zahrnout politicko-pravni prostiedi. Také
je u tabdkovych vyrobku ¢etné omezeni na reklamu (Karlicek, 2018). Mezi tyto vlivy se fadi
politicka stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran, ¢innost zajmovych sdruzeni, fiskalni
politika, socialni politika, vizova politika, zdkony, ochrana zivotniho prostfedi a zamezeni

dvojiho zdanéni (Jakubikova, 2013).

Ekonomické vlivy

Marketingovi pracovnici musi zohlediovat kupni silu na narodnich trzich,
v konkrétnim staté ¢i regionu. Kupni sila zdkazniki neni shodnd, v nékterych zemich
dochazi k velké rozdilnosti pifjmi. Zatimco celosvétové se nerovnost mezi pifjmy

prohlubuje, Ceska republika patfi mezi staty s relativni rovnosti pijmi. Témét kazdé
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odvétvi obsahuje prémiové i velmi levné produkty (napt. odévy), zdkaznik ma moznost
zakoupit levny svetr v fadech desetikorun, nebo svetr prémiové znacky za tisice korun. Tato
vzniknout problémy. Zavisi na Zivotnim stylu zdkaznika, oblibenosti urcité znacky a jeho
prioritach, n¢ktery stradd v jedné oblasti produktd, aby si v jiné mohl zakoupit prémiovy
produkt. Zvysujici se kupni sila po celém svété podnécuje rust poptavky po prémiovych
produktech v riznych kategoriich, téz roste poptavka po velmi levnych produktech. Kupni
sila je ovliviiovana cyklickym vyvojem ekonomiky, dochazi k recesi (Karlicek, 2018). Do
ekonomickych vlivii se fadi hlavni ekonomické ukazatele (vyvoj HDP, platebni bilance
statu, mira nezaméstnanosti, mira inflace), faze ekonomického cyklu (deprese, recese,
oziveni, konjunktura), urokové sazby, ménové kurzy, vyse diichodi obyvatelstva, Zivotni
minima a davky socidlni podpory. Tyto faktory plsobi na kupni silu a nakupni zvyky
spottebitel (Jakubikova, 2013).

Socialné-kulturni vlivy

Socidlni a kulturni hlediska maji také podstatny vliv na poptavku. Vyznacny je
demograficky vyvoj, predev§im veék, kdy dochéazi ke starnuti populace po celém svéte.
V Ceské republice tvoii seniofi vétsi &ast populace nez déti, bezmala 2 miliony, coz mé za
konsekvenci zménu poptavky. Paklize ma firma loajalni zdkazniky, znamena to, Ze ji starnou
a je zapotiebi na tuto zménu zareagovat, nabizi se transformace ¢asti produktu (napft. vyrobce
luxusnich automobiltt Ferrari — zvétseni mista pro fidi¢e a prostoru pro nasedani). ZvySeni
poptavky také dochazi u novorozeneckych a détskych potteb, je to nasledkem zvySeni
porodnosti v poslednich letech. Poptavku ovliviiuje také struktura rodiny, lidé se oddavaji
Vv pozdgjsim véku, téZz nariistd pocet jednoélennych domacnosti. V Ceské republice je
pomérné rozsifena migrace, kterd ma také dopad na poptavku specifickych produkt. Mezi
spoleCenské vlivy se fadi modni trendy €i zdravy Zivotni styl, ktery je v poslednich letech
velice rozsifen, spole¢nost vice dba na zdravé stravovani i o sebe sama (nartst fitcenter,
solarii, kadetnictvi). Z marketingového hlediska mize mit kultura dopad na vyznam samotné
reklamy, narodnosti s odliSnym souborem hodnot mohou byt jejim obsahem poboufeni
(Karlicek, 2018). Do socialnich vlivl patii socialni stratifikace spolecnosti a jeji socialni
usporadani, socidlné-ekonomické zdzemi spotiebiteld, jejich piijmy, majetek, Zivotni styl,

vzdéelani, mobilita a jiné. Mezi kulturni faktory se fadi spotebni zvyky, kulturni hodnoty,
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celkové vniméni (sebe sama, spoleCnosti apod.), jazyk, tfe¢ téla, sblizovani zenského

a muzského nakupniho chovani a osobni image (Jakubikova, 2013).

Technologické vlivy

Témét okamzit¢ a razantné mohou poptdvku zménit technologické vlivy. Vyvoj
nastava takika v kazdém odvétvi, v dopravé, vyrobe, odévnictvi, elektronice. Jednim
z nejvyrazngjsich faktort je internet, ten zménil fungovani celého svéta, poskytl nakupovani
online, média se musela formovat do online verzi. Aby firma zachovala krok s technologii,
znamena tO inovovat a investovat do produktovych kategorii, sluzeb, distribuce
akomunikace. Paklize firma prokaze schopnosti odhadnout kam se bude vyvoj v budoucnu
orientovat, mize ziskat zfejmou konkuren¢ni vyhodu. Je nutno zohlednovat i technologie
uzivani mezi geografickymi trhy, napf. velikost spotiebicli, ptizpiisobeni elektrickych

zasuvek (Karlicek, 2018).

3.2.2 Mikroprostiredi

Do mikroprostedi patii samotna firma, jeji zakaznici, dodavatelé, distribu¢ni cesty
apod. Je podstatné, aby firma porozuméla zakaznikiim, zejména jaké jsou jejich motivacni
stimuly pro koupi (potieby, ndvyky, emoce, hodnoty a zajmy), jaké jsou jejich rozhodovaci
kritéria, ¢i jakym zplsobem jsou ovliviiovani pii ndkupu. Déle je nezbytné identifikovat
svou konkurenci, vytvotit dodavatelské a distribuéni vztahy (Karlicek, 2018). Vhodnou
metodou pro analyzu mikroprostiedi je Portertiv model péti sil, ktery identifikuje zakladni
faktory, které v odvétvi ptisobi na ¢innosti firmy a vymezuje, jak se proti t€émto faktorim
branit. Analyza se skladd zpéti Ciniteld — stavajici konkurence, vyjednavaci sily
odbérateld, vyjednavaci sily dodavateld, hrozby substitu¢nich produkta a hrozby
novych vstupi do odvétvi (Magretta, 2012). Literatura tyto sily definuje jako konkurenéni,
dle Portera je intenzita konkurence zavisla na hrozbach, které jsou schopné vzejit od stavajici
konkurence, vyjednavajici sily odbérateld, dodavatelii, nebezpeci ze strany substitutl

a potencionalni nové konkurence v oboru (Fotr, Soucek, Vacik aj., 2020).
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Stavajici konkurence

Stavajici konkurence na trhu muize znamenat pro firmy nepfetrzity a piimy
konkurenéni boj, ktery miize marketingovymi aktivitami vést i K cenové valce. Z divodu, Ze
Nasledek toho miize byt mensi loajalita, jelikoz zdkaznik nepreferuje Zadnou znacku avnima
produkty jako totozné. Z produktii ve stejné kategorii se stavaji komodity, na¢ez vznikne
hlavni kritérium pro nakup, zékaznici zohlednuji pouze cenu. Jestlize se firma hodlé odlisit
od své konkurence, musi mit znalosti o jejich silnych a slabych strankach, také musi chapat
jeji cile a strategii. Dulezité je spravné identifikovat konkurenci v SirS§im pojeti, napt. pro
Kofolu neni konkurencejen Coca-Cola a Pepsi, ale i ostatni slazené nealkoholické napoje ¢i

ostatni neslazené vody (Karlicek, 2018).

Vyjednavaci sila odbératelu

Zakaznici se rozhoduji o koupi podle obchodnich podminek, vstficnosti, korektnosti
a flexibilit¢ dodavatelll. Firma musi dbat na eventualni cenovou citlivost zakaznika, vybér
jiné¢ zaménitelné volby dodavky (substitutu), nedostate¢nou diferenciaci vyrobkl ¢i maly

pocet zakaznikd (Fotr, Soucek, Vacik aj., 2020).

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé jsou firmy ¢i jednotlivei, ktefi zajist'uji distribuci zdrojt, které jsou
pottebné pro vyrobu a produkci. Firma mize mit mnoho dodavateld a déli se na dodavatele
vstupll (material, suroviny, energie, paliva, polotovary, technologie, pracovni sila
ainformace), poskytovatele sluzeb (finan¢ni a pravni ustavy, pojistovny, agentury apod.),
a dodavatele dalsich zdroji (vybaveni pracovist a jiné). Dodavatelé jsou pro firmu
podstatnym Cinitelem tspéchu, je tfeba je vybirat pozorné a dle pfedem stanovenych kritérii.
Pfi analyze dodavateli se klade diraz na troven kvality, postaveni na trhu, v€asnost,

spolehlivost, zkusenosti, podminky kontraktu a dalsi (Magretta, 2012).

Hrozba substitu¢nich produkti
Substitut je zbozi, kterym lze nahradit dany produkt a uspokojit stejnou spotiebu
zakaznika. Nejsou zcela totozné jako v piipadé konkurence, v nékterych kritériich se 1isi,

1 pfesto predstavuji velké riziko pro firmu, bohuzel substituéni produkty jsou casto
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opomijeny (Karlicek, 2018). Intenzita konkurence se stupiuje zlepSenim poméru kvality
a ceny u substitutu, velikosti garancnich a servisnich sluzeb, dostupnosti substitutu,
dostupnosti zdkaznika ke zméné a poklesem investic zakaznika pti ndkupu substitutu (Fotr,

Soucek, Vacik aj., 2020).

Hrozba novych vstupi do odvétvi

U vstupu novych konkurenti do odvétvi zalezi predev§im na tom, jaké jsou
stanoveny bariéry vstupu (Karli¢ek, 2018). Existujici firmy si vytvairi dva druhy bariéry
vstupu, prvni jsou strategické bariéry, které tvoti volna kapacita, zadrzovana technologie,
umeéle nizsi cena, upfednostnéni znacky zakazniky a odliSeni vyrobkd. Investice potfebné
pro vstup, kapacita pro zaopatifeni konkurenceschopnych nakladl, dostupnost zdroju,
distribucni nezkuSenost, ¢innosti a politika statu predstavuji strukturalni bariéry (Fotr,

Soucek, Vacik aj., 2020).

3.3 Vnitini prostiedi firmy

Vnitini prostfedi firmy obsahuje faktory, které jsou firmou fizeny a ovliviiovany.
Analyza tohoto prostiedi se zaméfuje na identifikaci zdroju a strategické zpusobilosti firmy,
kterou by méla firma disponovat, paklize chce byt schopna odpovidat na jednéni
a prilezitosti, které vznikaji v jejim okoli. Marketingovy mix vytvaii marketingovou
strategii firmy, aby byly naplnény firmou stanovené cile a produkce firmy byla co nejblize

potifebam cilového trhu (Jakubikova, 2013).

3.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix ma za cil uspokojeni potieb zakaznikli a ziskovost organizace.
Znézoriiuje soubor prostfedkill, kterymi marketingovy manazer formuje vlastnosti sluzeb,
které jsou nabizené¢ zdkaznikim. Plivodné se sklddal ze 4 marketingovych nastroji
— produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace, ozna¢ovano také jako 4P:

= Product — produkt
* Prize—cena
= Place— distribuce

= Promotion — marketingova komunikace (Vastikova, 2014).
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Ovsem dle Hudsona (2008) je pro efektivni vytvafeni marketingovych pland
Vv oblasti sluzeb marketingovy mix rozsifen o dalsi prvky — people (lidé), physical evidence
(materialni prostiedi), processes (procesy), packaging (balicky), programming (programy),
partnership (spoluprace). Jakubikova (2012) piidava dalsi prvek — public opinion (vefejné
minéni). Dle Jakubikové (2013) jsou vSechny Ctyti néstroje marketingového mixu vzajemné
propojeny, ovSem Vastikovd uvadi, Ze nemaji predem stanovené ptesné potadi,
marketingovy pracovnik si tedy sam mtze zvolit, v jakém sledu a s jakou ucinnosti aplikuje

jednotné prvky (Vastikova, 2014).
Obrazek 1: Komponenty marketingového mixu 4P

‘f. Marketingovy mix |

Vyrobek - / \ Distribuce

rozmanitost vyrobki \ kanaly
kvalita 4 pokryti
design / sortiment
vlastnosti / \ lokality
macka \ zasoby
baleni \ doprava
velikosti 1
sluzby Cena Komunikace
zaruky cenikova cena podpora prodeje

slevy reklama

rabaty prodejn sily

doba splatnosti public relations

platebni podminky pifmy marketing

Zdroj: Kotler, Keller (2013)

3.3.1.1 Produkt

Pojem produkt nedefinuje jen hmotné zbozi, produktem jsou i sluzby, informace,
ideje, zazitky, bez okolkll téméf vSe, co mize byt predmétem smény (Karlicek 2018).
Hlavnim cilem produktu je uspokojeni ptani a individualnich potieb zdkaznika, které mohou
byt zakladni, potfebné ¢i emocionalni. Pro Gspéch a prosperitu firmy je dilezité, aby firma
(vyrobce) pochopila, jak produkt percipuje zakaznik, tzv. nahlizet na produkt totozn¢. Rlzni
zakaznici totiz vnimaji dany produkt odliSnym zptsobem, nékteti uspokojuji své nezbytné
potieby, jini si produkt potizuji kvlli prestizi a ocenéni, dalsi skupina zdkazniki nakupem
uspokojuji své tuzby ohledné sportovniho vyziti — napt. automobil ¢i bicykl (Jakubikova,

2013).
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Produkt sluzba

Produkt v cestovnim ruchu predstavuji sluzby, které se odliSuji od vyrobku
vlastnostmi, které jsou popsany v podkapitole 3.1.1. Marketing ve sluzbach. To znamena, ze
soucasti produktu je predevsim personal, ktery se podili na poskytovani sluzeb, kdy oproti
samotnému prodeji hmotného zbozi maji tito poskytovatelé vyhodu osobniho kontaktu
(Jakubikovd, 2012). Sluzba obsahuje materialni prvek, coz je hmotna soucast sluzby, ktera
dopliiuje a umoziuje poskytnuti a uskutecnéni sluzby. Napiiklad kadetfnice potiebuje
k vykonu svého zaméstnani ntizky apod., transportni spole¢nost nemtize nabidnout sluzbu
V podob¢ odvozu bez dopravniho prostfedku. Dal§im prvkem jsou smyslové poZitky, vjemy
nasich vnéjsich smysla, jakymi jsou zrak, ¢ich, hmat, sluch a chut’ v podob¢ zvuki, ¢i naopak
ticha, viiné, barev apod. Poslednim prvkem jsou psychologické vyhody nabidky, jeto prvek
subjektivni a pro kazdého zakaznika jiny, mél by definovat vyhody, v ¢em se sluzba od dané
firmy odliSuje od ostatnich. V ¢em spociva vyhoda, tzv. pro¢ by se mél zakaznik rozhodnout

avyuzit sluzby zrovna od nich (Vastikova, 2014).

Konkurenéni vyhoda

Jelikoz zakaznici maji ¢etnéjsi naroky na pozadovanou sluzbu ¢i produkt, zac¢ina byt
konkurencni vyhoda velmi vyznamna a je pravdépodobné, Ze se stane casem
nepostradatelnou. Konkuren¢ni vyhoda je jednou z moznosti, jak ptedstihnout okolni firmy
podnikajici v totozném ¢i obdobném odvétvi, kuptikladu zabudovanim doprovodnych
sluzeb k prvotnimu ucelu produktu. Ukazkové ptiklady jsou v Indii, kdy znacka LG
vytvortila a distribuovala na trh novou sérii televizord, které maji integrovany ultrazvukovy
odpuzova¢ hmyzu. Komafi totiz znazornuji v Asii nepiijemnosti, vabi je zafici svétlo
Z obrazovek, spolecnost LG se pravé na tento problém rozhodla zaméfit. V oblasti pracek
firma Panasonic dva roky vyvijela specidlni program, ktery by vedl ke zvySeni vykonu,
bézné spotiebice totiz Castokrat nedokazaly zlikvidovat skvrny od kari. Spole¢nost usiluje
o vytvoreni podobnych programt na rtizné skvrny, které jsou typické v odlisSnych asijskych

zemich (Karli¢ek 2018).
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Obrazek 2: Clenéni produktu dle Kotlera a Armstronga

Rozsifeni
produktu

Vlastni
produkt

Baleni -

Znatka ___ Vyhotoveni \

Podminky \
F doddvek ( Jadro \ Dodatetné |
a Gvérovani I\ uzitku l sluzby |

/

Kvalita

JADRO

Zdroj: Jakubikova (2012)

Podle riiznych autord se produkt sklada z n€kolika rovin, ovSem nejvice pouzivané
je ¢lenéni na tfi Grovné, viz. obrazek 2, ovsem Kotler posléze rozsitil tyto trovné o dalsi
dvé, takze se da produkt vnimat na 5 Grovnich (Jakubikova, 2012):

= zakladni uzitek — hlavni dtivod nakupu (nezbytné potieby, zdbava apod.)

= zdkladni produkt — samotny produkt (prostiedek ke splnéni potieb)

= ocekavany produkt — soubor pfedpokladii a charakteristik zdkaznika

= vylepSeny produkt — piekonani oekavani zdkaznika

= potenciondlni produkt — vylepSeni stavajiciho produktu (Karli¢ek, 2018).
Kvalita

Jak jefirmaschopna uspokojit potieby zakaznika zavisi na jednotlivych vlastnostech
produktu, mezi hlavni a zdkazniky vnimané jako samoziejmost spada kvalita, ktera zahrnuje
zivotnost, spolehlivost, vykon, a pozadavky na udrzbu produktu. Kvalita se d€li na
technickou, kterd je méfitelna zakaznikem a poskytovatelem sluzby a funkéni, kterou nelze

tak jednoduse méfit a vyjadiuje postup a hodnotu poskytnuti sluzby (Jakubikova 2012).
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Znacka

Ulohu k diferenciaci podniku od konkurenénich firem ma jejich vlastni znacka, ta
obsahuje jméno, slovni spojeni, znak, symbol nebo dalsi prvky, které posluhuji k identifikaci
produkti a sluzeb. Znacka pojima soubor hodnot, ideji a formuje identitu firmy, sama o sob&
neznamend kvalitu, nybrz formuje piedpoklad vlastnosti daného produktu v oc¢ich

zakaznika, jako je bezpecnost a divéryhodnost (Jakubikova 2012).

Styl

Design a estetika mize tvofit jedno ze zakladnich rozhodnuti zakaznika o koupi
produktu, ktery je mnohdy uskuteciovan na zakladé¢ emocionalniho rozhodovani. Pfedni
spole€nosti na trhu napfi¢ vSemi odvétvimi, napt. bytovy nabytek (IKEA), automobilovy
prumysl (Renault), sportovni oblast (Nike) nebo o vyrobci elektronickych pfistroji (Braun)

vynakladaji na vzhled produktu spoustu Casu, usili a penéz (Karli¢ek, 2018).

Baleni

V dnes$ni dobé je podstatné vytvorit obal, ktery bude spliiovat kromé zakladnich uloh
jako je informovanost, ochrana, skladovatelnost a odolnost, roli upoutani zakaznika na prvni
pohled v regalu nebo na internetu. Spravné zvoleny obal se miize stat soucasti samotné
znacky a neni nutné vynakladat jiné prostiedky na dalSi marketingové ¢innosti produktu

(Karlicek, 2018).

Ve sluzbach neni dilezity pouhy vzhled produktu, zaujmout klienty €1 zédkazniky
musi 1 prodejni misto a v ném tvorena atmosféra, kterou nezahrnuje jen interiér podniku, ale
1 zaméstnanci a samotni zdkaznici. V gastronomii Castokrat dadvaji zakaznici piednost

atmosféfe v restauraci pred samotnymi napoji ¢i pokrmem (Jakubikova, 2012).

3.3.1.2 Cena

Cena piedstavuje hodnotu produktu, tzv. kolik zakaznici musi zaplatit za produkt,
sluzbu, nebo cokoliv, co ma pro druhou stranu vyznam. Cena je velmi flexibilni,
Z dlouhodobého hlediska ovliviiuje uspéch a prosperitu firmy. Plni dvé zékladni funkce,
alokacni — pfispiva k rozhodovani zakaznikd, jak by si méli rozdélit své zdroje a dosahli

nejvyssiho mozného uzitku a informacni, zédkaznici diky cené maji povédomi o postaveni
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produktu na trhu a o jeho poméru ke konkuren¢nim a substitu¢nim produktim (Jakubikova,
2012).

Cenotvorba

Urcovani ceny zavisi na firemnich a marketingovych cilech, tyto cile lze rozd¢lit do
tii kategorii, prvnim jsou cile orientované na zisk, ty se dale ¢leni na cile zamétené na
maximalizaci zisku, které maji kratkodoby charakter a dlouhodoby charakter zaujimaji cile
zamétené na urcitou vysi zisku. Ke stimulaci prodeje se vyuziva druhy cil tvorby ceny, tedy
ceny orientované na prodej, na eventualni odchylky v prodeji a reagovani na konkurencni

¢innosti se zamé&fuje tieti cil status quo orientace (Jakubikova, 2012).

Obrazek 3: Kli¢ové faktory tvorby ceny

Hodnota vnimana
Naklady Ceny konkurence zakazniky
(spodni hranice ceny) (horni hranice ceny)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2018)

Néklady, ceny konkurence a hodnota produktu vnimand zdkazniky jsou tfi
nejvyznamnéjsi faktory, které podniky zohlednuji pfi tvofeni cen. Spodni hranici ceny,
kterou si muze firmadovolit, je uréit ji v roviné nakladu, kratkodob¢ je mozné cenu stanovit
I pod uroven nakladi (Cas recese, zniceni konkurence), z dlouhodobého hlediska ovsem
tento stav neni udrzitelny (Karlicek, 2018). Firmy usiluji o dosdhnuti ceny, ktera pokryje
naklady spojené s vyvojem, vyrobou, distribuci, prodejem produktu, marketingem a odmény
za pili, snahu a riziko. Cilem podniku by mélo byt sniZzeni nakladi tak, aby si udrzel kvality
a vlastnosti produktu, zdkaznici totiZ nevénuji pozornost tomu, jak vysoké naklady ma firma,
zajima se o konecnou cenu (Jakubikové, 2013). Pokud firma nevénuje pozornost cendm
konkurence, miize se stat nekonkurenceschopnou, proto je zapotiebi, aby véetné ndkladii
kontrolovala a dokéazala reagovat na konkurenci. Dale dbat na horni hranici cen, aby nebyla
stanovena pfili§ vysokd, doporucuje se tedy podnikat cenové testy a experimenty, diky

cemuz si firmy udélaji predstavu o tom, jak zdkaznici vnimaji produkt, jakou pro né
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reprezentuje hodnotu a kolik jsou zdkaznici ochotni zaplatit. Cena oproti ostatnim prvkim
marketingového mixu pfinasi firmé vynosy, naopak produkt, distribuce a komunikace se
vaze k nadkladim. Cenotvorba je tedy pro firmu jednim z nejvyznamnéjSich rozhodnuti, které
muze piindset i existencni problémy. Za ptedpokladu znalosti a tvah z ekonomie mtize firma
stanovit cenu velmi vysokou, coz vede k poklesu poptavky, ¢i naopak nizkou, nacez firma
dosahuje malého zisku. Je zcela jasné, ze u diferencovanych statkli funguje trh rozdilné,
napf. u luxusnich statki dochazi k tzv. Veblenovu efektu, kdy zdkaznici mohou vnimat cenu
jako nizkou a vzbuzuje v nich pocit nejistoty a nedtivéryhodnosti, rostou pochybnosti o tom,
zda bude produkt dostatecné kvalitni za danou cenu. Ba pravé zvyseni ceny u luxusnich
statkll (napf. klenoty) miize vést ke zvySeni a zesileni poptavky. Luxusni statky, jsou totiz
Casto kupovany jako darek, zakaznici se v nich zcela neorientuji, zkratka ocekavaji, Zze ¢im
drazsi produkt je, tim je zna¢néjsi jeho exkluzivita. To vSe plati ovSem jen do urcitého bodu,
poté kiivka poptavky opét ziskd svij bézny tvar. Cena prezentuje podstatnou slozku
positioningu znacky, zdkaznici podvédomé percipuji drazsi produkty jako kvalitnéjsi,
V oboru gastronomie chutnéj$i, cena ma velky vliv na samotny pozitek z produktu ¢i sluzby.
Vysoké cena piedstavuje pro zdkazniky urcitou garanci kvality a roste tim i atraktivita
produktu, naopak nizkd cena miize znamenat lepsi pocit z vyhodné koupé, zédkaznik si
uvédomuje, ze nedostava tu nejvyssi kvalitu, ale stavajici kvalita je pro néj dostacujici. Zda
je cena nizka ¢i vysoka, napomahaji zakaznikim rozpoznat, tzv. referen¢ni ceny, jSou to
ceny, které maji u zédkaznikd ulohu jako iniciator rozhodnuti o koupi ¢i ke zorientovani
vV daném odvétvi. Jsou to ceny, které:

* jsou vnimany zakazniky jako bézné

* suma, kterou zakaznik zaplatil za posledni nakup daného produktu

" nejvyssi pfijatelna cena

* nejniZsi piijatelnd cena (niz8i cena piedstavuje zhorSenou kvalitu)

» Konkuren¢ni ceny v jinych obchodech (kamenné, e-shopy).

Referencni ceny tedy piedstavuji ocekavané cenové rozpéti daného produktu,

samoziejme jako vSe, tak i referencni ceny se v ¢ase vyviji, referencni cena ¢epovaného piva

v minulych letech byla nizsi, nez je dnes (Karlicek, 2018).
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Vnitini a vnéjsi faktory
Lze vymezit, ze cenu ovliviiuji vnitini a vnéj$i faktory prostedi. Mezi vnitini se fadi
marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a cenové usporadani. Cilem
podniku mize byt maximalizace zisku, maximalizace podilu na trhu, pfeziti nebo misto
kvantity dba na kvalitu svych produktli, cena mize byt stanovena na zaklad¢ udrzeni vérnosti
zakaznikd, udrzeni distributort, nebo zabranéni vstupu konkurentti na trh. Vnéjsi faktory
zahrnuje typ trhu a poptavky, konkurence, ostatni faktory prostiedi jako je ekonomika, vlada
a distributofi. V ekonomii se rozlisuji ¢tyfi typu trhu, témi jsou:
» dokonale konkuren¢ni trh (mnoho kupujicich a prodavajicich natrhu, nikdo
nema vyznamny vliv na trzni cenu)
= monopolisticka konkurence (diferencovana nabidka, existence mnoha cen)
= oligopol (n€kolik prodavajicich na trhu, citlivd reakce na zménu cen
konkurence)
= monopol (na trhu jediny prodavajici, jina tvorba cen)

(Vastikova, 2014)

3.3.1.3 Distribuce

Hlavni cil

Distribuce neboli dostupnost znamena metodu, jak zakaznik ziska produkt a zaroven
pro n&j utvoii hodnotu. Hlavnim zamérem distribuce je doruc¢eni produktu zakaznikovi ve
spravnou chvili, na spravné misto v poZadovaném mnozstvi a kvalité, kterou pozaduji
a vytvoreni vztahu mezi firmou a zakaznikem (Jakubikova, 2013). Firmy usiluji
minimalizovat své naklady, zaroven ale udrzovat ¢i zvySovat rychlost, komfort
a jednoduchost celého procesu. Aby veskeré piedeslé marketingové aktivity nebyly
promarnény, je potieba, aby byl produkt dostupny pro cilovou skupinu. Paklize je
provozovna sluzeb ¢i prodejna produkti umisténa na ptihodné lokalité, ziskava tim podnik
zasadni konkuren¢ni vyhodu, naopak Spatna dostupnost zdkaznikim mulze vést az ke
existen¢nim problémim. Jednim z divodi, které stoji za Gispéchem provozoven rychlého
obcerstveni McDonald’s po celém svété, je pravé vhodné zvolena lokalita, ktera je pro
zakazniky velmi dobfe dostupnd. Distribuce je soubor vicero ¢innosti, nez je jen vhodné
zvolena lokalita, fadi se do ni zpracovani produktii (omyti, oloupani, zabaleni), také jiz

zminovana rychlost dodani dovazenych produktt (exotické ovoce, maso apod.), emocionalni
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zazitek spojeny s objednavkou produktu (obsluha a prostfedi shodné s positioningem
znacky), tedy jak a kde zdkaznik produkt obdrzi, design a atmosféra interiéru muize byt

nejsilnéj$im komunikacnim nastrojem (Karlicek, 2018).

Distribuéni cesty (pfimé a nepiimé)

Distribuce ptedstavuje 30-50 % nakladi podniku, ov§em v porovnani s ostatnimi
prvky marketingového mixu ji je soustfedéna o poznani mensi pozornost a usili. Distribu¢ni
proces obsahuje ziskavani informaci, budovani vztahli, hledani vhodného mista pro
demonstraci produktt, prodej produktd, nabidku sluzeb, nafasovani prodeje a dalsi
logistické a obchodni ¢innosti. Podniky maji dvé moznosti distribuce, prvni variantou je
ptima distribucni cesta, tedy ze si firma zajisti cely proces sama. Druhou moZnosti je neptima
distribu¢ni cesta, tedy vyuziti tzv. mezi¢lankt (zprostiedkovatelli apod.), které maji
zku$enosti, kontakty a disponuji lepsi obsluhou cilového trhu. Mnoho zakazniki nema tuseni
o tom, kde byl kupovany produkt vyroben, naopak si ale pamatuji, kde a jakym zplisobem
byl produkt zakoupen, proto se misto a zpusob uskutecnéni transakce podili na tvorbé
hodnoty a distribuce muze tvofit jako jediny prvek z marketingového mixu konkurenéni
vyhodu (Jakubikova, 2013). Pokud firmy vyuzivaji mezi¢lankti v podobé franSizanti,
velkoobchodnikid, agentd, komisionatt, piekupnikt a dalSich, minimalizuji se jim naklady
spojené s vytvarenim vlastni distribuéni sité, vlastnich skladl, zaméstnancti apod. (Karlicek,

2018).

Obrazek 4: Pfimé distribu¢ni cesty

Firma Zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2018)
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Obrazek 5: Piiklady nepiimych distribuc¢nich cest

Zakaznik

Firma M aloobchod Zakaznik

Firma D! Fransizant

U4

Firma 1 Velkoobchod A Maloobchod l/\ Zakaznik
Firma D Dealer > Zakaznik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicka (2018)

Distribucni strategie

Jsou diferencovany tfi zdkladni distribuéni strategie — intenzivni, exkluzivni
a selektivni. Pokud je prioritou firmy, aby byl jeji produkt ptistupny takika kdykoli a kdekoli,
jedna se intenzivni distribucni strategii a cilem je maximalizace distribu¢nich mist. Tato
strategie se aplikuje na trzich FMCG (Fast Moving Consumer Goods), tedy rychloobratkové
zbozi, jde o produkty, které jsou spottebovavany Casto za relativné nizkou cenu. Pfiznaénym
piikladem je Coca-Cola, ktera je zakazniktim dostupna téméf po celém svété, od restauraci,
supermarketd aZ po rozsahlou sit’ prodejnich automati. Nevyhodou intenzivni strategie je
omezena kontrola nad prodejem, vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi rozsahlou prodejni
sit’, nelze ovlivnit zazitek z prodeje jejich produkti, proto tato strategie neni vhodna pro
luxusni statky, kde by Spatna zkuSenost mohla ovlivnit povést znacky. Naopak exkluzivni
distribucni strategie ma omezeny pocet distribu¢nich mist, kdy je kladen diiraz na pozitek,
ktery vnimd zadkaznik pfi pfebirdni produktu. Je charakteristickd pro prémiové produkty,
firmy, které vyuzivaji tuto strategii, prodavaji méné produktd, ovSem za vySSi cenu.
Vyhodou této strategie je kontrola prodejen, aby vSe odpovidalo positioningu znacky

a nedochézelo ke ztraté exkluzivity produktti. Distribu¢ni misto je peclivé vybirano, pro
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dany region je zvolen mnohdy jen jediny distributor a ten ziskd vyhradni pravo v urcité
oblasti prodavat jejich produkty, ptikladem jsou znacky Prada ¢i Louis Vuitton, které maji
v Ceské republice jen jednu prodejnu. Posledni, a zaroveii spojeni dvou predeslych strategii,
je distribu¢ni strategie selektivni. Distribu¢ni sit’ u této strategie neni tak obsahla jako
Vv pfipad€ intenzivni. Obchodnici, ktefi chtéji danou znacku prodavat, musi splnit fadu
kritérii, ty ovSem nejsou tak ptisné jako u exkluzivni distribuce, proto prodejni sit’ neni tak

omezena jako v ptipad¢ exkluzivni (Karlicek, 2018).

Distribuce ve sluzbach

. Zpristupnéni sluzeb zakaznikiim se ridi jinymi principy nez prodej zboZi. Pricinou
je nehmotnost a neoddélitelnost sluzeb. Pouziva se veétSinou primych distribucnich kanalii,
zapojeni zprostiedkovateli je méné casté. Zprostredkovatelé se mnohdy stavaji
koproducenty sluzeb. Vybeér zprostredkovatelu ovliviiuje predevsim charakter sluzby,
pohodli a potieby zakazniku a naklady na distribuci.

Organizace poskytujici sluzby se lisi podle toho, zda jsou spotiebitelé nuceni cestovat
za sluzbou nebo sluzba prichazi za nimi. Na tom zavisi i volba umisténi provozovny. Vliv
neoddeélitelnosti Ize omezit pomoci elektronickych a telekomunikacnich sluzeb. V soucasné

dobeé, s rozvojem internetu, se objevila cela rada novych prodejnich a komunikacnich cest. *

(Vastikova, 2014)

3.3.1.4 Marketingova komunikace

Definice dle Kotlera a Kellera (2013): ,, Marketingova komunikace je prostiedkem,
kterym se firmy snazi informovat, presvédcovat a upominat spotrebitele — primo ¢i neprimo
— o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji. Je prostiedkem, pomoci néhoz miize spolecnost

vyvolat dialog a navazat se spotrebiteli vztahy.

Tento pojem neni v ¢eském jazyce uzivan dlouho, vychdzi z anglického slova
promotion (doslovny picklad slova je propagace) a tvoii jeden ze ¢tyf hlavnich prvka
marketingového mixu. Obsah marketingové komunikace se da definovat mnoha zpusoby,
jednim z nich je model 5M:

= Mission — poslani
= Message - sdéleni
» Media- pouziti medii
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= Money — penize
»  Measuerent — méieni vysledkt (Jakubikova, 2013)

Je tfeba, aby komunikace, stejn¢ tak jako ostatni nastroje marketingového mixu
vychazela z positioningu znacky, odpovidala cilovému segmentu a celkové marketingové
strategii podniku. Je nezbytné, aby pracovnici pfi vytvaieni marketingového sdéleni védeél,
jak vyzaduji, aby jejich kampai byla pochopena, co si maji zadkaznici zapamatovat a jaké
pocity u nich ma vyvolat. Podle téchto faktorti se posléze voli misto a ¢as komunikace,
totozn¢ jako zpusob (slova, grafika, hudba, zvuky, médium apod.). Mnohdy je pii sdéleni
aplikovan humor, erotika ¢i interesantni element, u kterého se predpoklada, ze ma vyssi
nad¢ji na upoutani cilové skupiny (Karlicek, 2018). Co je tkolem marketingové komunikace
definoval profesor aplikované psychologie E. K . Strong pted téméf sto lety modelem
AIDA, jedna se o stadia, které musi jednotlivec (zékaznik) absolvovat pted nadkupnim
rozhodnutim. Stadia jsou Ctyfi — Attention (pozornost), Interest (zajem), Desire (pfani)
a Action (Cin, akce). Nejprve je tedy potfebné upozornit na produkt, poté vzbudit zdjem
o nabidku. V dal§im stadiu musi firma a jeji produkt piesvédcit zdkaznika, Ze produkt dokaze
uspokojit pfani a potfeby zakaznika, zptisobit ptani ke koupi. Poslednim krokem je samotna
akce v podobé nakupu produktu v takové kvalité, aby se zakaznik vratil i v budoucnu
(Ptikrylova @ ., 2019). Marketingova komunikace v dne$nim vysoce konkuren¢nim prostredi
pojimé veskeré druhy komunikace, pomoci kterych firma usiluje o ovlivnéni védomosti,
postoji a chovani zakaznika. To vSe sdéluje jazykem cilové skupiny, kterou chce firma
oslovit, mlady muz ma jiné preference a mysli jinym zplisobem nez star$i Zena. Seznamit
cilovou skupinu s produktem nebo sluzbou, vybudovat si S ni podrobnéjsi vztah,
komunikovat sni, presvédcit ji o nakupu, vytvofit si loajalitu klientd, navySovat intenzitu
a objem nakupd, to jsou vSechno cile marketingové komunikace. K naplnéni n¢kterého z cilt
je doporucené aplikovat kombinaci vSech prvk komunika¢niho mixu. Podnik si mize zvolit
mezi osobni ¢i neosobni (masovou) formu komunikace (Jakubikova, 2013). Osobni formu
komunikace demonstruje osobni prodej, neosobni formy prezentuje reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci obou forem jsou
veletrhy a vystavy. VSechny nastroje se vzajemné dopliuji a kazdy plni jinou funkci
(Ptikrylova g ., 2019).
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Osobni prodej
Jedna se o osobni (pfimy) kontakt mezi podnikem a stavajicimi ¢i potenciondlnimi

zakazniky. Hlavnim tkolem prodejce je vybudovani vztahu se zakaznikem, pokud je tento
vztah zformovan, jednd se nejefektivnéjSi komunikacni nastroj, ovSem nejdrazsi.
Vyhodou je ptizptisobeni se kazdému zakaznikovi na miru, osobni interakce a okamzita
zpétnd vazba, kupujici je vybidnut k reakci na misté. Osobni prodej je dlouhy proces, ktery
se dle Kotlera sklada ze sedmi zakladnich etap:

1) identifikace vhodnych potencionalnich zakaznika

2) predbézné shromazd’ovani informaci

3) navazani kontaktu

4) prezentace a predvadéni

5) vyjasnéni namitek

6) uzavieni obchodu

7) poprodejni péce (Karlicek, 2018).

Vybéru zaméstnancli by se méla vénovat dostatecna pozornost, protoze reprezentuji
a spojuji firmu se zdkaznikem, také jé nezbytné jejich zaSkoleni a kontrola, protoze prave
tito pracovnici jsou prvnim ¢lankem pii vyménovani informaci. Je proto vhodné i zvolit
patficnou motivaci v podobé napt. provizi z obratu. K néstrojim osobniho prodeje patii
prezentace pii prodeji, prodejni setkani a stimulacni programy. K dispozici je méekky
(zdlraziovani ptilezitosti zdkaznikovi, které ziska koupi) a tvrdy (natlak na zakaznika, aby
uskute€nil nakup) zplsob prodeje. Specifickou formu osobniho prodeje predstavuje pfimy
prodej, ktery je uskuteciiovan prodejem obvykle spotfebniho zbozi mimo bézna obchodni
mista, jako jsou domacnosti nebo firmy (Jakubikova, 2012). Osobni prodej je jedinou
komunikaci, ktera probiha obéma sméry, kdy prodéavajici i kupujici vzdjemné reaguji na své
chovani a jehoz cilem je uskuteénéni prodeje. Obsah osobniho prodeje ve sluzbach
charakterizuje neodd¢litelnost sluZeb (osobni interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem).
Pokud firma chce, aby byl osobni prodej tspésny, méla by klast velky diraz na jeji image,
poslani, vysvétleni diferenciace a jedineCnosti sluzby, vyuzit odborné kvalifikace

a schopnosti prezentace sluzby (Vastikova, 2014).
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Reklama
Definice dle Jakubikové (2012): ,,Reklama je placena forma neosobni masové

komunikace, prezentace myslenek, vyrobku a sluzeb. *

vvvvvv

rozSitena mezi velké mnozstvi geograficky vzdéalenych zakaznikd. Cilem je ziskdni
povédomi o produktu, které by vedlo k jeho vyzkouseni ¢i opakované koupi, dale se podili
na budovani hodnoty a posileni znacky. Nevyhodou je jednosmérna komunikace (firma —
zakaznik) a vysoké néklady. Reklama by méla byt kreativni, poskytnout porovnani produktt
Skonkurenci a moznost vyuziti slov, obrazu, zvukll apod. Mezi nejobvyklejsi néstroje
reklamy patii televizni reklamy, tiskové reklamy, vnéjsi reklamy (billboardy), reklama
v kinech a na internetu. V dnesni dob¢ je nejvétsi vzrust internetové reklamy v podobé
webovych stranek, bannerové reklamy, elektronické posty, kli¢ovych slov ve vyhledavacich
(tzv. skyscraperti) a velkoplosné reklamy zobrazené u videi (Jakubikova, 2012). Cile
reklamy se stanovuji podle toho, jaké mé reklama poslani, zda mé informovat, pfesvédcovat
¢i pfipominat. Hlavni vyhody reklamy jsou rychlost plisobeni, kontrola nad obsahem zpravy,
volba cilové skupiny a izemi, na které bude reklama cilena. Nevyhodou jsou jiz zmifiované
naklady a pouze jeden smér komunikace, coz vede k neosobni formé komunikace
a obtiznému meéfeni vynalozenych prostfedkd. Reklamni strategie se sklada z tvorby
reklamniho sdéleni (co, komu ajak) avybéru média (kde a jak ¢asto).

(Vastikova, 2014)

Podpora prodee

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych efektivnich stimulli, které podnécuji
zakaznika k okamzité koupi. Zejména se jednd o piimé slevy, soutéZe, darky, kupony,
rabaty, vyhodné baleni, vystavy a veletrhy, vérnostni programy a vzorky zdarma (sampling),
které jsou typické pro FMCG. Vydaje na podporu prodeje jsou v mnohych piipadech vyssi
nez na reklamu. Od ostatnich néstroji komunika¢niho mixu se odliSuje tim, Ze jeji aplikace
predstavuje bezprostiedni viditelnou ndkupni odezvu, vyhodou je tedy snadngjsi
vyhodnoceni kampané prostiednictvim vyuzitych kupont, rozdanych vzorki, ucastniki
soutéze apod. Nevyhodou je sniZeni ziskové marze, doc¢asny efekt a v n€kterych ptipadech

muze vést 1 k narusSeni strategie znacky, kdy se nabidnuté slevy nemuseji ztotoziovat
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Spositioningem firmy a ta muze ztratit v pohledu zakaznika svou exkluzivitu. V castych
ptipadech naopak muze podpora prodeje dlouhodobé vztahy se zakazniky upeviiovat

a posilovat znacku (Karlicek, 2016).

Plan podpory prodeje

Podpora prodeje se sklada z péti ¢asti, nejprve je zapotiebi definovat trh, tedy
zékazniky a mezi¢lanky (prostiednik, zprostiedkovatel), dale se definuji cile, které mohou
byt rtizné (podpora nového produktu, zvyseni poctu meziclanki, podpora velkoobchodnikii,
maloobchodnikli a obchodniho personalu, identifikace novych kupujicich, budovani
loajality, zavadéni ¢i podpora znacky apod.). Tietim krokem je stanoveni rozpo¢tu, jehoz
metody jsou stejné jako v reklamé. Jsou to metody zbytku (vynaloZeni prostiedki, které si
muzeme dovolit, velmi neefektivni metoda), procenta z obratu (stanoveni % ze zisku), podle
cilt (4€inngjsi nez predchozi, ovsem tézké urceni, zda bylo cile dosazeno pomoci reklamy)
a anticyklické stanoveni rozpoctu (cyklus recese, klesa-li obrat, zvySuje se rozpocet na
reklamu). Dalsi ¢innosti je tvorba strategii, jednd se o fadu rozhodnuti, o kolik se snizi
maloobchodni cena, které produkty vénovat jako darek, jakd bude zvolena metoda
distribuce, kdy a kde prodavat ochutnavky, doba podpory prodeje apod. Predposlednim
bodem je vybér metod podpory prodeje, které zavisi na cilech, charakteristice cilovych
zakaznikd, charakteristice produktu, marketingoveé distribucnich cestach, legislativé,
konkurenci, ekonomickém prostiedi, technickych moznostech apod. Zavére¢nym krokem je
ohodnoceni ucinnosti a efektivity podpory prodeje, méteni probiha pied akci, v jejim
prabéhu (nejvétsi tcinnost) a po skonceni (pokles). Nékteré metody mohou byt ve velkych
firméach ztratoveé, proto je nezbytné peclivé zhodnotit, zda bude firma podporu prodeje
vyuzivat. Mnoho zakaznikli vyhledava a vyuziva podporu prodeje jen z ditvodu tspor penéz,

jedné se o neloajalni zdkazniky (Jakubikova, 2013).

Primy marketing

Jedna se nastroj marketingové komunikace, ktery vznikl v letech 1980-1985 v oblasti
kultury (divadla, galerie a koncerty) za Gcelem zvySeni navstévnosti. Existuje zde pfima
vazba mezi zakaznikem a prodavajicim a je nejCastéji uskutecfiovana skrze direct mail
(posta), telemarketing (telefon), televizni ¢i rozhlasové vysilani, katalogy, elektr onickou

postu awebové stranky. Vyhody tohoto nastroje jsou zaméteni na cilovy okruh zakazniki,
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vytvofeni osobniho vztahu, efektivita cilené komunikace, kontrolovatelnost a ptesna
meéfitelnost na nabidku produkt ¢i sluzeb, ndzorné predvedeni nabidky a dlouhodobé
vyuzivani. K ziskani vysSiho poctu loajalnich zakazniki prospiva aplikovani piimého
marketingu souvisle spodporou prodge. V soucasné dobé si poéina velmi dynamicky,
sveétsi dostupnosti vypocetni a komunikacni techniky probiha jeho rozsifeni, zejména
Vv mobilnim marketingu, ktery nedokaze fungovat samostatné a je propojen s firemnimi
databazemi o klientech, kapacitach firmy a postupu pii procesu realizace. Komunikace se
doporucuje pro tzv. mikropodniky (do 10 zaméstnancii) a probiha formou SMS (lze vyuzit
i MMS) a piinasi lepsi budovani vztahu se zdkaznikem prostfednictvim blahoptani

k narozeninam, podékovani ¢i upozornéni (Vastikova, 2014).

Public relations

Public relations (PR), v piekladu vztahy s vefejnosti je ftizend obousmérna
komunikace, jedna se o budovani vztahu s médii s cilem, ktery ma rozvinuté€jsi vyznam nez
ostatni prvky marketingového mixu, a to ovlivitovat vetejné minéni, tedy vytvafeni pozitivni
publicity v o¢ich vefejnosti a transformovat ¢i fidit postoje negativni. PR je velice komplexni
oblast, ktera ¢erpa z n¢kolika obort, sociologie, psychologie, Zurnalistiky, rétoriky a dalsi.
PR souvisi s povésti a vytvafenim image celé firmy, zdirazinuje element divéry
a vzajemného pochopeni a fes$i problematiku vytvofeného prostiedi, piijeti myslenek,
produktl a dalSich aktivit firmy. PR by méla poskytovat racionalni informace v§em cilovym
skupindm a plnit dlouhodobou a ustavicnou funkci managementu firem. V obdobi feSeni
krizovych situaci pfedstavuje nezastupitelnou roli (Pfikrylova g., 2019). Mez
nejpouzivanéjsi prosttedky PR jsou tiskové konference, proslovy, vyro¢ni zpravy, publikace
a lobbing. Hlavnim cilem je vytvéafeni diivéry mezi organizaci a stakeholdery (lidé spjaty
sfirmou — zakaznici, zamé&stnanci, manazefi firmy, vlastnici, dodavatelé, vefejna spravu
a dalsi subjekty) a to prostfednictvim informovani o svych cilech, vysledcich, pfesvédcovani
a ovlivilovani, vytvareni dlouhodobého vztahu a pfispivani k dobré reputaci firmy. PR se
déli na sektory podle zaméteni na urcité stakeholdery, komunikace s mistnimi komunitami,
investory, interni komunikace, se zdkonodarci, s médii apod. V PR se neplati za reklamni
prostor a ostatni néklady spojené s komunika¢nim mixem (slevy, postovné, direct mail
apod.), ztohoto divodu je potiebné vynalozit relativné nizké naklady oproti ostatnim

nastrojum. Nevyhodou je oproti dal$im nastrojim komunika¢niho mixu omezena kontrola
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nad marketingovymi sdélenimi, ponévadz findlni podobu sdé€leni urcuje napf. Zurnalista
(Karlicek, 2016). V dnesni moderni dobé plné technologii a internetu nezbyva
marketingovym pracovniklim nic jiného, nez aplikovat nové zplisoby a prehodnotit lohy
nastrojti marketingové komunikace. Vzniklo tedy mnoho novych sméra a eventualit, které
maji velky potencial k uplatnéni, t€mi jsou kromé jiz zmifovaného pitimého marketingu,
internetova komunikace, komunikace na socidlnich sitich, product placement (skrytd forma
reklamy), guerilla marketing (nekonven¢ni forma propagace), viralni marketing (pfijemce
vroli sdilejiciho), product placement (skryta forma reklamy) a marketing udalosti

(Vastikova, 2014).

3.4 Hodnoceni faktori vnéjsiho a vnitiniho prostiedi

Pro hodnoceni faktord vnéjsiho a vnitiniho prostiedi firmy jsou vhodné matice EFE

a IFE, vychazeji ze SWOT analyzy a TOWS matice (Jakubikova, 2013).

341 MaticeEFE

Matice EFE (external forces evaluation) hodnoti faktory externi analyzy. Urcuje
z ptileZitosti a hrozeb faktory vnégjSiho prostiedi, které ovliviluji strategicky zamér a plan
firmy (Jakubikova, 2013). Rezultatem externi analyzy je soupis pfilezitosti a hrozeb
(Opportunities, Threats). Pfi zpracovani je nutné soustiedit se na definici téchto dvou
faktorl, je vhodny struény popis se zietelnou formulaci, zaroven se doporucuje pracovat
Sdeseti az dvaceti polozkami (Fotr, Soucek, Vacik aj., 2020). Faktory jsou zpravidla
pokladéany za rizikové, jejich vliv na strategicky zamér mize nabyvat kladnych 1 zapornych
hodnot. Postup tvorby matice miize byt nasledujici:

1) Zpracovani tabulky vyznamnych piilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit
strategicky zamér firmy, pfileZitosti a hrozby jsou v tabulce uspotfadany
separatne.

2) Navrhuje se symetrickd matice (stejny pocet piilezitosti a hrozeb).

3) Pridéleni vahy kazdému rizikovému faktoru v rozsahu 0,00-1,00 (dle

dilezitosti, souc¢et vah musi byt roven 1).
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4) Zhodnoceni jednotlivych faktord rizika stupném vlivu na strategicka
vychodiska (nedava se zietel, zda se jedna o ptilezitost ¢i hrozbu). U kazdého.
faktoru se vynéasobi dana vaha se stupném vlivu a ziské se vazené ohodnoceni.
Jsou Ctyfi stupné vlivu:

* 4 —nejvyssi
» 3 - nadprimérny
= 2 - stfedni

= 1-—nizky

5) Vymezeni celkového vazeného ohodnoceni (soucet vazenych ohodnoceni
jednotlivych faktorl).
(Fotr, Soucek, Vacik aj., 2020).

,,Celkové vazené ohodnoceni ukazuje celkovou citlivost strategického zameéru firmy na
externi prostredi. Nejvetsi citlivost indikuje ohodnoceni 4, nizkou citlivost predstavuje 1,
stredni citlivost pak ohodnoceni 2,5. Dosazené ohodnoceni informuje firmu, zda je vhodné
venovat usili prdci se scéndri (pri vysoké citlivosti), nebo se spoléhat vice na trendy ovérené
V minulém obdobi podnikatelské aktivity firmy bez vyznamnych odchylek od jeho zakladni
verze (pri nizké citlivosti). “ (Fotr, Soucek, Vacik aj., 2020).

3.4.2 Maticel FE

Matice IFE (internal force evaluation) hodnoti faktory interni analyzy. Konstrukce
matice je shodnd i EFE, stim rozdilem, Ze pfileZitosti nahrazuji silné stranky a slabé stranky
obménuji hrozby (Jakubikova, 2013). Rezultatem interni analyzy je soupis silnych a slabych
stranek firmy (Strengths, Weaknesses). Zamérem je zhodnoceni souc¢asného postaveni firmy
a posouzeni potencidlu na dokonceni realizace strategického zdméru. Hodnotitel se musi
vyznat Vv portfoliu firemnich zdrojl a jejich kompetencich. Zdroje firmy se déli na hmotné
(pozorovana a kvantifikovana aktiva) a nehmotné (nekvantifikovatelné, obtizné analyzovat).
Kromé oblasti marketingu by se mély interni analyzy realizovat v oblasti managementu,
financich a ucetnictvi, vyrobé, vyzkumu, vyvoje a informacnich systémut (Fotr, Soucek,

Vacik aj., 2020).
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Postup tvorby matice mtize byt nasledujici:

1) Zpracovani tabulky vyznamnych silnych a slabych stranek, které mohou
ovlivnit strategicky zamér firmy, jsou v tabulce usporadany separatné podle
dopadu na strategicky zameér.

2) Navrhuje se symetricka matice (stejny pocet silnych aslabych stranek).

3) Pridéleni vahy kazdému rizikovému faktoru v rozsahu 0,00-1,00 (dle
dulezitosti pro konkurenceschopnost firmy, soucet vah musi byt roven 1).

4) Zhodnoceni jednotlivych faktort podle jejich vlivu na strategicky zameér.
U kazdého faktoru se vynasobi dand vaha se stupném vlivu a ziska se vazené
ohodnoceni. Jsou Ctyti stupné vlivu:

* 4 - vyznamna silnd stranka
=  3-mén¢ dilezita silnd stranka
»  2-—méné dulezita slaba stranka
» 1-vyznamna slaba stranka

5) Vymezeni celkového vazeného ohodnoceni (soucet vazenych ohodnoceni
jednotlivych faktort).

(Fotr, Soucek, Vacik aj., 2020).

., Zjisténé celkové vazené ohodnoceni hodnoti interni pozici podniku vici
strategickému zaméru. Silné interni POZCi S vysokou nadéjnosti splnéni strategického
zameru odpovidda ohodnoceni 4. Slabou interni pozici viici ambicim strategického
zameru charakterizuje ohodnoceni 1 a priumérné interni sile podniku odpovida
ohodnoceni 2,5. Silnd pozice znamend, Ze strategicky zamér se miize oprit o velmi silné
interni prostiedi, slabd interni pozice naopak znamend, Ze firma neni pripravena
strategicky zamer v celé Siri realizovat, resp. vzhledem k podstupovanému riziku je
vyhodnéjsi zamérit strategii primarné na posileni interniho prostiredi.“ (Fotr, Soucek,

Vacik aj., 2020)

3.5 Strategicky marketing
351 Poslani

Firma ma svlij smysl a divod existence, usiluje o dosahnuti urcitého

vysledku, vyrabéni produktu ¢i poskytnuti sluzby (napt. ubytovani). Poslani nemusi
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byt po cely ¢as existence stejné, miize se v disledku reakce na trzni podminky meénit.
Paklize chce firma spravné definovat své poslani, musi dle Petera Druckera nejdiive
dokazat odpovédet na nasledujici zakladni otazky:

= (o je nasim podnikanim?

= Kdo je zakaznik?

= Co ma pro zakaznika hodnotu?

= Co bude nasim podnikanim?

= Co by mélo byt nasim podnikanim? (Kotler, Keller, 2013)

Firmy se snazi definovat poslani do takového tvaru, které muze prezentovat svym
zaméstnanciim a klientim, a ktery v nich vyvolé pocit sounélezitosti, spolecného zdméru
a prilezitosti. Kvalitni a promyslené poslani ma pét hlavnich résumé:

= Omezeny pocet cill

= duraz na hlavni pfistupy a hodnoty spole¢nosti

» definice hlavni konkurenéni sféry

= dlouhodoby pohled

= kratké, zapamatovatelné a smysluplné (Kotler, Keller, 2013).

Pii vymezeni poslani se definuji trzni segmenty (zakaznické skupiny), zdkaznické
potieby, trhy a produkty. Také by se méla brat v uvahu historie firmy, preference
managementu a vlastnik?li, faktory vnéjSiho prostfedi, zdroje firmy a vymezeni zdméru
existence. Poslani by se mélo shodovat s vnitinim a vnéj$§im prostiedim firmy. Mélo by

obsahovat hodnoty, které jsou obsazeny ve firemni kultutfe (Jakubikovéa, 2013).

352 Cile

Cil je vysledny status, ke kterému smétuji vSechny firemni planované ¢innosti. Cile
se formuluji na veSkerych rovinach podnikové struktury. Vytvaii predstavu o firemni
strategii, prezentuje jeji zaméry a prostfednictvim stanovenych cilti dochazi k hodnoceni
efektivnosti firmy, zda a jakym zpisobem byly cile naplnény. Dale poskytuji vedoucim
pracovnikim vymezeni ukold, metody rozhodovani a motivace, méfitko vykonu
zaméstnanci a dal$i. Stanoveny cil by mél byt vymezen zékladnim pravidlem SMART, toto

pravidlo definuje, jaké zakladni vlastnosti maji byt v cili obsazeny:



= Specific — specificky (mnozstvi, kvalita apod.)

* Measurable — méfitelny (presné stanovena méfici jednotka)
= Achievable — akceptovatelny

» Redigtic — realny, dosazitelny

» Time-— terminovany (moznost sledovat plnéni v Case)

(Vochozka, Mula¢, 2012)

353 Vize

Z hierarchické koncepce strategie se vize nachazi na samotném pocatku, dale
nasleduje mise, cil, strategie a taktika. Jedna se o formulovanou, realistickou, dobie
komunikovatelnou a zapamatovatelnou piedstavu o budoucnosti firmy, kterd vychazi
Z hodnot, které jsou spojeny s firemnimi plany a cili. Paklize se vysledky vyznamné 1isi od
stanovené vize, je nezbytné ji vymezit znovu. Vyjasiiuje obecny smér, motivuje lidi, vede je
spravnym smérem, rychle a i¢inn¢ koordinuje jejich pili. Vize obsahuje dlouhodobé zasady,
JimiZ se firma fidi a ve kterych véfi. Ve vétSin€ piipadl se vize rozdéluje na diléi kroky
(strategické cile), které umoziuji vizi 1épe objasnit a uskutectiovat i poslani firmy

(Jakubikova, 2013).

354 Targeting

Jedna se o vymezeni trznich segmentl, kdy dochézi k definici cilovych skupin, jejich
vyhodnoceni atraktivity a rozhodnuti na které trzni segmenty bude firma cilit. Trzni segment
musi byt méfitelny (velikost, kupni sila, charakteristika), mé&l by byt tvofen nejvétsi
eventudlni homogenni skupinou, ptistupny (efektivné dosazitelny), diferencovany (odlisné
reakce kupujicich) a umoziovat ti€¢inné marketingové programy. TrZni segment muze tvofit
jednotlivec, jeden segment, vice segmentl nebo pokryti celého trhu (Kotler, Keller, 2013).
Paklize jsou zvolena spravna segmentacni kritéria, mize to firmé pfispét k porozumeéni, jak
zékaznici vnimaji produkt, co o¢ekavaji a jak reaguji na zmény. Kazdy produkt uplatiuje
rizna segmentacni kritéria, ta jsou specifikovana v nasledujici podkapitole 3.5.6.1. Prvnim
predpokladem pro efektivni segmentaci je vnitini homogenita segmentii, tedy podobnost
jednotlivych zdkaznikG (potfeby, chovani a reakce). Druhy pifedpoklad je vnéjsi
heterogenita produkti, to znamena odlisnost jednotlivych segmentt (potieby, chovani,
reakce) na marketingové stimuly. Pokud nejsou naplnény tyto predpoklady, neni mozné

ucinné aplikovat cileny marketing (Karlicek, 2018).
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3.5.5 Positioning

Definuje postaveni znacky v mysli zakaznik(, dodavateld, spolupracujicich firem
a dalSich. Cilem je, aby si zdkaznici dokazali pti rozhodovani o koupi vybavit konkrétni
znacku, jelikoz to je prvnim krokem pifi vybéru produktu (Vastikova, 2014). Spravny
positioning znacky formuluje podstatu znacky a ukazuje jakym unikatnim postupem dochézi
k naplnéni cili. Positioning by m¢l nalézt rovnovahu mezi sou¢asnou situaci a budoucnosti,
kde by si firma prala byt. Pfi pfipravé positioningu je zadouci, aby firma identifikovala
strategii, cile, pfednosti a slabiny konkurence. Nejblizsi konkurence je takova, kterd usiluje
o uspokojeni potieb stejnych zakazniki, ¢i vyrabéji podobné produkty. Konkuren¢ni vyhodu
muze tvorit diferenciace znacky, kterd bude nabizet a disponovat jedine¢nymi produkty,
sluzbami, distribuénimi kanaly a image (Kotler, Keller, 2013). Dulezité je dostate¢né
atraktivni postaveni, které¢ podniti k preferenci zdkazniki na danou znacku pted pozici
konkurence. Positioning je urcitd jedine¢na podoba, kterou chtéji marketingovy pracovnici
znackou vyobrazit, je zde snaha o odliSeni od image konkurenc¢nich firem. Pozice musi byt
totozna s potiebami cilového segmentu. Mezi obecné pfistupy k tvorb€ positioningu patii
dimenze kvalita-cena, funk¢ni uzitek, emocionalni uzitek, sebevyjadieni, misto ptivodu

aprilezitost uziti (Karlicek, 2018).

3.5.6 Marketingové Fizeni

Jestli chce byt firma v dneSni dobé uspéSnd, musi se zvladnout pfizplisobovat
neustalému vyvoji jak v konkurenénim prostredi, tak i u zadkaznikd, kteti kladou ¢im dal
vys$$i naroky k naplnéni svych potteb. Nedilnou soucésti je predvidani a porozuméni trhu

a samotnych zékaznikl (Vastikova, 2014).



Obrazek 6: Zjednodusené schéma procesu marketingového tizeni

/ Planovani \

= situacni analyza 4

= cile _

» cilové trhy > Realizace Kontrola
= dtrategie

= provadéci programy \-

= rozpocCet
= pléan kontroly

zpétna vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikové (2012)

.»Proces marketingového ¥izeni se sklida z analyzy marketingovych prileZitosti, vyzkumu
a vybéru cilovych trhi, z navrhovanych marketingovych cilii a strategii, planovani
marketingovych programii, organizovani marketingovych cinnosti a provadeni kontroly
marketingového usili s cilem vytvaret smény, které uspokoji jednotlivce a firmy*

(Jakubikova, 2012).

3.5.6.1 Planovani

Planovani lze vymezit jako odhad vysledkii a situaci, které mohou nastat
a pravdépodobné¢ nastanou v budoucnu. Definice plani pomaha firmé 1épe dosahovat svych
cila, ptispiva k tomu, aby organizace premyslela o tom, co v budoucnu mtize nastat a zvolila
si spravnou taktiku pfi feseni ukoll, cilt a dalSich ¢innosti. Planovani poméha odhalit dalsi
moznosti na trhu a bezprostfedné reagovat na zmény v daném trhu. Prvotné¢ by se méla
organizace zaméfit na vyhotoveni strategického planu, ktery by se mél zabyvat rozmachem
podnikatelskych zdmért a jak je jiz zminéno, promptné se adaptovat na ménici se okolnosti,
ptilezitosti a naroky které v urcité oblasti vzniknou. Pro firmy, které se zamétuji na
poskytovani sluzeb, je nutné, aby byl vypracovan pro delsi ¢asové obdobi, idealn¢ na 3-5 let

(Vastikova, 2014).
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Ze strategického planovani poté zejména vychazi tyto funkeni plany:
* marketingovy plan
= produkéni plan (plan prodeje)
» finan¢ni plan
= persondlni plan
Nejzakladngjsim krokem strategického planu je segmentace trhu. Firma si zvoli
takové segmenty trhu neboli skupiny spottebitelti, ktefi maji podobné atributy, chovani
a reaguji obdobn¢ na marketingové podnéty. Z SirSiho trhu si firma zvoli cilovy segment,

ktery je vymezen jednim ¢i vice rysy (Vastikova, 2014).

Segmentacni Kritéria:
» demograficka — vEk, pohlavi, stav, plivod, misto bydlisté apod.
» geografickd — podle uzemi
» psychografickd — zivotni styl (preference spotiebiteltl) (Kotler, Keller, 2013)
* behaviorélni — dale se d¢li:
» nakupni prilezitosti
» ocCekavany uzitek
» uzivatelsky status
» frekvence uziti (Vastikova, 2014)
* motivy vedouci ke koupi — zvyk, okamzity impulz, pec¢livé rozhodovani
= Casova — Zhlediska sezonnosti (Vanoce, Velikonoce, zimni obdobi — pfezouvani
pneumatik, letni — dovolena u mote apod.)

(Jakubikova, 2012).

Postup segmentace trhu:
1) uréeni segmentaéniho kritéria
2) Zzhodnoceni trznich segmentl

3) vybér trzniho segmentu (Vastikova, 2014).

3.5.6.2 Redizace

Postup uskute¢néni stanovenych planii je opfen o to, jak zvladnou vedouci pracovnici

firmy pfizpisobovat prostiedi, které bude pispivat ke vhodné realizaci. Dale je duleZité, aby
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manazeii méli dovednosti ke spravnému motivovani svych zaméstnancii. Je zapottebi, aby
pracovnici, ktefi se podileji prave na realizaci planti, meli vlastni potiebu a tuzbu ke splnéni
stanovenych cili. K tomu pfispivaji vedouci pracovnici formou delegovani tukolu,
povinnosti a pravomoci, nac¢ez zamestnanci maji piresvédCeni, Ze v nich vedouci pracovnici
maji divéru a vice na né¢ spoléhaji. Proces organizace formuloval Ernest Dale pomoci
systému OSCAR:

= Objectives— stanoveni cila

= Specialization — specializaci pracovniki

= Coordination — koordinaci ¢innosti

» Authority — vymezeni pravomoci

» Responsibility — vymezeni odpovédnosti (Jakubikova, 2013).

3.5.6.3 Kontrola

Kontrola je proces méfeni vykonnosti, porovnani stanovenych vysledka oproti
vysledkiim zamySlenym. Je dileZitou soucasti strategického fizeni, protoze pomaha zajistit
plnéni cilt a efektivniho vyuzivani zdroji. Kontrola je efektivni, je-li mozné vymezit
méfitelné trovné proménnych a existuje-li dostatecné mnozstvi informaci k nasledné revizi.
Kontrolu lze vyuzit ke sledovani pokroku, identifikaci problémi a k pfijeti napravnych
opatfeni. Kontrola je nezbytnou soucasti kazdého Uspé€Sného systému fizeni a je dilezita
zejmeéna pro manazery, ktefi by méli umét racionalné uvazovat a fesit danou problematiku

(Jakubikova, 2013).

Lze rozlisit tfi typy kontroly:
* Preventivni — urCena ke zjisténi kvantitativnich a kvalitativnich odchylek
zdrojt, které dany podnik vyuziva.
= Pribé&zna — kontrola zaméfena na operace, které jsou v procesu. Ugelem je
stanovit, zda operace probihaji s predpokladem se stanovenymi cili.
= Zpétna vazba — orientovdna na zavérecné vysledky, je mozno vyuZit i pro
pozorovani podminek a danych okolnosti na trhu.
o Vyuziva se i jako podklad pro podstatna rozhodnuti jakym je sniZeni
cen, etablovani nového produktu nebo zavedeni nové propagacéni

kampané (Jakubikova, 2013).
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4 Vlastni prace

V této kapitole je ngjprve piedstavena restaurace U Zvonu, dale je vymezeno poslani
a vize restaurace do budoucna. Nasledné jsou provedeny analyzy vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi restaurace, kdy je aplikovana PEST analyza, Porteriv model péti sil
a marketingovy mix, poté je provedeno zhodnoceni faktorti vnéjSiho a vnitiniho prostiedi
prostiednictvim matic EFE a IFE. Na ziskanych podkladech je v zavéru prace vyhotoveno

vlastni doporuceni a navrzeni aktualizace marketingové strategie restaurace.

Veskeré tidaje zpracované v empirické ¢asti prace byly ziskdny z osobnich rozhovori
s provozovatelkou restaurace, zaméstnanci a vlastnich zkuSenosti autora s praci, kterou

Vv restauraci sam vykonaval.

4.1 Predstaveni restaurace U Zvonu

Restauraci U Zvonu provozuje obchodni firma LONG LIFE STAV s.r.0.:
» datum vzniku a zapisu: 24. listopadu 2016
» sidlo: Rybna 716/24, Staré Mésto, 110 00 Praha 1
» jdentifikaéni ¢islo: 05588375
» pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym (OR, 2023)

» adresaprovozovny: Modletice 1, 251 70 Modletice

Pfedmétem podnikani dle OR (2023) jsou tyto ¢innosti:
= vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona
* pronajem nemovitosti, byt a nebytovych prostor
* hostinska ¢innost

= prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

Restaurace, ktera ma svym rozsahem piv blize k pivnici, sidli ve vesnici nedaleko
Prahy, v obci Modletice. Byla nové zrekonstruovana a znovu oteviena v roce 2017, ma tii
zamé&stnance. Vnitini kapacita je 70 hostt, disponuje zahradkou, ktera ma k dispozici 60
mist k Sezeni. U zahradky je k vyuziti détské htiste. V zadni Césti restaurace se nachazi

salonek, ktery je vyuzivan jako herni mistnost, zahrnuje stolni fotbal, Sipky a Kkarty.
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Vybaveni je ¢astecné do skandinavského stylu — masivni dievéné stoly, barové ¢i stolové
zidle taktéz. Nad restauraci je moznost kratkodobého i dlouhodobého ubytovani. Zajist'uje

ruznorodé akce, od narozenin, aZ po pohiebni posezeni (U Zvonu, 2023).

4.1.1 Poslani

Poslani restaurace U Zvonu je poskytnut kvalitni sluzby za piijatelnou cenu pro
kazdého, nehledé na to, zda se jedna o napoje, pokrmy ¢&i ubytovani. Nepsanym sloganem

restaurace je: ,,Svetové pivo, za lidové ceské ceny. “ (U Zvonu, 2023).

V zhledem k umisténi na vesnici, Se primarni klientela sklada z mistniho obyvatelstva,
mnozi restauraci navstévuji kazdy den. Snaha je tedy o udrzeni nejniz$i mozné ceny

S pfijatelnou marzi pro restauraci (U Zvonu, 2023).

412 Vize

V soucasné chvili jsou vize do budoucna takové, Ze restaurace musi po koronavirové
krizi prekonat dal$i uskali v podobé vysoké miry inflace, ktera se projevuje negenom ve
zvySenych cenach energii a ndkladech restaurace, ale taktéz maji vliv na zdkazniky
restaurace, kteti omezuji své navstévy v gastronomii. Hlavni vizi je tedy dostani se vice do

povédomi a ziskani novych zakaznikd (U Zvonu, 2023).

4.2 Analyza vnéjsiho prosticedi firmy

Podstatou pro zpracovani marketingové strategie firmy jsou podklady ziskané z analyz
vnéjSiho a vnitiniho prostfedi firmy. Vnéjsi prostfedi firmy se Cleni na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Data a informace pro vypracovani analyzy vné&jSiho prostiedi restaurace
U Zvonu byla ziskdna z dostupnych databazi dat, internich informaci firmy a odbornych

¢lanku na internetu.

4.2.1 Analyza makroprostiedi

Pro analyzu makroprostiedi firmy je provedena PEST analyza, kde dochazi ke
zhodnocenti politicko-pravnich, ekonomickych, socidlné-kulturnich a technologickych vliva

restaurace, které firma nemutze sama ovlivnit.
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Politicko-pravni vlivy

Politické vlivy

Politicka situace v Ceské republice byla v poslednich letech vyrazné ovlivnéna
pandemii COVID — 19, kdy dochazelo k mnoha restrikcim z pohledu osobniho, ale
i podnikatelského zivota. Faktory, které pusobily negativné na gastronomicky provoz byly
predevsim ¢asté omezeni oteviraci doby (nejdiive do 22:00, poté do 18:00), uplné uzavieni
restauraci, zdkaz vychazeni po 22:00 hodin¢ a zdkaz pohybu do jinych okrest, nez je misto
bydlisté. Restaurace se tedy musely vyrovnat subytkem zakazniki a fadu mésicu
I Snulovym ziskem. Do politickych vlivi se fadi také danova politika, napt. pfipadné zvyseni
DPH by mohlo vést ke zvySeni nakladt, nacez by vzrostly ceny nabizenych produktt
(U Zvonu, 2023).

Pravni vlivy
Pohostinstvi patii do ohlaSovacich zivnosti, konkrétn€ zivnosti femeslné. Podminky
zivnostenského podnikéni upravuje zakon &. 455/1991 Sb., tzv. Zivnostensky zakon. Pro
ziskani zivnosti je nutné splnit tyto podminky:
= vEk minimalné 18 let
= Zpusobilost k pravnim tkonlim
* bezthonnost
= odborna zpusobilost (alesponi jednu ztéchto podminek: vyucni list ¢i
maturitni vysvédceni v oboru kuchaf, ¢iSnik, doklad o vysokoskolském
vzdélani v oboru, minimalné 6 let praxe)
» danova bezdluznost v oblasti podnikani, bezdluznost vici spravé socialniho

zabezpeceni a bezdluznost vuéi zdravotni pojistovné (profispolecnosti.cz,
2023).

Ve stravovacim zafizenim je nutné mit zaveden systém kritickych bodi HACCP
(Hazard Analysis and Critical Control Points). HACCP zabezpecuje preventivni opatieni
vuci zdravotni nezdvadnosti potravin a pokrmit béhem vyroby, zpracovani, skladovani,
manipulace, prepravy aprodgi kone¢nému spotiebiteli. Systém HACCP obsahuje provozni

knihu ¢i ptirucku, ktera musi spliiovat naleZitosti zminéné v natfizeni Evropského Parlamentu
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a Rady ¢. 852/2004 o hygiené potravin. Primarné slouzi k ochrané zdravi konzumenta

(potravinarskeporadenstvi.cz, 2019).

Pokud chce fyzicka ¢i pravnicka osoba prodavat alkohol s koncentraci alkoholu vyssi
nez 15 %, musi vlastnit koncesi na prodej alkoholu, kterd vstoupila v platnost 18.4.2014.
Dale je prodej alkoholu v Ceské republice fizen zakonem ¢&. 110/1997 Sb. o veiejném
zdravotnictvi. Podle zakonu ¢. 379/2005 Sb., o opatienich k ochrané pred Skodami
pusobenymi tabakovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami a 0 zméné
souvisejicich zakoni, je zakaz prodeje ¢i podani alkoholickych napoji osobam mlad$im 18

let (alkobazar.cz, 2022).

Oblast prode e tabakovych vyrobku se fidi zakonem ¢&. 110/1997 Sb., o potravinach
a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni nékterych souvisejicich zakonu.
Provadécim pravnim piedpisem k zakonu ¢. 110/1997 Sb. je vyhlaska €. 261/2016 Sb., o

tabakovych vyrobcich, v platném znéni (Szpi.gov.cz, 2023).

Stravovaci zafizeni musi spliiovat hygienické pozadavky, které upravuje zakon ¢.
258/2000 Sbh., o ochrané vetejného zdravi a o zméné nekterych souvisejicich zakont,
v platném znéni. Pokud restaurace vyuziva k ptipravé pokrmli mrazené suroviny, musi se
fidit vyhlaSkou €. 366/2005 Sb. o poZadavcich vztahujicich se na nékteré zmrazené

potraviny, v platném znéni (zakonyprolidi.cz, 2023).

Restaurace musi spliiovat podminky podle vyhlasky Ministerstva pro mistni rozvoj

w

¢. 137/1998 Sb., o obecnych technickych poZadavcich na vystavbu, a dle vyhlasky
Ministerstva zdravotnictvi €. 107/2001 Sb., o hygienickych poZadavcich na stravovaci
sluzby a o zdsadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych

(zakonyprolidi.cz, 2023).
Ubytovani se tidi dle Nového Obcanského zakoniku, zakon ¢. 89/2012 Sb.

(mesec.cz, 2023) adle zakonu &. 326/1999 Sb., o pobytu cizincti na izemi Ceské republiky

a0 zméné nékterych zakontl, ve znéni pozdéjsich predpist (policie.cz, 2023).
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Ekonomické vlivy
Zde jsou popsany zakladni ekonomické vlivy, které ovliviuji ¢innost firem v oblasti
gastronomie. Graficky je znazornén vyvoj miry inflace, primérna cenapivav restauracnich

zafizenich a priimérna cena blizkého substitutu, tedy lahvového piva v obchodnich fetézcich.

Graf 1; Mira inflace
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2023

V grafu 1 je znazornéna mira inflace, kterd vyjadifuje procentni zménu cenové
hladiny v mésici daného roku oproti stejnému mésici piedchoziho roku. Sledované obdobi
je od 1.1.2020 do 1.3.2023. Do cervence 2021 se zvySovala inflace maximalné o pul

J 4

procentniho bodu, ovSem od zafi 2021 dochézelo ke zna¢nému zvyseni inflace, nacez vSe
gradovalo v roce 2022, kdy inflace dosahla 18 %, v bieznu 2022 ¢inila inflace nejnizsi
hodnotu za poslednich 5 mésicti a to 14,8 %. Velka mira inflace pfedstavuje zvySeni nakladd,
jak samotnych firem, tak dodavatelskych fetézci, od kterych restaurace odebiraji. Také ma
vliv na naklady zakazniki, kteti mohou jako prvni z eventualit, jak uSetfit finan¢ni

prostiedky omezit navstévy gastronomickych objekti (ceskenoviny.cz, 2022).
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Graf 2: Primérna cena ¢epovaného piva
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Zdroj: Vlastni zpracovéani dle CSU, 2022
V grafu 2 je znazornén vyvoj prumérné ceny svétlého éepovaného piva (0,5 1)
V restaura¢nich zafizenich, cena do roku 2015 nepiekrocila hranici 25 K¢. Roku 2020 byla
cena piva vice nez dvojnasobna oproti roku 2003 (31,47 K¢). V loniském roce se cena
cepovaného piva zvysila na 33,24 K¢. Intenzita ristu ceny ¢epovaného piva je daleko
znaénéjsi nez u piva lahvového. Zatimco lahvové pivo v pritbéhu poslednich let i zleviovalo,
cena cepovaného piva ma pouze progresivni formu. ZvétSujici se rozdil mezi cenou
lahvového a ¢epovaného piva ma eventudlni disledek v poklesu poptavky po navstéve

restauracnich zafizenich.

Graf 3: Primérna cena lahvového piva
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V grafu 3 je zndzornén vyvoj pramérné ceny svétlého vycepniho lahvového piva
v maloobchodnich fetézcich od roku 2003. V roce 2012 poprvé piesahla cena piva 12 K¢ /
sinflaci se jedna o nepatrné zdrazovani lahvového piva v maloobchodech v fadech desitek

haléfa.

Graf 4: Pocet firem ve stravovani a pohostinstvi
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dnb.com, 2023

V grafu 4 je zndzornén vyvoj poctu firem (s. r. 0., a.s.) s pfedmétem cinnosti
stravovani a pohostinstvi v Ceské republice od roku 2010. Celkovy poéet provozoven kazdy
rok roste, v loniském roce podnikalo 23 211 restauraci, spolecnosti s ru¢enim omezenym
nebo akciovych spole¢nosti. V loniském roce také vzniklo 716 restauraci, coZ je nejméné za
poslednich 10 let, zdrovenl svou ¢innost ukoncilo 424 provozoven, to je o 44 % vice nez
vroce 2016, ovsem nejméné od roku 2017. Kromé& pravnickych osob je v pohostinstvi
registrovano 110 973 osob samostatné vydéle¢né &innych (OSVC). Jejich celkovy pocet od

roku 2020 klesa, v roce 2020 byl poget OSVC natrhu 112 488.
Socialné-kulturni vlivy

Do socialnich vliva se fadi spotieba piva, ktera ovlivituje ¢innost firem v oblasti

gastronomie. Graficky je znazornéna spotieba piva na 1 obyvatele v Ceské republice.
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Graf 5: Spotieba piva na 1 obyvatele CR
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU, 2021

V grafu5je znazornéna roéni spotieba piva na 1 obyvatele v Ceské republice v letech
2003-2021. Nejvyssi spotieba piva byla 163,5 1, takové mnozstvi vypil primérné 1 obyvatel
v roce 2005. Od roku 2005 ma spotieba piva degresivni tvar, v roce 2021 byla dokonce

cvwvr

Technologické vlivy

Technologické vlivy mohou mit na firmu pozitivni i negativni vliv, vhodnym
exemplafem je EET (elektronicka evidence trzeb), ktera byla ptedstavena v roce 2015, o rok
pozdé&ji byla povinna prave pro restaurace a ubytovaci zafizeni. Smyslem a u¢elem zavedeni
EET bylo vyrovnani podnikatelského prostfedi a omezeni danovych unikd, coz vedlo k 35
miliarddm korun do statniho rozpoctu, z tohoto divodu byla vlada proti jejimu zruseni.
Restauraci to ptineslo vétsi piehled v podobé stavu zasob na skladé, vyse trzeb za urcité
obdobi (den, tyden, mésic, kvartal ¢i rok) ¢i prehlednéjsi zptisob vytvorenych objednavek
Vv restauraci. Pti pandemii COVID — 19 se vlada rozhodla evidenci pozastavit a odlozit. Od
1.1.2023 je EET zcela zrusené, hlavni divody pro zruseni byla obsahla administrativa

podnikatelii a ndklady s ni spojenou (pruvodcepodnikanim.cz, 2023).

V oblasti pohostinstvi patii mezi trendy vycéepni tanky, specialni tlakové nadoby,

urcené pro skladovani a ¢epovani piva z tankl v restauracich. Do vycepniho tanku je
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ptrecerpano hotové pivo piimo z lezackych, pfipadné zracich cylindricko-kénickych tankd.
Vycepni tanky jsou plnény z cisteren, které rozvazeji tankové pivo z pivovart ihned do
restauraci. Celkovy proces instalace tankového sudu je pro mensi firmy v pohostinstvi
nakladny, je zapotfebi mnoho komponentti (chladici agregat, vzduchovy kompresor
s regulaci vystupniho tlaku, pivni vedeni, chladirenské dvete, vyparnik chladiciho systému
a plnici potrubi). Dal$im uskalim je prostorova naro¢nost, tanky se vyrabi s obvyklym
obsahem 250-1000 | piva, nejmensi rozméry jsou piiblizné 1x1,5m. Nakup a vyuziti pivnich
tankl pfi dostateCné vytoCi piinese znacnou konkuren¢ni vyhodu, jelikoZz se nacepuje
pouhym stlacenim vaku, takze b&hem transportu z pivovaru az do sklenice neptijde do
kontaktu se vzduchem nebo jinym plynem, nacez ma pivo spravny fiz a ptedchazi se riziku

zvétralosti ¢i piesycenosti (pivnitanky.cz, 2023).

Dalsi konkuren¢ni vyhodou je vyuziti chlazenych vycepnich stolt ¢i chlazenych van
na pivni sklo. Vy€epni stoly disponuji svou chlazenou vanou na vycéepni sklenice. Déle je
zde prostor pro uskladnéni lahvi a dalSich potravin, coz piinese zefektivnéni pii piipravé
napoju. Chlazené vany slouzi k pedchlazeni pivnich sklenic, umyté sklo se vlozi do vany se
studenou vodou a vynda se az pii naCepovani piva. Diky kvalitné umyté a predchlazené
sklenici se znaéné zvysuje kvalita a celkovy pozitek pii piti piva. Chlazené stoly i vany jsou
samoziejm¢ také prostorové narocné, restaurace pro n¢ musi mit vhodny prostor ¢i

investovat do rekonstrukce vycepniho prostoru (cesk.cz, 2023).

4.2.2 Analyza mikroprostiedi

Pro analyzu mikroprostiedi firmy je vyuzit Porteriv model péti sil, ktery identifikuje
zékladni faktory, které v odvétvi plsobi na ¢innosti firmy a vymezuje, jak se proti témto
faktorim branit. Analyza se sklada z péti Cinitelt — stavajici konkurence, vyjednavaci sila
odbératelii, vyjednavaci sila dodavatei, hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb,
hrozby novych vstupti do odvétvi. Rezultaty z analyzy jsou nasledné aplikovany pii
sestavovani EFE matice, kterd slouzi jako podklad pro navrzeni firemni marketingové

strategie.
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Stavajici konkurence
Pohostinstvi:

V odvétvi hostinské ¢innosti neni tak pocetna konkurence, v okoli Modletic existuje
jen malo restauracnich zafizeni. Nejvétsi konkurenci piedstavuje Restaurace Stodola
Herink, ktera se nachazi ve vedlejsi vesnici Herink, je 1,2 km (2 minuty automobilem)
vzdalena od restaurace U Zvonu. Jedna se o zrekonstruovanou restauraci, ktera nabizi az 200
mist k sezeni ve vnitfnich i venkovnich prostorach. Pysni se nabidkou dennich menu
V cenovém rozpéti 169-205 K¢, ¢epovaného piva Velkopopovicky Kozel a Pilsner Urquell,
soucasti restaurace je Wine bar. Majitelé maji pies 20 let zkuSenosti s dovozem a peclivym
vybérem vin z celého svéta. Zgjistuji oslavu narozenin, svatbu, ¢i firemni teambuildingy
(stodolaherink.cz, 2023). Daldim konkurentem je Cestlicka restaurace — U pomalé
panvi¢ky, ktera se nachazi u autobusové zastavky v obci Cestlice, 4,6 km (7 minut
automobilem) od restaurace U Zvonu. Jedna se 0 obvyklou venkovskou restauraci, ktera
nabizi denni menu V rozmezi 129-169 K&, spoledenské akce a pivo Gambrinus (Cestlicka
restaurace — U pomalé panvicky, 2023). Ttetim konkurentem je Cestlicka Vejmrda, ktera
se nachazi naproti Cestlické restauraci, vzdalenost od Zvonu je tedy totozna jako u druhého
konkurenta. Jedna se o restauraci s tradi¢ni ¢eskou kuchyni a prvky tradi¢ni evropské,
zakladaji Sl na vyborném jidle, vafeném z kvalitnich a lokalnich surovin. Kromé denniho
menu Vv cenovém rozpéti 169-179 K¢, nabizi kazdy vikend specialni menu, které vztahuje
k jedné hlavni suroviné. Na ¢epu maji stgjna piva jako Stodola Herink (restaurace-
vemrdacz, 2023). Restaurace Mandava je ¢tvrtym hlavnim konkurentem, nachazi se
v obci Suliceaje 7,6 km (9 minut automobilem) vzdalena od restaurace U Zvonu. V nabidce
ma denni menu v cenové relaci 189-395 K¢, pivo na ¢epu je shodné jako u Stodoly Herink
aCestlické Vgmrdy. Mandava nabizi moznost organizace svateb, rodinnych oslav, promoci,
ruznych akcich s moznosti vyuziti promitaciho platna, posezeni u zivé hudby a moznost

ubytovani (restauracemandava.cz, 2023).

58



Tabulka 1: Ceny konkurence v pohostinstvi

Cena
Cena piva 12° | Cena piva 11°
Restaur ace nejlevnéjsiho
051 051
hlavniho pokrmu
Stodola Herink 55 K¢ 45 K¢ 169 K¢
Cestlicka restaurace — U
. - 37 K¢ 129 K¢
pomalé panvicky
Cestlicka Vejmrda 55 K¢ 45 K& 169 K¢
Restaurace Mandava 48 K¢ 35 K¢ 189 K¢

Zdroj: Vlastni prizkum, 2023

Ubytovaci sluzby:

Co se tyce konkurence v oblasti dlouhodobého ¢i kratkodobého ubytovani, je daleko
rozséahlejsi nez v poskytovani hostinskych sluzeb. V obci Modletice se kromé restaurace
U Zvonu nachazi dalsi ¢tyfi mista, kde se mizou nechat zakaznici ubytovat. Prvnim z nich
je Ubytovna U Tonika, ktera zahajila sviij provoz v roce 2012, objekt nabizi celkem 6
pokoju s kapacitou 16 hostli, 2 vybavené kuchyné s jidelnou a 2 odpocinkové prosklené
terasy. Je zde moznost parkovani u domu, zdarma poskytuje internetové Wi-Fi piipojeni
a TV ptipojky na pokojich. Cena za osobu je stanovena od 190 do 250 K¢ / noc.
Dlouhodobéjsi pobyty nad 3 mésice neposkytuji (ubytovani-modletice.cz, 2023). Dalsi
konkurentem je Ubytovna a penzion Privat Modletice, které nabizi kratkodobé
1 dlouhodobé ubytovani. Ubytovna je v nové zrekonstruovaném domé¢ s televizorem na
kazdém pokoji a internetovym piipojenim v celém objektu zdarma. Nachazi se zde zatfizena
kuchyniska linka, sou¢asti apartmand je pracka a susak na pradlo. Ubytovani je vhodné napf.
pro zaméstnance firem, ktefi pisobi v okrese Praha-vychod. U ubytovny jsou ke kazdému
apartmanu k dispozici dvé parkovaci mista (privat-modietice.cz, 2023). Penzion Vétrovec
a Penzion Johanka se nachazeji v rodinnych domech v Modleticich, cena za ubytovani je

niz$i nez u ostatnich konkurentu.
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Tabulka 2: Ceny konkurence v ubytovacich sluzbach

Ubytovani Cena za noc
Ubytovna U Tonika 190-250 K¢
Ubytovna apenzion Privat Modletice | 250-300 K¢
Penzion Vétrovec 220280 K¢
Penzion Johanka 170 K¢

Zdroj: Vlastni pruzkum, 2023

Vyjednavaci sila odbérateli (zakaznikii)

V Modleticich aptilehlém okoli poskytuje moznost ubytovani velky pocet firem. Na
bazi této informace lze o¢ekavat zna¢nou vyjednavaci silu zakaznikd, ktefi maji moznost si
vybrat ze Siroké nabidky konkurence. Soucasné maji schopnost ovliviiovat budouci
potenciondlni zékazniky svymi Ustnimi doporufenimi ¢i internetovymi recenzemi.
V pohostinstvi konkurence neni v okoli tak rozsahla, i pies to je dulezité, aby konzument ¢i
ubytovany odchazel maximalné spokojeny, proto je vhodné jakékoliv stiznosti feSit co
nejdiive, sjednat nahradu ¢i kompenzaci v podobé produktu zdarma nebo srazce z finalni

ceny.

Vyjednavaci sila dodavateli
Rodinna restaurace U Zvonu odebird zboZi od téchto dodavatela:
= MAKRO Cash & Carry Praha, Prthonice — vino, tvrdy alkohol, Frisco,
nealkoholické napoje, ¢aje, kava, pochutiny k pivu, ochucovadla, zmrazené
polotovary, zmrzliny, sladkosti, pecivo a Cistici prostiedky
= Velkopopovicky Kozel — pivo (alkoholické, nealkoholické)
» PizzaBarino — ru¢né vyrabéné pizzy, sokoveé zmrazené a uréené K rozpeceni
= Nakladané syry — nakladané syry a utopenci
= Zamecka vyrobna uzenin spol. S.r.0. — zdmecké klobasy atlacenka special
= Dekos R, sr.0. — toaletni papiry, ubrousky, rozetky, jednorazové kelimky a talite,
brcka
Pivovar Velkopopovicky Kozel a Pizza Barino v rdmci mnoZstevniho prodeje produktt
poskytuje dopravu, to usetii firmé Cas a naklady. S obéma dodavateli restaurace spolupracuje

od otevfeni a je se sluzbami i produkty spokojena. Pivovar za uspokojivy odbér poskytuje
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zdarma vycepni sklo, pivni tacky, uctenky, reklamni a pamatecni pfedméty, slunecniky
a v zimnim obdobi dokonce probéhla spoluprace pii vystavbé venkovniho zatepleného
kutackého stanu. Pizza Barino z nedalekych Ri¢an za dostatujici odbér mraZzenych pizz
poskytuje pec na pizzu, reklamni pfedméty a za vyhodnéjsi ceny 1 krabice na pizzu. Ceny
odebiraného zbozi jsou pevné stanoveny, stejné tak jejich minimalni pocet, vyjednéavaci sila

téchto dodavatelt je tedy stfedné vysoka (U Zvonu, 2023).

Dopravu a nadkup od ostatnich dodavatelti si restaurace zabezpecuje sama, vyhoda
spociva v tom, Ze neni pevné stanoveny a limitujici pocet pii odbéru zbozi, nakup tedy mize
byt naprosto prilezitostny. Nevyhodou je ¢asova naroc¢nost a naklady spojené s dopravou.
Vyjednavaci sila téchto dodavatelll je pomérné nizka, jelikoZz v potravinaiském primyslu

existuje velkéd konkurence (U Zvonu, 2023).

Hrozba substitu¢nich produkti a sluzeb
Pohostinstvi:

Hrozba substituéni produktt a sluzeb je vysoka kviili velké konkurenci v hostinské
¢innosti, zakaznici si mohou vybirat z nabidky jidel v mnoha restauracich, bister, fast fooda
¢1 obchodnich fetézcl. TotoZné je na tom nabidka piva a dalSich napoji, existuje mnoho
restauraci a hostinct, které zdkaznikiim poskytuji totozné ¢i substitu¢ni produkty, dalsi
variantou je nakup téchto produkti v maloobchodech nebo velkoobchodech za vyrazné nizsi

ceny, nez je tomu prave v restauracnich zatizenich.

Ubytovaci sluzby:

U kratkodobého ubytovani je hrozba substituénich sluzeb pomérné nizkd ze strany
hotelt, cena za noc je zde daleko vyssi nez ta, kterou zaplati ubytovany U Zvonu. Moznou
hrozbou muze byt agentura Booking, ta ovSem nabizi kratkodobé ubytovani za také vyssi
ceny. U dlouhodobého ubytovani je hrozba z pohledu najemnich bytt také nizka, byty jsou
sice Iépe vybavené a nabizi lepsi komfort apod., ovsem v okoli Prahy jsou nabizeny mesi¢né
za jednou takové ceny, nez je tomu U Zvonu. Z pohledu mistnich ubytoven uz je hrozba
vysoka, jak jiz bylo zminéno, jen v obci jsou Ctyfi, dalSi se nachazeji v ptilehlém okoli.
Rozhoduje zde nabidka poskytnutych sluzeb (WC, kuchyn, Wi-Fi pfipojeni, vybaveni

pokoje, parkovani) a cena.
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Hrozby novych vstupi do odvétvi
Pohostinstvi:

Jelikoz se firma nachazi v monopolistické konkurenci, kde jsou velmi nizké bariéry
vstupu, hrozba novych vstupti do odvétvi je pomérné vysoka. Nejvice komplikované je
splnéni podminek ¢i praxe pro udéleni opravnéni k provozovani zivnosti ohlaSovaci. OvSem
ptekazkou pro vstup do odvétvi mohou byt finance, potenciondlni konkurence musi mit
dostatek finan¢nich prostfedki na ndkup vybaveni, zasob a dalsich naklada, dale je zapotiebi

najit vhodny prostor pro otevieni restaurace.

Ubytovaci sluzby:

Zde spatiuje provozovatelka hrozbu jako nizkou az stiedni. Bariéry pro vstup na trh
jsou vysoké, realizace nové vystavby ¢i rekonstrukce stavajici ubytovny nebo hotelu je
velice kapitalové nakladna, stejné tak vybaveni vSech prostor. Dale by bylo potieba najit
vhodny pozemek ¢i objekt, kde by konkurence chtéla nabizet kratkodobé nebo dlouhodobé
ubytovani. Za hrozbu lze povazovat rodiny ¢i jednotlivce, kterym se uvolni pokoj nebo patro
vV rodinném domé/byté a nemaji zdjem ho nechat prazdny, nacez ho nabidnou jako
dlouhodoby pronajem. Cenu miizou stanovit nizsi nez ubytovny, hotely ¢i agentura Booking,
jedna se pouze o piivydélek na chod domécnosti, nezli o hlavni zdroj ptijmua (U Zvonu,
2023).

4.2.3 Zhodnoceni faktora vnéjsiho prostiedi — matice EFE

Matice EFE hodnoti faktory externi analyzy. UrCuje z ptilezitosti a hrozeb faktory
vnéjSiho prostiedi, které ovliviiuji strategicky zdmér a plan firmy. Nejdiive se jednotlivym
faktorim pfitadi vaha v rozsahu 0,00-1,00 (dle dulezitosti, soucet vah musi byt roven 1).
Dale se jednotlivym faktoriim pfifadi body, které zavisi na stupni jejich vlivu na strategicka
vychodiska. Hodnoceni 4 piedstavuje nejvyssi stupent vlivu, hodnoceni 3 znamena
nadpramérny, 2 body reprezentuji sttedni stupen vlivu, poslednim stupném vlivu je 1 bod,
ten se pfifazuje, paklize je vliv nizky. Na zdkladé soucinu vah a bodi vlivu, se ziskava

celkové vazené ohodnoceni externich faktoru.
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Tabulka 3: Matice EFE

oIT Faktor Pofadi | Vaha | Bod | voZeny
prumeér
Prilezitosti (O)
01 Pozice firmy v okoli 1. 0,165 4 0,66
02 Vysoké ceny konkurence 3. 0,15 3 0,45
OX Vyuziti novych technologii 5. 0,1 3 0,3
o4 Nizky l?redpoklad VS'[:lpu 7 0,055 > 0,11
novych konkurentt
Zlepseni ekonomické situace
05 obyvatdlstva 0. 0,04 2 0,08
Hrozby (T)
T1 Zvyseni vstupnich nékladii 2. 0,16 4 0,64
ZhorSena ekonomicka situace
T2 obyvatdlstva 4. 0,15 4 0,6
T3 Hrozba substituti 6. 0,095 3 0,285
T4 Konkurence v odvétvi 8. 0,048 2 0,096
T5 Vyssi zajem o abstinenci 10. 0,037 1 0,037
> 1 3,258

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna hodnota vazeného ohodnoceni matice EFE je 3,258. Nejvyssi citlivost
indikuje ohodnoceni 4, nejnizsi citlivost predstavuje 1, stiedni citlivost 2,5. Vysledna
hodnota setedy nachazi nad primérnou hodnotou, tedy nad stiedni citlivosti, coZ pfedstavuje
vy$§i zavislost na externim prostiedi firmy. Nejvyznamnéjsi ptileZitosti pfedstavuje pozice

N 24

vstupnich naklada (T1) azhorSena ekonomicka situace obyvatelstva (T2), coz vyjadiuje gr af
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1: Mira inflace. Pon¢vadz firma vykazuje vyssi citlivost, méla by se vice zaméfit na praci

s budoucimi scénafi.
4.3 Analyza vnitiniho prostiedi firmy

Analyza vnitiniho prostiedi firmy identifikuje faktory, které jsou firmou fizeny
a ovliviiovany. Cilem této analyzy je zhodnoceni soucasného postaveni firmy na trhu,
definice silnych a slabych stranek firmy, nacez je provedeno vyhodnocenim pomoci IFE

matice.

4.3.1 Analyza marketingového mixu

Pomoci této analyzy bude zhodnoceno vnitini prostfedi firmy. Analyza tohoto
prostfedi bude provedena prostfednictvim zhodnoceni marketingového mixu, ktery obsahuje

mix produktovy, cenovy, distribu¢ni a komunikac¢ni.

4.3.1.1 Produktovy mix

Restaurace U Zvonu ma produktové portfolio v podobé hostinské ¢innosti, ubytovani

adalsich sluzeb, produkty firmy lze rozdélit na:

1) Ubytovaci sluzby
= kratkodobé
= dlouhodobé

Obec Modletice se nachazi v prumyslové oblasti nedaleko Prahy, z tohoto diivodu se
zde vyskytuje mnoho pracujicich, ktefi ptijizdéji na nékolik tydni pracovné do Prahy a jejiho
okoli. Restaurace U Zvonu poskytuje nad lokalem moznost kratkodobého i dlouhodobého
ubytovani za daleko mensi ¢astku nez hotely ¢i jini poskytovatelé skrze agenturu Booking.
Zajemci o ubytovani si mohou zvolit mezi pokojem s vlastnim socidlnim zafizenim
a kuchyni ¢i pokojem pouze se socialnim zafizenim, nebo pouze samostatny pokoj se
spolecnym socialnim zatizenim a kuchyni. K dispozici je vetejna sit Wi-Fi po celé budové,
spoleCenska mistnost, parkovani v arealu a za pfiplatek je zde moznost vyprani pradla (U

Zvonu, 2023).
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Graf 6: Obsazenost pokoji U Zvonu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci firmy

V grafu 6 je demonstrovana ro¢ni obsazenost pokoju, které nabizi firma. K dispozici

ma celkem 17 pokoji, nejvyssi obsazenost byla v roce 2018, kdy byl primérné volny pouze

cvwr

na tuto obsazenost méla pandemie COVID-19, firma méla 8 volnych pokojl, coz

predstavovalo obsazenost 53 %. V loiiském roce ¢inila obsazenost 82 %, to znamena 3 volné

pokoje z celkové kapacity.

2) Hostinska ¢innost

pivo a dalsi alkoholické napoje (vino, Frisco, whiskey, rum, vodka, bylinny
likér a ostatni lihoviny)

pokrmy (pizza, nakladany hermelin, utopenec, klobasa, tlacenka,
bramboracky, cibulové krouzky alangos)

pochutiny (chipsy, arasidy, slané ty¢inky), zmrzliny (Misa, Mroz, kornout)
asladkosti (Fidorka, Tatranka, lizatko)

nealkoholické napoje (tocend limondda, dzus, slazené ¢i neslazené napoje
a nealkoholické pivo)

teplé napoje (espresso, videnska kava, tureckd kava, grog, ¢aj, horka griotka

a svarené vino).
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Mezi hlavni produkty provozovatelka uvedla ¢epovana piva, zejména svétlé lezaky
Velkopopovicky Kozel 11° a Pilsner Urquell 12°. Dale je v nabidce Velkopopovicky
Kozel 10° svétlé i tmavé, zakaznici si mohou nechat naepovat i pivo fezané. DalSim
dulezitym produktem jsou mrazené pizzy, které jsou ru¢né vyrabéné v pizzerii Barino
v Ri¢anech u Prahy. Pizza ma kifupavé okraje, je oblozena kvalitnimi surovinami a Gerstvou
zeleninou. V nabidce je 10 druht pizz (Sunkova, salamova, mexicka, Zampionova, Hawai,
syrova, tundkova, s kufecim masem, se slaninou a olivova).

(U Zvonu, 2023)

Oteviraci doba
pondéli-ctvrtek  14:00-23:00
patek-sobota 14:00-00:00
nedéle 14:00-22:00

V ramci poskytovani hostinskych sluzeb maji zakaznici ptistup k internetu zcela zdarma.

Diky spole¢nosti O2 zde probihaji i vysilani skrze digitalni televizi O2 TV, kde mohou

vvvvvv

UEFA , Evropska liga UEFA, anglicka Premier League, 1. ¢eska fotbalova ligu a spoustu
dalsich sportovnich zapast (U Zvonu, 2023).

Graf 7: Spotieba piva U Zvonu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle internich informaci firmy
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Pivovar Velkopopovicky Kozel poskytl restauraci data o spotfebé piva od jejiho
otevieni. Sledované obdobi je vzdy od 1.10 dané¢ho roku do 30.9 nésledujiciho roku, je to
Z diivodu datumu zahgjeni provozu. Dne 1.10.2017 zacala restaurace provozovat Ssvou
¢innost a od tohoto data je stanoven roc¢ni cil odbéru piva a po 12 mésicich je tento cil a ro¢ni
spotieba vyhodnocena. Cil pro kazdy rok pivovar stanovil na 350 ha odbéru piva. Prvni rok
Cinila spotifeba piva v restauraci 310 ha, cil byl tedy splnén na 88,5 %. Druhy rok jiz
restaurace dosahla nejvyssi spotieby, ktera poté jiz nebyla prekonana a to 358 ha, cil naplnila
na 105 %. V obdobi 2020-2021 doséhla spotteba nejnizsich hodnot, spotfeba piva ¢inila 156
ha, to je 0 polovinu mén¢ oproti piedchozimu obdobi, cil byl naplnén pouze na 47,4 %.
Dusledkem této nizké spotieby byla pandemie COVID-19, kdy dochézelo k fadé vladnim
restrikcim, zejména v omezeni oteviraci doby, situace ovSem byla tak neptizniva, Ze vlada
dospé€la k rozhodnuti, Ze natfidila uplné uzavieni restauracnich zafizeni. V poslednim
sledovaném obdobi doslo ke zvyseni spotieby (244 ha), ovsem stale neni spotieba z pohledu

restaurace optimalni, byly patrné ¢initele doznivajici z pandemie COVID-19.

3) Poradani kulturnich akci
" narozeninova oslava
= svatba
= oslava narozeni potomka
= Vvyroci svatby
" posezeni po smutecnim rozlouceni

= ostatni (Skolni sraz, louceni se svobodou, firemni vecirek apod.).

V restauraci U Zvonu je moznost rezervovani celého ¢i ¢astecného prostoru pro
pofadani kulturni akce. Restaurace zajisti kompletni catering dle poZadavki klienta, po
domluvé Ize ptipravit specifické napoje a pokrmy. Ma v kompetenci zajisténi gastronomie
na kazdoro¢nim festivalu Modletické zvonéni, které neni ptili§ zndmé, ovSem v minulych
letech zde ucinkovala napiiklad Aneta Langerova, Tomas Klus, skupina Olympic, ¢i
naposledy pisnickai Michal Horak. Festival se potada v arealu Zamku Modletice, kde

provozuje svou ¢innost i restaurace U Zvonu (U Zvonu, 2023).
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4.3.1.2 Cenovy mix

Tvorba stanoveni ceny je u kazdého produktu (ubytovani, pohostinstvi, poradani
kulturnich akci) diferencovana. U ubytovani se zohlediiuje doba pobytu, pocet osob a typ
pokoje (vlastni socidlni zatizeni, kuchyn apod.). Finalni cena pii ubytovani a pohostinstvi se
tvofi na bazi ndkladové orientované ceny, tedy kalkulace nakladl, k nimz se pfipocte marze.
Restaurace si obchodni marzi stanovuje po celou dobu podnikéni ve stejné vysi. Zasadni vliv
na cenu tedy nema sezoénnost ani potadani raznych udalosti v okoli. Ceny jsou rozdilné pfti
konani festivalu, kdy z divodu efektivity jsou stanoveny vyssi, zaokrouhlené na celé péti ¢i
desetikoruny (U Zvonu, 2023).

Tabulka 4: Cena produkti U Zvonu

Produkt Cena
Pivo—- 051
Pilsner Urquell 12° 45 K¢
Velkopopovicky Kozel 11° 34 K¢
Velkopopovicky Kozel 10° 33 K¢
Velkopopovicky Kozel ¢erny 10° 33 Ke
Velkopopovicky Kozel fezané 10° 34 Ke
Nealkoholické napoje - 0,51
Birell svétly 33 K¢
Birell ochuceny 38 K¢
Kofola 30 K¢
Coca-Cola 38 K¢
Dzus 60 K¢
Pokrmy

Pizza dle nabidky 125-130 K¢
Nakladany hermelin, pecivo 75 K¢
Utopenec, pe€ivo 50 K¢
Tlacenka 10 dkg 40 K¢
Cibulové krouzky 50 K¢
Bramboracky 40 K¢
Langos 55 K¢

Tabakové vyrobky
Cigarety dle nabidky 115-138 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tabulka 5: Cena za ubytovaci sluzby U Zvonu

Sluzba Cena

Ubytovani na 1 noc 300 K¢
Ubytovani na vice dni 250 K¢ / noc
Ubytovani na tyden 200 K¢ / noc
Ubytovani na mésic a vice | 170-200 K¢ / noc

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz jsou kulturni akce pfipravované na miru klientim, neni cena pevné
stanovena. Tvorbu ceny zohlediuje ¢as a naro¢nost ptipravnych praci, vyzdoba, samotny
pribéh akce a nésledné Uklidové prace. Firma poskytuje také mnoZstevni slevy pfi
pocetné&jsich udalostech, naptiklad slevu na pokrmy pii pofadani narozeninové oslavy (U

Zvonu, 2023).

4.3.1.3 Distribuéni mix

Restaurace U Zvonu sidli v obci Modletice nedaleko Prahy, mezi Ri¢any a Jesenici
u Prahy. Modletice se nachazi v primyslové oblasti, kde maji vyrobni ¢i skladovaci haly
velké spole¢nosti HOPI holding a.s., Eurowag, Scania, DPD, Kaufland, Billa a dalsi.
Zaméstnanci téchto firem maji restauraci U Zvonu v dojezdové vzdélenosti 5 minut. P¥imo
U této pramyslové oblasti je sjezd z Prazského okruhu (DO0), takze jsou Modletice dostupné
vlastnimi dopravnimi prostiedky i vefejnou hromadnou dopravou, ktera jezdi naokrag Prahy
— Opatov, kde se nachazi stanice metra C. Restaurace ma bezbariérovy pfistup ze zahradni
terasy. V arealu Zamku Modletice se nachazi parkovisté, které ma kapacitu 35 parkovacich
mist, ovSem ne vSechna patii restauraci, ztoho divodu je v pracovnich dnech vétsi

obsazenost parkovisté nez o vikendu (U Zvonu, 2023).
Poptavka zakaznikd po produktech a sluzbach pfichazi pouze po osobni nebo

telefonické domluvé. Restaurace nespravuje zadné webové stranky, kde by méla k dispozici

online formulaf na ubytovani ¢i rezervaci v restauraci (U Zvonu, 2023).
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4.3.1.4 Komunika¢ni mix

Osobni prodej

Pro restauraci ptedstavuje osobni prodej nejvyznamnéjsi druh komunikaéniho mixu.
Obsah osobniho prodeje ve sluzbach charakterizuje neoddélitelnost sluzeb (osobni interakce
mezi personalem a zakaznikem), jedna se tedy o piimy kontakt zaméstnancu restaurace se
stavajicimi ¢i potencionalnimi zékazniky. Hlavnim ukolem je vybudovani vztahu se
zakaznikem, kdy se persondl snazi pfizpusobit sluzbu kazdému zdkaznikovi na miru,
soucasn¢ ziskava okamzitou zpétnou vazbu. Dale velmi zavisi na prezentaci a predvadéni
produktu, dilezita je spokojenost zakaznika, ziskéani jeho loajality, aby se z néj v idedlnim

ptipadé¢ stal zdkaznik staly.

Reklama

V soucasné dob¢ restaurace nevyuzivd zadnou televizni ani radiovou masovou
neosobni formu komunikace. Aplikuje pouze reklamni banner na prodej pizz Barino, ktery
je umistén na zabradli, které se nachazi na terase u pozemni komunikace, po které se jezdi
napfi¢ Modleticemi. Dale vyuziva reklamni plochu nedaleko autobusové zastavky

V Modleticich, ktera obsahuje odkaz nasamotnou restauraci U Zvonu, S moznosti ubytovani.

Obrazek 7: Reklama na pizzu Barino

/

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podpora prodge
Restaurace U Zvonu jako takova nevyuziva témét zadné typické nastroje podpory
prodeje. Kazdoro¢né restaurace obdrzi od pivovaru (Velkopopovicky Kozel) za dostatecny

odbér sud piva Velikono¢niho specidlu, nacez poté nabidne a nacepuje kazdému zakaznikovi
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jedno pivo zdarma. Dalsi nastroj podpory prodeje, ktery restaurace vyuziva, je také diky
spolupraci S pivovarem, ten nabizi svym zakaznikiim rizné darkové a upominkové predmeéty
prostiednictvim riznych soutézi. Napiiklad pocet dni v mésici, kdy zakaznik zkonzumuje
pivo znacky Velkopopovického Kozla, vitéz (nejvyssi pocet dni, v piipadé rovnosti dni
rozhoduje pocet vypitych piv) obdrzi keramicky pivni tacek s vlastnimi inicidly a logem
pivovaru. Dalsi soutézici, ktefi se umistili na ptednich prickach, vyhravaji podzimni vestu,

slunecni bryle, triko s logem pivovaru apod. (U Zvonu, 2023).

Piimy marketing
Restaurace vyuzivda pouze komunikace prostfednictvim SMS, kdy svym
nejveérnéjsim zdkaznikim posild pfani k narozenindm a pted vano¢nimi svatky (U Zvonu,

2023).

Online komunikace
V soucasné dobé firma vyuziva Facebook, skrze n&j mohou zakaznici vyhledat
oteviraci dobu, nabizené produkty i prohlednuti fotografii, jak to v restauraci vypada.

Neexistence webovych stranek a socialni sité Instagram znamenaji pro podnik konkuren¢ni

nevyhodu (U Zvonu, 2023).

Obrazek 8: Facebookovy profil U Zvonu

Pivnice U Zvonu
@ steduici (113} - 0 steduil @sledovat A Hisdat

prispévky  Informace Zminky Recenze Sledujici Fotky  Daldi ~

Uvodni informace PFispaviy 2 Filtry

Jsme nové zrekonstruovana oivnice v Modleticich
necaleko Prany, PHijemna obsiuna, skuéla atm

@ Stranka - Restaurace

ro vlastni catering, venku prostor pro postaveni nekolika stan,

@ Modietice 1, Madiatics; Czech Republic nikovni detsky koutek a mnoho dalsiho.... prijdte se k nam

. 323637339
o
& Venkouni posezen

# Jesté nehodnoceno (1 recenze) @

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.2 Zhodnoceni faktoru vnitiniho prostiredi — matice | FE

Matice IFE hodnoti faktory interniho prostfedi firmy. Nejdiive se jednotlivym

faktoram pfifadi vaha v rozsahu 0,00-1,00 (dle dulezitosti pro konkurenceschopnost firmy,

soucet vah musi byt roven 1). Ddle se jednotlivym faktorGm pftifadi body, které zavisi na

stupni jgjich vlivu na strategicky zamér. Vyznamna silna stranka pfedstavuje hodnoceni 4,

hodnoceni 3 znamena mén¢ diilezitou silnou stranku, 2 body reprezentuji méné dilezitou
dlabou stranku, poslednim stupném vlivu je 1 bod, ten se pfifazuje, paklize je faktor

vyznamnou slabou strankou firmy. Nazékladé sou¢inu vah a bodu vlivu, se ziskava celkové

vazené ohodnoceni internich faktort.

Tabulka 6: Matice |IFE

oIT Faktor Poradi | Vaha | Bod | Aazemy
primeér
Silné stranky (S)
s1 Osqbp.i pristup k zé}kaznikum 1 0172 4 0,688
a jejich vysoka néavratnost
S2 Cena produktt 2. 0,158 4 0,632
S3 girok}'l sortiment produktl 5. 0,094 3 0,282
Nizka fluktuace zaméstnancu 7. 0,057 3 0,171
Vzhled restaurace 8. 0,044 3 0,132
Slabé stranky (W)
W1 Absence webovych stranek 3. 0,156 1 0,156
W2 Slabé vyuziti reklamy 4. 0,15 1 0,15
W3 Nizka akt1v1:[a, na socialnich 6. 0,002 1 0,002
sitich
W4 Absence hotovych jidel 0. 0,042 2 0,084
W5 Vybaveni pokojti 10. 0,035 2 0,07
) 1 2,457

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledna hodnota vaZzeného ohodnoceni matice IFE je 2,457. Silné interni pozici
s vysokou nadéjnosti splnéni strategického zdméru odpovidd ohodnoceni 4, slabou interni
pozici vuci ambicim strategického zaméru charakterizuje ohodnoceni 1 a primérmné interni
sile podniku odpovida ohodnoceni 2,5. Vysledn4 hodnota se tedy nachéazi na primérné
hodnotg, coz znamena priumérnou interni silu firmy a pfi nepodcenéni identifikovanych rizik
je predpokladano, ze strategicky zamér firmy muze byt Gispésné splnén. Ngjdulezitéjsi silnou
stranku pfedstavuje osobni piistup k zakaznikiim a jejich vysoka navratnost (S1) a cena
produktt (S2). NejvyznamnéjSimi slabymi strankami firmy je absence webovych stranek
(W1) a slabé vyuziti reklamy (W2).
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

V této kapitole dochdzi ke zhodnoceni vysledki vSech analyz, které v praci byly
uskutecnény, dale je zde formulovan strategicky zamér firmy, vybér cilového trhu
a nasledné doporuceni strategie dle marketingového mixu. Na zavér je uveden

harmonogram a rozpoc¢et marketingovych ¢innosti od dubna roku 2023.

Z matice EFE, ¢emuz piedchdzelo pouziti PEST analyzy a Porteriv model péti sil
bylo zjisténo, ze nejvyznamnéjsi piilezitost piedstavuje pozice firmy v okoli, kdy
v okoli Modletic existuje mala konkurence, ktera by poskytovala hostinské sluzby.
Dalsi vyznamnou pfilezitosti jsou vysoké ceny konkurence, restaurace U Zvonu nabizi
totozné produkty (pivo) az o 11 K¢ levnéji, cozZ je v ptipadé ceny ¢epovaného piva dost
markantni. Stejné tak u pokrmi, restaurace U Zvonu nabizi predpecené mrazené pizzy,
které jsou téméf o tetinu levnéjsi nez denni menu u konkurence. Ngvétsi hrozba je
zvySeni vstupnich nakladd a zhorSena ekonomicka situace obyvatelstva. Zdrazovani
energii a zvySeni nakladti domécnosti vede k omezovani navstév restauracnich zatizeni
¢i ke snizeni konzumni spotieby v nich. Matice doklada vysokou citlivost strategického

zaméru firmy na vnéjsi prostiedi.

Konkurenceschopnost firmy je na vysoké Grovni, pfedevsim je to zptisobeno slabsi
konkurenci v pohostinstvi v Modleticich a ptilehlého okoli. Stavajici konkurence ma
vy$§i ceny totoZnych produktii, a proto jsou pro nekteré zdkazniky jejich sluzby méné
dostupné. Konkurence ubytovacich zafizeni je intenzivngjsi, ovSem stejné tak jako

u pohostinstvi si drzi restaurace U Zvonu nizké ceny za velmi podobné ¢i totozné sluzby.

Matice IFE zhodnotila soucasné postaveni firmy na trhu a byly definované silné
aslabé stranky firmy. Vazené ohodnoceni matice IFE znamena primérnou interni silu
firmy a pii nepodcenéni identifikovanych rizik je ptfedpokladano, Ze strategicky zamér
k zékaznikim a jejich vysoka navratnost, kdy vétSinu odbérateltl tvoii vérni zakaznici,
kteti navStévuji restauraci pravidelné. Dal§i vyznamnou silnou strankou tvoii jiz
zminovana cena produktt, Ktera je v nékterych piipadech razantné niz$i nez

u konkurence. Nejvyznamnéjsi slabou strankou firmy je absence webovych stranek, coz
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ma za nasledek niz$i dosah pfi internetovém vyhledavani a také nejsou dostate¢né
prezentovany a popisovany sluzby a produkty, které firma nabizi. Dalsi slabou strankou
je slabé vyuziti reklamy, kdy potencionalni zakaznicCi nejsou obeznameni 0 produktech

a sluzbach, které restaurace poskytuje.

5.1 Doporuceni marketingové strategie firmy

Z vysledku analyz vnéjsiho avnitiniho prostiedi firmy, také z kvantifikace prileZitosti,
hrozeb, silnych a slabych stranek restaurace budou doporueny zmény v marketingové

strategii, které budou zaméfené na marketingovy mix.

5.1.1 Formulace strategického zaméru

Nez je vymezena marketingova strategie, je zapotiebi, aby si firma stanovila své
poslani a vizi. Hlavni vizi restaurace je dostat se vice do povédomi a ziskat nové zakazniky.
Na podkladech ziskanych z analyz byly ur¢eny hlavni cile marketingové strategie od dubna
roku 2023.

1. ZvySeni prodeje produktii — spoti‘eba piva 380 ha za obdobi 1.10.2023-30.9.2024

Nejvyssi spotieba piva v restauraci Cinila 358 ha, cil je tedy pro nasledujici obdobi
stanoven na 380 ha, kterého by firma mohla s aplikaci marketingové strategie dosahnout.
Firma dlouhodobé neklade diiraz na propagaci svych produkti a sluzeb v okoli. Spoléha se
pouze na zakazniky, ktefi se o restauraci dozvédi nahodilym zplisobem ¢i pouze na mistni
klientelu. Je dulezité vyuzit strategického postaveni restaurace v okoli a slabé konkurence
Vv hostinskych sluzbach. Soucasti zvyseni prodeje produktd je budovani znacky, v soucasné
dob¢ firma vyuziva pouze jednu socialni sit, a to pasivnim zpiisobem. Restaurace se musi
zaméfit predev§im na ndstroje komunikacniho mixu a vyuziti socialnich siti, zfizeni

webovych stranek a dalSich marketingovych prvka pfimo v restauraci.

2. Diferenciace produkti od konkurence
Jak je jiz zminovano v préci, konkurence nabizi totozné produkty, ptedevsim ¢epované
pivo znacky Pilsner Urquell a Velkopopovicky Kozel, restaurace by méla cilit na

diferenciaci a zlepSeni celkové kvality produkti a sluzeb.
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5.1.2 Vybér cilového trhu

Vyznamnou slozkou marketingové strategie je vybér cilového trhu, tedy skupiny
zékaznik, pro které jsou produkty a sluzby firmy urc¢eny. Primarné€ jsou produkty restaurace
nabizeny zékazniklim ze stfednich piijmovych skupin, ktefi jsou zletili a konzumuji
alkoholické napoje, predevsim pivo. Sluzby restaurace v podobé ubytovani jsou urceny pro
lidi znizsich piijmovych skupin, ktefi nemaji takové piijmy, aby si mohli dovolit na
kratkodoby pobyt hotel ¢i na dlouhodobé Ziti podnajem. Tyto cilové skupiny jsou pro

marketingovou komunikaci rozdéleny do Sesti person.

1. A — Muzi v mladém véku

2. B — Muzi ve stfednim véku

3. C— Muzi v diichodovém véku
4. D — Skupiny

5. E — Zeny amuzi z nizké piijmové skupiny

vvvvvvvv

A — Muzi ve mladém véku

Za muze v mladém v&ku se vyznacuje muzské pohlavi s vékem od 30 do 45 let, tato
skupina tvofi nejpocetnéjsi zakazniky restaurace. Jedna se pracujici, ktefi v Castém piipadé
maji rodinu, chodi do prace a aby se vzdalili od stresu v domécnosti, navstivi restauracni
zatizeni, kde zkonzumuji pér piv po praci. Navstévuji restauraci vicekrat do tydne. Kromé
vSednich dnii zavitaji 1 o vikendu, kde si chtéji uzit spolecné straveny vecer se svymi prateli.
Spoléhaji na kvalitni servis za pfijatelnou cenu, aktivné pouzivaji mobilni telefony a socialni

sité, proto je zde velkd moznost je oslovit pomoci internetové komunikace.

B — MuZi ve stfednim véku

Za muze ve stfednim véku se vyznacuje muzské pohlavi s vékem od 45 do 60 let,
tato skupina tvoii dalSi poCetné zdkazniky restaurace. V Castém piipadé maji odrostlé
potomky, ktefi uz s nimi neZiji, sportovni koni¢ky vzhledem k vé€ku uZz nevyhledavaji,
Z tohoto diivodu maji spoustu volného ¢asu. Navstévuji restauracni zafizeni n€kolikrat do

tydne, kde se svymi prateli travi volny c¢as. Socidlni sité ve velké mife nevyuzivaji, ale
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prostfednictvim webovych stranek je jejich osloveni a ziskani jako potenciondlnich

zakaznikl mozné.

C —Muzi v dichodovém véku

Muzi v dichodovém véku jiz nepracuji, uzivaji si své zaslouzené penze, vzhledem
k mnozstvi volného ¢asu navstévuji restauraci téméf kazdy den. Zavitaji jiz po oteviraci dobé
aV restauraci stravi celé odpoledne. Nezkonzumuji toho tolik, ovSem k jejich Casté utraté
jsou pro restauraci dilezitymi zakazniky. Internet spiSe nepouzivaji, rozhoduji se pouze na

osobni zkusenosti ¢i doporuceni od znamych.

D — Skupiny

Jednad se o skupiny, které tvoii Sirokd Skala vékovych zikaznikli. Restauraci
navs§tévuji pfi vyznamné zivotni udalosti jako je svatba, oslava narozenin, narozeni potomka,
povyseni, pohiebni posezeni a dal§i. Tyto skupiny vyzaduji specialni sluzby v podobé
pokrmt, které firma bézn¢€ neposkytuje. Vzhledem k poctu je ve vétsiné piipadech uzaviena
spole¢nost. Utrata byva vys$si nez pii bézném provozu. Rozhoduji se podle doporudeni,

recenze od znamych a reklamy spatfené na socialnich sitich ¢i webovych strankéch.

E — Zeny a muZi z nizké p¥ijmové skupiny

Zde uz se jedna o zékazniky, ktefi vyuzivaji pouze sluZeb ubytovani. Ocitli se v tézZké
Zivotni situaci, bez dostatecnych finan¢nich prostfedki a nemohou si dovolit platit najem.
Vyuzivaji proto nizké ceny za poskytnuti noclehu, kde je mozZnost kratkodobého (n€kolik

dni), ¢i dlouhodobého (n€kolik tydnti, mesicti) ubytovani.

F — Muzi, co prijizdéji kratkodobé za praci
Jedna se o pracujici muze, kteti nebydli v Praze a ptilehlém okoli, ovSem pfticestovali
na kratkou dobu za praci a ubytovani jim zafidil zaméstnavatel, nebo si ho zajistili sami,

Z divodu nizkych nakladi a dostacujici kvality poskytovanych sluzeb.

Zeny a rodiny s d&tmi tvoii jen zanedbatelné mnozstvi zdkaznikii, proto nejsou

Vv cilovych skupindch zahrnuty.
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5.1.3 Navrh strategie dle marketingového mixu

V této podkapitole je shrnuto doporuceni marketingové strategie restaurace

vztahujici se k marketingovému mixu.

5.1.3.1 Produktovy mix

Restaurace v soucasné chvili nedisponuje obdobnym pokladnim systémem jako bylo
EET, kdy ji nevznikaji vyssi naklady a ¢asova naro¢nost. OvSem zavedeni pokladniho
systému restauraci poskytne kontrolu nad tokem informaci mezi zakaznikem
a poskytovatelem, kontrolu nad skladovymi zasobami a inventurni kontroly zbozi a majetku
budou daleko jednodussi. S pokladnim systémem by mélo pfijit také zavedeni mozZnosti

platit kartou, coz ptispéje k budovani a hodnoté znacky restaurace.

Ke zlepSeni nabizenych produktl, piedevS§im Eepovaného piva by bylo vhodné
zakomponovat chladici pult na pivni sklo jako samostatnou soucast, kde by nebyla nutna
rekonstrukce baru. Pivo nacepované do vychlazené a mokré sklenice zvysuje kvalitu
a celkovy pozitek pii piti piva. Tim se restaurace muze diferencovat od konkurence, ktera

ma v nabidce stejné druhy piv.

5.1.3.2 Cenovy mix

cwwvr

pokojti na 100 %, ovSem obsazenost minulych let je pro restauraci dostacujici, proto neni
potifeba upravovat cenu. Pfi navySeni by se mohlo stat, Ze soucCasn¢ ubytovani vyuziji

konkuren¢nich sluzeb.

Jelikoz si restaurace obchodni marzi stanovuje po celou dobu podnikani ve stejné
vysi, Zadny vliv na cenu nemd sezoénnost ani pofadani riznych udélosti v okoli. V soucasné
dobé ma restaurace nejnizsi ceny ze vSech konkuren¢nich restauracnich zatizeni v okoli.
Vzhledem k planovanym investicim do prvki marketingového mixu je vhodné cenu u svych
produktt zvysit. Kuptikladu u ¢epovaného piva Pilsneru Urquell, je cena U Zvonu o 10 K¢
niz$i nez u nejveétsiho konkurenta, miize si tedy dovolit navyseni ceny o 10 % a stale bude
piiblizné 0 9 % levnéjsi. U nékterych produkti je tedy vhodné navySeni ceny o zhruba
10 %.
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Tabulka 7: Navrhované ceny produktl

Produkt

Navrhovana cena (soucasna cena)

Pivo— 0,51

Pilsner Urquell 12°

50 K¢& (45 K¢)

Velkopopovicky Kozel 11°

38 K¢ (34 K¢)

Velkopopovicky Kozel 10°

36 K¢ (33 K¢)

Velkopopovicky Kozel ¢erny 10°

36 K¢ (33 K¢)

Velkopopovicky Kozel fezané 10°

38 K& (34 K¢&)

Nealkoholické napoje - 0,51

Birell svétly 35 K¢é (33 K¢)
Birell ochuceny 38 K¢
Kofola 35 K¢ (30 K¢)
Coca-Cola 38 K¢
Dzus 60 K¢
Pokrmy

Pizza dle nabidky 125-130 K¢
Nakladany hermelin, pecivo 75 K¢
Utopenec, pecivo 50 K¢
Tlacenka 10 dkg 50 K¢ (40 K¢)
Cibulové krouzky 55 K¢ (50 K¢)
Bramboracky 55 K¢ (40 K¢)
Langos 60 K¢ (55 K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale by bylo ptihodné umistit ceny za prondjem prostor na webové stranky, aby si

5.1.3.3 Distribuéni mix

V aredlu Zamku Modletice, kde se restaurace nachazi je rozsahlé parkoviste, bohuzel
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zakaznici mohli udélat ucelenou predstavu o nakladech pfti ptipravach poradani akce.

restaurace ma k dispozici jen 5 parkovacich mist, proto by bylo vhodné vyjednat s obci

rozsifeni poctu mist, kterd bude moci restaurace vyuzivat. Pfipadné na obecni nevyuzité




plose vybudovat nové parkovisté, které by prospélo nejenom mistnim obyvatelim, ale
predevsim by slouzilo pro ucastniky kamionové dopravy, kterych je v pramyslové oblasti
velké mnozstvi. Restaurace by tak ziskala nové potencionalni zakazniky jak v oblasti

pohostinstvi, tak pti poskytovani ubytovacich sluzeb.

Planované vytvoreni webovych stranek by mélo obsahovat a informovat zédkazniky
o vSech poskytovanych produktech a sluzbach restaurace s moznosti online rezervace

U Zvonu.

5.1.3.4 Komunika¢ni mix

Osobni prodej

Osobni prode;j je pro restauraci nejdulezitéjsim prvkem komunikaéniho mixu. Osobni
kontakt avztah se zakazniky jsou pro firmu dilezité, piedev§im proto, Ze vétSinu odbératell
tvoti loajalni zakaznici a silnou strankou restaurace je osobni pfistup a vysokd névratnost
zakaznikl. Nedostatek v této slozce komunika¢niho mixu je odlisné obleéeni personalu, je
tedy navrhovano vyuziti jednotné uniformy v podobé firemnich tricek ¢i kosil, které by

predstavovaly jednotnost personalu a zvySovaly hodnotu a znacku restaurace.

Reklama

Cilem firmy je oslovovani urcité skupiny potencidlnich zakazniki, nikoliv masova
propagace. Jestlize chce restaurace zvysit pocet zdkaznikd, je doporuceno vyuzit venkovnich
bannert jak v Modleticich, tak v okolnich obcich. Vyhoda je pouze pocatecni potizovaci
investice a pfipadné naklady za vyuziti reklamnich ploch. Je zde moznost také vyuziti
barterového obchodu, tedy poskytnout propagaci ve svych prostorech, za propagaci své
restaurace Vv jinych prostorech. V dnesni dobé je témét nezbytné vyuziti online reklamy, ta
muize byt vhodné zacilena na ur€ity trzni segment. Vyhodou je flexibilita, firma ji mize
vyuzit narazové a jeji efektivita je 1épe hodnotitelnd. Dalsi moznosti mize byt tiSténa
reklama v obecnich novinach. Reklama by méla pfispét k dostani se vice do povédomi

potencionalnim zakaznikim a zvysit prodeje produktt.
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Podpora prodeg e

Podporu prodeje restaurace vyuziva pouze ve spolupraci s pivovarem, bylo by tedy
vhodné aplikovat vlastni stimuly pro podporu prodeje. Jako ptithodné vzor mlze byt pivni
prukaz, kdy zdkaznik obdrzi prikaz, ktery si nadepiSe jménem a za zakoupené pivo ziskd
samolepku, kterou si poté vlepi do pivniho prikazu. Za 9 samolepek obdrzi 10. pivo dle

vybéru zdarma.

Obrazek 9: Pivni prukaz

Zdroj: Vlastni zpracovani

Také by bylo vhodné zakomponovat slevy, které restaurace v soucasné¢ dobé
neposkytuje. Napiiklad Pilsner Urquell je hlavni sponzor narodniho tymu ledniho hokeje,

pfi zapast narodniho tymu by pivo této znacky mohlo byt nabizeno za zvyhodnénou cenu.

Piimy marketing

Restaurace vyuZivd pouze komunikace prostfednictvim SMS, kdy svym
nejveérnéjSim zékaznikiim posila pfani k narozeninam a pfed vano¢nimi svatky. Je vhodné,
aby restaurace i nadale pecovala o vztah se zadkazniky, protoze se jedna o ptidanou hodnotu

firmy.
Online komunikace

V soucasné dobé firma vyuziva pouze Facebook, a to velmi pasivné. Doporucuje se

tedy aktivnéji plsobit na této socialni siti, pridavat fotografie zudalosti, které byly
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Vv restauraci uskutecnény a celkové vice komunikovat skrze Facebook se svymi zakazniky

nez doposud.

Firma nevyuziva webové stranky, toto by se mélo zménit. Existence webovych
stranek napomahd restauraci pii vyhleddvani restauraci na internetu a piisobi dobrym
dojmem na zékazniky. Restaurace tam miize ptehledné prezentovat oteviraci dobu, nabizené
produkty a poskytované sluzby, cenik, vzhled restaurace, kontakt, rezervacni formulafr, vice

informaci o firmé¢ apod.

Socidlni sit¢ uz v mnohych ptipadech nahrazuji webové stranky, zakaznici si
prostfednictvim nich ziskavaji informace, diky kterym se rozhoduji, zda dané restauracni
zafizeni navstivi, ¢i nikoliv. Firma vyuZzivd pouze Facebook, v dneSni dobé& je velice
oblibeny a vyuzivany Instragram, ktery je vhodny pfedevSim na zvefejnovani fotografii
a videi, bylo by tedy uzite¢né, kdyby restaurace meéla dalsi socialni sit’. Jelikoz pohostinstvi
ma malé bariéry vstupu do odvétvi, je zde velka konkurence, a proto jsou webové stranky
a socialni sit¢ jednim z dilezitych faktorti pro udrzeni ¢i pfivedeni novych zakaznikt. Také

vytvaii hodnotu firmy a buduji jeji znacku.
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5.1.4 Harmonogram ¢innosti marketingové strategie

Tabulka 8: Harmonogram marketingové strategie

Rok 2023 2024
Mésic 4 |5 |6.|7.18 ]9 (10.111.|12. | 1. | 2 | S
Marketingova ¢innost
Zavedeni pokladniho
systému

Instalace chladici vany

Uprava cen

Zvyseni parkovacich mist

Zavedeni jednotné uniformy

Aplikace venkovnich
bannert
VyuZiti online reklamy

TiSténa reklama v obecnich
novinach
Akce — pivni prikaz

Sleva produkti pti MS v
hokeji
Vytvoteni webovych stranek

Vytvofeni instagramového
uctu

Aktivni vyuzivani socialnich
siti

Zdroj: Vlastni zpracovani

V harmonogramu jsou uvedeny marketingové €innosti od dubna roku 2023, které
byly doporuceny dle cilti firmy, tedy zvySeni prodeje produktd a diferenciace produkti od
konkurence. Prvotné by se firma méla zaméfit na Gpravu cen, zavedeni jednotnych uniforem,
vyuziti tiSténé reklamy v obecnich novinach a vytvoreni webovych stranek. Mezi Casové

vvvvv

také by restaurace méla byt po cely rok aktivni na socialnich sitich.
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5.1.5 Rozpocet marketingové strategie

Na zaklad¢ doporucenych marketingovych aktivit byl vyhotoven piedbézny rozpocet

marketingové strategie od dubna 2023.

Tabulka 9: Rozpocet marketingové strategie

Polozka (¢innost)

Vyse polozky (¢innosti)

Zavedeni pokladniho systému s platebnim
termindlem

22 000 K¢

Roc¢ni provoz pokladniho systému a
platebniho terminalu

10 860 K¢ (905 K¢ / mésic)

Instalace chladici vany 28 000 K¢
Zavedeni jednotné uniformy — trika (8ks) 2 800 K¢ (350 K¢ / ks)
Zavedeni jednotné uniformy — kosile (8ks) 6 400 K¢ (800 K¢ / ks)

Aplikace venkovnich bannert (4 ks) 20 000 K¢ (5 000 K¢ / ks)

Vyuziti online reklamy (Google Ads) 12 000 K¢ (2 000 K¢ / mésic)

Tisténa reklama v obecnich novinach 1500 K¢ (250 K¢ / mésic)

Akce — pivni prikaz 10 500 K¢
Vy:cvorenl a ro¢ni sprava webovych 5000 K&
stranek

CELKEM 119 060 K¢é

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejnakladnéjsi polozkaVv rozpoc¢tu marketingové strategie je instalace chladici vany,
ktera bude prispivat ke zlepseni kvality ¢epovaného piva. Druhou nejdrazsi polozkou je
zavedeni pokladniho systému s platebnim termindlem, diky ¢emuz by mélo dojit k
zefektivnéni procesu objednavek, plateb, kontrolu nad tokem informaci mezi zakaznikem
a poskytovatelem, kontrolu nad skladovymi zasobami a inventurni kontroly zbozi. Tieti
nejvyssi polozkou je ndkup reklamnich venkovnich bannerti, které pomulzou restauraci
dostat se vice do podvédomi v okoli, kde piisobi. Pfedpokladany rozpocet na marketingovou

strategii od dubna roku 2023 na 12 mésict ¢ini 119 060 K¢.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo vytvoreni navrhu marketingové strategie rodinné restaurace
U Zvonu od dubna roku 2023. Dil¢imi cili této prace bylo zpracovani literarni reserSe
zamétfené na dané téma, charakteristika restaurace U Zvonu, analyza vnéjSiho a vnitiniho
prostiedi firmy. Na zaklad¢ zhodnoceni soucasné marketingové strategie firmy a na bazi
vysledki analyz wvnéjSitho a wvnitinitho prostfedi firmy byly doporuceny zmény

v marketingové¢ strategii, které byly zaméteny na marketingovy mix.

V teoretické casti prace byly vysvétleny zakladni pojmy tykajici se marketingu,
strategického marketingu, marketingového mixu, dale prob&hla charakteristika vnéjsiho
a vnitiniho prostiedi firmy. Tato ¢ast prace byla vypracovana prostfednictvim metody
deskripce a komparace sekundérnich dat z odborné literatury a dalSich dopliiujicich zdroji
uvedenych v seznamu pouzité literatury. Znalosti ziskané v teoretické ¢asti byly zdkladem

pro empirickou ¢ast.

Informace a udaje pro vypracovani empirické ¢asti byly primarné poskytnuty firmou.
Autor zde vyuzil vlastniho priizkumu, dat z Ceského statistického ufadu a dalsich odbornych
internetovych zdrojl, které jsou orientované na sluzby v pohostinstvi. V této ¢asti byla
nejprve predstavena restaurace U Zvonu, dale bylo definovano jeji poslani a vize do
budoucna. Nasledné byly provedeny analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostiedi restaurace, kdy
byla aplikovana PEST analyza, ktera se koncentrovala na makroprostiedi firmy.
Mikroprostiedi firmy bylo analyzovano prostiednictvim Porterova modelu péti sil.
Vysledkem zhodnoceni vnéjsiho prostiedi restaurace byla matice EFE, kde byla provedena
kvantifikace podstatnych pfilezitosti a hrozeb. Bylo zjisténo, Ze nejvyznamngjsimi
prilezitostmi je pozice firmy v okoli a vysoké ceny konkurence. Za negjvétsi hrozby bylo
definovano zvyseni vstupnich nakladii a zhorSena ekonomicka Situace obyvatelstva.
Z matice vyplyva, Ze strategicky zamér firmy je vysoce citlivy na vnéjsi prostiedi

a restaurace by se méla vice zaméfit na praci s budoucimi scénafi.

Hodnoceni vnitiniho prostfedi bylo provedeno pomoci popisu aktudlniho stavu
marketingového mixu zaméfeného na produkt, cenu, distribuci a marketingovou

komunikaci. Vysledkem zhodnoceni vnitiniho prostfedi restaurace byla matice IFE, kdy
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byly kvantifikovany podstatné silné a slabé stranky firmy. Matice stanovila, Ze interni sila
firmy je primérna a pti nepodcenéni identifikovanych rizik je pfedpokladdano, Ze strategicky
zamér firmy muze byt uspéSné splnén. NejveétsSimi silnymi strdnkami je osobni pfistup
k zakaznikim, jejich vysoka navratnost a cena produktd. Naopak nejvétSimi slabymi

strankami firmy je absence webovych stranek a slabé vyuziti reklamy.

Na zavér prace bylo vytvofeno doporuceni a navrh marketingové strategie, kdy cilem
doporuceni je =zvySeni prodge produkti, zejména piva na 380 ha v obdobi
1.10.2023-30.9.2024 a diferenciace produktii od konkurence. Také byl vytvoien
harmonogram ¢innosti marketingové strategie od dubna roku 2023 na 12 nasledujicich

mésicl a stanoven predbézny rozpocet.
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