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Marketingová strategie rodinné restaurace U Zvonu 

 
Abstrakt 

PĜedmČtem diplomové práce je na základČ zhodnocení analýz vnČjšího a vnitĜního 

prostĜedí restaurace U Zvonu vytvoĜit návrh na marketingovou strategii od dubna roku 2023. 

Restaurace sídlí v obci Modletice, nedaleko Prahy, pĤsobí v pohostinství a poskytuje 

ubytovací služby. 

 

Diplomovou práci tvoĜí dvČ části, teoretická část je vypracována prostĜednictvím 

literární rešerše, vymezuje základní marketingové pojmy, strategický marketing, 

marketingový mix a definuje vnČjší a vnitĜní analýzu firmy. Druhá, tedy empirická část práce 

čerpá z poznatkĤ získaných v první části práce. Ve vlastní práci je nejdĜíve pĜedstavena 

restaurace U Zvonu, dále je zhodnocena její současná situace a jsou provedeny analýzy 

vnČjšího a vnitĜního prostĜedí.  

 

Na základČ výsledkĤ tČchto analýz jsou restauraci doporučeny zmČny 

v marketingové strategii, tak aby došlo k naplnČní stanovených cílĤ. Doporučení je 

zamČĜené na marketingový mix. 

 

Klíčová slova: Marketing, komunikační mix, marketingová strategie, pohostinství, služby, 

pivo 
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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 is located 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, recommendations for changes in the marketing 

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

focused on the marketing mix. 

 
 
Keywords: Marketing, communication mix, marketing strategy, hospitality, services, beer 
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1 Úvod 

Pohostinství v České republice se Ĝadí mezi klíčové prĤmysly a zároveĖ patĜí 

k nejčastČjším oblastem podnikání. Zahrnuje široké spektrum služeb, včetnČ restaurací, 

kaváren, hotelĤ, penzionĤ a dalších ubytovacích zaĜízení. KromČ každodenních návštČv 

restauračních zaĜízení obyvateli České republiky, pĜedstavují velkou část zákazníkĤ 

zahraniční turisté. TémČĜ každý turista minimálnČ jednou dennČ pĜi svém pobytu v České 

republice navštíví restauraci, aby okusil českou gastronomii. Není tedy divu, že majitelé         

a provozovatelé restaurací byli nadmíru spokojeni, když ročnČ navštívilo Českou republiku 

pĜibližnČ 10 milionĤ turistĤ. Ovšem vypukla pandemie COVID-19, která trvala dostatečnou 

dobu na to, aby mČla zásadní vliv na cestovní ruch, počet turistických cest klesl o více než 

70 %. Na začátku roku 2021 činil propad až 85 %. 

 

NČkterým provozovatelĤm restauračních zaĜízení pĜinesla pandemie COVID-1ř velké 

existenční problémy, vznikaly rĤzné vládní naĜízení a restrikce, které pĜedstavovaly mimo 

jiné i zákaz vycestování z místa okresu bydlištČ. Pandemii spousta provozovatelĤ dokázala 

využít ve svĤj prospČch a pĜi naĜízení uzavĜít svou restauraci se rozhodla pro rozvoz jídel, 

který gastronomickým podnikĤm vydržel i po návratu do bČžného režimu pĜed pandemií. 

Od záĜí roku 2021 dochází ke značnému zvýšení inflace, vše gradovalo v roce 2022, kdy 

inflace dosáhla 1Ř %. V současné chvíli míra inflace opČt klesá, ovšem ekonomická situace 

se stala pro mnoho lidí ménČ stabilní, načež si lidé nemohou dovolit pravidelnČ navštČvovat 

restaurační zaĜízení. Je to i konsekvencí zvýšených cen energií a nákladĤ restaurací, ty jsou 

nucené nabízet pokrmy a nápoje za vyšší ceny. 

 

Tato diplomová práce se zabývá problematikou marketingové strategie rodinné 

restaurace U Zvonu, která sídlí nedaleko Prahy, v obci Modletice. Restauraci provozuje 

jeden z rodičĤ autora této práce, také se sám aktivnČ podílel na jejím chodu, částečnČ i jako 

provozní. Restaurace dokázala pĜekonat dva obtížné roky, čemuž vdČčí pĜedevším 

ubytování, které poskytuje nad hostincem a tyto služby nebyly bČhem pandemie pĜerušeny. 

KonkrétnČ se autor zamČĜuje a analyzuje současný stav marketingové strategie, aktuální 

propagaci restaurace a možné zlepšení a navržení nové a účinné strategie, která by v této 

nelehké dobČ pĜilákala nové zákazníky a zlepšila firemní pozici na trhu. Součástí návrhu je 

harmonogram činností a pĜedbČžný rozpočet marketingové strategie. 
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2 Cíl práce a metodika 

2.1 Cíl práce 

Cílem diplomové práce je vytvoĜit návrh marketingové strategie rodinné restaurace     

U Zvonu od dubna roku 2023. Dílčími cíli této práce jsou: zpracování literární rešerše 

zamČĜené na dané téma, charakteristika restaurace U Zvonu, analýza vnČjšího a vnitĜního 

prostĜedí firmy. Následným parciálním cílem práce je zhodnocení současné marketingové 

strategie firmy a na základČ výsledkĤ analýz vnČjšího a vnitĜního prostĜedí firmy jsou 

doporučeny zmČny v marketingové strategii.  

 

2.2 Metodika 

Teoretická část práce vychází z aktuálních zdrojĤ zamČĜených na problematiku 

marketingové strategie. V této části jsou vysvČtleny základní pojmy týkající se marketingu, 

strategického marketingu, marketingového mixu, dále je charakterizováno vnČjší a vnitĜní 

prostĜedí firmy. Tato část práce je vypracována prostĜednictvím metody deskripce                     

a komparace sekundárních dat z odborné literatury a dalších doplĖujících zdrojĤ uvedených 

v seznamu použité literatury. 

 

Empirická část práce se zamČĜuje na identifikaci, vymezení a analýzu marketingového 

prostĜedí firmy a analýzu současného stavu marketingové strategie. ProstĜednictvím 

deskripce je specifikovaná restaurace U Zvonu. Informace a údaje pro vypracování praktické 

části jsou primárnČ poskytnuty firmou. Autor zde využívá i dat z ČSÚ a dalších odborných 

internetových zdrojĤ, které jsou orientovány na služby v pohostinství. 

 

K analýze makroprostĜedí firmy je využita PEST analýza, která analyzuje vnČjší 

prostĜedí firmy. Dále je k posouzení vnČjšího prostĜedí restaurace využit PorterĤv model pČti 

sil, který se soustĜedí na mikroprostĜedí podniku. VnitĜní prostĜedí restaurace je 

vyhodnoceno prostĜednictvím analýzy marketingového mixu. PĜíležitosti a hrozby jsou 

definovány v rámci situační analýzy EFE, silné a slabé stránky podniku jsou zpracovány do 

matice IFE, v tČchto maticích je vyhodnoceno vnČjší a vnitĜní prostĜedí podniku. ZávČrečnou 

částí práce je vypracování a realizace marketingové strategie firmy. 
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3 Teoretická východiska 

V teoretické části jsou vymezeny pojmy spojené s problematikou tématu marketingové 

strategie, znalosti z teoretické části jsou dále zkoumány v empirické části práce. 

3.1 Marketing 

Definic marketingu existuje v odborné literatuĜe mnoho, dĤležitČjší je ovšem pochopit 

opravdovou podstatu marketingu. Spousta lidí si totiž neuvČdomuje, že je marketing provází 

celý život. Takto vypadá jedna z nejznámČjších definic marketingu podle Americké 

marketingové asociace a dále je uvedena společenská definice marketingu (Jakubíková, 

2013). 

 

Definice marketingu dle AMA: 

„Marketing je činnost, soubor zavedených postupĤ a procesĤ pro tvorbu, komunikaci, 

doručení a smČnu nabídek, které pĜinášejí hodnotu zákazníkĤm, partnerĤm a společnosti 

jako celku.“ (American Marketing Association, 2021) 

 

Společenská definice marketingu: 
,,Marketing je společenským procesem, jehož prostĜednictvím jednotlivci a skupiny 

získávají, co potĜebují a chtČjí, cestou vytváĜení, nabízení a volné smČny výrobkĤ a služeb 

s ostatními.“ (Kotler, Koller, 2013) 

 

Firmy jsou závislé na zákaznících, aĢ už se jedná o jednotlivce, další firmy či 

organizace, z tČchto dvou definic marketingu lze zjednodušenČ chápat, že marketing je 

schopnost spatĜit svČt očima zákazníka a poznat či identifikovat jeho pĜání a potĜeby 

(Jakubíková, 2013). ZároveĖ toto uspokojování potĜeb zákazníka nesmí být pro firmu či 

společnost ztrátové. Co se týče vzniku marketingu, tento pojem se začal používat teprve 

v minulém století, ovšem marketing existuje a využíval se už v počátcích barterového 

obchodu, tedy smČny zboží za zboží (Karlíček, 201Ř). 
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Jednalo se o proces: 

▪ tvorby 

▪ komunikace 

▪ doručení hodnoty 

▪ získání protihodnoty (Karlíček, 201Ř). 

 

Celý marketing se zakládá na človČku jako zákazníkovi, proto kromČ oblastí 

sociologie, ekonomie, statistiky a kulturní antropologie čerpá pĜevážnČ ze znalostí z oboru 

psychologie. Marketing se netýká jen jednoho úseku ve firmČ, jak by se mohlo zdát, ale je 

to záležitostí celé společnosti napĜíč všemi oddČleními. I když to na první pohled mĤže 

pĤsobit jako nČkolik po sobČ jdoucích jednorázových akcí a činností, jedná se dlouhodobý 

proces, který se musí dĤkladnČ plánovat (Karlíček, 201Ř). 

 

Častokrát je hodnocení, zda bylo určité období úspČšné, podmínČno právČ prací 

marketingových pracovníkĤ. Není dĤležité, zda vedení společnosti hodnotí mČsíční, 

kvartální, či roční tržby, zpravidla na začátku toho všeho stojí úspČšný marketingový tah. 

Dobrý marketing obsahuje jen tržby, aby mohla být společnost úspČšná, musí být v kladných 

číslech, tudíž musí mít dostatečnou poptávku, načež mĤže tvoĜit nové pracovní pozice, aby 

tato poptávka mohla být naplnČna. 

Marketingoví pracovníci používají 10 hlavních druhĤ pĜedmČtĤ, jimiž jsou: 

▪ zboží 

▪ služby 

▪ události 

▪ zážitky 

▪ osoby 

▪ místa 

▪ vlastnická práva 

▪ organizace 

▪ informace 

▪ myšlenky (Kotler, Keller, 2013). 
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3.1.1 Marketing ve službách 

Podnikatelé provozují svou živnost za účelem zisku, aby se dostavil kýžený 

výsledek, je zapotĜebí uspokojovat potĜeby zákazníkĤ. Služby nabízí jak veĜejný, tak 

i soukromý sektor, vČtší nabídka zboží a služeb je ovšem v sektoru soukromém, na 

který se bude autor v současné kapitole zamČĜovat. Služba je uspokojení potĜeb 

zákazníka, mĤže být spojena s hmotným produktem, avšak v podstatČ je nehmotná 
a jejím nákupem zákazník nenabývá vlastnictví (Vaštíková, 2014). Uspokojení 

potĜeb ve službách jen zĜídka kdy závisí na poskytnutém zboží, velmi často bývá 

nabídka na trhu spojením služby a zboží (Kotler, Keller, 2013). Jako v pĜípadČ 

uvaĜení pokrmu v restauraci, či načepování piva. 

 

Každé odvČtví marketingu má svá pravidla a zvláštnosti, základní zásady jsou 

ale ovšem velmi podobné. Podnikatelé mohou vnímat správnČ trh, dČlat skvČlá 

rozhodnutí, tudíž náležitČ rozumí marketingu, aniž by o tom mČli tušení (Karlíček, 

2018). Philip Kotler s kolektivem autorĤ a Vaštíková (2014), rozlišují zboží a služby 

podle následujících pČti znakĤ a rysĤ: 

▪ nehmotnost 

▪ neoddČlitelnost 

▪ promČnlivost (heterogenita) 

▪ pomíjivost (zničitelnost) 

▪ vlastnictví (absence vlastnictví). 

 

Nejvíce charakteristická pro služby je nehmotnost, od níž se odráží další atributy. 

PrávČ nehmotnost pĜedstavuje tu nevýhodu, že si málokdy zákazník mĤže zboží či službu 

vyzkoušet pĜed samotnou koupí. Ve vČtšinČ pĜípadĤ si totiž na vlastnosti, na které odkazuje 

společnost v reklamČ, jako je kvalita, dĤvČryhodnost, pečlivost, zodpovČdný pĜístup apod. 

musí zákazník vyčkat a doufat, že se mu naplní veškerá očekávání. Pro zákazníka je tedy 

velice obtížné si vybrat danou službu, kterou nabízí i konkurenční a podobné firmy či 

instituce. Spousta klientĤ tedy u poskytovaných služeb spoléhá na tzv. ústní reklamu, tedy 

slovní referenci od svých známých či kruhu rodiny. Společnosti usilují o zahnání tČchto 

pochybností, utužení vztahĤ a zvýšení marketingového mixu. Je zapotĜebí také klást velký 
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dĤraz na význam komunikačního mixu, produkovat vlivnou a pĤsobivou značku, obdržet 

certifikát kvality či podobné osvČdčení (Vaštíková, 2014). 

 

 Ve službách dochází k neoddČlitelnosti služby od poskytovatele služeb. Ve vČtšinČ 

pĜípadĤ nelze od konkrétní služby oddČlit zákazníka či klienta, kadeĜnice nemĤže klientku 

ostĜíhat bez její pĜítomnosti, stejnČ tak doktor neprohlédne pacienta, aniž by byl pĜítomen 

v ambulanci. SamozĜejmČ existují výjimky jako napĜíklad v právních službách, kde právník 

mĤže obhajovat svého klienta a ten nemusí být pĜítomen. V nČkterých pĜípadech nemusí být 

zákazníci pĜítomni po celou dobu služby, jídlo v restauraci se také pĜipraví bez naší 

pĜítomnosti a až poté dochází k uskutečnČní služby v podobČ návštČvy daného podniku. PĜi 

koupi zboží zákazníkovi nezáleží na tom, jak dlouho nebo jakým zpĤsobem bylo zboží 

vyrábČno, jde mu pouze o účelnost produktu po nákupu. U služeb to ale tak nefunguje, 

zákazník si chce vychutnat dobrou večeĜi v pĜíjemném prostĜedí, jde ovšem o proces, kde 

sebemenší odchylka od zákazníkova očekávání mĤže mít vliv na celkové hodnocení 

výsledné služby. AĢ už se jedná o parkování, pĜivítání, usazení, dostatečnou možnost výbČru, 

objednání, následnou obsluhu, spokojenost s kvalitou pokrmu a finální placení. Mnohdy         

i sám zákazník má podíl na celkovém výsledku dané služby. Ukázkový pĜíklad mĤže být 

koncert či sportovní utkání, kde posluchači či diváci utvoĜí fantastickou kulisu, než kdyby 

ř0 minut bylo ticho a nikdo si daný okamžik neužíval. PĜi neschopnosti oddČlit zákazníka 

od poskytovatele služeb, mĤže docházet k vytvoĜení lokálního monopolu. ObzvláštČ, když 

je firma poskytující službu nČčím ojedinČlá a specifická, mĤže si také dovolit zvýšit své 

marže (Vaštíková, 2014). 

 

 Dalším znakem je promČnlivost, označována též jako heterogenita, která souvisí 

s jakostí poskytnuté služby. Zboží se vyrábí konstantnČ s danou kvalitou, kterou je 

jednodušší si udržet než u služby. U služeb zákazník nemusí dostat pokaždé stejnou úroveĖ, 

nejenom, že záleží na poskytovateli služeb, ale závisí i na typu zákazníka, každý totiž určitou 

službu a standardy v dané firmČ mĤže vnímat jinak. V gastronomii napĜíklad mĤže být číšník 

v poledne výĜečnČjší a pĤsobit sympatičtČji, mít více energie a elánu do práce než ke konci 

smČny, to už mĤže na zákazníka zapĤsobit a odchází s negativním dojmem z celé návštČvy 

podniku. Oproti zboží je také složitČjší nechat si službu patentovat, to je dĤsledkem toho, že 

na trhu služeb existuje více konkurence (Vaštíková, 2014). 
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 Díky tomu, že služby nejsou hmatatelné, dochází k nemožnosti skladování služeb      

a s tím spojené pomíjivosti neboli zničitelnosti. Jestliže nedochází k plné vytíženosti 

nabízených služeb, což znamená, že jsou ku pĜíkladu v restauraci volné stoly, v kinČ volné 

sedačky, tak je nabídka služby pro současnou chvíli pozbytá a zničená. Reklamace služby 

není vždy jednoduchá záležitost, v nČkterých pĜípadech ani nelze provést, zbývá tedy jen 

pobídnout ze strany provozovatele slevu z celkové ceny (Vaštíková, 2014). 

 

 Poslední charakteristikou a odlišením služeb od zboží je absence vlastnictví, ke 

které se váže již zmiĖovaná nehmotnost a zničitelnost. Na rozdíl od koupi výrobku, kde 

zákazník po zaplacení má nárok a nabývá vlastnictví dané vČci, ve službách tento nárok 

nevzniká. Platí si za oprávnČní využívat po určitou dobu vybavení, pĜíslušenství, odbornou 

péči apod. Firma by mČla klást velký dĤraz na klady a pĜednosti nevlastnČní poskytované 

služby, jako je napĜíklad pronájem ubytování pĜi cestování nebo využití floristické externí 

firmy na údržbu zelenČ v obci (Vaštíková, 2014). 

3.1.2 Marketing v cestovním ruchu 

Pojem cestovní ruch 

Dle Jakubíkové (2012): 

,,Za cestovní ruch je označován pohyb lidí mimo jejich vlastní prostĜedí do míst, která 

jsou vzdálená od místa jejich bydlištČ, za rĤznými účely, vyjma migrace a výkonu normální 

denní práce“. 

 Cestovní ruch lze primárnČ rozdČlit dvČma smČry a to – z povinnosti a pro potČšení. 
Do povinnosti se Ĝadí podnikání a pracovní cesty, do potČšení spadá dovolená, rekreace, 

prázdniny a rĤzné ostatní zájmy. NávštČva známých a rodiny, ze zdravotních, náboženských 

a jiných dĤvodĤ mĤže patĜit jak mezi povinný cestovní ruch, tak i pro potČšení neboli za 

zábavou. Prvotním pĜedpokladem pro rozmach cestovního ruchu je volnost pohybu pro 

cestování. Volný čas, nadmíra volných finančních prostĜedkĤ a vhodná politická situace jsou 

dalšími pĜedpoklady pro uskutečnČní cestovního ruchu (Jakubíková, 2012). 
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Pojem volný čas 

Definice volného času dle Jakubíkové (2012) zní: ,,Volný čas je část mimopracovní 

doby, v níž člen společnosti nevykonává žádnou nutnou činnost a kterou podle vlastního 

rozhodnutí využívá pro oddech, rozvoj osobnosti a pro rĤzné formy zájmové činnosti.“ 

Volný čas je tedy čas človČka, strávený mimo pracovní dobu, po vyjmutí doby 

strávené pĜepravou do zamČstnání, domácích prací, nákupĤ do domácnosti a uspokojení 

fyziologických potĜeb. Aby mohli podnikatelé v oboru cestovního ruchu z dlouhodobého 

hlediska uspČt, musí se umČt vypoĜádat s objevující se novými trendy a zvládnout na nČ včas 

reagovat. Cestovní ruch je tak osobitý, že nelze s jistotu vytvoĜit jeden pĜedpis či návod, jak 

v nČm správnČ a účelnČ marketing aplikovat (Jakubíková, 2012). 

 

V prvé ĜadČ je nezbytné rozlišit marketing podniku a zaĜízení cestovního ruchu od 

marketingu destinace cestovního ruchu. 

 

Marketing podniku a zaĜízení cestovního ruchu, do kterého spadají: 
▪ cestovní kanceláĜe a agentury 

▪ hotely a jiná ubytovací zaĜízení 

▪ restaurace a další stravovací zaĜízení. 

Tyto podniky a zaĜízení mají možnost vycházet ze stejných zákonitostí jako ostatní 

podniky, které provozují služby, jejichž hlavním cílem je dosažení zisku. SamozĜejmČ za 

podmínek a uplatnČní specifik produktĤ cestovního ruchu (Jakubíková, 2012). 

 

Marketing kulturních zaĜízení: 

▪ muzea 

▪ hrady a zámky 

▪ galerie 

▪ divadla a další kulturní zaĜízení. 

Destinace cestovního ruchu využívají teritoriální marketing. Marketing neziskových 

organizací aplikují i další organizace, svazy, asociace, centra atd. Toto rozdČlení není 

zdaleka konečné, do marketingu cestovního ruchu se Ĝadí napĜ. doprava, hotelnictví, 

stravovací zaĜízení apod. (Jakubíková, 2012). 
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Stravovací služby 

Tyto služby obsahují početnou část cestovního ruchu, mĤže se jednat o restaurace, 

mobilní bistra, jídelny ve školních, nemocničních či dalších státních institucí apod. Cílová 

skupina restauračních zaĜízení nejsou pouze zahraniční turisté, ale jsou budována také pro 

místní obyvatelstvo, či zákazníky z blízkého a dalekého okolí. Vzhledem k velké konkurenci 

v pohostinství, je témČĜ nezbytné správným zpĤsobem aplikovat marketingové dovednosti. 

Zejména v menších podnicích, kdy ve vČtšinČ pĜípadĤ majitel zastává i funkci 

marketingového pracovníka, je dĤležité, aby mČl marketingové cítČní a dokázal reagovat na 

danou situaci na trhu (Jakubíková, 2012). 

 
Hlavní ekonomické pĜínosy cestovního ruchu: 

▪ rĤst HDP dané zemČ 

▪ nová pracovní místa 

▪ zvýšení pĜíjmĤ domácností 

▪ multiplikační efekt. 

 

Hlavní nevýhody cestovního ruchu jsou: 

▪ sezónnost 

▪ zátČž pro životní prostĜedí 

▪ posílení akulturace (Jakubíková, 2012). 

 

3.2 VnČjší prostĜedí firmy 

ProstĜedí pĜedstavuje soubor všech faktorĤ a vlivĤ, které pĜímo či nepĜímo ovlivĖují 

činnosti firmy. Tyto faktory pĤsobí na prosperitu firmy, její výkonnost a celkový 

podnikatelský zámČr. VnČjší prostĜedí je nestálé a firma jen tČžko mĤže tyto rizikové síly 

ovlivnit, usiluje pouze o minimalizaci tohoto rizika (Vochozka, Mulač, 2012). VnČjší 

prostĜedí se člení na makroprostĜedí, které obsahuje faktory se širším rámcem pro 

podnikání a mikroprostĜedí, kde se nachází faktory s užší vazbou na firmu (Karlíček, 

201Ř). ProstĜednictvím analýz dochází k výbČru strategií, které smČĜují k naplnČní cílĤ 

firmy. Jsou to všeobecné metody pro bádání složek a faktorĤ vnČjšího a vnitĜního prostĜedí 

firmy. Významem je zpozorovat vhodný pomČr mezi pĜíležitostmi, schopnostmi a zdroji 

firmy. Analýza musí poskytovat podstatné, relevantní informace, které mají vliv na 
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fungování firmy. Zkoumá vnČjší a vnitĜní prostĜedí firmy, segmentaci trhu, konkurenci, 

odhad budoucích prodejĤ a eventuální poptávku (Jakubíková, 2013). 

3.2.1 MakroprostĜedí 

MakroprostĜedí firmy je část vnČjšího prostĜedí, která je tvoĜena činiteli, které 

vznikají v mezinárodním, národním a regionálním prostĜedí. Jedná se pĜevážnČ o faktory, 

které pĤsobí v obecném smyslu na vČtšinu firem pĜímo. Pro zhodnocení makroprostĜedí lze 

využít PEST analýzu, kde dochází ke zhodnocení vlivĤ a situací, které firma sama nedokáže 

ovlivnit. Název této analýzy zahrnuje počáteční písmena čtyĜ faktorĤ, tČmi jsou Politicko-

právní, Ekonomické, SociálnČ-kulturní a Technologické. Tyto faktory mají pozitivní                

i negativní vliv na činnost podnikajících firem. RozšíĜenou verzí je analýza PESTEL, která 

obsahuje i ekologické faktory (Jakubíková, 2013). Faktory uvedené v této analýze ovlivĖují 

poptávku, mohou pro firmu znamenat potencionální pĜíležitost zvýšení poptávky nebo 

potencionální hrozbu, která by vedla ke snížení poptávky (Karlíček, 201Ř). 

 
Politicko-právní vlivy 

 Státy od nepamČti usmČrĖovaly podnikání, stejnČ je tomu i v současnosti, jedná se    

o omezení, která na nČjaké trhy pĤsobí více, na jiné je vliv zcela nepatrný. Ovšem tyto 

omezení mohou mít i pozitivní účinek, v podobČ regulace vstupu na určitý trh či formování 

pĜíležitostí. Nejvíce se omezení týká škodlivých produktĤ, které na naše zdraví mají 

nežádoucí vliv (alkoholový, tabákový a automobilový prĤmysl). Stát se snaží o umČlé 

snížení poptávky na tČchto trzích. KupĜíkladu balení cigaret podléhá zdanČní pĜibližnČ          

80 %, proto tabákoví výrobci musí do svých úvah zahrnout politicko-právní prostĜedí. Také 

je u tabákových výrobkĤ četné omezení na reklamu (Karlíček, 201Ř). Mezi tyto vlivy se Ĝadí 

politická stabilita, stabilita vlády, vliv politických stran, činnost zájmových sdružení, fiskální 

politika, sociální politika, vízová politika, zákony, ochrana životního prostĜedí a zamezení 

dvojího zdanČní (Jakubíková, 2013). 

 

Ekonomické vlivy 

 Marketingoví pracovníci musí zohledĖovat kupní sílu na národních trzích, 

v konkrétním státČ či regionu. Kupní síla zákazníkĤ není shodná, v nČkterých zemích 

dochází k velké rozdílnosti pĜíjmĤ. Zatímco celosvČtovČ se nerovnost mezi pĜíjmy 

prohlubuje, Česká republika patĜí mezi státy s relativní rovností pĜíjmĤ. TémČĜ každé 
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odvČtví obsahuje prémiové i velmi levné produkty (napĜ. odČvy), zákazník má možnost 

zakoupit levný svetr v Ĝádech desetikorun, nebo svetr prémiové značky za tisíce korun. Tato 

polarizace kupní síly mĤže zapĜíčinit to, že značkám, které cílí na stĜední vrstvy mohou 

vzniknout problémy. Závisí na životním stylu zákazníka, oblíbenosti určité značky a jeho 

prioritách, nČkterý strádá v jedné oblasti produktĤ, aby si v jiné mohl zakoupit prémiový 

produkt. Zvyšující se kupní síla po celém svČtČ podnČcuje rĤst poptávky po prémiových 

produktech v rĤzných kategoriích, též roste poptávka po velmi levných produktech. Kupní 

síla je ovlivĖována cyklickým vývojem ekonomiky, dochází k recesi (Karlíček, 201Ř). Do 

ekonomických vlivĤ se Ĝadí hlavní ekonomické ukazatele (vývoj HDP, platební bilance 

státu, míra nezamČstnanosti, míra inflace), fáze ekonomického cyklu (deprese, recese, 

oživení, konjunktura), úrokové sazby, mČnové kurzy, výše dĤchodĤ obyvatelstva, životní 

minima a dávky sociální podpory. Tyto faktory pĤsobí na kupní sílu a nákupní zvyky 

spotĜebitelĤ (Jakubíková, 2013). 

 

SociálnČ-kulturní vlivy 

 Sociální a kulturní hlediska mají také podstatný vliv na poptávku. Význačný je 

demografický vývoj, pĜedevším vČk, kdy dochází ke stárnutí populace po celém svČtČ. 

V České republice tvoĜí senioĜi vČtší část populace než dČti, bezmála 2 miliony, což má za 

konsekvenci zmČnu poptávky. Pakliže má firma loajální zákazníky, znamená to, že jí stárnou 

a je zapotĜebí na tuto zmČnu zareagovat, nabízí se transformace části produktu (napĜ. výrobce 

luxusních automobilĤ Ferrari – zvČtšení místa pro Ĝidiče a prostoru pro nasedání). Zvýšení 

poptávky také dochází u novorozeneckých a dČtských potĜeb, je to následkem zvýšení 

porodnosti v posledních letech. Poptávku ovlivĖuje také struktura rodiny, lidé se oddávají 

v pozdČjším vČku, též narĤstá počet jednočlenných domácností. V České republice je 

pomČrnČ rozšíĜená migrace, která má také dopad na poptávku specifických produktĤ. Mezi 

společenské vlivy se Ĝadí módní trendy či zdravý životní styl, který je v posledních letech 

velice rozšíĜen, společnost více dbá na zdravé stravování i o sebe sama (nárĤst fitcenter, 

solárií, kadeĜnictví). Z marketingového hlediska mĤže mít kultura dopad na význam samotné 

reklamy, národnosti s odlišným souborem hodnot mohou být jejím obsahem pobouĜeni 

(Karlíček, 201Ř). Do sociálních vlivĤ patĜí sociální stratifikace společnosti a její sociální 

uspoĜádání, sociálnČ-ekonomické zázemí spotĜebitelĤ, jejich pĜíjmy, majetek, životní styl, 

vzdČlání, mobilita a jiné. Mezi kulturní faktory se Ĝadí spotĜební zvyky, kulturní hodnoty, 
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celkové vnímání (sebe sama, společnosti apod.), jazyk, Ĝeč tČla, sbližování ženského                 

a mužského nákupního chování a osobní image (Jakubíková, 2013). 

 

Technologické vlivy 

 TémČĜ okamžitČ a razantnČ mohou poptávku zmČnit technologické vlivy. Vývoj 

nastává takĜka v každém odvČtví, v dopravČ, výrobČ, odČvnictví, elektronice. Jedním                 

z nejvýraznČjších faktorĤ je internet, ten zmČnil fungování celého svČta, poskytl nakupování 

online, média se musela formovat do online verzí. Aby firma zachovala krok s technologií, 

znamená to inovovat a investovat do produktových kategorií, služeb, distribuce                            

a komunikace. Pakliže firma prokáže schopnosti odhadnout kam se bude vývoj v budoucnu 

orientovat, mĤže získat zĜejmou konkurenční výhodu. Je nutno zohledĖovat i technologie 

užívání mezi geografickými trhy, napĜ. velikost spotĜebičĤ, pĜizpĤsobení elektrických 

zásuvek (Karlíček, 201Ř). 

3.2.2 MikroprostĜedí 

Do mikroprostĜedí patĜí samotná firma, její zákazníci, dodavatelé, distribuční cesty 

apod. Je podstatné, aby firma porozumČla zákazníkĤm, zejména jaké jsou jejich motivační 

stimuly pro koupi (potĜeby, návyky, emoce, hodnoty a zájmy), jaké jsou jejich rozhodovací 

kritéria, či jakým zpĤsobem jsou ovlivĖováni pĜi nákupu. Dále je nezbytné identifikovat 

svou konkurenci, vytvoĜit dodavatelské a distribuční vztahy (Karlíček, 201Ř). Vhodnou 

metodou pro analýzu mikroprostĜedí je PorterĤv model pČti sil, který identifikuje základní 

faktory, které v odvČtví pĤsobí na činnosti firmy a vymezuje, jak se proti tČmto faktorĤm 

bránit. Analýza se skládá z pČti činitelĤ – stávající konkurence, vyjednávací síly 

odbČratelĤ, vyjednávací síly dodavatelĤ, hrozby substitučních produktĤ a hrozby 

nových vstupĤ do odvČtví (Magretta, 2012). Literatura tyto síly definuje jako konkurenční, 

dle Portera je intenzita konkurence závislá na hrozbách, které jsou schopné vzejít od stávající 

konkurence, vyjednávající síly odbČratelĤ, dodavatelĤ, nebezpečí ze strany substitutĤ               

a potencionální nové konkurence v oboru (Fotr, Souček, Vacík aj., 2020). 
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Stávající konkurence 

Stávající konkurence na trhu mĤže znamenat pro firmy nepĜetržitý a pĜímý 

konkurenční boj, který mĤže marketingovými aktivitami vést i k cenové válce. Z dĤvodu, že 

vČtšina trhĤ je hyperkonkurenčních, je náročnČjší odlišit firemní produkt od konkurence. 

Následek toho mĤže být menší loajalita, jelikož zákazník nepreferuje žádnou značku a vnímá 

produkty jako totožné. Z produktĤ ve stejné kategorii se stávají komodity, načež vznikne 

hlavní kritérium pro nákup, zákazníci zohledĖují pouze cenu. Jestliže se firma hodlá odlišit 

od své konkurence, musí mít znalosti o jejich silných a slabých stránkách, také musí chápat 

její cíle a strategii. DĤležité je správnČ identifikovat konkurenci v širším pojetí, napĜ. pro 

Kofolu není konkurence jen Coca-Cola a Pepsi, ale i ostatní slazené nealkoholické nápoje či 

ostatní neslazené vody (Karlíček, 201Ř). 

 

Vyjednávací síla odbČratelĤ 

 Zákazníci se rozhodují o koupi podle obchodních podmínek, vstĜícnosti, korektnosti 

a flexibilitČ dodavatelĤ. Firma musí dbát na eventuální cenovou citlivost zákazníka, výbČr 

jiné zamČnitelné volby dodávky (substitutu), nedostatečnou diferenciaci výrobkĤ či malý 

počet zákazníkĤ (Fotr, Souček, Vacík aj., 2020). 

  

Vyjednávací síla dodavatelĤ 

Dodavatelé jsou firmy či jednotlivci, kteĜí zajišĢují distribuci zdrojĤ, které jsou 

potĜebné pro výrobu a produkci. Firma mĤže mít mnoho dodavatelĤ a dČlí se na dodavatele 

vstupĤ (materiál, suroviny, energie, paliva, polotovary, technologie, pracovní síla                       

a informace), poskytovatele služeb (finanční a právní ústavy, pojišĢovny, agentury apod.),  

a dodavatele dalších zdrojĤ (vybavení pracovišĢ a jiné). Dodavatelé jsou pro firmu 

podstatným činitelem úspČchu, je tĜeba je vybírat pozornČ a dle pĜedem stanovených kritérií. 

PĜi analýze dodavatelĤ se klade dĤraz na úroveĖ kvality, postavení na trhu, včasnost, 

spolehlivost, zkušenosti, podmínky kontraktu a další (Magretta, 2012). 

 

Hrozba substitučních produktĤ 

 Substitut je zboží, kterým lze nahradit daný produkt a uspokojit stejnou spotĜebu 

zákazníka. Nejsou zcela totožné jako v pĜípadČ konkurence, v nČkterých kritériích se liší,        

i pĜesto pĜedstavují velké riziko pro firmu, bohužel substituční produkty jsou často 
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opomíjeny (Karlíček, 201Ř). Intenzita konkurence se stupĖuje zlepšením pomČru kvality         

a ceny u substitutu, velikostí garančních a servisních služeb, dostupností substitutu, 

dostupnosti zákazníka ke zmČnČ a poklesem investic zákazníka pĜi nákupu substitutu (Fotr, 

Souček, Vacík aj., 2020). 

 

Hrozba nových vstupĤ do odvČtví 

 U vstupu nových konkurentĤ do odvČtví záleží pĜedevším na tom, jaké jsou 

stanoveny bariéry vstupu (Karlíček, 201Ř). Existující firmy si vytváĜí dva druhy bariéry 

vstupu, první jsou strategické bariéry, které tvoĜí volná kapacita, zadržovaná technologie, 

umČle nižší cena, upĜednostnČní značky zákazníky a odlišení výrobkĤ. Investice potĜebné 

pro vstup, kapacita pro zaopatĜení konkurenceschopných nákladĤ, dostupnost zdrojĤ, 

distribuční nezkušenost, činnosti a politika státu pĜedstavují strukturální bariéry (Fotr, 

Souček, Vacík aj., 2020). 

 

3.3 VnitĜní prostĜedí firmy 

VnitĜní prostĜedí firmy obsahuje faktory, které jsou firmou Ĝízeny a ovlivĖovány. 

Analýza tohoto prostĜedí se zamČĜuje na identifikaci zdrojĤ a strategické zpĤsobilosti firmy, 

kterou by mČla firma disponovat, pakliže chce být schopna odpovídat na jednání                          

a pĜíležitosti, které vznikají v jejím okolí. Marketingový mix vytváĜí marketingovou 

strategii firmy, aby byly naplnČny firmou stanovené cíle a produkce firmy byla co nejblíže 

potĜebám cílového trhu (Jakubíková, 2013). 

3.3.1 Marketingový mix 

Marketingový mix má za cíl uspokojení potĜeb zákazníkĤ a ziskovost organizace. 

ZnázorĖuje soubor prostĜedkĤ, kterými marketingový manažer formuje vlastnosti služeb, 

které jsou nabízené zákazníkĤm. PĤvodnČ se skládal ze 4 marketingových nástrojĤ                    

– produkt, cena, distribuce a marketingová komunikace, označováno také jako 4P: 

▪ Product – produkt 

▪ Prize – cena 

▪ Place – distribuce 

▪ Promotion – marketingová komunikace (Vaštíková, 2014). 
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Ovšem dle Hudsona (200Ř) je pro efektivní vytváĜení marketingových plánĤ 

v oblasti služeb marketingový mix rozšíĜen o další prvky – people (lidé), physical evidence 

(materiální prostĜedí), processes (procesy), packaging (balíčky), programming (programy), 

partnership (spolupráce). Jakubíková (2012) pĜidává další prvek – public opinion (veĜejné 

mínČní). Dle Jakubíkové (2013) jsou všechny čtyĜi nástroje marketingového mixu vzájemnČ 

propojeny, ovšem Vaštíková uvádí, že nemají pĜedem stanovené pĜesné poĜadí, 

marketingový pracovník si tedy sám mĤže zvolit, v jakém sledu a s jakou účinností aplikuje 

jednotné prvky (Vaštíková, 2014). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3.1.1 Produkt 

Pojem produkt nedefinuje jen hmotné zboží, produktem jsou i služby, informace, 

ideje, zážitky, bez okolkĤ témČĜ vše, co mĤže být pĜedmČtem smČny (Karlíček 201Ř). 

Hlavním cílem produktu je uspokojení pĜání a individuálních potĜeb zákazníka, které mohou 

být základní, potĜebné či emocionální. Pro úspČch a prosperitu firmy je dĤležité, aby firma 

(výrobce) pochopila, jak produkt percipuje zákazník, tzv. nahlížet na produkt totožnČ. RĤzní 

zákazníci totiž vnímají daný produkt odlišným zpĤsobem, nČkteĜí uspokojují své nezbytné 

potĜeby, jiní si produkt poĜizují kvĤli prestiži a ocenČní, další skupina zákazníkĤ nákupem 

uspokojují své tužby ohlednČ sportovního vyžití – napĜ. automobil či bicykl (Jakubíková, 

2013). 

 

Zdroj: Kotler, Keller (2013) 

 

Obrázek 1: Komponenty marketingového mixu 4P 
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Produkt služba 

Produkt v cestovním ruchu pĜedstavují služby, které se odlišují od výrobkĤ 

vlastnostmi, které jsou popsány v podkapitole 3.1.1. Marketing ve službách. To znamená, že 

součástí produktu je pĜedevším personál, který se podílí na poskytování služeb, kdy oproti 

samotnému prodeji hmotného zboží mají tito poskytovatelé výhodu osobního kontaktu 

(Jakubíková, 2012). Služba obsahuje materiální prvek, což je hmotná součást služby, která 

doplĖuje a umožĖuje poskytnutí a uskutečnČní služby. NapĜíklad kadeĜnice potĜebuje 

k výkonu svého zamČstnání nĤžky apod., transportní společnost nemĤže nabídnout službu 

v podobČ odvozu bez dopravního prostĜedku. Dalším prvkem jsou smyslové požitky, vjemy 

našich vnČjších smyslĤ, jakými jsou zrak, čich, hmat, sluch a chuĢ v podobČ zvukĤ, či naopak 

ticha, vĤnČ, barev apod. Posledním prvkem jsou psychologické výhody nabídky, je to prvek 

subjektivní a pro každého zákazníka jiný, mČl by definovat výhody, v čem se služba od dané 

firmy odlišuje od ostatních. V čem spočívá výhoda, tzv. proč by se mČl zákazník rozhodnout 

a využít služby zrovna od nich (Vaštíková, 2014). 

 

 Konkurenční výhoda  

Jelikož zákazníci mají četnČjší nároky na požadovanou službu či produkt, začíná být 

konkurenční výhoda velmi významná a je pravdČpodobné, že se stane časem 

nepostradatelnou. Konkurenční výhoda je jednou z možností, jak pĜedstihnout okolní firmy 

podnikající v totožném či obdobném odvČtví, kupĜíkladu zabudováním doprovodných 

služeb k prvotnímu účelu produktu. Ukázkové pĜíklady jsou v Indii, kdy značka LG 

vytvoĜila a distribuovala na trh novou sérii televizorĤ, které mají integrovaný ultrazvukový 

odpuzovač hmyzu. KomáĜi totiž znázorĖují v Asii nepĜíjemnosti, vábí je záĜící svČtlo 

z obrazovek, společnost LG se právČ na tento problém rozhodla zamČĜit. V oblasti praček 

firma Panasonic dva roky vyvíjela speciální program, který by vedl ke zvýšení výkonu, 

bČžné spotĜebiče totiž častokrát nedokázaly zlikvidovat skvrny od kari. Společnost usiluje    

o vytvoĜení podobných programĤ na rĤzné skvrny, které jsou typické v odlišných asijských 

zemích (Karlíček 201Ř). 
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Podle rĤzných autorĤ se produkt skládá z nČkolika rovin, ovšem nejvíce používané 

je členČní na tĜi úrovnČ, viz. obrázek 2, ovšem Kotler posléze rozšíĜil tyto úrovnČ o další 

dvČ, takže se dá produkt vnímat na 5 úrovních (Jakubíková, 2012):  

▪ základní užitek – hlavní dĤvod nákupu (nezbytné potĜeby, zábava apod.) 

▪ základní produkt – samotný produkt (prostĜedek ke splnČní potĜeb) 

▪ očekávaný produkt – soubor pĜedpokladĤ a charakteristik zákazníka 

▪ vylepšený produkt – pĜekonání očekávání zákazníka  

▪ potencionální produkt – vylepšení stávajícího produktu (Karlíček, 201Ř). 

Kvalita 

Jak je firma schopná uspokojit potĜeby zákazníka závisí na jednotlivých vlastnostech 

produktu, mezi hlavní a zákazníky vnímané jako samozĜejmost spadá kvalita, která zahrnuje 

životnost, spolehlivost, výkon, a požadavky na údržbu produktu. Kvalita se dČlí na 

technickou, která je mČĜitelná zákazníkem a poskytovatelem služby a funkční, kterou nelze 

tak jednoduše mČĜit a vyjadĜuje postup a hodnotu poskytnutí služby (Jakubíková 2012). 

 

 

 

Zdroj: Jakubíková (2012) 

Obrázek 2: ČlenČní produktu dle Kotlera a Armstronga 
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Značka 

Úlohu k diferenciaci podniku od konkurenčních firem má jejich vlastní značka, ta 

obsahuje jméno, slovní spojení, znak, symbol nebo další prvky, které posluhují k identifikaci 

produktĤ a služeb. Značka pojímá soubor hodnot, idejí a formuje identitu firmy, sama o sobČ 

neznamená kvalitu, nýbrž formuje pĜedpoklad vlastností daného produktu v očích 

zákazníka, jako je bezpečnost a dĤvČryhodnost (Jakubíková 2012). 

 

Styl 

Design a estetika mĤže tvoĜit jedno ze základních rozhodnutí zákazníka o koupi 

produktu, který je mnohdy uskutečĖován na základČ emocionálního rozhodování. PĜední 

společnosti na trhu napĜíč všemi odvČtvími, napĜ. bytový nábytek (IKEA), automobilový 

prĤmysl (Renault), sportovní oblast (Nike) nebo o výrobci elektronických pĜístrojĤ (Braun) 

vynakládají na vzhled produktu spoustu času, úsilí a penČz (Karlíček, 201Ř). 

 

Balení 
V dnešní dobČ je podstatné vytvoĜit obal, který bude splĖovat kromČ základních úloh 

jako je informovanost, ochrana, skladovatelnost a odolnost, roli upoutání zákazníka na první 

pohled v regálu nebo na internetu. SprávnČ zvolený obal se mĤže stát součástí samotné 

značky a není nutné vynakládat jiné prostĜedky na další marketingové činnosti produktu 

(Karlíček, 201Ř). 

 

Ve službách není dĤležitý pouhý vzhled produktu, zaujmout klienty či zákazníky 

musí i prodejní místo a v nČm tvoĜená atmosféra, kterou nezahrnuje jen interiér podniku, ale 

i zamČstnanci a samotní zákazníci. V gastronomii častokrát dávají zákazníci pĜednost 

atmosféĜe v restauraci pĜed samotnými nápoji či pokrmem (Jakubíková, 2012). 

3.3.1.2 Cena 

Cena pĜedstavuje hodnotu produktu, tzv. kolik zákazníci musí zaplatit za produkt, 

službu, nebo cokoliv, co má pro druhou stranu význam. Cena je velmi flexibilní, 

z dlouhodobého hlediska ovlivĖuje úspČch a prosperitu firmy. Plní dvČ základní funkce, 

alokační – pĜispívá k rozhodování zákazníkĤ, jak by si mČli rozdČlit své zdroje a dosáhli 

nejvyššího možného užitku a informační, zákazníci díky cenČ mají povČdomí o postavení 
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Obrázek 3: Klíčové faktory tvorby ceny 

produktu na trhu a o jeho pomČru ke konkurenčním a substitučním produktĤm (Jakubíková, 

2012). 

 

Cenotvorba 

Určování ceny závisí na firemních a marketingových cílech, tyto cíle lze rozdČlit do 

tĜí kategorií, prvním jsou cíle orientované na zisk, ty se dále člení na cíle zamČĜené na 

maximalizaci zisku, které mají krátkodobý charakter a dlouhodobý charakter zaujímají cíle 

zamČĜené na určitou výši zisku. Ke stimulaci prodeje se využívá druhý cíl tvorby ceny, tedy 

ceny orientované na prodej, na eventuální odchylky v prodeji a reagování na konkurenční 

činnosti se zamČĜuje tĜetí cíl status quo orientace (Jakubíková, 2012). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Náklady, ceny konkurence a hodnota produktu vnímaná zákazníky jsou tĜi 

nejvýznamnČjší faktory, které podniky zohledĖuji pĜi tvoĜení cen. Spodní hranici ceny, 

kterou si mĤže firma dovolit, je určit jí v rovinČ nákladĤ, krátkodobČ je možné cenu stanovit 

i pod úroveĖ nákladĤ (čas recese, zničení konkurence), z dlouhodobého hlediska ovšem 

tento stav není udržitelný (Karlíček, 201Ř). Firmy usilují o dosáhnutí ceny, která pokryje 

náklady spojené s vývojem, výrobou, distribucí, prodejem produktu, marketingem a odmČny 

za píli, snahu a riziko. Cílem podniku by mČlo být snížení nákladĤ tak, aby si udržel kvality 

a vlastnosti produktu, zákazníci totiž nevČnují pozornost tomu, jak vysoké náklady má firma, 

zajímá se o konečnou cenu (Jakubíková, 2013). Pokud firma nevČnuje pozornost cenám 

konkurence, mĤže se stát nekonkurenceschopnou, proto je zapotĜebí, aby včetnČ nákladĤ 

kontrolovala a dokázala reagovat na konkurenci. Dále dbát na horní hranici cen, aby nebyla 

stanovena pĜíliš vysoká, doporučuje se tedy podnikat cenové testy a experimenty, díky 

čemuž si firmy udČlají pĜedstavu o tom, jak zákazníci vnímají produkt, jakou pro nČ 

          Náklady 
(spodní hranice ceny) 

Ceny konkurence 
Hodnota vnímaná 

zákazníky 
(horní hranice ceny) 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíčka (2018) 
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reprezentuje hodnotu a kolik jsou zákazníci ochotni zaplatit. Cena oproti ostatním prvkĤm 

marketingového mixu pĜináší firmČ výnosy, naopak produkt, distribuce a komunikace se 

váže k nákladĤm. Cenotvorba je tedy pro firmu jedním z nejvýznamnČjších rozhodnutí, které 

mĤže pĜinášet i existenční problémy. Za pĜedpokladu znalostí a úvah z ekonomie mĤže firma 

stanovit cenu velmi vysokou, což vede k poklesu poptávky, či naopak nízkou, načež firma 

dosahuje malého zisku. Je zcela jasné, že u diferencovaných statkĤ funguje trh rozdílnČ, 

napĜ. u luxusních statkĤ dochází k tzv. Veblenovu efektu, kdy zákazníci mohou vnímat cenu 

jako nízkou a vzbuzuje v nich pocit nejistoty a nedĤvČryhodnosti, rostou pochybnosti o tom, 

zda bude produkt dostatečnČ kvalitní za danou cenu. Ba právČ zvýšení ceny u luxusních 

statkĤ (napĜ. klenoty) mĤže vést ke zvýšení a zesílení poptávky. Luxusní statky, jsou totiž 

často kupovány jako dárek, zákazníci se v nich zcela neorientují, zkrátka očekávají, že čím 

dražší produkt je, tím je značnČjší jeho exkluzivita. To vše platí ovšem jen do určitého bodu, 

poté kĜivka poptávky opČt získá svĤj bČžný tvar. Cena prezentuje podstatnou složku 

positioningu značky, zákazníci podvČdomČ percipují dražší produkty jako kvalitnČjší, 

v oboru gastronomie chutnČjší, cena má velký vliv na samotný požitek z produktu či služby. 

Vysoká cena pĜedstavuje pro zákazníky určitou garanci kvality a roste tím i atraktivita 

produktu, naopak nízká cena mĤže znamenat lepší pocit z výhodné koupČ, zákazník si 

uvČdomuje, že nedostává tu nejvyšší kvalitu, ale stávající kvalita je pro nČj dostačující. Zda 

je cena nízká či vysoká, napomáhají zákazníkĤm rozpoznat, tzv. referenční ceny, jsou to 

ceny, které mají u zákazníkĤ úlohu jako iniciátor rozhodnutí o koupi či ke zorientování 

v daném odvČtví. Jsou to ceny, které: 

▪ jsou vnímány zákazníky jako bČžné 

▪ suma, kterou zákazník zaplatil za poslední nákup daného produktu 

▪ nejvyšší pĜijatelná cena  

▪ nejnižší pĜijatelná cena (nižší cena pĜedstavuje zhoršenou kvalitu) 

▪ konkurenční ceny v jiných obchodech (kamenné, e-shopy). 

Referenční ceny tedy pĜedstavují očekávané cenové rozpČtí daného produktu, 

samozĜejmČ jako vše, tak i referenční ceny se v čase vyvíjí, referenční cena čepovaného piva 

v minulých letech byla nižší, než je dnes (Karlíček, 201Ř). 
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VnitĜní a vnČjší faktory 

 Lze vymezit, že cenu ovlivĖují vnitĜní a vnČjší faktory prostĜedí. Mezi vnitĜní se Ĝadí 

marketingové cíle, strategie marketingového mixu, náklady a cenové uspoĜádání. Cílem 

podniku mĤže být maximalizace zisku, maximalizace podílu na trhu, pĜežití nebo místo 

kvantity dbá na kvalitu svých produktĤ, cena mĤže být stanovena na základČ udržení vČrnosti 

zákazníkĤ, udržení distributorĤ, nebo zabránČní vstupu konkurentĤ na trh. VnČjší faktory 

zahrnuje typ trhu a poptávky, konkurence, ostatní faktory prostĜedí jako je ekonomika, vláda 

a distributoĜi. V ekonomii se rozlišují čtyĜi typu trhu, tČmi jsou: 

▪ dokonale konkurenční trh (mnoho kupujících a prodávajících na trhu, nikdo 

nemá významný vliv na tržní cenu) 

▪ monopolistická konkurence (diferencovaná nabídka, existence mnoha cen) 

▪ oligopol (nČkolik prodávajících na trhu, citlivá reakce na zmČnu cen 

konkurence) 

▪ monopol (na trhu jediný prodávající, jiná tvorba cen) 

(Vaštíková, 2014) 

3.3.1.3 Distribuce 

Hlavní cíl 
 Distribuce neboli dostupnost znamená metodu, jak zákazník získá produkt a zároveĖ 

pro nČj utvoĜí hodnotu. Hlavním zámČrem distribuce je doručení produktu zákazníkovi ve 

správnou chvíli, na správné místo v požadovaném množství a kvalitČ, kterou požadují              

a vytvoĜení vztahu mezi firmou a zákazníkem (Jakubíková, 2013). Firmy usilují 

minimalizovat své náklady, zároveĖ ale udržovat či zvyšovat rychlost, komfort                            

a jednoduchost celého procesu. Aby veškeré pĜedešlé marketingové aktivity nebyly 

promarnČny, je potĜeba, aby byl produkt dostupný pro cílovou skupinu. Pakliže je 

provozovna služeb či prodejna produktĤ umístČna na pĜíhodné lokalitČ, získává tím podnik 

zásadní konkurenční výhodu, naopak špatná dostupnost zákazníkĤm mĤže vést až ke 

existenčním problémĤm. Jedním z dĤvodĤ, které stojí za úspČchem provozoven rychlého 

občerstvení McDonald´s po celém svČtČ, je právČ vhodnČ zvolená lokalita, která je pro 

zákazníky velmi dobĜe dostupná. Distribuce je soubor vícero činností, než je jen vhodnČ 

zvolená lokalita, Ĝadí se do ní zpracování produktĤ (omytí, oloupání, zabalení), také již 

zmiĖovaná rychlost dodání dovážených produktĤ (exotické ovoce, maso apod.), emocionální 
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Obrázek 4: PĜímé distribuční cesty 

zážitek spojený s objednávkou produktu (obsluha a prostĜedí shodné s positioningem 

značky), tedy jak a kde zákazník produkt obdrží, design a atmosféra interiéru mĤže být 

nejsilnČjším komunikačním nástrojem (Karlíček, 201Ř). 

 

Distribuční cesty (pĜímé a nepĜímé) 
Distribuce pĜedstavuje 30-50 % nákladĤ podniku, ovšem v porovnání s ostatními 

prvky marketingového mixu jí je soustĜedČna o poznání menší pozornost a úsilí. Distribuční 

proces obsahuje získávání informací, budování vztahĤ, hledání vhodného místa pro 

demonstraci produktĤ, prodej produktĤ, nabídku služeb, načasování prodeje a další 

logistické a obchodní činnosti. Podniky mají dvČ možnosti distribuce, první variantou je 

pĜímá distribuční cesta, tedy že si firma zajistí celý proces sama. Druhou možností je nepĜímá 

distribuční cesta, tedy využití tzv. mezičlánkĤ (zprostĜedkovatelĤ apod.), které mají 

zkušenosti, kontakty a disponují lepší obsluhou cílového trhu. Mnoho zákazníkĤ nemá tušení 

o tom, kde byl kupovaný produkt vyroben, naopak si ale pamatují, kde a jakým zpĤsobem 

byl produkt zakoupen, proto se místo a zpĤsob uskutečnČní transakce podílí na tvorbČ 

hodnoty a distribuce mĤže tvoĜit jako jediný prvek z marketingového mixu konkurenční 

výhodu (Jakubíková, 2013). Pokud firmy využívají mezičlánkĤ v podobČ franšízantĤ, 

velkoobchodníkĤ, agentĤ, komisionáĜĤ, pĜekupníkĤ a dalších, minimalizují se jim náklady 

spojené s vytváĜením vlastní distribuční sítČ, vlastních skladĤ, zamČstnancĤ apod. (Karlíček, 

2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Firma Zákazník 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíčka (201Ř) 
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Zákazník 

Firma Zákazník Velkoobchod Maloobchod 

Obrázek 5: PĜíklady nepĜímých distribučních cest  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Distribuční strategie 

Jsou diferencovány tĜi základní distribuční strategie – intenzivní, exkluzivní                   

a selektivní. Pokud je prioritou firmy, aby byl její produkt pĜístupný takĜka kdykoli a kdekoli, 

jedná se intenzivní distribuční strategií a cílem je maximalizace distribučních míst. Tato 

strategie se aplikuje na trzích FMCG (Fast Moving Consumer Goods), tedy rychloobrátkové 

zboží, jde o produkty, které jsou spotĜebovávány často za relativnČ nízkou cenu. PĜíznačným 

pĜíkladem je Coca-Cola, která je zákazníkĤm dostupná témČĜ po celém svČtČ, od restaurací, 

supermarketĤ až po rozsáhlou síĢ prodejních automatĤ. Nevýhodou intenzivní strategie je 

omezená kontrola nad prodejem, vzhledem k tomu, že se jedná o velmi rozsáhlou prodejní 

síĢ, nelze ovlivnit zážitek z prodeje jejich produktĤ, proto tato strategie není vhodná pro 

luxusní statky, kde by špatná zkušenost mohla ovlivnit povČst značky. Naopak exkluzivní 

distribuční strategie má omezený počet distribučních míst, kdy je kladen dĤraz na požitek, 

který vnímá zákazník pĜi pĜebírání produktu. Je charakteristická pro prémiové produkty, 

firmy, které využívají tuto strategii, prodávají ménČ produktĤ, ovšem za vyšší cenu. 

Výhodou této strategie je kontrola prodejen, aby vše odpovídalo positioningu značky                

a nedocházelo ke ztrátČ exkluzivity produktĤ. Distribuční místo je pečlivČ vybíráno, pro 

Firma 

Firma 

Firma 

Zákazník 

Zákazník 

Franšízant 

Maloobchod 

Dealer 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Karlíčka (201Ř) 
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daný region je zvolen mnohdy jen jediný distributor a ten získá výhradní právo v určité 

oblasti prodávat jejich produkty, pĜíkladem jsou značky Prada či Louis Vuitton, které mají 

v České republice jen jednu prodejnu. Poslední, a zároveĖ spojení dvou pĜedešlých strategií, 

je distribuční strategie selektivní. Distribuční síĢ u této strategie není tak obsáhlá jako 

v pĜípadČ intenzivní. Obchodníci, kteĜí chtČjí danou značku prodávat, musí splnit Ĝadu 

kritérií, ty ovšem nejsou tak pĜísné jako u exkluzivní distribuce, proto prodejní síĢ není tak 

omezená jako v pĜípadČ exkluzivní (Karlíček, 201Ř). 

 

Distribuce ve službách 

,,ZpĜístupnČní služeb zákazníkĤm se Ĝídí jinými principy než prodej zboží. PĜíčinou 

je nehmotnost a neoddČlitelnost služeb. Používá se vČtšinou pĜímých distribučních kanálĤ, 

zapojení zprostĜedkovatelĤ je ménČ časté. ZprostĜedkovatelé se mnohdy stávají 

koproducenty služeb. VýbČr zprostĜedkovatelĤ ovlivĖuje pĜedevším charakter služby, 

pohodlí a potĜeby zákazníkĤ a náklady na distribuci. 

Organizace poskytující služby se liší podle toho, zda jsou spotĜebitelé nuceni cestovat 

za službou nebo služba pĜichází za nimi. Na tom závisí i volba umístČní provozovny. Vliv 

neoddČlitelnosti lze omezit pomocí elektronických a telekomunikačních služeb. V současné 

dobČ, s rozvojem internetu, se objevila celá Ĝada nových prodejních a komunikačních cest.“ 

(Vaštíková, 2014) 

3.3.1.4 Marketingová komunikace 

Definice dle Kotlera a Kellera (2013): ,,Marketingová komunikace je prostĜedkem, 

kterým se firmy snaží informovat, pĜesvČdčovat a upomínat spotĜebitele – pĜímo či nepĜímo 

– o výrobcích nebo značkách, jež prodávají. Je prostĜedkem, pomocí nČhož mĤže společnost 

vyvolat dialog a navázat se spotĜebiteli vztahy.“ 

 
Tento pojem není v českém jazyce užíván dlouho, vychází z anglického slova 

promotion (doslovný pĜeklad slova je propagace) a tvoĜí jeden ze čtyĜ hlavních prvkĤ 

marketingového mixu. Obsah marketingové komunikace se dá definovat mnoha zpĤsoby, 

jedním z nich je model 5M: 

▪ Mission – poslání 

▪ Message – sdČlení 

▪ Media – použití medií 
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▪ Money – peníze 

▪ Measuerent – mČĜení výsledkĤ (Jakubíková, 2013) 

 

Je tĜeba, aby komunikace, stejnČ tak jako ostatní nástroje marketingového mixu 

vycházela z positioningu značky, odpovídala cílovému segmentu a celkové marketingové 

strategii podniku. Je nezbytné, aby pracovníci pĜi vytváĜení marketingového sdČlení vČdČli, 

jak vyžadují, aby jejich kampaĖ byla pochopena, co si mají zákazníci zapamatovat a jaké 

pocity u nich má vyvolat. Podle tČchto faktorĤ se posléze volí místo a čas komunikace, 

totožnČ jako zpĤsob (slova, grafika, hudba, zvuky, médium apod.). Mnohdy je pĜi sdČlení 

aplikován humor, erotika či interesantní element, u kterého se pĜedpokládá, že má vyšší 

nadČji na upoutání cílové skupiny (Karlíček, 201Ř). Co je úkolem marketingové komunikace 

definoval profesor aplikované psychologie E. K . Strong pĜed témČĜ sto lety modelem 

AIDA, jedná se o stadia, které musí jednotlivec (zákazník) absolvovat pĜed nákupním 

rozhodnutím. Stadia jsou čtyĜi – Attention (pozornost), Interest (zájem), Desire (pĜání)            

a Action (čin, akce). Nejprve je tedy potĜebné upozornit na produkt, poté vzbudit zájem          

o nabídku. V dalším stadiu musí firma a její produkt pĜesvČdčit zákazníka, že produkt dokáže 

uspokojit pĜání a potĜeby zákazníka, zpĤsobit pĜání ke koupi. Posledním krokem je samotná 

akce v podobČ nákupu produktu v takové kvalitČ, aby se zákazník vrátil i v budoucnu 

(PĜikrylová aj., 2019). Marketingová komunikace v dnešním vysoce konkurenčním prostĜedí 

pojímá veškeré druhy komunikace, pomocí kterých firma usiluje o ovlivnČní vČdomostí, 

postojĤ a chování zákazníka. To vše sdČluje jazykem cílové skupiny, kterou chce firma 

oslovit, mladý muž má jiné preference a myslí jiným zpĤsobem než starší žena. Seznámit 

cílovou skupinu s produktem nebo službou, vybudovat si s ní podrobnČjší vztah, 

komunikovat s ní, pĜesvČdčit ji o nákupu, vytvoĜit si loajalitu klientĤ, navyšovat intenzitu      

a objem nákupĤ, to jsou všechno cíle marketingové komunikace. K naplnČní nČkterého z cílĤ 

je doporučené aplikovat kombinaci všech prvkĤ komunikačního mixu. Podnik si mĤže zvolit 

mezi osobní či neosobní (masovou) formu komunikace (Jakubíková, 2013). Osobní formu 

komunikace demonstruje osobní prodej, neosobní formy prezentuje reklama, podpora 

prodeje, pĜímý marketing, public relations a sponzoring. Kombinací obou forem jsou 

veletrhy a výstavy. Všechny nástroje se vzájemnČ doplĖují a každý plní jinou funkci 

(PĜikrylová aj., 2019). 
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Osobní prodej 
 Jedná se o osobní (pĜímý) kontakt mezi podnikem a stávajícími či potencionálními 

zákazníky. Hlavním úkolem prodejce je vybudování vztahu se zákazníkem, pokud je tento 

vztah zformován, jedná se nejefektivnČjší komunikační nástroj, ovšem nejdražší.  

Výhodou je pĜizpĤsobení se každému zákazníkovi na míru, osobní interakce a okamžitá 

zpČtná vazba, kupující je vybídnut k reakci na místČ. Osobní prodej je dlouhý proces, který 

se dle Kotlera skládá ze sedmi základních etap: 

1) identifikace vhodných potencionálních zákazníkĤ 

2) pĜedbČžné shromažćování informací 

3) navázání kontaktu 

4) prezentace a pĜedvádČní 

5) vyjasnČní námitek 

6) uzavĜení obchodu 

7) poprodejní péče (Karlíček, 201Ř). 

 

VýbČru zamČstnancĤ by se mČla vČnovat dostatečná pozornost, protože reprezentují 

a spojují firmu se zákazníkem, také jé nezbytné jejich zaškolení a kontrola, protože právČ 

tito pracovníci jsou prvním článkem pĜi vymČĖování informaci. Je proto vhodné i zvolit 

patĜičnou motivaci v podobČ napĜ. provizí z obratu. K nástrojĤm osobního prodeje patĜí 

prezentace pĜi prodeji, prodejní setkání a stimulační programy. K dispozici je mČkký 

(zdĤrazĖování pĜíležitostí zákazníkovi, které získá koupí) a tvrdý (nátlak na zákazníka, aby 

uskutečnil nákup) zpĤsob prodeje. Specifickou formu osobního prodeje pĜedstavuje pĜímý 

prodej, který je uskutečĖován prodejem obvykle spotĜebního zboží mimo bČžná obchodní 

místa, jako jsou domácnosti nebo firmy (Jakubíková, 2012). Osobní prodej je jedinou 

komunikací, která probíhá obČma smČry, kdy prodávající i kupující vzájemnČ reagují na své 

chování a jehož cílem je uskutečnČní prodeje. Obsah osobního prodeje ve službách 

charakterizuje neoddČlitelnost služeb (osobní interakce mezi poskytovatelem a zákazníkem). 

Pokud firma chce, aby byl osobní prodej úspČšný, mČla by klást velký dĤraz na její image, 

poslání, vysvČtlení diferenciace a jedinečnosti služby, využít odborné kvalifikace                       

a schopnosti prezentace služby (Vaštíková, 2014). 

 

 



 

37 
 

Reklama 

Definice dle Jakubíkové (2012): ,,Reklama je placená forma neosobní masové 

komunikace, prezentace myšlenek, výrobkĤ a služeb.“ 

 

Reklama patĜí mezi nejstarší a nejdĤležitČjší nástroje marketingové komunikace, je 

rozšíĜena mezi velké množství geograficky vzdálených zákazníkĤ. Cílem je získání 

povČdomí o produktu, které by vedlo k jeho vyzkoušení či opakované koupi, dále se podílí 

na budování hodnoty a posílení značky. Nevýhodou je jednosmČrná komunikace (firma – 

zákazník) a vysoké náklady. Reklama by mČla být kreativní, poskytnout porovnání produktĤ 

s konkurencí a možnost využití slov, obrazu, zvukĤ apod. Mezi nejobvyklejší nástroje 

reklamy patĜí televizní reklamy, tiskové reklamy, vnČjší reklamy (billboardy), reklama 

v kinech a na internetu. V dnešní dobČ je nejvČtší vzrĤst internetové reklamy v podobČ 

webových stránek, bannerové reklamy, elektronické pošty, klíčových slov ve vyhledávačích 

(tzv. skyscraperĤ) a velkoplošné reklamy zobrazené u videí (Jakubíková, 2012). Cíle 

reklamy se stanovují podle toho, jaké má reklama poslání, zda má informovat, pĜesvČdčovat 

či pĜipomínat. Hlavní výhody reklamy jsou rychlost pĤsobení, kontrola nad obsahem zprávy, 

volba cílové skupiny a území, na které bude reklama cílena. Nevýhodou jsou již zmiĖované 

náklady a pouze jeden smČr komunikace, což vede k neosobní formČ komunikace                        

a obtížnému mČĜení vynaložených prostĜedkĤ. Reklamní strategie se skládá z tvorby 

reklamního sdČlení (co, komu a jak) a výbČru média (kde a jak často).  

(Vaštíková, 2014) 

 

Podpora prodeje 

 Podpora prodeje využívá krátkodobých efektivních stimulĤ, které podnČcují 

zákazníka k okamžité koupi. Zejména se jedná o pĜímé slevy, soutČže, dárky, kupony, 

rabaty, výhodné balení, výstavy a veletrhy, vČrnostní programy a vzorky zdarma (sampling), 

které jsou typické pro FMCG. Výdaje na podporu prodeje jsou v mnohých pĜípadech vyšší 

než na reklamu. Od ostatních nástrojĤ komunikačního mixu se odlišuje tím, že její aplikace 

pĜedstavuje bezprostĜední viditelnou nákupní odezvu, výhodou je tedy snadnČjší 

vyhodnocení kampanČ prostĜednictvím využitých kuponĤ, rozdaných vzorkĤ, účastníkĤ 

soutČže apod. Nevýhodou je snížení ziskové marže, dočasný efekt a v nČkterých pĜípadech 

mĤže vést i k narušení strategie značky, kdy se nabídnuté slevy nemusejí ztotožĖovat 
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s positioningem firmy a ta mĤže ztratit v pohledu zákazníka svou exkluzivitu. V častých 

pĜípadech naopak mĤže podpora prodeje dlouhodobé vztahy se zákazníky upevĖovat               

a posilovat značku (Karlíček, 2016). 

 

Plán podpory prodeje 

 Podpora prodeje se skládá z pČti částí, nejprve je zapotĜebí definovat trh, tedy 

zákazníky a mezičlánky (prostĜedník, zprostĜedkovatel), dále se definují cíle, které mohou 

být rĤzné (podpora nového produktu, zvýšení počtu mezičlánkĤ, podpora velkoobchodníkĤ, 

maloobchodníkĤ a obchodního personálu, identifikace nových kupujících, budování 

loajality, zavádČní či podpora značky apod.). TĜetím krokem je stanovení rozpočtu, jehož 

metody jsou stejné jako v reklamČ. Jsou to metody zbytku (vynaložení prostĜedkĤ, které si 

mĤžeme dovolit, velmi neefektivní metoda), procenta z obratu (stanovení % ze zisku), podle 

cílĤ (účinnČjší než pĜedchozí, ovšem tČžké určení, zda bylo cíle dosaženo pomocí reklamy) 

a anticyklické stanovení rozpočtu (cyklus recese, klesá-li obrat, zvyšuje se rozpočet na 

reklamu). Další činností je tvorba strategií, jedná se o Ĝadu rozhodnutí, o kolik se sníží 

maloobchodní cena, které produkty vČnovat jako dárek, jaká bude zvolena metoda 

distribuce, kdy a kde prodávat ochutnávky, doba podpory prodeje apod. PĜedposledním 

bodem je výbČr metod podpory prodeje, které závisí na cílech, charakteristice cílových 

zákazníkĤ, charakteristice produktu, marketingovČ distribučních cestách, legislativČ, 

konkurenci, ekonomickém prostĜedí, technických možnostech apod. ZávČrečným krokem je 

ohodnocení účinnosti a efektivity podpory prodeje, mČĜení probíhá pĜed akcí, v jejím 

prĤbČhu (nejvČtší účinnost) a po skončení (pokles). NČkteré metody mohou být ve velkých 

firmách ztrátové, proto je nezbytné pečlivČ zhodnotit, zda bude firma podporu prodeje 

využívat. Mnoho zákazníkĤ vyhledává a využívá podporu prodeje jen z dĤvodu úspor penČz, 

jedná se o neloajální zákazníky (Jakubíková, 2013). 

 

PĜímý marketing 

 Jedná se nástroj marketingové komunikace, který vznikl v letech 1980-1985 v oblasti 

kultury (divadla, galerie a koncerty) za účelem zvýšení návštČvnosti. Existuje zde pĜímá 

vazba mezi zákazníkem a prodávajícím a je nejčastČji uskutečĖována skrze direct mail 

(pošta), telemarketing (telefon), televizní či rozhlasové vysílání, katalogy, elektronickou 

poštu a webové stránky. Výhody tohoto nástroje jsou zamČĜení na cílový okruh zákazníkĤ, 
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vytvoĜení osobního vztahu, efektivita cílené komunikace, kontrolovatelnost a pĜesná 

mČĜitelnost na nabídku produktĤ či služeb, názorné pĜedvedení nabídky a dlouhodobé 

využívání. K získání vyššího počtu loajálních zákazníkĤ prospívá aplikování pĜímého 

marketingu souvisle s podporou prodeje. V současné dobČ si počíná velmi dynamicky, 

s vČtší dostupností výpočetní a komunikační techniky probíhá jeho rozšíĜení, zejména 

v mobilním marketingu, který nedokáže fungovat samostatnČ a je propojen s firemními 

databázemi o klientech, kapacitách firmy a postupu pĜi procesu realizace. Komunikace se 

doporučuje pro tzv. mikropodniky (do 10 zamČstnancĤ) a probíhá formou SMS (lze využít   

i MMS) a pĜináší lepší budování vztahu se zákazníkem prostĜednictvím blahopĜání 

k narozeninám, podČkování či upozornČní (Vaštíková, 2014). 

 

Public relations 

 Public relations (PR), v pĜekladu vztahy s veĜejností je Ĝízená obousmČrná 

komunikace, jedná se o budování vztahu s médii s cílem, který má rozvinutČjší význam než 

ostatní prvky marketingového mixu, a to ovlivĖovat veĜejné mínČní, tedy vytváĜení pozitivní 

publicity v očích veĜejnosti a transformovat či Ĝídit postoje negativní. PR je velice komplexní 

oblast, která čerpá z nČkolika oborĤ, sociologie, psychologie, žurnalistiky, rétoriky a další. 

PR souvisí s povČstí a vytváĜením image celé firmy, zdĤrazĖuje element dĤvČry                           

a vzájemného pochopení a Ĝeší problematiku vytvoĜeného prostĜedí, pĜijetí myšlenek, 

produktĤ a dalších aktivit firmy. PR by mČla poskytovat racionální informace všem cílovým 

skupinám a plnit dlouhodobou a ustavičnou funkci managementu firem. V období Ĝešení 

krizových situací pĜedstavuje nezastupitelnou roli (PĜikrylová aj., 2019). Mezi 

nejpoužívanČjší prostĜedky PR jsou tiskové konference, proslovy, výroční zprávy, publikace 

a lobbing. Hlavním cílem je vytváĜení dĤvČry mezi organizací a stakeholdery (lidé spjaty 

s firmou – zákazníci, zamČstnanci, manažeĜi firmy, vlastníci, dodavatelé, veĜejná správu        

a další subjekty) a to prostĜednictvím informování o svých cílech, výsledcích, pĜesvČdčování 

a ovlivĖování, vytváĜení dlouhodobého vztahu a pĜispívání k dobré reputaci firmy. PR se 

dČlí na sektory podle zamČĜení na určité stakeholdery, komunikace s místními komunitami, 

investory, interní komunikace, se zákonodárci, s médii apod. V PR se neplatí za reklamní 

prostor a ostatní náklady spojené s komunikačním mixem (slevy, poštovné, direct mail 

apod.), z tohoto dĤvodu je potĜebné vynaložit relativnČ nízké náklady oproti ostatním 

nástrojĤm. Nevýhodou je oproti dalším nástrojĤm komunikačního mixu omezená kontrola 
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nad marketingovými sdČleními, ponČvadž finální podobu sdČlení určuje napĜ. žurnalista 

(Karlíček, 2016). V dnešní moderní dobČ plné technologií a internetu nezbývá 

marketingovým pracovníkĤm nic jiného, než aplikovat nové zpĤsoby a pĜehodnotit úlohy 

nástrojĤ marketingové komunikace. Vzniklo tedy mnoho nových smČrĤ a eventualit, které 

mají velký potenciál k uplatnČní, tČmi jsou kromČ již zmiĖovaného pĜímého marketingu, 

internetová komunikace, komunikace na sociálních sítích, product placement (skrytá forma 

reklamy), guerilla marketing (nekonvenční forma propagace), virální marketing (pĜíjemce 

v roli sdílejícího), product placement (skrytá forma reklamy) a marketing událostí 

(Vaštíková, 2014). 

 

3.4 Hodnocení faktorĤ vnČjšího a vnitĜního prostĜedí 

Pro hodnocení faktorĤ vnČjšího a vnitĜního prostĜedí firmy jsou vhodné matice EFE 

a IFE, vycházejí ze SWOT analýzy a TOWS matice (Jakubíková, 2013). 

 

3.4.1 Matice EFE 

Matice EFE (external forces evaluation) hodnotí faktory externí analýzy. Určuje 

z pĜíležitostí a hrozeb faktory vnČjšího prostĜedí, které ovlivĖují strategický zámČr a plán 

firmy (Jakubíková, 2013). Rezultátem externí analýzy je soupis pĜíležitostí a hrozeb 

(Opportunities, Threats). PĜi zpracování je nutné soustĜedit se na definici tČchto dvou 

faktorĤ, je vhodný stručný popis se zĜetelnou formulací, zároveĖ se doporučuje pracovat 

s deseti až dvaceti položkami (Fotr, Souček, Vacík aj., 2020). Faktory jsou zpravidla 

pokládány za rizikové,  jejich vliv na strategický zámČr mĤže nabývat kladných i záporných 

hodnot. Postup tvorby matice mĤže být následující: 

1) Zpracování tabulky významných pĜíležitostí a hrozeb, které mohou ovlivnit 

strategický zámČr firmy, pĜíležitosti a hrozby jsou v tabulce uspoĜádány 

separátnČ. 

2) Navrhuje se symetrická matice (stejný počet pĜíležitostí a hrozeb). 

3) PĜidČlení váhy každému rizikovému faktoru v rozsahu 0,00-1,00 (dle 

dĤležitosti, součet vah musí být roven 1). 
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4) Zhodnocení jednotlivých faktorĤ rizika stupnČm vlivu na strategická 

východiska (nedává se zĜetel, zda se jedná o pĜíležitost či hrozbu). U každého. 

faktoru se vynásobí daná váha se stupnČm vlivu a získá se vážené ohodnocení.  

Jsou čtyĜi stupnČ vlivu: 

▪ 4 – nejvyšší 

▪ 3 – nadprĤmČrný 

▪ 2 – stĜední 

▪ 1 – nízký 

 

5) Vymezení celkového váženého ohodnocení (součet vážených ohodnocení 

jednotlivých faktorĤ). 

(Fotr, Souček, Vacík aj., 2020). 

 

,,Celkové vážené ohodnocení ukazuje celkovou citlivost strategického zámČru firmy na 

externí prostĜedí. NejvČtší citlivost indikuje ohodnocení 4, nízkou citlivost pĜedstavuje 1, 

stĜední citlivost pak ohodnocení 2,5. Dosažené ohodnocení informuje firmu, zda je vhodné 

vČnovat úsilí práci se scénáĜi (pĜi vysoké citlivosti), nebo se spoléhat více na trendy ovČĜené 

v minulém období podnikatelské aktivity firmy bez významných odchylek od jeho základní 

verze (pĜi nízké citlivosti).“ (Fotr, Souček, Vacík aj., 2020). 

 

3.4.2  Matice IFE 

Matice IFE (internal force evaluation) hodnotí faktory interní analýzy. Konstrukce 

matice je shodná i EFE, s tím rozdílem, že pĜíležitosti nahrazují silné stránky a slabé stránky 

obmČĖují hrozby (Jakubíková, 2013). Rezultátem interní analýzy je soupis silných a slabých 

stránek firmy (Strengths, Weaknesses). ZámČrem je zhodnocení současného postavení firmy 

a posouzení potenciálu na dokončení realizace strategického zámČru. Hodnotitel se musí 

vyznat v portfoliu firemních zdrojĤ a jejích kompetencích. Zdroje firmy se dČlí na hmotné 

(pozorována a kvantifikována aktiva) a nehmotné (nekvantifikovatelné, obtížné analyzovat). 

KromČ oblasti marketingu by se mČly interní analýzy realizovat v oblasti managementu, 

financích a účetnictví, výrobČ, výzkumu, vývoje a informačních systémĤ (Fotr, Souček, 

Vacík aj., 2020). 
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Postup tvorby matice mĤže být následující: 

1) Zpracování tabulky významných silných a slabých stránek, které mohou 

ovlivnit strategický zámČr firmy, jsou v tabulce uspoĜádány separátnČ podle 

dopadu na strategický zámČr. 

2) Navrhuje se symetrická matice (stejný počet silných a slabých stránek). 

3) PĜidČlení váhy každému rizikovému faktoru v rozsahu 0,00-1,00 (dle 

dĤležitosti pro konkurenceschopnost firmy, součet vah musí být roven 1). 

4) Zhodnocení jednotlivých faktorĤ podle jejich vlivu na strategický zámČr.       

U každého faktoru se vynásobí daná váha se stupnČm vlivu a získá se vážené 

ohodnocení. Jsou čtyĜi stupnČ vlivu: 

▪ 4 – významná silná stránka 

▪ 3 – ménČ dĤležitá silná stránka 

▪ 2 – ménČ dĤležitá slabá stránka 

▪ 1 – významná slabá stránka 

5) Vymezení celkového váženého ohodnocení (součet vážených ohodnocení 

jednotlivých faktorĤ). 

(Fotr, Souček, Vacík aj., 2020). 

 

,,ZjištČné celkové vážené ohodnocení hodnotí interní pozici podniku vĤči 

strategickému zámČru. Silné interní pozici s vysokou nadČjností splnČní strategického 

zámČru odpovídá ohodnocení 4. Slabou interní pozici vĤči ambicím strategického 

zámČru charakterizuje ohodnocení 1 a prĤmČrné interní síle podniku odpovídá 

ohodnocení 2,5. Silná pozice znamená, že strategický zámČr se mĤže opĜít o velmi silné 

interní prostĜedí, slabá interní pozice naopak znamená, že firma není pĜipravena 

strategický zámČr v celé šíĜi realizovat, resp. vzhledem k podstupovanému riziku je 

výhodnČjší zamČĜit strategii primárnČ na posílení interního prostĜedí.“ (Fotr, Souček, 

Vacík aj., 2020) 

3.5 Strategický marketing 

3.5.1 Poslání 

Firma má svĤj smysl a dĤvod existence, usiluje o dosáhnutí určitého 

výsledku, vyrábČní produktu či poskytnutí služby (napĜ. ubytování). Poslání nemusí 
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být po celý čas existence stejné, mĤže se v dĤsledku reakce na tržní podmínky mČnit. 

Pakliže chce firma správnČ definovat své poslání, musí dle Petera Druckera nejdĜíve 

dokázat odpovČdČt na následující základní otázky: 

▪ Co je naším podnikáním? 

▪ Kdo je zákazník? 

▪ Co má pro zákazníka hodnotu? 

▪ Co bude naším podnikáním? 

▪ Co by mČlo být naším podnikáním? (Kotler, Keller, 2013) 

 

Firmy se snaží definovat poslání do takového tvaru, které mĤže prezentovat svým 

zamČstnancĤm a klientĤm, a který v nich vyvolá pocit sounáležitosti, společného zámČru       

a pĜíležitostí. Kvalitní a promyšlené poslání má pČt hlavních résumé: 

▪ omezený počet cílĤ 

▪ dĤraz na hlavní pĜístupy a hodnoty společnosti 

▪ definice hlavní konkurenční sféry 

▪ dlouhodobý pohled 

▪ krátké, zapamatovatelné a smysluplné (Kotler, Keller, 2013). 

 

PĜi vymezení poslání se definují tržní segmenty (zákaznické skupiny), zákaznické 

potĜeby, trhy a produkty. Také by se mČla brát v úvahu historie firmy, preference 

managementu a vlastníkĤ, faktory vnČjšího prostĜedí, zdroje firmy a vymezení zámČru 

existence. Poslání by se mČlo shodovat s vnitĜním a vnČjším prostĜedím firmy. MČlo by 

obsahovat hodnoty, které jsou obsaženy ve firemní kultuĜe (Jakubíková, 2013). 

3.5.2 Cíle  

Cíl je výsledný status, ke kterému smČĜují všechny firemní plánované činnosti. Cíle 

se formulují na veškerých rovinách podnikové struktury. VytváĜí pĜedstavu o firemní 

strategii, prezentuje její zámČry a prostĜednictvím stanovených cílĤ dochází k hodnocení 

efektivnosti firmy, zda a jakým zpĤsobem byly cíle naplnČny. Dále poskytují vedoucím 

pracovníkĤm vymezení úkolĤ, metody rozhodování a motivace, mČĜítko výkonu 

zamČstnancĤ a další.  Stanovený cíl by mČl být vymezen základním pravidlem SMART, toto 

pravidlo definuje, jaké základní vlastnosti mají být v cíli obsaženy: 
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▪ Specific – specifický (množství, kvalita apod.) 

▪ Measurable – mČĜitelný (pĜesnČ stanovená mČĜící jednotka) 

▪ Achievable – akceptovatelný  

▪ Realistic – reálný, dosažitelný  

▪ Time – termínovaný (možnost sledovat plnČní v čase) 

(Vochozka, Mulač, 2012) 

3.5.3 Vize 

Z hierarchické koncepce strategie se vize nachází na samotném počátku, dále 

následuje mise, cíl, strategie a taktika. Jedná se o formulovanou, realistickou, dobĜe 

komunikovatelnou a zapamatovatelnou pĜedstavu o budoucnosti firmy, která vychází 

z hodnot, které jsou spojeny s firemními plány a cíli. Pakliže se výsledky významnČ liší od 

stanovené vize, je nezbytné ji vymezit znovu. VyjasĖuje obecný smČr, motivuje lidi, vede je 

správným smČrem, rychle a účinnČ koordinuje jejich píli. Vize obsahuje dlouhodobé zásady, 

jimiž se firma Ĝídí a ve kterých vČĜí. Ve vČtšinČ pĜípadĤ se vize rozdČluje na dílčí kroky 

(strategické cíle), které umožĖují vizi lépe objasnit a uskutečĖovat i poslání firmy 

(Jakubíková, 2013). 

3.5.4 Targeting 

Jedná se o vymezení tržních segmentĤ, kdy dochází k definici cílových skupin, jejich 

vyhodnocení atraktivity a rozhodnutí na které tržní segmenty bude firma cílit. Tržní segment 

musí být mČĜitelný (velikost, kupní síla, charakteristika), mČl by být tvoĜen nejvČtší 

eventuální homogenní skupinou, pĜístupný (efektivnČ dosažitelný), diferencovaný (odlišné 

reakce kupujících) a umožĖovat účinné marketingové programy. Tržní segment mĤže tvoĜit 

jednotlivec, jeden segment, více segmentĤ nebo pokrytí celého trhu (Kotler, Keller, 2013). 

Pakliže jsou zvolena správná segmentační kritéria, mĤže to firmČ pĜispČt k porozumČní, jak 

zákazníci vnímají produkt, co očekávají a jak reagují na zmČny. Každý produkt uplatĖuje 

rĤzná segmentační kritéria, ta jsou specifikována v následující podkapitole 3.5.6.1. Prvním 

pĜedpokladem pro efektivní segmentaci je vnitĜní homogenita segmentĤ, tedy podobnost 

jednotlivých zákazníkĤ (potĜeby, chování a reakce). Druhý pĜedpoklad je vnČjší 
heterogenita produktĤ, to znamená odlišnost jednotlivých segmentĤ (potĜeby, chování, 

reakce) na marketingové stimuly. Pokud nejsou naplnČny tyto pĜedpoklady, není možné 

účinnČ aplikovat cílený marketing (Karlíček, 201Ř). 
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3.5.5 Positioning 

Definuje postavení značky v mysli zákazníkĤ, dodavatelĤ, spolupracujících firem         

a dalších. Cílem je, aby si zákazníci dokázali pĜi rozhodování o koupi vybavit konkrétní 

značku, jelikož to je prvním krokem pĜi výbČru produktu (Vaštíková, 2014). Správný 

positioning značky formuluje podstatu značky a ukazuje jakým unikátním postupem dochází 

k naplnČní cílĤ. Positioning by mČl nalézt rovnováhu mezi současnou situací a budoucností, 

kde by si firma pĜála být. PĜi pĜípravČ positioningu je žádoucí, aby firma identifikovala 

strategii, cíle, pĜednosti a slabiny konkurence. Nejbližší konkurence je taková, která usiluje 

o uspokojení potĜeb stejných zákazníkĤ, či vyrábČjí podobné produkty. Konkurenční výhodu 

mĤže tvoĜit diferenciace značky, která bude nabízet a disponovat jedinečnými produkty, 

službami, distribučními kanály a image (Kotler, Keller, 2013). DĤležité je dostatečnČ 

atraktivní postavení, které podnítí k preferenci zákazníkĤ na danou značku pĜed pozicí 

konkurence. Positioning je určitá jedinečná podoba, kterou chtČjí marketingový pracovníci 

značkou vyobrazit, je zde snaha o odlišení od image konkurenčních firem. Pozice musí být 

totožná s potĜebami cílového segmentu. Mezi obecné pĜístupy k tvorbČ positioningu patĜí 

dimenze kvalita-cena, funkční užitek, emocionální užitek, sebevyjádĜení, místo pĤvodu          

a pĜíležitost užití (Karlíček, 201Ř).  

3.5.6 Marketingové Ĝízení 

Jestli chce být firma v dnešní dobČ úspČšná, musí se zvládnout pĜizpĤsobovat 

neustálému vývoji jak v konkurenčním prostĜedí, tak i u zákazníkĤ, kteĜí kladou čím dál 

vyšší nároky k naplnČní svých potĜeb. Nedílnou součástí je pĜedvídání a porozumČní trhu      

a samotných zákazníkĤ (Vaštíková, 2014). 
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Obrázek 6: Zjednodušené schéma procesu marketingového Ĝízení  

 

             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Zdroj: Vlastní zpracování dle Jakubíkové (2012) 

 

,,Proces marketingového Ĝízení se skládá z analýzy marketingových pĜíležitostí, výzkumu    

a výbČru cílových trhĤ, z navrhovaných marketingových cílĤ a strategií,  plánování 

marketingových programĤ, organizování marketingových činností a provádČní kontroly 

marketingového úsilí s cílem vytváĜet smČny, které uspokojí jednotlivce a firmy“ 

(Jakubíková, 2012). 

3.5.6.1 Plánování 

Plánování lze vymezit jako odhad výsledkĤ a situací, které mohou nastat                          

a pravdČpodobnČ nastanou v budoucnu. Definice plánĤ pomáhá firmČ lépe dosahovat svých 

cílĤ, pĜispívá k tomu, aby organizace pĜemýšlela o tom, co v budoucnu mĤže nastat a zvolila 

si správnou taktiku pĜi Ĝešení úkolĤ, cílĤ a dalších činností. Plánování pomáhá odhalit další 

možnosti na trhu a bezprostĜednČ reagovat na zmČny v daném trhu. PrvotnČ by se mČla 

organizace zamČĜit na vyhotovení strategického plánu, který by se mČl zabývat rozmachem 

podnikatelských zámČrĤ a jak je již zmínČno, promptnČ se adaptovat na mČnící se okolnosti, 

pĜíležitosti a nároky které v určité oblasti vzniknou. Pro firmy, které se zamČĜují na 

poskytování služeb, je nutné, aby byl vypracován pro delší časové období, ideálnČ na 3-5 let 

(Vaštíková, 2014). 

Plánování 
 

▪ situační analýza 
▪ cíle 
▪ cílové trhy 
▪ strategie 
▪ provádČcí programy 
▪ rozpočet 
▪ plán kontroly 

Realizace Kontrola 

zpČtná vazba 
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 Ze strategického plánování poté zejména vychází tyto funkční plány: 

▪ marketingový plán 

▪ produkční plán (plán prodeje) 

▪ finanční plán 

▪ personální plán 

NejzákladnČjším krokem strategického plánu je segmentace trhu. Firma si zvolí 

takové segmenty trhu neboli skupiny spotĜebitelĤ, kteĜí mají podobné atributy, chování            

a reagují obdobnČ na marketingové podnČty. Z širšího trhu si firma zvolí cílový segment, 

který je vymezen jedním či více rysy (Vaštíková, 2014). 

 

Segmentační kritéria: 
▪ demografická – vČk, pohlaví, stav, pĤvod, místo bydlištČ apod. 

▪ geografická – podle území 

▪ psychografická – životní styl (preference spotĜebitelĤ) (Kotler, Keller, 2013) 

▪ behaviorální – dále se dČlí: 

➢ nákupní pĜíležitosti 

➢ očekávaný užitek 

➢ uživatelský status 

➢ frekvence užití (Vaštíková, 2014) 

▪ motivy vedoucí ke koupi – zvyk, okamžitý impulz, pečlivé rozhodování 

▪ časová – z hlediska sezónnosti (Vánoce, Velikonoce, zimní období – pĜezouvání 

pneumatik, letní – dovolená u moĜe apod.)  

(Jakubíková, 2012). 

 

Postup segmentace trhu: 

1) určení segmentačního kritéria 

2) zhodnocení tržních segmentĤ  

3) výbČr tržního segmentu (Vaštíková, 2014). 

3.5.6.2 Realizace 

Postup uskutečnČní stanovených plánĤ je opĜen o to, jak zvládnou vedoucí pracovníci 

firmy pĜizpĤsobovat prostĜedí, které bude pĜispívat ke vhodné realizaci. Dále je dĤležité, aby 
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manažeĜi mČli dovednosti ke správnému motivování svých zamČstnancĤ. Je zapotĜebí, aby 

pracovníci, kteĜí se podílejí právČ na realizaci plánĤ, mČli vlastní potĜebu a tužbu ke splnČní 

stanovených cílĤ. K tomu pĜispívají vedoucí pracovníci formou delegování úkolĤ, 

povinností a pravomocí, načež zamČstnanci mají pĜesvČdčení, že v nich vedoucí pracovníci 

mají dĤvČru a více na nČ spoléhají. Proces organizace formuloval Ernest Dale pomocí 

systému OSCAR: 

▪ Objectives – stanovení cílĤ 

▪ Specialization – specializaci pracovníkĤ 

▪ Coordination – koordinaci činnosti 

▪ Authority – vymezení pravomocí 

▪ Responsibility – vymezení odpovČdnosti (Jakubíková, 2013). 

3.5.6.3 Kontrola 

Kontrola je proces mČĜení výkonnosti, porovnání stanovených výsledkĤ oproti 
výsledkĤm zamýšleným. Je dĤležitou součástí strategického Ĝízení, protože pomáhá zajistit 

plnČní cílĤ a efektivního využívání zdrojĤ. Kontrola je efektivní, je-li možné vymezit 

mČĜitelné úrovnČ promČnných a existuje-li dostatečné množství informací k následné revizi. 

Kontrolu lze využít ke sledování pokroku, identifikaci problémĤ a k pĜijetí nápravných 

opatĜení. Kontrola je nezbytnou součástí každého úspČšného systému Ĝízení a je dĤležitá 

zejména pro manažery, kteĜí by mČli umČt racionálnČ uvažovat a Ĝešit danou problematiku 

(Jakubíková, 2013). 

 

Lze rozlišit tĜi typy kontroly: 

▪ Preventivní – určena ke zjištČní kvantitativních a kvalitativních odchylek 

zdrojĤ, které daný podnik využívá. 

▪ PrĤbČžná – kontrola zamČĜena na operace, které jsou v procesu. Účelem je 

stanovit, zda operace probíhají s pĜedpokladem se stanovenými cíli. 

▪ ZpČtná vazba – orientována na závČrečné výsledky, je možno využít i pro 

pozorování podmínek a daných okolností na trhu. 

o Využívá se i jako podklad pro podstatná rozhodnutí jakým je snížení 

cen, etablování nového produktu nebo zavedení nové propagační 

kampanČ (Jakubíková, 2013). 
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4 Vlastní práce 

V této kapitole je nejprve pĜedstavena restaurace U Zvonu, dále je vymezeno poslání     

a vize restaurace do budoucna. NáslednČ jsou provedeny analýzy vnČjšího a vnitĜního 

prostĜedí restaurace, kdy je aplikována PEST analýza, PorterĤv model pČti sil                               

a marketingový mix, poté je provedeno zhodnocení faktorĤ vnČjšího a vnitĜního prostĜedí 

prostĜednictvím matic EFE a IFE. Na získaných podkladech je v závČru práce vyhotoveno 

vlastní doporučení a navržení aktualizace marketingové strategie restaurace. 

 

Veškeré údaje zpracované v empirické části práce byly získány z osobních rozhovorĤ 

s provozovatelkou restaurace, zamČstnanci a vlastních zkušeností autora s prací, kterou 

v restauraci sám vykonával.  

4.1 PĜedstavení restaurace U Zvonu 

Restauraci U Zvonu provozuje obchodní firma LONG LIFE STAV s.r.o.: 

▪ datum vzniku a zápisu: 24. listopadu 2016 

▪ sídlo: Rybná 716/24, Staré MČsto, 110 00 Praha 1 

▪ identifikační číslo: 055ŘŘ375 

▪ právní forma: Společnost s ručením omezeným (OR, 2023) 

▪ adresa provozovny: Modletice 1, 251 70 Modletice 

 

 
PĜedmČtem podnikání dle OR (2023) jsou tyto činnosti: 

▪ výroba, obchod a služby neuvedené v pĜílohách 1 až 3 živnostenského zákona 

▪ pronájem nemovitostí, bytĤ a nebytových prostor 

▪ hostinská činnost 

▪ prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin. 

 

Restaurace, která má svým rozsahem piv blíže k pivnici, sídlí ve vesnici nedaleko 

Prahy, v obci Modletice. Byla novČ zrekonstruovaná a znovu otevĜena v roce 2017, má tĜi 

zamČstnance. VnitĜní kapacita je 70 hostĤ, disponuje zahrádkou, která má k dispozici 60 

míst k sezení. U zahrádky je k využití dČtské hĜištČ. V zadní části restaurace se nachází 

salonek, který je využíván jako herní místnost, zahrnuje stolní fotbal, šipky a karty. 
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Vybavení je částečnČ do skandinávského stylu – masivní dĜevČné stoly, barové či stolové 

židle taktéž. Nad restaurací je možnost krátkodobého i dlouhodobého ubytování. ZajišĢuje 

rĤznorodé akce, od narozenin, až po pohĜební posezení (U Zvonu, 2023). 

4.1.1 Poslání 

Poslání restaurace U Zvonu je poskytnut kvalitní služby za pĜijatelnou cenu pro 

každého, nehledČ na to, zda se jedná o nápoje, pokrmy či ubytování. Nepsaným sloganem 

restaurace je: ,,SvČtové pivo, za lidovČ české ceny.“ (U Zvonu, 2023). 

 

 Vzhledem k umístČní na vesnici, se primární klientela skládá z místního obyvatelstva, 

mnozí restauraci navštČvují každý den. Snaha je tedy o udržení nejnižší možné ceny 

s pĜijatelnou marží pro restauraci (U Zvonu, 2023). 

4.1.2 Vize 

V současné chvíli jsou vize do budoucna takové, že restaurace musí po koronavirové 

krizi pĜekonat další úskalí v podobČ vysoké míry inflace, která se projevuje nejenom ve 

zvýšených cenách energií a nákladech restaurace, ale taktéž mají vliv na zákazníky 

restaurace, kteĜí omezují své návštČvy v gastronomii. Hlavní vizí je tedy dostání se více do 

povČdomí a získání nových zákazníkĤ (U Zvonu, 2023). 

4.2 Analýza vnČjšího prostĜedí firmy 

Podstatou pro zpracování marketingové strategie firmy jsou podklady získané z analýz 

vnČjšího a vnitĜního prostĜedí firmy. VnČjší prostĜedí firmy se člení na makroprostĜedí              

a mikroprostĜedí. Data a informace pro vypracování analýzy vnČjšího prostĜedí restaurace   

U Zvonu byla získána z dostupných databází dat, interních informací firmy a odborných 

článkĤ na internetu. 

4.2.1 Analýza makroprostĜedí 

Pro analýzu makroprostĜedí firmy je provedena PEST analýza, kde dochází ke 

zhodnocení politicko-právních, ekonomických, sociálnČ-kulturních a technologických vlivĤ 

restaurace, které firma nemĤže sama ovlivnit. 
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Politicko-právní vlivy 

Politické vlivy 

Politická situace v České republice byla v posledních letech výraznČ ovlivnČna 

pandemií COVID – 19, kdy docházelo k mnoha restrikcím z pohledu osobního, ale                    

i podnikatelského života. Faktory, které pĤsobily negativnČ na gastronomický provoz byly 

pĜedevším časté omezení otevírací doby (nejdĜíve do 22:00, poté do 1Ř:00), úplné uzavĜení 

restaurací, zákaz vycházení po 22:00 hodinČ a zákaz pohybu do jiných okresĤ, než je místo 

bydlištČ. Restaurace se tedy musely vyrovnat s úbytkem zákazníkĤ a Ĝadu mČsícĤ                          

i s nulovým ziskem. Do politických vlivĤ se Ĝadí také daĖová politika, napĜ. pĜípadné zvýšení 

DPH by mohlo vést ke zvýšení nákladĤ, načež by vzrostly ceny nabízených produktĤ            

(U Zvonu, 2023). 

 

Právní vlivy 

Pohostinství patĜí do ohlašovacích živností, konkrétnČ živnosti Ĝemeslné. Podmínky 

živnostenského podnikání upravuje zákon č. 455/1991 Sb., tzv. Živnostenský zákon. Pro 

získání živnosti je nutné splnit tyto podmínky: 

▪ vČk minimálnČ 1Ř let 

▪ zpĤsobilost k právním úkonĤm 

▪ bezúhonnost 

▪ odborná zpĤsobilost (alespoĖ jednu z tČchto podmínek: výuční list či 

maturitní vysvČdčení v oboru kuchaĜ, číšník, doklad o vysokoškolském 

vzdČlání v oboru, minimálnČ 6 let praxe) 

▪ daĖová bezdlužnost v oblasti podnikání, bezdlužnost vĤči správČ sociálního 

zabezpečení a bezdlužnost vĤči zdravotní pojišĢovnČ (profispolecnosti.cz, 

2023). 

 

Ve stravovacím zaĜízením je nutné mít zaveden systém kritických bodĤ HACCP 

(Hazard Analysis and Critical Control Points). HACCP zabezpečuje preventivní opatĜení 

vĤči zdravotní nezávadnosti potravin a pokrmĤ bČhem výroby, zpracování, skladování, 

manipulace, pĜepravy a prodeji konečnému spotĜebiteli. Systém HACCP obsahuje provozní 

knihu či pĜíručku, která musí splĖovat náležitosti zmínČné v naĜízení Evropského Parlamentu 
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a Rady č. 852/2004 o hygienČ potravin. PrimárnČ slouží k ochranČ zdraví konzumenta 

(potravinarskeporadenstvi.cz, 2019). 

 

Pokud chce fyzická či právnická osoba prodávat alkohol s koncentrací alkoholu vyšší 

než 15 %, musí vlastnit koncesi na prodej alkoholu, která vstoupila v platnost 18.4.2014. 

Dále je prodej alkoholu v České republice Ĝízen zákonem č. 110/1997 Sb. o veĜejném 

zdravotnictví. Podle zákonu č. 379/2005 Sb., o opatĜeních k ochranČ pĜed škodami 
pĤsobenými tabákovými výrobky, alkoholem a jinými návykovými látkami a o zmČnČ 

souvisejících zákonĤ, je zákaz prodeje či podání alkoholických nápojĤ osobám mladším 1Ř 

let (alkobazar.cz, 2022). 

 

Oblast prodeje tabákových výrobkĤ se Ĝídí zákonem č. 110/1997 Sb., o potravinách 

a tabákových výrobcích a o zmČnČ a doplnČní nČkterých souvisejících zákonĤ. 

ProvádČcím právním pĜedpisem k zákonu č. 110/1řř7 Sb. je vyhláška č. 261/2016 Sb., o 

tabákových výrobcích, v platném znČní (szpi.gov.cz, 2023).  

 

Stravovací zaĜízení musí splĖovat hygienické požadavky, které upravuje zákon č. 
258/2000 Sb., o ochranČ veĜejného zdraví a o zmČnČ nČkterých souvisejících zákonĤ,                

v platném znČní. Pokud restaurace využívá k pĜípravČ pokrmĤ mražené suroviny, musí se 

Ĝídit vyhláškou č. 366/2005 Sb. o požadavcích vztahujících se na nČkteré zmrazené 

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

 

Restaurace musí splĖovat podmínky podle vyhlášky Ministerstva pro místní rozvoj 

č. 137/1998 Sb., o obecných technických požadavcích na výstavbu, a dle vyhlášky 

Ministerstva zdravotnictví č. 107/2001 Sb., o hygienických požadavcích na stravovací 

služby a o zásadách osobní a provozní hygieny pĜi činnostech epidemiologicky závažných 

(zakonyprolidi.cz, 2023).  

 

Ubytování se Ĝídí dle Nového Občanského zákoníku, zákon č. 89/2012 Sb. 

(mesec.cz, 2023) a dle zákonu č. 326/1999 Sb., o pobytu cizincĤ na území České republiky 

a o zmČnČ nČkterých zákonĤ, ve znČní pozdČjších pĜedpisĤ (policie.cz, 2023). 

 



 

53 
 

Graf 1: Míra inflace 

Ekonomické vlivy 

Zde jsou popsány základní ekonomické vlivy, které ovlivĖují činnost firem v oblasti 

gastronomie. Graficky je znázornČn vývoj míry inflace, prĤmČrná cena piva v restauračních 

zaĜízeních a prĤmČrná cena blízkého substitutu, tedy lahvového piva v obchodních ĜetČzcích. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V grafu 1 je znázornČna míra inflace, která vyjadĜuje procentní zmČnu cenové 

hladiny v mČsíci daného roku oproti stejnému mČsíci pĜedchozího roku. Sledované období 

je od 1.1.2020 do 1.3.2023. Do července 2021 se zvyšovala inflace maximálnČ o pĤl 

procentního bodu, ovšem od záĜí 2021 docházelo ke značnému zvýšení inflace, načež vše 

gradovalo v roce 2022, kdy inflace dosáhla 18 %, v bĜeznu 2022 činila inflace nejnižší 

hodnotu za posledních 5 mČsícĤ a to 14,Ř %. Velká míra inflace pĜedstavuje zvýšení nákladĤ, 

jak samotných firem, tak dodavatelských ĜetČzcĤ, od kterých restaurace odebírají. Také má 

vliv na náklady zákazníkĤ, kteĜí mohou jako první z eventualit, jak ušetĜit finanční 

prostĜedky omezit návštČvy gastronomických objektĤ (ceskenoviny.cz, 2022). 
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Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ,  2023 

Graf 3: PrĤmČrná cena lahvového piva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V grafu 2 je znázornČn vývoj prĤmČrné ceny svČtlého čepovaného piva (0,5 l) 

v restauračních zaĜízeních, cena do roku 2015 nepĜekročila hranici 25 Kč. Roku 2020 byla 

cena piva více než dvojnásobná oproti roku 2003 (31,47 Kč). V loĖském roce se cena 

čepovaného piva zvýšila na 33,24 Kč. Intenzita rĤstu ceny čepovaného piva je daleko 

značnČjší než u piva lahvového. Zatímco lahvové pivo v prĤbČhu posledních let i zlevĖovalo, 

cena čepovaného piva má pouze progresivní formu. ZvČtšující se rozdíl mezi cenou 

lahvového a čepovaného piva má eventuální dĤsledek v poklesu poptávky po návštČvČ 

restauračních zaĜízeních. 
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Graf 2: PrĤmČrná cena čepovaného piva 
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Zdroj: Vlastní zpracování dle dnb.com, 2023 

Graf 4: Počet firem ve stravování a pohostinství 

V grafu 3 je znázornČn vývoj prĤmČrné ceny svČtlého výčepního lahvového piva         

v maloobchodních ĜetČzcích od roku 2003. V roce 2012 poprvé pĜesáhla cena piva 12 Kč / 

0,5 l, v roce 2021 byla cena piva nejnižší za posledních 7 let a to 10,Ř7 Kč. V porovnání 

s inflací se jedná o nepatrné zdražování lahvového piva v maloobchodech v Ĝádech desítek 

haléĜĤ.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V grafu 4 je znázornČn vývoj počtu firem (s. r. o., a.s.) s pĜedmČtem činnosti 

stravování a pohostinství v České republice od roku 2010. Celkový počet provozoven každý 

rok roste, v loĖském roce podnikalo 23 211 restaurací, společností s ručením omezeným 

nebo akciových společností. V loĖském roce také vzniklo 716 restaurací, což je nejménČ za 

posledních 10 let, zároveĖ svou činnost ukončilo 424 provozoven, to je o 44 % více než 

v roce 2016, ovšem nejménČ od roku 2017. KromČ právnických osob je v pohostinství 

registrováno 110 ř73 osob samostatnČ výdČlečnČ činných (OSVČ). Jejich celkový počet od 

roku 2020 klesá, v roce 2020 byl počet OSVČ na trhu 112 488. 

 

SociálnČ-kulturní vlivy 

Do sociálních vlivĤ se Ĝadí spotĜeba piva, která ovlivĖuje činnost firem v oblasti 

gastronomie. Graficky je znázornČna spotĜeba piva na 1 obyvatele v České republice. 
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Graf 5: SpotĜeba piva na 1 obyvatele ČR 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

V grafu 5 je znázornČna roční spotĜeba piva na 1 obyvatele v České republice v letech 

2003-2021. Nejvyšší spotĜeba piva byla 163,5 l, takové množství vypil prĤmČrnČ 1 obyvatel 

v roce 2005. Od roku 2005 má spotĜeba piva degresivní tvar, v roce 2021 byla dokonce 

nejnižší od roku 1řŘ9, spotĜeba byla 135,4 l na osobu. 

 

Technologické vlivy 

 Technologické vlivy mohou mít na firmu pozitivní i negativní vliv, vhodným 

exempláĜem je EET (elektronická evidence tržeb), která byla pĜedstavena v roce 2015, o rok 

pozdČji byla povinna právČ pro restaurace a ubytovací zaĜízení. Smyslem a účelem zavedení 

EET bylo vyrovnání podnikatelského prostĜedí a omezení daĖových únikĤ, což vedlo k 35 

miliardám korun do státního rozpočtu, z tohoto dĤvodu byla vláda proti jejímu zrušení. 

Restauraci to pĜineslo vČtší pĜehled v podobČ stavu zásob na skladČ, výše tržeb za určité 

období (den, týden, mČsíc, kvartál či rok) či pĜehlednČjší zpĤsob vytvoĜených objednávek 

v restauraci. PĜi pandemii COVID – 1ř se vláda rozhodla evidenci pozastavit a odložit. Od 

1.1.2023 je EET zcela zrušené, hlavní dĤvody pro zrušení byla obsáhlá administrativa 

podnikatelĤ a náklady s ní spojenou (pruvodcepodnikanim.cz, 2023).  

 

 V oblasti pohostinství patĜí mezi trendy výčepní tanky, speciální tlakové nádoby, 

určené pro skladování a čepování piva z tankĤ v restauracích. Do výčepního tanku je 
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pĜečerpáno hotové pivo pĜímo z ležáckých, pĜípadnČ zracích cylindricko-kónických tankĤ. 

Výčepní tanky jsou plnČny z cisteren, které rozvážejí tankové pivo z pivovarĤ ihned do 

restaurací. Celkový proces instalace tankového sudu je pro menší firmy v pohostinství 

nákladný, je zapotĜebí mnoho komponentĤ (chladicí agregát, vzduchový kompresor                   

s regulací výstupního tlaku, pivní vedení, chladírenské dveĜe, výparník chladicího systému 

a plnicí potrubí). Dalším úskalím je prostorová náročnost, tanky se vyrábí s obvyklým 

obsahem 250–1000 l piva, nejmenší rozmČry jsou pĜibližnČ 1x1,5m. Nákup a využití pivních 

tankĤ pĜi dostatečné výtoči pĜinese značnou konkurenční výhodu, jelikož se načepuje 

pouhým stlačením vaku, takže bČhem transportu z pivovaru až do sklenice nepĜijde do 

kontaktu se vzduchem nebo jiným plynem, načež má pivo správný Ĝíz a pĜedchází se riziku 

zvČtralosti či pĜesycenosti (pivnitanky.cz, 2023). 

 

 Další konkurenční výhodou je využití chlazených výčepních stolĤ či chlazených van 

na pivní sklo. Výčepní stoly disponují svou chlazenou vanou na výčepní sklenice. Dále je 

zde prostor pro uskladnČní láhví a dalších potravin, což pĜinese zefektivnČní pĜi pĜípravČ 

nápojĤ. Chlazené vany slouží k pĜedchlazení pivních sklenic, umyté sklo se vloží do vany se 

studenou vodou a vyndá se až pĜi načepování piva. Díky kvalitnČ umyté a pĜedchlazené 

sklenici se značnČ zvyšuje kvalita a celkový požitek pĜi pití piva. Chlazené stoly i vany jsou 

samozĜejmČ také prostorovČ náročné, restaurace pro nČ musí mít vhodný prostor či 

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

4.2.2 Analýza mikroprostĜedí 

Pro analýzu mikroprostĜedí firmy je využit PorterĤv model pČti sil, který identifikuje 

základní faktory, které v odvČtví pĤsobí na činnosti firmy a vymezuje, jak se proti tČmto 

faktorĤm bránit. Analýza se skládá z pČti činitelĤ – stávající konkurence, vyjednávací síla 

odbČratelĤ, vyjednávací síla dodavatelĤ, hrozba substitučních produktĤ a služeb, 

hrozby nových vstupĤ do odvČtví. Rezultáty z analýzy jsou následnČ aplikovány pĜi 

sestavování EFE matice, která slouží jako podklad pro navržení firemní marketingové 

strategie. 

 

 

 



 

58 
 

 

Stávající konkurence 

Pohostinství: 

V odvČtví hostinské činnosti není tak početná konkurence, v okolí Modletic existuje 

jen málo restauračních zaĜízení. NejvČtší konkurenci pĜedstavuje Restaurace Stodola 

Herink, která se nachází ve vedlejší vesnici Herink, je 1,2 km (2 minuty automobilem) 

vzdálená od restaurace U Zvonu. Jedná se o zrekonstruovanou restauraci, která nabízí až 200 

míst k sezení ve vnitĜních i venkovních prostorách. Pyšní se nabídkou denních menu 

v cenovém rozpČtí 16ř-205 Kč, čepovaného piva Velkopopovický Kozel a Pilsner Urquell, 

součástí restaurace je Wine bar. Majitelé mají pĜes 20 let zkušeností s dovozem a pečlivým 

výbČrem vín z celého svČta. ZajišĢují oslavu narozenin, svatbu, či firemní teambuildingy 

(stodolaherink.cz, 2023). Dalším konkurentem je Čestlická restaurace – U pomalé 

pánvičky, která se nachází u autobusové zastávky v obci Čestlice, 4,6 km (7 minut 

automobilem) od restaurace U Zvonu. Jedná se o obvyklou venkovskou restauraci, která 

nabízí denní menu v rozmezí 129-16ř Kč, společenské akce a pivo Gambrinus (Čestlická 

restaurace – U pomalé pánvičky, 2023). TĜetím konkurentem je Čestlická Vejmrda, která 

se nachází naproti Čestlické restauraci, vzdálenost od Zvonu je tedy totožná jako u druhého 

konkurenta. Jedná se o restauraci s tradiční českou kuchyní a prvky tradiční evropské, 

zakládají si na výborném jídle, vaĜeném z kvalitních a lokálních surovin. KromČ denního 

menu v cenovém rozpČtí 169-179 Kč, nabízí každý víkend speciální menu, které vztahuje     

k jedné hlavní surovinČ. Na čepu mají stejná piva jako Stodola Herink (restaurace-

vejmrda.cz, 2023). Restaurace Mandava je čtvrtým hlavním konkurentem, nachází se          

v obci Sulice a je 7,6 km (9 minut automobilem) vzdálená od restaurace U Zvonu. V nabídce 

má denní menu v cenové relaci 189-395 Kč, pivo na čepu je shodné jako u Stodoly Herink 

a Čestlické Vejmrdy. Mandava nabízí možnost organizace svateb, rodinných oslav, promocí, 

rĤzných akcích s možností využití promítacího plátna, posezení u živé hudby a možnost 

ubytování (restauracemandava.cz, 2023).  
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Tabulka 1: Ceny konkurence v pohostinství 

 

 

Ubytovací služby: 

Co se týče konkurence v oblasti dlouhodobého či krátkodobého ubytování, je daleko 

rozsáhlejší než v poskytování hostinských služeb. V obci Modletice se kromČ restaurace       

U Zvonu nachází další čtyĜi místa, kde se mĤžou nechat zákazníci ubytovat. Prvním z nich 

je Ubytovna U Toníka, která zahájila svĤj provoz v roce 2012, objekt nabízí celkem 6 

pokojĤ s kapacitou 16 hostĤ, 2 vybavené kuchynČ s jídelnou a 2 odpočinkové prosklené 

terasy. Je zde možnost parkování u domu, zdarma poskytuje internetové Wi-Fi pĜipojení         

a TV pĜípojky na pokojích. Cena za osobu je stanovena od 190 do 250 Kč / noc. 

DlouhodobČjší pobyty nad 3 mČsíce neposkytují (ubytovani-modletice.cz, 2023). Další 

konkurentem je Ubytovna a penzion Privat Modletice, které nabízí krátkodobé                          

i dlouhodobé ubytování. Ubytovna je v novČ zrekonstruovaném domČ s televizorem na 

každém pokoji a internetovým pĜipojením v celém objektu zdarma. Nachází se zde zaĜízená 

kuchyĖská linka, součástí apartmánĤ je pračka a sušák na prádlo. Ubytování je vhodné napĜ. 

pro zamČstnance firem, kteĜí pĤsobí v okrese Praha-východ. U ubytovny jsou ke každému 

apartmánu k dispozici dvČ parkovací místa (privat-modletice.cz, 2023). Penzion VČtrovec 

a Penzion Johanka se nacházejí v rodinných domech v Modleticích, cena za ubytování je 

nižší než u ostatních konkurentĤ.  

 

Restaurace 
Cena piva 12° 

0,5 l 

Cena piva 11° 

 0,5 l 

Cena 

nejlevnČjšího 

hlavního pokrmu 

Stodola Herink 55 Kč 45 Kč 16ř Kč 

Čestlická restaurace – U 

pomalé pánvičky 
- 37 Kč 12ř Kč 

Čestlická Vejmrda 55 Kč 45 Kč 16ř Kč 

Restaurace Mandava 4Ř Kč 35 Kč 1Řř Kč 

Zdroj: Vlastní prĤzkum, 2023 
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Zdroj: Vlastní prĤzkum, 2023 

   Tabulka 2: Ceny konkurence v ubytovacích službách 

 

 

 

 

 

 

 

Vyjednávací síla odbČratelĤ (zákazníkĤ) 

  V Modleticích a pĜilehlém okolí poskytuje možnost ubytování velký počet firem. Na 

bázi této informace lze očekávat značnou vyjednávací sílu zákazníkĤ, kteĜí mají možnost si 

vybrat ze široké nabídky konkurence. SoučasnČ mají schopnost ovlivĖovat budoucí 

potencionální zákazníky svými ústními doporučeními či internetovými recenzemi. 

V pohostinství konkurence není v okolí tak rozsáhlá, i pĜes to je dĤležité, aby konzument či 

ubytovaný odcházel maximálnČ spokojený, proto je vhodné jakékoliv stížnosti Ĝešit co 

nejdĜíve, sjednat náhradu či kompenzaci v podobČ produktu zdarma nebo srážce z finální 

ceny.  

 

Vyjednávací síla dodavatelĤ 

 Rodinná restaurace U Zvonu odebírá zboží od tČchto dodavatelĤ: 

▪ MAKRO Cash & Carry Praha, PrĤhonice – víno, tvrdý alkohol, Frisco, 

nealkoholické nápoje, čaje, káva, pochutiny k pivu, ochucovadla, zmražené 

polotovary, zmrzliny, sladkosti, pečivo a čistící prostĜedky 

▪ Velkopopovický Kozel – pivo (alkoholické, nealkoholické) 

▪ Pizza Barino – ručnČ vyrábČné pizzy, šokovČ zmražené a určené k rozpečení 

▪ Nakládané sýry – nakládané sýry a utopenci 

▪ Zámecká výrobna uzenin spol. s.r.o. – zámecké klobásy a tlačenka speciál 

▪ Dekos R, s.r.o. – toaletní papíry, ubrousky, rozetky, jednorázové kelímky a talíĜe, 

brčka 

Pivovar Velkopopovický Kozel a Pizza Barino v rámci množstevního prodeje produktĤ 

poskytuje dopravu, to ušetĜí firmČ čas a náklady. S obČma dodavateli restaurace spolupracuje 

od otevĜení a je se službami i produkty spokojena. Pivovar za uspokojivý odbČr poskytuje 

Ubytování Cena za noc 

Ubytovna U Toníka 190–250 Kč 

Ubytovna a penzion Privat Modletice 250–300 Kč 

Penzion VČtrovec 220–2Ř0 Kč 

Penzion Johanka 170 Kč 
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zdarma výčepní sklo, pivní tácky, účtenky, reklamní a památeční pĜedmČty, slunečníky           

a v zimním období dokonce probČhla spolupráce pĜi výstavbČ venkovního zatepleného 

kuĜáckého stanu. Pizza Barino z nedalekých ěíčan za dostačující odbČr mražených pizz 

poskytuje pec na pizzu, reklamní pĜedmČty a za výhodnČjší ceny i krabice na pizzu. Ceny 

odebíraného zboží jsou pevnČ stanoveny, stejnČ tak jejich minimální počet, vyjednávací síla 

tČchto dodavatelĤ je tedy stĜednČ vysoká (U Zvonu, 2023). 

 

Dopravu a nákup od ostatních dodavatelĤ si restaurace zabezpečuje sama, výhoda 

spočívá v tom, že není pevnČ stanovený a limitující počet pĜi odbČru zboží, nákup tedy mĤže 

být naprosto pĜíležitostný. Nevýhodou je časová náročnost a náklady spojené s dopravou. 

Vyjednávací síla tČchto dodavatelĤ je pomČrnČ nízká, jelikož v potravináĜském prĤmyslu 

existuje velká konkurence (U Zvonu, 2023). 

 

Hrozba substitučních produktĤ a služeb  

Pohostinství: 

 Hrozba substituční produktĤ a služeb je vysoká kvĤli velké konkurenci v hostinské 

činnosti, zákazníci si mohou vybírat z nabídky jídel v mnoha restauracích, bister, fast foodĤ 

či obchodních ĜetČzcĤ. TotožnČ je na tom nabídka piva a dalších nápojĤ, existuje mnoho 

restaurací a hostincĤ, které zákazníkĤm poskytují totožné či substituční produkty, další 

variantou je nákup tČchto produktĤ v maloobchodech nebo velkoobchodech za výraznČ nižší 

ceny, než je tomu právČ v restauračních zaĜízeních. 

 

Ubytovací služby: 

 U krátkodobého ubytování je hrozba substitučních služeb pomČrnČ nízká ze strany 

hotelĤ, cena za noc je zde daleko vyšší než ta, kterou zaplatí ubytovaný U Zvonu. Možnou 

hrozbou mĤže být agentura Booking, ta ovšem nabízí krátkodobé ubytování za také vyšší 

ceny. U dlouhodobého ubytování je hrozba z pohledu nájemních bytĤ také nízká, byty jsou 

sice lépe vybavené a nabízí lepší komfort apod., ovšem v okolí Prahy jsou nabízeny mČsíčnČ 

za jednou takové ceny, než je tomu U Zvonu. Z pohledu místních ubytoven už je hrozba 

vysoká, jak již bylo zmínČno, jen v obci jsou čtyĜi, další se nacházejí v pĜilehlém okolí. 

Rozhoduje zde nabídka poskytnutých služeb (WC, kuchyĖ, Wi-Fi pĜipojení, vybavení 

pokoje, parkování) a cena. 
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Hrozby nových vstupĤ do odvČtví 
Pohostinství: 

 Jelikož se firma nachází v monopolistické konkurenci, kde jsou velmi nízké bariéry 

vstupu, hrozba nových vstupĤ do odvČtví je pomČrnČ vysoká. Nejvíce komplikované je 

splnČní podmínek či praxe pro udČlení oprávnČní k provozování živnosti ohlašovací. Ovšem 

pĜekážkou pro vstup do odvČtví mohou být finance, potencionální konkurence musí mít 

dostatek finančních prostĜedkĤ na nákup vybavení, zásob a dalších nákladĤ, dále je zapotĜebí 

najít vhodný prostor pro otevĜení restaurace. 

 

Ubytovací služby: 

 Zde spatĜuje provozovatelka hrozbu jako nízkou až stĜední. Bariéry pro vstup na trh 

jsou vysoké, realizace nové výstavby či rekonstrukce stávající ubytovny nebo hotelu je 

velice kapitálovČ nákladná, stejnČ tak vybavení všech prostor. Dále by bylo potĜeba najít 

vhodný pozemek či objekt, kde by konkurence chtČla nabízet krátkodobé nebo dlouhodobé 

ubytování. Za hrozbu lze považovat rodiny či jednotlivce, kterým se uvolní pokoj nebo patro 

v rodinném domČ/bytČ a nemají zájem ho nechat prázdný, načež ho nabídnou jako 

dlouhodobý pronájem. Cenu mĤžou stanovit nižší než ubytovny, hotely či agentura Booking, 

jedná se pouze o pĜivýdČlek na chod domácnosti, nežli o hlavní zdroj pĜíjmĤ (U Zvonu, 

2023). 

4.2.3 Zhodnocení faktorĤ vnČjšího prostĜedí – matice EFE 

Matice EFE hodnotí faktory externí analýzy. Určuje z pĜíležitostí a hrozeb faktory 

vnČjšího prostĜedí, které ovlivĖují strategický zámČr a plán firmy. NejdĜíve se jednotlivým 

faktorĤm pĜiĜadí váha v rozsahu 0,00-1,00 (dle dĤležitosti, součet vah musí být roven 1). 

Dále se jednotlivým faktorĤm pĜiĜadí body, které závisí na stupni jejich vlivu na strategická 

východiska. Hodnocení 4 pĜedstavuje nejvyšší stupeĖ vlivu, hodnocení 3 znamená 

nadprĤmČrný, 2 body reprezentují stĜední stupeĖ vlivu, posledním stupnČm vlivu je 1 bod, 

ten se pĜiĜazuje, pakliže je vliv nízký. Na základČ součinu vah a bodĤ vlivu, se získává 

celkové vážené ohodnocení externích faktorĤ. 
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Tabulka 3: Matice EFE 

O / T Faktor PoĜadí Váha Bod 
Vážený 
prĤmČr 

PĜíležitosti (O) 

O1 Pozice firmy v okolí 1. 0,165 4 0,66 

O2 Vysoké ceny konkurence 3. 0,15 3 0,45 

O3 Využití nových technologií 5. 0,1 3 0,3 

O4 
Nízký pĜedpoklad vstupu 

nových konkurentĤ 
7. 0,055 2 0,11 

O5 
Zlepšení ekonomické situace 

obyvatelstva 
9. 0,04 2 0,08 

Hrozby (T) 

T1 Zvýšení vstupních nákladĤ 2. 0,16 4 0,64 

T2 
Zhoršená ekonomická situace 

obyvatelstva 
4. 0,15 4 0,6 

T3 Hrozba substitutĤ 6. 0,095 3 0,285 

T4 Konkurence v odvČtví 8. 0,048 2 0,096 

T5 Vyšší zájem o abstinenci 10. 0,037 1 0,037 

∑   1  3,258 

  

 

Výsledná hodnota váženého ohodnocení matice EFE je 3,258. Nejvyšší citlivost 

indikuje ohodnocení 4, nejnižší citlivost pĜedstavuje 1, stĜední citlivost 2,5. Výsledná 

hodnota se tedy nachází nad prĤmČrnou hodnotou, tedy nad stĜední citlivostí, což pĜedstavuje 

vyšší závislost na externím prostĜedí firmy. NejvýznamnČjší pĜíležitosti pĜedstavuje pozice 

firmy v okolí (O1) a vysoké ceny konkurence (O2). NejvýznačnČjšími hrozbami je zvýšení 

vstupních nákladĤ (T1) a zhoršená ekonomická situace obyvatelstva (T2), což vyjadĜuje graf 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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1: Míra inflace. PonČvadž firma vykazuje vyšší citlivost, mČla by se více zamČĜit na práci   

s budoucími scénáĜi. 

4.3 Analýza vnitĜního prostĜedí firmy 

Analýza vnitĜního prostĜedí firmy identifikuje faktory, které jsou firmou Ĝízeny               

a ovlivĖovány. Cílem této analýzy je zhodnocení současného postavení firmy na trhu, 

definice silných a slabých stránek firmy, načež je provedeno vyhodnocením pomocí IFE 

matice. 

4.3.1 Analýza marketingového mixu 

Pomocí této analýzy bude zhodnoceno vnitĜní prostĜedí firmy. Analýza tohoto 

prostĜedí bude provedena prostĜednictvím zhodnocení marketingového mixu, který obsahuje 

mix produktový, cenový, distribuční a komunikační.  

 

4.3.1.1 Produktový mix 

Restaurace U Zvonu má produktové portfolio v podobČ hostinské činnosti, ubytování       

a dalších služeb, produkty firmy lze rozdČlit na: 

 
1) Ubytovací služby 

▪ krátkodobé 

▪ dlouhodobé 

 

Obec Modletice se nachází v prĤmyslové oblasti nedaleko Prahy, z tohoto dĤvodu se 

zde vyskytuje mnoho pracujících, kteĜí pĜijíždČjí na nČkolik týdnĤ pracovnČ do Prahy a jejího 

okolí. Restaurace U Zvonu poskytuje nad lokálem možnost krátkodobého i dlouhodobého 

ubytování za daleko menší částku než hotely či jiní poskytovatelé skrze agenturu Booking. 

Zájemci o ubytování si mohou zvolit mezi pokojem s vlastním sociálním zaĜízením                   

a kuchyní či pokojem pouze se sociálním zaĜízením, nebo pouze samostatný pokoj se 

společným sociálním zaĜízením a kuchyní. K dispozici je veĜejná síĢ Wi-Fi po celé budovČ, 

společenská místnost, parkování v areálu a za pĜíplatek je zde možnost vyprání prádla (U 

Zvonu, 2023). 
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V grafu 6 je demonstrována roční obsazenost pokojĤ, které nabízí firma. K dispozici 

má celkem 17 pokojĤ, nejvyšší obsazenost byla v roce 201Ř, kdy byl prĤmČrnČ volný pouze 

jeden pokoj. Nejnižší obsazenost byla v roce 2020, stejnČ jako u spotĜeby piva, velký vliv 

na tuto obsazenost mČla pandemie COVID-1ř, firma mČla Ř volných pokojĤ, což 

pĜedstavovalo obsazenost 53 %. V loĖském roce činila obsazenost Ř2 %, to znamená 3 volné 

pokoje z celkové kapacity. 

 

2) Hostinská činnost 
▪ pivo a další alkoholické nápoje (víno, Frisco, whiskey, rum, vodka, bylinný 

likér a ostatní lihoviny) 

▪ pokrmy (pizza, nakládaný hermelín, utopenec, klobása, tlačenka, 

bramboráčky, cibulové kroužky a langoš) 

▪ pochutiny (chipsy, arašídy, slané tyčinky), zmrzliny (Míša, Mrož, kornout)    

a sladkosti (Fidorka, Tatranka, lízátko) 

▪ nealkoholické nápoje (točená limonáda, džus, slazené či neslazené nápoje       

a nealkoholické pivo) 

▪ teplé nápoje (espresso, vídeĖská káva, turecká káva, grog, čaj, horká griotka 

a svaĜené víno). 
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Graf 6: Obsazenost pokojĤ U Zvonu 
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Mezi hlavní produkty provozovatelka uvedla čepovaná piva, zejména svČtlé ležáky 

Velkopopovický Kozel 11° a Pilsner Urquell 12°. Dále je v nabídce Velkopopovický 

Kozel 10° svČtlé i tmavé, zákazníci si mohou nechat načepovat i pivo Ĝezané. Dalším 

dĤležitým produktem jsou mražené pizzy, které jsou ručnČ vyrábČné v pizzerii Barino 

v ěíčanech u Prahy. Pizza má kĜupavé okraje, je obložená kvalitními surovinami a čerstvou 

zeleninou. V nabídce je 10 druhĤ pizz (šunková, salámová, mexická, žampionová, Hawai, 

sýrová, tuĖáková, s kuĜecím masem, se slaninou a olivová).  

(U Zvonu, 2023) 

Otevírací doba  

pondČlí-čtvrtek 14:00-23:00 

pátek-sobota 14:00-00:00 

nedČle   14:00-22:00 

 

V rámci poskytování hostinských služeb mají zákazníci pĜístup k internetu zcela zdarma. 

Díky společnosti O2 zde probíhají i vysílání skrze digitální televizi O2 TV, kde mohou 

zákazníci sledovat pĜímé pĜenosy nejprestižnČjších fotbalových soutČží jako je Liga mistrĤ 

UEFA , Evropská liga UEFA, anglická Premier League, 1. česká fotbalová ligu a spoustu 

dalších sportovních zápasĤ (U Zvonu, 2023). 
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Graf 7: SpotĜeba piva U Zvonu 
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Pivovar Velkopopovický Kozel poskytl restauraci data o spotĜebČ piva od jejího 

otevĜení. Sledované období je vždy od 1.10 daného roku do 30.ř následujícího roku, je to 

z dĤvodu datumu zahájení provozu.  Dne 1.10.2017 začala restaurace provozovat svou 

činnost a od tohoto data je stanoven roční cíl odbČru piva a po 12 mČsících je tento cíl a roční 

spotĜeba vyhodnocena. Cíl pro každý rok pivovar stanovil na 350 ha odbČru piva. První rok 

činila spotĜeba piva v restauraci 310 ha, cíl byl tedy splnČn na ŘŘ,5 %. Druhý rok již 

restaurace dosáhla nejvyšší spotĜeby, která poté již nebyla pĜekonána a to 35Ř ha, cíl naplnila 

na 105 %. V období 2020-2021 dosáhla spotĜeba nejnižších hodnot, spotĜeba piva činila 156 

ha, to je o polovinu ménČ oproti pĜedchozímu období, cíl byl naplnČn pouze na 47,4 %. 

DĤsledkem této nízké spotĜeby byla pandemie COVID-1ř, kdy docházelo k ĜadČ vládním 

restrikcím, zejména v omezení otevírací doby, situace ovšem byla tak nepĜíznivá, že vláda 

dospČla k rozhodnutí, že naĜídila úplné uzavĜení restauračních zaĜízení. V posledním 

sledovaném období došlo ke zvýšení spotĜeby (244 ha), ovšem stále není spotĜeba z pohledu 

restaurace optimální, byly patrné činitele doznívající z pandemie COVID-19. 

 

3) PoĜádání kulturních akcí  

▪ narozeninová oslava 

▪ svatba 

▪ oslava narození potomka 

▪ výročí svatby 

▪ posezení po smutečním rozloučení 

▪ ostatní (školní sraz, loučení se svobodou, firemní večírek apod.). 

 

V restauraci U Zvonu je možnost rezervování celého či částečného prostoru pro 

poĜádání kulturní akce. Restaurace zajistí kompletní catering dle požadavkĤ klienta, po 

domluvČ lze pĜipravit specifické nápoje a pokrmy. Má v kompetenci zajištČní gastronomie 

na každoročním festivalu Modletické zvonČní, které není pĜíliš známé, ovšem v minulých 

letech zde účinkovala napĜíklad Aneta Langerová, Tomáš Klus, skupina Olympic,  či 

naposledy písničkáĜ Michal Horák. Festival se poĜádá v areálu Zámku Modletice, kde 

provozuje svou činnost i restaurace U Zvonu (U Zvonu, 2023). 
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Zdroj: Vlastní zpracování 

4.3.1.2 Cenový mix 

Tvorba stanovení ceny je u každého produktu (ubytování, pohostinství, poĜádání 

kulturních akcí) diferencovaná. U ubytování se zohledĖuje doba pobytu, počet osob a typ 

pokoje (vlastní sociální zaĜízení, kuchyĖ apod.). Finální cena pĜi ubytování a pohostinství se 

tvoĜí na bázi nákladovČ orientované ceny, tedy kalkulace nákladĤ, k nimž se pĜipočte marže. 

Restaurace si obchodní marži stanovuje po celou dobu podnikání ve stejné výši. Zásadní vliv 

na cenu tedy nemá sezónnost ani poĜádání rĤzných událostí v okolí. Ceny jsou rozdílné pĜi 

konání festivalu, kdy z dĤvodu efektivity jsou stanoveny vyšší, zaokrouhlené na celé pČti či 

desetikoruny (U Zvonu, 2023). 

         Tabulka 4: Cena produktĤ U Zvonua 4: Cena produktĤ U Zvonu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produkt Cena 

Pivo – 0,5 l 

Pilsner Urquell 12° 45 Kč 

Velkopopovický Kozel 11° 34 Kč 

Velkopopovický Kozel 10° 33 Kč 

Velkopopovický Kozel černý 10° 33 Kč 

Velkopopovický Kozel Ĝezané 10° 34 Kč 

Nealkoholické nápoje - 0,5 l 

Birell svČtlý 33 Kč 

Birell ochucený 3Ř Kč 

Kofola 30 Kč 

Coca-Cola  3Ř Kč 

Džus 60 Kč 

Pokrmy 

Pizza dle nabídky 125-130 Kč 

Nakládaný hermelín, pečivo 75 Kč 

Utopenec, pečivo 50 Kč 

Tlačenka 10 dkg 40 Kč 

Cibulové kroužky 50 Kč 

Bramboráčky 40 Kč 

Langoš 55 Kč 

Tabákové výrobky 

Cigarety dle nabídky 115-13Ř Kč 
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                 Tabulka 5: Cena za ubytovací služby U Zvonu 

 

 

 

 

 

 

 

Jelikož jsou kulturní akce pĜipravované na míru klientĤm, není cena pevnČ 

stanovena. Tvorbu ceny zohledĖuje čas a náročnost pĜípravných prací, výzdoba, samotný 

prĤbČh akce a následné úklidové práce. Firma poskytuje také množstevní slevy pĜi 

početnČjších událostech, napĜíklad slevu na pokrmy pĜi poĜádání narozeninové oslavy (U 

Zvonu, 2023). 

4.3.1.3 Distribuční mix 

Restaurace U Zvonu sídlí v obci Modletice nedaleko Prahy, mezi ěíčany a Jesenicí 

u Prahy. Modletice se nachází v prĤmyslové oblasti, kde mají výrobní či skladovací haly 

velké společnosti HOPI holding a.s., Eurowag, Scania, DPD, Kaufland, Billa a další. 

ZamČstnanci tČchto firem mají restauraci U Zvonu v dojezdové vzdálenosti 5 minut. PĜímo 

u této prĤmyslové oblasti je sjezd z Pražského okruhu (D0), takže jsou Modletice dostupné 

vlastními dopravními prostĜedky i veĜejnou hromadnou dopravou, která jezdí na okraj Prahy 

– Opatov, kde se nachází stanice metra C. Restaurace má bezbariérový pĜístup ze zahradní 

terasy. V areálu Zámku Modletice se nachází parkovištČ, které má kapacitu 35 parkovacích 

míst, ovšem ne všechna patĜí restauraci, z toho dĤvodu je v pracovních dnech vČtší 

obsazenost parkovištČ než o víkendu (U Zvonu, 2023). 

 

Poptávka zákazníkĤ po produktech a službách pĜichází pouze po osobní nebo 

telefonické domluvČ. Restaurace nespravuje žádné webové stránky, kde by mČla k dispozici 

online formuláĜ na ubytování či rezervaci v restauraci (U Zvonu, 2023). 

 

 

 

Služba Cena 

Ubytování na 1 noc  300 Kč  

Ubytování na více dní 250 Kč / noc 

Ubytování na týden 200 Kč / noc 

Ubytování na mČsíc a více 170-200 Kč / noc 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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4.3.1.4 Komunikační mix 

Osobní prodej 

Pro restauraci pĜedstavuje osobní prodej nejvýznamnČjší druh komunikačního mixu. 

Obsah osobního prodeje ve službách charakterizuje neoddČlitelnost služeb (osobní interakce 

mezi personálem a zákazníkem), jedná se tedy o pĜímý kontakt zamČstnancĤ restaurace se 

stávajícími či potencionálními zákazníky. Hlavním úkolem je vybudování vztahu se 

zákazníkem, kdy se personál snaží pĜizpĤsobit službu každému zákazníkovi na míru, 

současnČ získává okamžitou zpČtnou vazbu. Dále velmi závisí na prezentaci a pĜedvádČní 

produktu, dĤležitá je spokojenost zákazníka, získání jeho loajality, aby se z nČj v ideálním 

pĜípadČ stal zákazník stálý. 

 

Reklama 

 V současné dobČ restaurace nevyužívá žádnou televizní ani radiovou masovou 

neosobní formu komunikace. Aplikuje pouze reklamní banner na prodej pizz Barino, který 

je umístČn na zábradlí, které se nachází na terase u pozemní komunikace, po které se jezdí 

napĜíč Modleticemi. Dále využívá reklamní plochu nedaleko autobusové zastávky 

v Modleticích, která obsahuje odkaz na samotnou restauraci U Zvonu, s možností ubytování. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Podpora prodeje 

 Restaurace U Zvonu jako taková nevyužívá témČĜ žádné typické nástroje podpory 

prodeje. KaždoročnČ restaurace obdrží od pivovaru (Velkopopovický Kozel) za dostatečný 

odbČr sud piva Velikonočního speciálu, načež poté nabídne a načepuje každému zákazníkovi 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Obrázek 7: Reklama na pizzu Barino 
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jedno pivo zdarma. Další nástroj podpory prodeje, který restaurace využívá, je také díky 

spolupráci s pivovarem, ten nabízí svým zákazníkĤm rĤzné dárkové a upomínkové pĜedmČty 

prostĜednictvím rĤzných soutČží. NapĜíklad počet dní v mČsíci, kdy zákazník zkonzumuje 

pivo značky Velkopopovického Kozla,  vítČz (nejvyšší počet dní, v pĜípadČ rovnosti dní 

rozhoduje počet vypitých piv) obdrží keramický pivní tácek s vlastními iniciály a logem 

pivovaru. Další soutČžící, kteĜí se umístili na pĜedních pĜíčkách, vyhrávají podzimní vestu, 

sluneční brýle, triko s logem pivovaru apod. (U Zvonu, 2023). 

 

PĜímý marketing 

 Restaurace využívá pouze komunikace prostĜednictvím SMS, kdy svým 

nejvČrnČjším zákazníkĤm posílá pĜání k narozeninám a pĜed vánočními svátky (U Zvonu, 

2023). 

 

Online komunikace 

V současné dobČ firma využívá Facebook, skrze nČj mohou zákazníci vyhledat 

otevírací dobu, nabízené produkty i prohlednutí fotografií, jak to v restauraci vypadá. 

Neexistence webových stránek a sociální sítČ Instagram znamenají pro podnik konkurenční 

nevýhodu (U Zvonu, 2023). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Obrázek 8: Facebookový profil U Zvonu 
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4.3.2 Zhodnocení faktorĤ vnitĜního prostĜedí – matice IFE 

Matice IFE hodnotí faktory interního prostĜedí firmy. NejdĜíve se jednotlivým 

faktorĤm pĜiĜadí váha v rozsahu 0,00-1,00 (dle dĤležitosti pro konkurenceschopnost firmy, 

součet vah musí být roven 1). Dále se jednotlivým faktorĤm pĜiĜadí body, které závisí na 

stupni jejich vlivu na strategický zámČr. Významná silná stránka pĜedstavuje hodnocení 4, 

hodnocení 3 znamená ménČ dĤležitou silnou stránku, 2 body reprezentují ménČ dĤležitou 

slabou stránku, posledním stupnČm vlivu je 1 bod, ten se pĜiĜazuje, pakliže je faktor 

významnou slabou stránkou firmy. Na základČ součinu vah a bodĤ vlivu, se získává celkové 

vážené ohodnocení interních faktorĤ. 

Tabulka 6: Matice IFE 

O / T Faktor PoĜadí Váha Bod 
Vážený 
prĤmČr 

Silné stránky (S) 

S1 
Osobní pĜístup k zákazníkĤm 

a jejich vysoká návratnost 1. 0,172 4 0,688 

S2 Cena produktĤ 2. 0,158 4 0,632 

S3 Široký sortiment produktĤ 5. 0,094 3 0,282 

S4 Nízká fluktuace zamČstnancĤ 7. 0,057 3 0,171 

S5 Vzhled restaurace 8. 0,044 3 0,132 

Slabé stránky (W) 

W1 Absence webových stránek 3. 0,156 1 0,156 

W2 Slabé využití reklamy 4. 0,15 1 0,15 

W3 
Nízká aktivita na sociálních 

sítích 
6. 0,092 1 0,092 

W4 Absence hotových jídel 9. 0,042 2 0,084 

W5 Vybavení pokojĤ 10. 0,035 2 0,07 

∑   1  2,457 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Výsledná hodnota váženého ohodnocení matice IFE je 2,457. Silné interní pozici         

s vysokou nadČjností splnČní strategického zámČru odpovídá ohodnocení 4, slabou interní 

pozici vĤči ambicím strategického zámČru charakterizuje ohodnocení 1 a prĤmČrné interní 

síle podniku odpovídá ohodnocení 2,5. Výsledná hodnota se tedy nachází na prĤmČrné 

hodnotČ, což znamená prĤmČrnou interní sílu firmy a pĜi nepodcenČní identifikovaných rizik 

je pĜedpokládáno, že strategický zámČr firmy mĤže být úspČšnČ splnČn. NejdĤležitČjší silnou 

stránku pĜedstavuje osobní pĜístup k zákazníkĤm a jejich vysoká návratnost (S1) a cena 

produktĤ (S2). NejvýznamnČjšími slabými stránkami firmy je absence webových stránek 

(W1) a slabé využití reklamy (W2).  
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5 Zhodnocení výsledkĤ a doporučení 

V této kapitole dochází ke zhodnocení výsledkĤ všech analýz, které v práci byly 

uskutečnČny, dále je zde formulován strategický zámČr firmy, výbČr cílového trhu            

a následné doporučení strategie dle marketingového mixu. Na závČr je uveden 

harmonogram a rozpočet marketingových činností od dubna roku 2023. 

 

Z matice EFE, čemuž pĜedcházelo použití PEST analýzy a PorterĤv model pČti sil 

bylo zjištČno, že nejvýznamnČjší pĜíležitost pĜedstavuje pozice firmy v okolí, kdy 

v okolí Modletic existuje malá konkurence, která by poskytovala hostinské služby. 

Další významnou pĜíležitostí jsou vysoké ceny konkurence, restaurace U Zvonu nabízí 

totožné produkty (pivo) až o 11 Kč levnČji, což je v pĜípadČ ceny čepovaného piva dost 

markantní. StejnČ tak u pokrmĤ, restaurace U Zvonu nabízí pĜedpečené mražené pizzy, 

které jsou témČĜ o tĜetinu levnČjší než denní menu u konkurence. NejvČtší hrozba je 

zvýšení vstupních nákladĤ a zhoršená ekonomická situace obyvatelstva. Zdražování 

energií a zvýšení nákladĤ domácností vede k omezování návštČv restauračních zaĜízení 

či ke snížení konzumní spotĜeby v nich. Matice dokládá vysokou citlivost strategického 

zámČru firmy na vnČjší prostĜedí. 

 

Konkurenceschopnost firmy je na vysoké úrovni, pĜedevším je to zpĤsobeno slabší 

konkurencí v pohostinství v Modleticích a pĜilehlého okolí. Stávající konkurence má 

vyšší ceny totožných produktĤ, a proto jsou pro nČkteré zákazníky jejich služby ménČ 

dostupné. Konkurence ubytovacích zaĜízení je intenzivnČjší, ovšem stejnČ tak jako          

u pohostinství si drží restaurace U Zvonu nízké ceny za velmi podobné či totožné služby. 

 

Matice IFE zhodnotila současné postavení firmy na trhu a byly definované silné            

a slabé stránky firmy. Vážené ohodnocení matice IFE znamená prĤmČrnou interní sílu 

firmy a pĜi nepodcenČní identifikovaných rizik je pĜedpokládáno, že strategický zámČr 

firmy mĤže být úspČšnČ splnČn. NejdĤležitČjší silnou stránku pĜedstavuje osobní pĜístup 

k zákazníkĤm a jejich vysoká návratnost, kdy vČtšinu odbČratelĤ tvoĜí vČrní zákazníci, 

kteĜí navštČvují restauraci pravidelnČ. Další významnou silnou stránkou tvoĜí již 

zmiĖovaná cena produktĤ, která je v nČkterých pĜípadech razantnČ nižší než                          

u konkurence. NejvýznamnČjší slabou stránkou firmy je absence webových stránek, což 
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má za následek nižší dosah pĜi internetovém vyhledávání a také nejsou dostatečnČ 

prezentovány a popisovány služby a produkty, které firma nabízí. Další slabou stránkou 

je slabé využití reklamy, kdy potencionální zákazníci nejsou obeznámeni o produktech 

a službách, které restaurace poskytuje. 

5.1 Doporučení marketingové strategie firmy 

Z výsledkĤ analýz vnČjšího a vnitĜního prostĜedí firmy, také z kvantifikace pĜíležitostí, 

hrozeb, silných a slabých stránek restaurace budou doporučeny zmČny v marketingové 

strategii, které budou zamČĜené na marketingový mix. 

5.1.1 Formulace strategického zámČru  

Než je vymezena marketingová strategie, je zapotĜebí, aby si firma stanovila své 

poslání a vizi.  Hlavní vizí restaurace je dostat se více do povČdomí a získat nové zákazníky. 

Na podkladech získaných z analýz byly určeny hlavní cíle marketingové strategie od dubna 

roku 2023. 

 

1. Zvýšení prodeje produktĤ – spotĜeba piva 380 ha za období 1.10.2023-30.9.2024 

Nejvyšší spotĜeba piva v restauraci činila 35Ř ha, cíl je tedy pro následující období 

stanoven na 3Ř0 ha, kterého by firma mohla s aplikací marketingové strategie dosáhnout. 

Firma dlouhodobČ neklade dĤraz na propagaci svých produktĤ a služeb v okolí. Spoléhá se 

pouze na zákazníky, kteĜí se o restauraci dozvČdí nahodilým zpĤsobem či pouze na místní 

klientelu. Je dĤležité využít strategického postavení restaurace v okolí a slabé konkurence 

v hostinských službách. Součástí zvýšení prodeje produktĤ je budování značky, v současné 

dobČ firma využívá pouze jednu sociální síĢ, a to pasivním zpĤsobem. Restaurace se musí 

zamČĜit pĜedevším na nástroje komunikačního mixu a využití sociálních sítí, zĜízení 

webových stránek a dalších marketingových prvkĤ pĜímo v restauraci. 

 

2. Diferenciace produktĤ od konkurence 

Jak je již zmiĖováno v práci, konkurence nabízí totožné produkty, pĜedevším čepované 

pivo značky Pilsner Urquell a Velkopopovický Kozel, restaurace by mČla cílit na 

diferenciaci a zlepšení celkové kvality produktĤ a služeb. 
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5.1.2 VýbČr cílového trhu  

Významnou složkou marketingové strategie je výbČr cílového trhu, tedy skupiny 

zákazníkĤ, pro které jsou produkty a služby firmy určeny. PrimárnČ jsou produkty restaurace 

nabízeny zákazníkĤm ze stĜedních pĜíjmových skupin, kteĜí jsou zletilí a konzumují 

alkoholické nápoje, pĜedevším pivo. Služby restaurace v podobČ ubytování jsou určeny pro 

lidi z nižších pĜíjmových skupin, kteĜí nemají takové pĜíjmy, aby si mohli dovolit na 

krátkodobý pobyt hotel či na dlouhodobé žití podnájem. Tyto cílové skupiny jsou pro 

marketingovou komunikaci rozdČleny do šesti person. 

 

1. A – Muži v mladém vČku 

2. B – Muži ve stĜedním vČku 

3. C – Muži v dĤchodovém vČku   

4. D – Skupiny 

5. E – Ženy a muži z nízké pĜíjmové skupiny 

6. F – Muži, co pĜijíždČjí krátkodobČ za prací 

 

A – Muži ve mladém vČku 

Za muže v mladém vČku se vyznačuje mužské pohlaví s vČkem od 30 do 45 let, tato 

skupina tvoĜí nejpočetnČjší zákazníky restaurace. Jedná se pracující, kteĜí v častém pĜípadČ 

mají rodinu, chodí do práce a aby se vzdálili od stresu v domácnosti, navštíví restaurační 

zaĜízení, kde zkonzumují pár piv po práci. NavštČvují restauraci vícekrát do týdne. KromČ 

všedních dnĤ zavítají i o víkendu, kde si chtČjí užít společnČ strávený večer se svými pĜáteli.  

Spoléhají na kvalitní servis za pĜijatelnou cenu, aktivnČ používají mobilní telefony a sociální 

sítČ, proto je zde velká možnost je oslovit pomocí internetové komunikace. 

 

B – Muži ve stĜedním vČku 

Za muže ve stĜedním vČku se vyznačuje mužské pohlaví s vČkem od 45 do 60 let, 

tato skupina tvoĜí další početné zákazníky restaurace. V častém pĜípadČ mají odrostlé 

potomky, kteĜí už s nimi nežijí, sportovní koníčky vzhledem k vČku už nevyhledávají, 

z tohoto dĤvodu mají spoustu volného času. NavštČvují restaurační zaĜízení nČkolikrát do 

týdne, kde se svými pĜáteli tráví volný čas. Sociální sítČ ve velké míĜe nevyužívají, ale 
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prostĜednictvím webových stránek je jejich oslovení a získání jako potencionálních 

zákazníkĤ možné.  

 

C – Muži v dĤchodovém vČku   

Muži v dĤchodovém vČku již nepracují, užívají si své zasloužené penze, vzhledem 

k množství volného času navštČvují restauraci témČĜ každý den. Zavítají již po otevírací dobČ 

a v restauraci stráví celé odpoledne. Nezkonzumují toho tolik, ovšem k jejich časté útratČ 

jsou pro restauraci dĤležitými zákazníky. Internet spíše nepoužívají, rozhodují se pouze na 

osobní zkušenosti či doporučení od známých. 

 

D – Skupiny 

 Jedná se o skupiny, které tvoĜí široká škála vČkových zákazníkĤ. Restauraci 

navštČvují pĜi významné životní události jako je svatba, oslava narozenin, narození potomka, 

povýšení, pohĜební posezení a další. Tyto skupiny vyžadují speciální služby v podobČ 

pokrmĤ, které firma bČžnČ neposkytuje. Vzhledem k počtu je ve vČtšinČ pĜípadech uzavĜená 

společnost. Útrata bývá vyšší než pĜi bČžném provozu. Rozhodují se podle doporučení, 

recenze od známých a reklamy spatĜené na sociálních sítích či webových stránkách. 

 

E – Ženy a muži z nízké pĜíjmové skupiny 

 Zde už se jedná o zákazníky, kteĜí využívají pouze služeb ubytování. Ocitli se v tČžké 

životní situaci, bez dostatečných finančních prostĜedkĤ a nemohou si dovolit platit nájem. 

Využívají proto nízké ceny za poskytnutí noclehu, kde je možnost krátkodobého (nČkolik 

dní), či dlouhodobého (nČkolik týdnĤ, mČsícĤ) ubytování. 

 

F – Muži, co pĜijíždČjí krátkodobČ za prací 

 Jedná se o pracující muže, kteĜí nebydlí v Praze a pĜilehlém okolí, ovšem pĜicestovali 

na krátkou dobu za prací a ubytování jim zaĜídil zamČstnavatel, nebo si ho zajistili sami, 

z dĤvodu nízkých nákladĤ a dostačující kvality poskytovaných služeb. 

 

Ženy a rodiny s dČtmi tvoĜí jen zanedbatelné množství zákazníkĤ, proto nejsou 

v cílových skupinách zahrnuty. 
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5.1.3 Návrh strategie dle marketingového mixu  

V této podkapitole je shrnuto doporučení marketingové strategie restaurace 

vztahující se k marketingovému mixu. 

5.1.3.1 Produktový mix 

Restaurace v současné chvíli nedisponuje obdobným pokladním systémem jako bylo 

EET, kdy jí nevznikají vyšší náklady a časová náročnost. Ovšem zavedení pokladního 

systému restauraci poskytne kontrolu nad tokem informací mezi zákazníkem                                 

a poskytovatelem, kontrolu nad skladovými zásobami a inventurní kontroly zboží a majetku 

budou daleko jednodušší. S pokladním systémem by mČlo pĜijít také zavedení možnosti 

platit kartou, což pĜispČje k budování a hodnotČ značky restaurace. 

 

Ke zlepšení nabízených produktĤ, pĜedevším čepovaného piva by bylo vhodné 

zakomponovat chladící pult na pivní sklo jako samostatnou součást, kde by nebyla nutná 

rekonstrukce baru. Pivo načepované do vychlazené a mokré sklenice zvyšuje kvalitu                 

a celkový požitek pĜi pití piva. Tím se restaurace mĤže diferencovat od konkurence, která 

má v nabídce stejné druhy piv. 

5.1.3.2 Cenový mix  

Cena za ubytování je oproti konkurenci stanovena nižší, i pĜesto není obsazenost 

pokojĤ na 100 %, ovšem obsazenost minulých let je pro restauraci dostačující, proto není 

potĜeba upravovat cenu. PĜi navýšení by se mohlo stát, že současnČ ubytovaní využijí 

konkurenčních služeb. 

 

Jelikož si restaurace obchodní marži stanovuje po celou dobu podnikání ve stejné 

výši, žádný vliv na cenu nemá sezónnost ani poĜádání rĤzných událostí v okolí. V současné 

dobČ má restaurace nejnižší ceny ze všech konkurenčních restauračních zaĜízení v okolí. 

Vzhledem k plánovaným investicím do prvkĤ marketingového mixu je vhodné cenu u svých 

produktĤ zvýšit. KupĜíkladu u čepovaného piva Pilsneru Urquell, je cena U Zvonu o 10 Kč 

nižší než u nejvČtšího konkurenta, mĤže si tedy dovolit navýšení ceny o 10 % a stále bude 

pĜibližnČ o ř % levnČjší. U nČkterých produktĤ je tedy vhodné navýšení ceny o zhruba  

10 %. 
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 Tabulka 7: Navrhované ceny produktĤ 

 

 

 

Dále by bylo pĜíhodné umístit ceny za pronájem prostor na webové stránky, aby si 

zákazníci mohli udČlat ucelenou pĜedstavu o nákladech pĜi pĜípravách poĜádání akce. 

 

5.1.3.3 Distribuční mix 

V areálu Zámku Modletice, kde se restaurace nachází je rozsáhlé parkovištČ, bohužel 

restaurace má k dispozici jen 5 parkovacích míst, proto by bylo vhodné vyjednat s obcí 

rozšíĜení počtu míst, která bude moci restaurace využívat. PĜípadnČ na obecní nevyužité 

Produkt Navrhovaná cena (současná cena) 

Pivo – 0,5 l 

Pilsner Urquell 12° 50 Kč (45 Kč) 

Velkopopovický Kozel 11° 38 Kč (34 Kč) 

Velkopopovický Kozel 10° 36 Kč (33 Kč) 

Velkopopovický Kozel černý 10° 36 Kč (33 Kč) 

Velkopopovický Kozel Ĝezané 10° 38 Kč (34 Kč) 

Nealkoholické nápoje - 0,5 l 

Birell svČtlý 35 Kč (33 Kč) 

Birell ochucený 3Ř Kč 

Kofola 35 Kč (30 Kč) 

Coca-Cola  3Ř Kč 

Džus 60 Kč 

Pokrmy 

Pizza dle nabídky 125-130 Kč 

Nakládaný hermelín, pečivo 75 Kč 

Utopenec, pečivo 50 Kč 

Tlačenka 10 dkg 50 Kč (40 Kč) 

Cibulové kroužky 55 Kč (50 Kč) 

Bramboráčky 55 Kč (40 Kč) 

Langoš 60 Kč (55 Kč) 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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ploše vybudovat nové parkovištČ, které by prospČlo nejenom místním obyvatelĤm, ale 

pĜedevším by sloužilo pro účastníky kamionové dopravy, kterých je v prĤmyslové oblasti 

velké množství. Restaurace by tak získala nové potencionální zákazníky jak v oblasti 

pohostinství, tak pĜi poskytování ubytovacích služeb. 

 

 Plánované vytvoĜení webových stránek by mČlo obsahovat a informovat zákazníky 

o všech poskytovaných produktech a službách restaurace s možností online rezervace              

U Zvonu. 

5.1.3.4 Komunikační mix 

Osobní prodej 

Osobní prodej je pro restauraci nejdĤležitČjším prvkem komunikačního mixu. Osobní 

kontakt a vztah se zákazníky jsou pro firmu dĤležité, pĜedevším proto, že vČtšinu odbČratelĤ 

tvoĜí loajální zákazníci a silnou stránkou restaurace je osobní pĜístup a vysoká návratnost 

zákazníkĤ. Nedostatek v této složce komunikačního mixu je odlišné oblečení personálu, je 

tedy navrhováno využití jednotné uniformy v podobČ firemních triček či košil, které by 

pĜedstavovaly jednotnost personálu a zvyšovaly hodnotu a značku restaurace. 

 

Reklama 

Cílem firmy je oslovování určité skupiny potenciálních zákazníkĤ, nikoliv masová 

propagace. Jestliže chce restaurace zvýšit počet zákazníkĤ, je doporučeno využít venkovních 

bannerĤ jak v Modleticích, tak v okolních obcích. Výhoda je pouze počáteční poĜizovací 

investice a pĜípadné náklady za využití reklamních ploch. Je zde možnost také využití 

barterového obchodu, tedy poskytnout propagaci ve svých prostorech, za propagaci své 

restaurace v jiných prostorech. V dnešní dobČ je témČĜ nezbytné využití online reklamy, ta 

mĤže být vhodnČ zacílena na určitý tržní segment. Výhodou je flexibilita, firma ji mĤže 

využít nárazovČ a její efektivita je lépe hodnotitelná. Další možností mĤže být tištČná 

reklama v obecních novinách. Reklama by mČla pĜispČt k dostání se více do povČdomí 

potencionálním zákazníkĤm a zvýšit prodeje produktĤ. 
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Podpora prodeje 

 Podporu prodeje restaurace využívá pouze ve spolupráci s pivovarem, bylo by tedy 

vhodné aplikovat vlastní stimuly pro podporu prodeje. Jako pĜíhodné vzor mĤže být pivní 

prĤkaz, kdy zákazník obdrží prĤkaz, který si nadepíše jménem a za zakoupené pivo získá 

samolepku, kterou si poté vlepí do pivního prĤkazu. Za ř samolepek obdrží 10. pivo dle 

výbČru zdarma. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Také by bylo vhodné zakomponovat slevy, které restaurace v současné dobČ 

neposkytuje. NapĜíklad Pilsner Urquell je hlavní sponzor národního týmu ledního hokeje, 

pĜi zápasĤ národního týmu by pivo této značky mohlo být nabízeno za zvýhodnČnou cenu. 

 

PĜímý marketing 

Restaurace využívá pouze komunikace prostĜednictvím SMS, kdy svým 

nejvČrnČjším zákazníkĤm posílá pĜání k narozeninám a pĜed vánočními svátky. Je vhodné, 

aby restaurace i nadále pečovala o vztah se zákazníky, protože se jedná o pĜidanou hodnotu 

firmy. 

 

Online komunikace 

V současné dobČ firma využívá pouze Facebook, a to velmi pasivnČ. Doporučuje se 

tedy aktivnČji pĤsobit na této sociální síti, pĜidávat fotografie z událostí, které byly 

Zdroj: Vlastní zpracování 

Obrázek 9: Pivní prĤkaz 
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v restauraci uskutečnČny a celkovČ více komunikovat skrze Facebook se svými zákazníky 

než doposud. 

 

Firma nevyužívá webové stránky, toto by se mČlo zmČnit. Existence webových 

stránek napomáhá restauraci pĜi vyhledávání restaurací na internetu a pĤsobí dobrým 

dojmem na zákazníky. Restaurace tam mĤže pĜehlednČ prezentovat otevírací dobu, nabízené 

produkty a poskytované služby, ceník, vzhled restaurace, kontakt, rezervační formuláĜ, více 

informací o firmČ apod. 

 

Sociální sítČ už v mnohých pĜípadech nahrazují webové stránky, zákazníci si 

prostĜednictvím nich získávají informace, díky kterým se rozhodují, zda dané restaurační 

zaĜízení navštíví, či nikoliv. Firma využívá pouze Facebook, v dnešní dobČ je velice 

oblíbený a využívaný Instragram, který je vhodný pĜedevším na zveĜejĖování fotografií           

a videí, bylo by tedy užitečné, kdyby restaurace mČla další sociální síĢ. Jelikož pohostinství 

má malé bariéry vstupu do odvČtví, je zde velká konkurence, a proto jsou webové stránky      

a sociální sítČ jedním z dĤležitých faktorĤ pro udržení či pĜivedení nových zákazníkĤ. Také 

vytváĜí hodnotu firmy a budují její značku. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

83 
 

5.1.4 Harmonogram činností marketingové strategie 

Tabulka 8: Harmonogram marketingové strategie 

 
 

V harmonogramu jsou uvedeny marketingové činnosti od dubna roku 2023, které 

byly doporučeny dle cílĤ firmy, tedy zvýšení prodeje produktĤ a diferenciace produktĤ od 

konkurence. PrvotnČ by se firma mČla zamČĜit na úpravu cen, zavedení jednotných uniforem, 

využití tištČné reklamy v obecních novinách a vytvoĜení webových stránek. Mezi časovČ 

nejobsáhlejší činnosti patĜí využití online reklamy a reklamy tištČné v obecních novinách, 

také by restaurace mČla být po celý rok aktivní na sociálních sítích. 

 

 

 

 

Rok 2023 2024 

MČsíc 4. 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12. 1. 2. 3. 

Marketingová činnost 
Zavedení pokladního 
systému 

            

Instalace chladící vany             

Úprava cen             

Zvýšení parkovacích míst             

Zavedení jednotné uniformy             

Aplikace venkovních 
bannerĤ 

            

Využití online reklamy             

TištČná reklama v obecních 
novinách 

            

Akce – pivní prĤkaz             

Sleva produktĤ pĜi MS v 
hokeji 

            

VytvoĜení webových stránek             

VytvoĜení instagramového 
účtu 

            

Aktivní využívání sociálních 
sítí 

            

Zdroj: Vlastní zpracování 
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5.1.5 Rozpočet marketingové strategie 

Na základČ doporučených marketingových aktivit byl vyhotoven pĜedbČžný rozpočet 

marketingové strategie od dubna 2023. 

 

Tabulka 9: Rozpočet marketingové strategie 

Položka (činnost) Výše položky (činnosti) 
Zavedení pokladního systému s platebním 
terminálem 22 000 Kč 

Roční provoz pokladního systému a 
platebního terminálu  10 860 Kč (ř05 Kč / mČsíc) 

Instalace chladící vany 28 000 Kč 

Zavedení jednotné uniformy – trika (8ks) 2 800 Kč (350 Kč / ks) 

Zavedení jednotné uniformy – košile (8ks) 6 400 Kč (Ř00 Kč / ks) 

Aplikace venkovních bannerĤ (4 ks) 20 000 Kč (5 000 Kč / ks) 

Využití online reklamy (Google Ads) 12 000 Kč (2 000 Kč / mČsíc) 

TištČná reklama v obecních novinách 1500 Kč (250 Kč / mČsíc) 

Akce – pivní prĤkaz 10 500 Kč 

VytvoĜení a roční správa webových 
stránek 

5000 Kč 

CELKEM 119 060 Kč 

 

 

NejnákladnČjší položka v rozpočtu marketingové strategie je instalace chladící vany, 

která bude pĜispívat ke zlepšení kvality čepovaného piva. Druhou nejdražší položkou je 

zavedení pokladního systému s platebním terminálem, díky čemuž by mČlo dojít k 

zefektivnČní procesu objednávek, plateb, kontrolu nad tokem informací mezi zákazníkem    

a poskytovatelem, kontrolu nad skladovými zásobami a inventurní kontroly zboží. TĜetí 

nejvyšší položkou je nákup reklamních venkovních bannerĤ, které pomĤžou restauraci 

dostat se více do podvČdomí v okolí, kde pĤsobí. PĜedpokládaný rozpočet na marketingovou 

strategii od dubna roku 2023 na 12 mČsícĤ činí 119 060 Kč. 

 
 

 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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6 ZávČr 

Cílem této práce bylo vytvoĜení návrhu marketingové strategie rodinné restaurace        

U Zvonu od dubna roku 2023. Dílčími cíli této práce bylo zpracování literární rešerše 

zamČĜené na dané téma, charakteristika restaurace U Zvonu, analýza vnČjšího a vnitĜního 

prostĜedí firmy. Na základČ zhodnocení současné marketingové strategie firmy a na bázi 

výsledkĤ analýz vnČjšího a vnitĜního prostĜedí firmy byly doporučeny zmČny                                

v marketingové strategii, které byly zamČĜeny na marketingový mix. 

 

V teoretické části práce byly vysvČtleny základní pojmy týkající se marketingu, 

strategického marketingu, marketingového mixu, dále probČhla charakteristika vnČjšího         

a vnitĜního prostĜedí firmy. Tato část práce byla vypracována prostĜednictvím metody 

deskripce a komparace sekundárních dat z odborné literatury a dalších doplĖujících zdrojĤ 

uvedených v seznamu použité literatury. Znalosti získané v teoretické části byly základem 

pro empirickou část. 

 

Informace a údaje pro vypracování empirické části byly primárnČ poskytnuty firmou. 

Autor zde využil vlastního prĤzkumu, dat z Českého statistického úĜadu a dalších odborných 

internetových zdrojĤ, které jsou orientované na služby v pohostinství. V této části byla 

nejprve pĜedstavena restaurace U Zvonu, dále bylo definováno její poslání a vize do 

budoucna. NáslednČ byly provedeny analýzy vnČjšího a vnitĜního prostĜedí restaurace, kdy 

byla aplikována PEST analýza, která se koncentrovala na makroprostĜedí firmy. 

MikroprostĜedí firmy bylo analyzováno prostĜednictvím Porterova modelu pČti sil. 

Výsledkem zhodnocení vnČjšího prostĜedí restaurace byla matice EFE, kde byla provedena 

kvantifikace podstatných pĜíležitostí a hrozeb. Bylo zjištČno, že nejvýznamnČjšími 

pĜíležitostmi je pozice firmy v okolí a vysoké ceny konkurence. Za nejvČtší hrozby bylo 

definováno zvýšení vstupních nákladĤ a zhoršená ekonomická situace obyvatelstva. 

Z matice vyplývá, že strategický zámČr firmy je vysoce citlivý na vnČjší prostĜedí                        

a restaurace by se mČla více zamČĜit na práci s budoucími scénáĜi. 

 

Hodnocení vnitĜního prostĜedí bylo provedeno pomocí popisu aktuálního stavu 

marketingového mixu zamČĜeného na produkt, cenu, distribuci a marketingovou 

komunikaci. Výsledkem zhodnocení vnitĜního prostĜedí restaurace byla matice IFE, kdy 
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byly kvantifikovány podstatné silné a slabé stránky firmy.  Matice stanovila, že interní síla 

firmy je prĤmČrná a pĜi nepodcenČní identifikovaných rizik je pĜedpokládáno, že strategický 

zámČr firmy mĤže být úspČšnČ splnČn. NejvČtšími silnými stránkami je osobní pĜístup 

k zákazníkĤm, jejich vysoká návratnost a cena produktĤ. Naopak nejvČtšími slabými 

stránkami firmy je absence webových stránek a slabé využití reklamy. 

 

Na závČr práce bylo vytvoĜeno doporučení a návrh marketingové strategie, kdy cílem 

doporučení je zvýšení prodeje produktĤ, zejména piva na 3Ř0 ha v období                  

1.10.2023-30.9.2024 a diferenciace produktĤ od konkurence. Také byl vytvoĜen 

harmonogram činností marketingové strategie od dubna roku 2023 na 12 následujících 

mČsícĤ a stanoven pĜedbČžný rozpočet. 
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