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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je vytvofeni projektu marketingového fizeni provozu
restaurace Hosptudka ve Stodole po skoneni nouzového stavu. Cilem této prace je
navrhnout restauraci zlepSeni marketingového fizeni po skonceni nouzového stavu.
Kvalifikaéni préace je rozdélena do tii Casti - teoretické, praktické a projektové. Teoreticka
¢ast na zakladé studia odborné literatury obsahuje poznatky z marketingu, marketingového
mixu, situacni analyzy a marketingového fizeni. V dalsi ¢asti diplomové prace jsou
teoretické poznatky pfevedeny do praxe. Na zacatku praktické casti je predstavena
restaurace Hospidka ve Stodole, nasledné je provedena analyza marketingového mixu,
dale jsou vypracovany analyzy PEST, Porteriv model konkurenénich sil a SWOT s cilem
zjistit silné a slabé stranky restaurace a poukazat na mozné ptilezitosti a hrozby, které by
mohly chod restaurace ohrozit. Provedena situacni analyza je zdkladem pro vypracovani

projektu. Projekt byl podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing, SWOT analyza, marketingové ftizeni, PEST analyza,

komunika¢ni mix

ABSTRACT

The subject of the thesis is the creation of a project of marketing management of the
operation of the Restaurant Hosptidka in Stodola after the end of the state of emergency.
The aim of this work is to propose a restaurant to improve marketing management after the
end of the state of emergency. The qualification work is divided into three parts -
theoretical, practical and project. The theoretical part based on the study of professional
literature contains knowledge from marketing, marketing mix, situational analysis and
marketing management. In the next part of the thesis, theoretical knowledge is translated
into practice. At the beginning of the practical part, the Restaurant Pub in Stodola is
presented, then an analysis of the marketing mix is carried out, pest analyses, porter model
of competitive forces and SWOT are prepared in order to identify the strengths and

weaknesses of the restaurant and point out possible opportunities and threats that could



threaten the running of the restaurant. The situational analysis carried out is the basis for
the preparation of the project. The project has been subjected to time, cost and risk

analyses.

Keywords: marketing, SWOT analysis, marketing management, PEST analysis,
communication mix, restaurant, COVID-109.
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UvVOD

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav restaurace Hospiidky ve Stodole a
navrhnout mozna zlepSeni a opatieni, které restauraci mohou dostat na vyssi uroven po
obnoveni provozu, respektive ukonceni nouzového stavu. Pro splnéni cile diplomové prace
je nezbytné analyzovat souCasnou Uroven marketingového fizeni restaurace, zhodnotit
efektivnost restaurace a na zakladé zjisténych informaci vypracovat navrh na zlepSeni

marketingového fizeni po skonceni nouzového stavu.

Pravé spravna analyza stanovenych cili povede restauraci spravnym smérem z pohledu
vybéru a kvality poskytovanych pokrmti, pfes vybornou nabidku poskytovanych sluzeb, az
po vstficny vztah ke vSem zdkaznikim z dGvodu rodinné atmosféry a piijemného
venkovského prostiedi. V oboru stravovacich sluzeb je patrna nejen silna konkurence, ale i
neustaly rozvoj z pohledu kvality surovin, modernich kuchynskych spotiebica, i personalu.
Pravé na personal je kladen velky diiraz. Persondl restaurace vytvari nezapomenutelnou
¢ast navstévy a snazi se nasim hostiim splnit kazdé prani.

Kvalifikaéni prace je rozdélena do tii ¢asti - teoretickou, analytickou a projektovou.

Teoreticka ¢ast diplomové prace je zaméfena na studium odborné literatury z pohledu
marketingového fizeni, marketingového mixu, marketingové komunikace a nasledné
zpracovani literarni reSerSe. Veskeré tyto odborné poznatky budou vyuzity v praktické

¢asti diplomové prace.

Analyticka Cast pradce bude analyzovat charakteristiku, historii, vyvoj a organiza¢ni
strukturu restaurace Hospltidky ve Stodole. Diplomova prace se rovnéz zaméii na
podrobnou analyzu marketingového mixu Hospiidky ve Stodole a situac¢ni analyzu, ktera
bude vytvofena na zakladé PEST analyzy, Porterova modelu konkurenénich sil a SWOT

analyzy. Situacni analyza bude zhodnocovat marketingové fizeni restaurace.

Cilem diplomové prace je sestavit projekt, jehoz cilem bude navrhnuté doporuceni pro
zlepSeni marketingového fizeni po skonceni nouzového stavu a nasledné podrobeni téchto

doporuceni ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Tato diplomova prace je piinosnd zriznych pohledd: teoreticky pfinos prace je
determinovan V ivodni casti teoretické prace a piedstavuje vstup do zkoumané
problematiky diplomové prace, déle je patrny prakticky pfinos pfi zhodnoceni rodinného

podniku (3 generaci - dédecek, maminka a dcera) v oblasti poskytovanych sluzeb
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(restauracni a ubytovaci sluzby) a vyznamny je rovnéZz metodologicky a zarovenh mozny

pedagogicky piinos diplomové prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav restaurace Hosplidky ve
Stodole a navrhnout mozné opatieni, které¢ restauraci mohou dostat na vyssi Groven po
obnoveni provozu, respektive ukonceni nouzového stavu. Ve skuteCnosti vSak termin
ukonceni nouzového stavu nepiedstavuje termin znovuotevieni restauraCnich zafizeni.
Vydana vladni nafizeni kvili pandemii zpusobené Sifenim koronaviru (SARS-CoV-2)
ovliviiuji navstévnost restaurace z diivodu nutnosti prokazovani se negativnim testem,

oc¢kovanim nebo prodélanim nemoci.

Pro splnéni cile diplomové prace bylo nezbytné analyzovat soucasnou uroveil
marketingového fizeni restaurace, zhodnotit efektivnost restaurace a na zékladé zjisténych
informaci vypracovat navrh na zlepSeni marketingového fizeni po skonceni nouzového

stavu.

Vychodiskem projektu je determinace teoretické ¢asti kvalifikaéni prace, ktera je zaméfena

na literdrni reSersi v Sirokém spektru teorie marketingu, marketingového fizeni vcéetné

marketingového mixu i situacni analyzy. V dané souvislosti neni opomenuta specifika

marketingového mixu cestovniho ruchu a marketingového komunika¢niho mixu.

Teoretické poznatky jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti prace.

Prakticka ¢ast diplomové prace je zpracovana v kontextu téchto dil¢ich a podplrnych cili:
e predstavit a determinovat charakteristiku podniku, jeho historii a organiza¢ni

strukturu restaurace

e analyzovat marketingovy mix a soucasny stav marketingového fizeni restaurace

Hosptidky ve Stodole

e na ziklad¢ vysledku analyz vytvofit projekt marketingového fizeni provozu

restaurace po skonceni nouzového stavu

e determinace a souhrnné zhodnoceni navrhnutych opatfeni V névaznosti na

provedenou ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu.

Primarni 1 sekundarni zdroje dat v diplomové praci jsou Cerpéana z internich dokumenta
restaurace, tisténych a elektronickych zdroju vcetné vlastniho vyzkumu provedeného
vedouci provozu. Dalsi dopliujici informace jsou zalozeny na analyze telefonickych a

osobnich rozhovorii s majitelem restaurace a jeho vedenim a byly zde vyuZity rovnéz
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vlastni zkuSenosti autorky, zahrnujici zkoumané obdobi od jeho zalozeni po soucasnost,
tedy v prubéhu let 2005 az 2021.

Pfi zpracovani diplomové prace je vyuzita fada védeckych metod. Jednd se zejména 0
metodu analyzy a syntézy, metodu komparace a rovnéz metodu abstrakce. Tato metoda
umoznuje abstrahovat od méné podstatnych problémi a vénovat pozornost tém
které jsou velmi Casto v diplomové praci vyuzivany, patii zejména metoda deskripce a

predikce. Pti vlastnim vyvozovani zavéri ma velky vyznam metoda dedukce.

Pomoci Porterova modelu konkurenénich sil je analyzovano vné&jsi prostiedi, dale je
provedena situacni analyza a jeji soucasti bude PEST analyza, i SWOT analyza restaurace.
V dané souvislosti pomoci SWOT analyzy budou analyzovany silné a slabé stranky,
hrozby a pfilezitosti restaurace. Soucasné budou predikovany dil¢i nedostatky a taktéz
determinovana jednotliva opatfeni v kontextu obnoveni provozu restauracnich zatizeni
z dtivodu pandemie zpisobené Sifenim koronaviru (SARS-CoV-2).

Jednotlivé analyzy a jejich vyhodnoceni budou v diplomové praci zpracovany jako
podklad pro navrh zlepSeni marketingového fizeni provozu restaurace po skonceni
nouzového stavu pro vedeni restaurace Hosplidky ve Stodole. V projektu je zpracovana

rovnéz Casova, nakladova a rizikova analyza.
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1 MARKETING

Marketing neni pouze védni obor o piedepsanych prodejnich technikach nebo jejich
reklame¢, plni i mnoho dalSich funkci. SnaZi se uspokojit a porozumét potfebam zakaznika,
ale soucasn¢ predvida jejich individuélni pfani, emoce a osloveni. Marketing sleduje formy
zapojeni zadkaznikd do ndkupniho procesu, do procesu tvorby produktii a sdileni informaci

(Paulovcakova, 2015, s.7).

Hlavni podstatou marketingu je predevsim uspokojeni potieb a ptani zakaznika a vyvolani
novych potieb, o kterych nema zdkaznik ani tuseni, ale mohou mu pfinést hodnoty, které¢
mu nemize poskytnout zadny jiny subjekt. Je v zajmu kazd¢ organizace ziskavat nové

zakazniky a udrzovat si stavajici (Paulovc¢akova, 2015, s.11).

Marketing Uizce souvisi s podnikatelskym prostfedim, neziskovym sektorem a ma svou
nezastupitelnou roli v procesu fizeni organizace. Smér marketingovych aktivit je uréen
zejména k ziskdni konkurenéniho postaveni na trhu a propojeni vnitinitho a vné&jsiho

prosttedi organizace.

1.1 Definice marketingu

Podle Paulovéakové (2015, s.15) predstavuje marketing plynuly a nepfetrzity proces, ktery
probiha v nésledujicich krocich. Klicovym pojmem v tomto procesu je zékaznik,
uspokojeni jeho potieb a pfani, dosazeni spokojenosti a zdkaznické vérnosti. Cilem je
vytvofeni a udrzeni dlouhodobého, vzijemné prospéSného vztahu se zdkazniky nebo

partnery a dosahovani uspésného dlouhodobého riistu firmy.

Rozsahlejsi definice marketingu podle Mcdonalda (2012, s.20), determinuje marketing

jako proces:
e ktery definuje trhy,
e odhaluje potieby zédkaznikli v rdmeci téchto trhd,
e urcuje hodnoty, podle kterych uspokojuje potiteby zédkaznikd,

e piedava hodnoty lidem v organizaci, ktefi jsou zodpovédni za jejich naplnéni a

organizace dosahuje toho, Ze v ramci procesu zaujmou lidé své role,

e diky kterému jednotlivci plni pii tvorbé hodnot své piislusné ulohy,
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e pomoci tohoto procesu se monitoruji hodnoty, které organizace zakazniklim

skutecné predala.
Podle Kotlera (2007, s. 38) se definuje marketing jako spoleCensky a manazersky proces,
pomoci n¢j jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a ptani v procesu vyroby a smény
produktii a hodnot.
Marketing zkouma potteby zakaznikti, piizpisobuje produkty firmy v zajmu splnéni téchto

pozadavku a vytvaii zisk pro spole¢nost (Westwood, 2020, s.11).
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2 MARKETINGOVE RIiZENIi

Marketingové fizeni a fizeni podniku je vzdjemné provézano ve vSech organizacich. Tyto
dva celky jsou propojeny a feSeny soucasné z divodu lepsiho dosahovani vzajemnych cild
podniku. Pro spravny chod podniku je potieba vymezit zakladni pravidla, cile a zasady

organizace, které je nutno pochopit a dodrzovat.

V ramci procesu strategického planovani se uskutecniuji klicové rozhodnuti podniku na
urovni vrcholového managementu, kdy se definuje poslani (mise) podniku, vize a

formuluji se cile, kterych chce podnik dosahnout.

¢ poslani podniku - je ur¢eno hlavnim ti¢elem existence organizace, ktery si voli pro
jeho dosazeni, mélo by byt motivujici, realizovatelné a jasné stanovené, je urcené

nejen zaméstnanciim, ale 1 vnéjSimu okoli firmy

e vize podniku - jsou vyjadiovany budoucim stavem organizace, kam sméfuje, ¢eho
chce dosdhnout a kam se chce posunout, méla by byt pozitivni a dostatecné

srozumitelna

e cile podniku - cile by mély navazovat na vizi organizace, a mély by vyjadiovat
dlouhodobé¢ piedpokladané vysledky v méfitelnych ukazatelich, dobfe definované
cile by mély odpovidat pozadavkiim SMART (Paulovcakova, 2015, 5.46)

Marketingové fizeni v podniku probiha ve tiech fazich, jimiz jsou planovani, realizace a
kontrola. Prvni faze se podle riiznych autord muze lisit napt. Kotler uvadi na prvnim misté

fazi ,,analyza®.

e Realizace

CSrovném’ dosazenych
vysledkd s cili podniku

CSituaEm’ analyza
eStanoveni cill a strategii

podniku *Realizace marketingovych eZjisténi pficin odchylek
eSestaveni marketingovych programu *Navrh na opravu odchylek
programu eRealizace organizace

e Planovani e Kontrola

Obrazek 1 Marketingové fizeni (vlastni zpracovani)
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2.1 Planovani

Planovani je odvozeno od zakladnich podnikovych a marketingovych cili podniku. Je to

nastroj, ktery je potiebny, nezastupitelny a umozni podniku 1épe odhadnout své schopnosti

(Vastikova, 2014, s.31). Marketingové strategické planovani je rozdéleno do péti hlavnich

etap:

1.

Analyza stavajici trzni pozice organizace - dava odpovéd na otazku: ,,Kde jsme
nyni?“ Tento bod analyzuje stdvajici trzni podil organizace, velikost trhi a
hodnoceni poskytujicich produktli organizace zdkazniky. Provadi se trzni

segmentace, marketingovy audit organizace a SWOT analyza.

Stanoveni cilii organizace a cilit marketingu - tento bod odpovida na otazku:
,»Ceho chceme dosahnout?* Zde si organizace vytvari nastroj, kterym bude spravné

vedena k dosazeni nastavenych cilti a vymezeni poslani organizace.

Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ - ,Jakym zplsobem se
dostaneme k danému cili?* Cilli je moZno dosdhnout riiznymi cestami napf. pomoci
vytvoteni akénich plant. Vybér takovych plant je ovlivnén riiznymi faktory.

Organizace si tak vytvari a hodnoti mozné budouci scénafte tohoto vyvoje.

Zavadéni zvolené strategie - ,Jak realizujeme nase strategie?” Po zvoleni si
spravné strategické cesty k dosaZeni cilu organizace musi nasledovat operacni plan,

ktery podrobné definuje plany vyuZiti jednotlivych prvkli marketingového mixu.

Sledovani a kontrola - ,,Dosahujeme naSich cili?* Kontrola realizace pland je
neoddélitelnou soucasti marketingového planovani. Odhaleni moZznych odchylek od
planu a upravy pland jsou mozné, aby bylo skute¢né dosazeno stanovenych cild.

(Vastikova, 2014, s.33)

Podle Paulovéakové (2015, s.53) 1ze z ¢asového hlediska rozdélit planovani do ¢tyt skupin

Dlouhodobé strategické plany - tyto plany se zpracovavaji obvykle na obdobi 5-
10 let, u nekterych pland se mize sestaveni prodlouzit az na 10-15 let. Vrcholovy
management se zabyva sestavenim téchto komplexnich pland, které obsahuji napf.
strategické cile, vizi a zahrnuji del§i ¢asovy horizont, ktery je ovlivnén oborem

podnikani a dynamikou prostiedi.
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Stirednédobé strategické plany - pro organizaci jsou tyto plany nejvyznamnéjSim
nastrojem, vznika zde plan, ktery je tvofen na vymezené ¢asové obdobi a kazdy rok

je aktualizovan.

Taktické ro¢ni plany - zde vznikaji a upfesnuji se jiz vytvorené stfednédobé
plany, tyto plany jsou dulezité pro manazery, slouzi k naplnéni rozvojového
programu organizace a méti efektivnost manazerské prace.

Operativni plany - rozpracované taktické a operativni plany do kratkodobého

obdobi Ctvrtleti, mésice, tydny a dny.

2.2 Realizace

Proces realizace je uskuteénén prevodem marketingovych akci podle planu do realizace

stanovenych marketingovych cild. Hlavnim ukolem manazerti je spravné motivovat

pracovniky, ktefi se na realizaci podileji, aby bylo v jejich zajmu dosahnout stanovenych

cila (Jakubikova, 2013, 5.40).

2.3 Kontrola

Cinnost kontroly je srovnavat dosazené vysledky marketingovych ¢innosti s planovanymi

cili a v ptipad¢ potieby pfijimat nezbytné opatieni.

Z hlediska ptisobnosti 1ze rozlisit ti typy kontroly:

Preventivni kontrola - kontrola se zamé¢fuje na identifikaci kvantitativnich a
kvalitativnich odchylek zdroji, které organizace pouzivd, zde se zaméfuje
manazerské Usili na zvySeni pravdépodobnosti, Ze budou ptiznivé vysledky ve

srovnani s planovanymi

Prubézna kontrola - probiha zde kontrola probihajicich operaci, zda je v souladu

se stanovenymi cili

Kontrola zpétnou vazbou - tento typ kontroly je mozné pouzit pro vice ucell
napi. sledovani situace na trhu, rozhodnuti o sniZeni cen, zavedeni nového
produktu na trh a dals$i, pfedevS§im je zamé&fena na konecné vysledky (Jakubikova,

2013, 5.42).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2.4 Koncepce marketingového rizeni

Marketingové tizeni napomaha firmé dosahovat jejich cili pomoci ovliviiovani urovne,

nacasovani a slozeni poptavky. Strategicka orientace musi smétovat piimo k zékaznikovi,

ktery se nachazi v centru pozornosti celého managementu a vSech zaméstnancu.

Seznameni zaméstnancli s uplnou marketingovou politikou musi slouzit 1 pfiijatelna

personalni politika daného podniku (Jakubikova, 2013, s.43).

Vyvoj podnikatelskych koncepci nebyl zcela jednoduchy, jelikoz dneSni marketingové

koncepci ptedchazely tii dalsi koncepce fizeni, a to vyrobni, vyrobkova a prodejni.

Vyrobni koncepce - jedna z nejstarSich koncepci. Tato podnikatelskd koncepce
vychazi z ptedpokladu, ze spottebitelé upiednostiiuji levné a Siroce dostupné zbozi.
Usp&snost vyrobni koncepce spodiva v pievyseni poptavky po uréitém produktu
nad nabidkou. Manazefi v organizaci hledaji moZznosti jak zvySit vyrobu,
produktivitu prdce a mit co nejmensi vyrobni ndklady. Vyrobni koncepce méla

Siroké uplatnéni u Tomase Bati.

Vyrobkova koncepce - zde zdkaznici upfednostiiuji vyrobky, které maji vysokou
kvalitu, provozni spolehlivost a jsou pro n¢ zajimavé a moderni. Podnik by m¢l
vyvijet zna¢né usili o inovaci vyrobki, o zlepSovani jejich parametrti a vlastnosti.
Na trhu je vysoké zastoupeni riiznych vyrobkd, a proto by méla firma myslet na

dalsi substituty, kterymi zakaznici jejich produkt mohou nahradit.

Prodejni koncepce - cilem firmy v této koncepci je prodat to, co ma jiZ vyrobené a
nikoliv to, co poZaduji zakaznici. Pokud firma nerozsifi a nepodpofi své vyrobky

patfiénymi nastroji, tak zakaznici tyto vyrobky nebudou chtit kupovat.

Marketingova koncepce - pokud firma spravné odhadne ptani a potteby svych
zakaznikd a dokaze své zakazniky uspokojit 1épe nez jejich konkurence, tak mize

dosahnout svych stanovenych cilt (Jakubikova, 2013, s.46).
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3 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Analyza slouzici pro ptipravu strategického marketingového planu. Je sméfovéana k volbé
cilovych trhi, k nalezeni realnych a narocnych marketingovych cilil a strategii podniku pro
konkrétni trhy, vcéetné strategii jednotlivych prvkd marketingového mixu. Analyzuje
prostiedi firmy, zdroje a schopnosti s cilem objevit silné a slabé stranky a urcit jejich
kompetence. Zabyva se 1 zhodnocenim faktorti prostiedi firmy, kde se snazi odhalit mozné
hrozby a piileZitosti, kterym firma celi. Zpracovanim marketingové situacni analyzy
manazefi ziskavaji potiebné informace pro navrh novych strategii nebo zménu pro stavajici
strategie podniku (Jakubikova, 2013, s.96).

Marketingovou situacni analyzu je moZzno rozd¢lit do tii ¢asti:

Informacni ¢ast Porovnavaci cast Rozhodovaci cast

e zhodnoceni e SWOT matice e zhodnoceni
vnéjsich e SPACE matice zvazovanych
faktor( e BCG matice strategii

* zhodnoceni e interni/externi
vnitrnich e
faktord

e matice
konkurencéniho
profilu

Obrazek 2 Situa¢ni analyza (Jakubikova, 2015)
3.1 Situacni analyza

Situacni analyza analyzuje a pfetvari veskeré informace o vyzkumech trhu, shromazdéné
udaje o firm¢ a jejich produktech a prezentuje je tak, aby tyto informace byly vhodné pro
planovani.

Situa¢ni analyza porovnava firmu s konkurenty, odhaluje pftilezitosti a hrozby, zabyva se
silnymi a slabymi strankami podniku. Zkouma ekonomické a podnikatelské prostredi

podniku, zvaZzuje misto spole¢nosti na strategickych trzich a v prodejnich oblastech
(Westwood, 2020, s.33).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

Vysledky situacni analyzy jsou do marketingového planu zahrnuty nésledovné:

e predpoklady

e prodej

e strategické nebo klicové trhy
e hlavni produkty

e hlavni prodejni oblasti (Westwood, 2020, s.33)

3.2 Analyza prostredi firmy

Analyza prostfedi firmy je zacinajici analyzou pro marketingovou situacni analyzu.
Prostiedi je charakterizovano jako soubor okolnosti, ve kterych nékdo neboli urcity subjekt
- ¢lovek, rodina nebo podnik zije, a kterého néjakym zplisobem ovliviiuji. Na tento urcity
subjekt mohou pusobit jak kladné, tak zaporné vlivy prostiedi, které se mohou oznacovat
za faktory prostfedi a rozhoduji o souc¢asném a budoucim vyvoji podniku (Jakubikova,
2013, 5.97).
Prostfedi marketingu je chdpano jako nekonCici fetézec pftilezitosti a hrozeb. ManaZefi
maji za ukol analyzovat faktory prostiedi, identifikovat jejich ptsobeni a navrhnout mozné
zpusoby pfizplsobeni chovani firmy ve vztahu jak soucastném a budoucim vyvoji
prostfedi. Aby firma pfeZila na konkurennim trhu a také prosperovala, musi vCasné
reagovat na ménici se podminky prostiedi. Prostfedi lze analyzovat n€kolika moZznymi
zpiisoby podle managementu firem na kontrolovatelné prostfedi a obtiZzn¢ kontrolovatelné,
a n¢kdy 1 zcela nekontrolovatelné (Jakubikova, 2013, 5.97).
Marketingové prostredi je mozné rozdélit na:

e prosttedi ¢inné, zde jsou zahrnuty vSechny aktéry zapojené do vyroby, distribuce a

propagace nabidky

e SirSi prostfedi, kter¢ tvofi faktory demografické, ekonomické, ptirodni,

spolecensko-kulturni aj. (Jakubikova, 2013, s.98)
Podle vétSiny autorti Se marketingové prostiedi déli na vnéjsi a vnitini.
3.2.1 Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi firmy se dé€li na makroprostiedi a mikroprosttedi. Okolnosti, vlivy a
situace v makroprostfedi mize firma svymi aktivitami jen velmi obtizné ovlivnit nebo je

nemuze ovlivnit viibec. V makroprostiedi jsou obsazeny faktory, které plisobi na
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mikroprostiedi vSech aktivnich ucastnikt trhu, ale s riznou intenzitou a mirou dopadu

(Jakubikova, 2013, 5.98).

3.2.1.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi je tvofeno SirSim okolim podniku. Do marketingového makroprostiedi se
zahrnuji faktory, které ovliviiuji planovani, tvorbu strategii a dalsi podnikatelské aktivity.
Tyto faktory mohou pro firmu znamenat nové prtilezitosti, ohrozeni a také rizika, na ktera
musi firma vcas reagovat a snazit se jim predchdzet. Analyza makroprostfedi mtize
poukazat na vyznamné klicové trendy, zmény a mize se vyuzit také k prognoze budouciho
vyvoje a planovani (Paulovéakova, 2015, 5.67).
Do makroprostiedi se ftadi vlivy pfirodni, demografické, politické, legislativni,
ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické, inovacni aj. N&které z téchto vlivil
jsou hmotné a dal§i nehmotné.
Vlivy marketingového prostiedi, které ptisobi na organizaci:
e ekonomické prostiedi - je ovlivnéno podniky a jejich podnikatelskymi aktivitami,
které navazuji na kupni silu zédkaznikti, dtilezitymi faktory ekonomického prostiedi
jsou napt. troven a vyvoj HDP, hospodaisky cyklus, mira inflace a uroven pifijmi a
vydajt
e spoleCensko-kulturni prostfedi - ovliviluje zplsob trdveni volného Ccasu,

sdruZzovani lidi s podobnymi zajmy, vytvofeni klubtl a socidlnich siti

o demografické prostiedi - se zabyva strukturou obyvatelstva jako celku, jejich
charakteristikami, po¢tem, hustotou osidleni a populaci podle tmrtnosti, porodnosti
aj.

e politicko-pravni prostiedi - ovliviiuje situaci na trhu, rozvoj podnikéni, odrazi se
zde mezinarodni 1 vnitrostatni déni, posuzuje se stabilita vlady v zemi a

ekonomicka politika vlady apod.

e technologické prostiedi - aby byl podnik konkurenceschopny, musi udrzovat
kontakt s technologickym pokrokem, nové technologie vyznamné podporuji

inovace zejména v technickych odvétvich

e prirodni prostredi - jsou zde zafazeny geografické a klimatické podminky, které
maji vliv na spotiebu, ekologie se snazi vyvolat zodpovédnost v chovani jak u

organizaci, tak u jednotlivct (Paulovcakova, 2015, s.73)
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Cilem analyzy makroprostredi je, aby si podnik vybral pouze ty faktory, které jsou pro n¢j
dilezité. Ti, kdo tuto analyzu provadi, by méli vénovat maximalni Gsili pro identifikaci

budouciho vyvoje a jeho moznému dopadu na podnik, misto apod. (Jakubikova, 2013,
s.101).

3.2.1.2 Mikroprostiedi

Uspokojovat potieby svych zdkazniki, které jsou hlavni funkei podniku, umoznuji vlivy
mikroprostiedi, do kterych patii podnik, jeho zdkaznici, dodavatelé, distributofi a jeho
konkurence (Bouckova, Horakova a spol., 2011, s.27).

Analyza samotného odvétvi je dulezita z diavodu sledovani zékladni charakteristiky -
velikosti a rastu trhu, fazi zivotniho cyklu, vstupni a vystupni bariéry. Urcuje se zde i
struktura odvétvi, které miize byt:

e atomizované - spousta mensich podnika
e konsolidované - né¢kolik mélo silnych organizaci (Jakubikova, 2013, 5.102)

Prvky mikroprostredi:

e Podnik

Podnik je chapan jako zivy a stdle se rozvijejici organismus. Jeho plisobeni na trhu je
zavislé na preciznim planovani a spravném fungovani vSech sloZzek v podniku. Nelze
veSkerou péci o cilové trhy ponechat marketingovému managementu, nebot’ i ten musi
respektovat finanéni, vyrobni, technické a jiné podminky, které v daném podnikii plisobi a
stanovuji mantinely ve kterych se jejich ¢innost miize pohybovat (Bouckova, Hordkova a
spol., 2011, s.29).

e Zakaznici

vvvvvv

Spottebitelé mohou byt jak pravnicke, tak fyzické osoby a podle marketingového pohledu
se snazi rozeznat, jaky maji vztah k danym produktiim, jaky prib¢h ma jejich rozhodovani
apod. (Jakubikova, 2013, s.105).

Kone¢nymi zakazniky tedy mohou byt:
— finalni spotiebitelé, do kterych patii jednotlivei a domacnosti, non-profit

organizace, statni a vefejné organizace

— organizace charakteru vyrobniho, obchodniho aj. (Bouckova, Hordkova a spol.,

2011, s.29)
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e Dodavatelé

Zajisténi potiebnych zdroja, které jsou nutné pro vyrobu a produkci sluzeb podniku.
Dodavateli mohou byt firmy, jednotlivci a organizace, poskytujici zdroje pro podnik
V potebné kvalité, ase a dohodnutém mnozstvi. Kazda firma mé mnoho dodavateld, a je
na marketingovém managementu, aby sledovali bezproblémovy, plynuly a dlouhodoby
vyvoj dodavatelt, ktefi poskytnou zdroje pro podnik a v€as reagovali na nepiiznivé jevy,
které by mohly postihnout plynuly chod vlastniho podniku (Bouckova, Horakova a spol.,
2011, s.29).

e Distributori a prostfednici

Mezi vyrobce zbozi (poskytovatele sluzeb) a zakaznika vstupuji distribu¢ni ¢lanky - firmy,
organizace a jednotlivci, ktefi se snazi zajistit specializované sluzby pro firmy. Prostfednici
jsou obchodni mezi¢lanky a rozhoduji o tom, které zbozi se dostane mezi zdkazniky a které
ne. Podnik by mél dbat na peclivy vybér distributord, u kterych se musi sledovat naklady,
cena, kvalita, ochrana zbozi apod. (Jakubikova, 2013, s.104).

e Konkurence

Uspésnost podniku je velmi dilezitym faktorem, ktery je ovlivnén pravé konkurenci. Je
dobré védét znalosti vSech konkurentti na trhu a neustale usilovat o zlepSeni ve snaze
uspokojit potieby zdkaznikl 1épe nez konkurence. Vyznam konkurencniho prostiedi je
velky, protoze pod jeho tlakem podniky vyvijeji Gsili o snizeni svych nakladl na vyrobu a
prodej, maji snahu zdokonalit své vyrobky a podminky jejich uZziti a dosazené efekty

vyuzivaji ke zvyseni obchodnich obrati (Bouckova, Hordkova a spol., 2011, s.30).
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix tvoii soubor marketingovych nastroji, které se vyuzivaji k dosazeni

marketingovych cilti podniku (Paulovéakova, 2015, s.157).
Zakaznicky marketingovy mix se sklada ze 4C:

e Releni potieb zakaznika (Customer value) zakaznika zajima piedevsim, jak

produkt dokaze uspokojit jeho potteby

e Naklady zakaznika (Cost to the customer) zde patii naklady na pofizeni a s tim

spojené naklady na provoz, servis a dalsi mozné budouci naklady

e Dostupnost FeSeni (Convenience) zakaznik pozaduje urcity komfort a pohodli pfi

ziskavani produktu, odstranuji se zde bariéry a obtize vzniklé pii koupi produktu

e Komunikace (Communication) komunikace firmy se zakaznikem je wvelice
dilezitym bodem, diky ni ziskava podnik pfedstavy o uZitné hodnoté produktu

Z pohledu zékaznika
Klasicky marketingovy mix tvoii 4P:
e Produkt (Product) samotny produkt firmy
e Cena (Price) cena, kterou zakaznik zaplati pii jeho ziskani
e Misto (Place) misto, kde se odehrava prode;j

e Marketingova komunikace (Promotion) je reklama, prezentujici jednotlivé

produkty zakazniktm

Produkt Cena Misto Komunikace

kvalita kanaly
slevy

desing sortiment

reklama

direct
marketing

baleni lokalita
cenik
zaruky doprava

Obrazek 3 Marketingovy mix (Kotler, 2007, s. 57)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle Kotlera

Tento klasicky marketingovy mix se dale miize rozsifovat o dalsi polozky, které¢ obsahuji
marketingovy mix sluzeb a jsou to napi. materialni prostiedi (physical evidence), které
zakaznikovi pomaha zhmotnit sluzby, lidé (people), ktefi usnadiuji firmam poskytovani
informaci mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem a procesy (processes) se snazi

usnadnit poskytovani sluzeb zakaznikiim (Vastikova, 2014, s. 22).

4.1 Produkt

Produktem je mysleno cokoliv, co slouzi zakaznikovi k uspokojeni jeho potieb a prani.
Produkty a sluzby jsou nabizené na trhu, aby upoutaly pozornost a motivovaly zakaznika
ke koupi. Produktem se rozumi napi. obal, desing, image, sluzby, zaruky a ochranna
znamka. Firma by se neustdle méla ptat svych zakazniki, jaké nové produkty by radi vidéli

na svém trhu (Bouckova, Hordkova a spol., 2011, s.95, Jakubikova, 2013, 5.199).

4.2 Cena

Nejflexibilngjsi slozkou marketingového mixu je cena. Vyrazné ovlivituje poptavku a
vyjadfuje hodnotu zbozi nebo sluzby pro spotiebitele. Vychazi z toho, jak plsobi na
zakaznika a podle toho reguluje jeho ndkupni chovani. Cena je velice dilezita také pro
konkurenty podniku, neustdle musi sledovat reakce konkurence na svou cenu. Dale je
dalezité, za jakou cenu podnik nakupuje od svych dodavatelii. Pili§ vysok4 nebo nizka
cena mize zakazniky odradit a pfimét je k odchodu ke konkurenci (Marketing Mix,©
2015).

4.3 Distribuce

Distribuce znamena spravné doruceni produktu na nejvyhodnéjsi misto pro zakaznika
Vv Case, ve kterém chce mit zédkaznik produkt k dispozici, v mnozstvi které potiebuje a
v pozadované kvalité. Firma si musi uvédomit, Ze zdkaznik je ten, ktery za produkt plati a
je tedy soucasti penézni hodnoty produktu (Jakubikova, 2013, s.240).

K tomu, aby distribuce byla plné vyuzivana, je vhodné zvolit dobrou lokalitu, vhodnou
formu prodeje a zanalyzovat chovani zdkaznika v prodejné. Zvoleni vhodné lokality je

klicové, protoze nelze z kratkodobého hlediska zménit (Marketing Mix, © 2015).
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4.4 Marketingova komunikace

Pomoci marketingové komunikace se snazi firma informovat o svych vyrobcich
a znackach, upozornit a presvédCit tak své nové a stavajici zakazniky. Marketingova
komunikace by méla byt v souladu s firemni komunikaci a vytvofit tak jednotnou image
(Jakubikova, 2013, 5.297).

Dilezité je si na zacatku presné definovat cilovou skupinu, kterou pomoci marketingové
komunikace bude chtit firma oslovit.

K realizaci marketingové komunikace je zapotifebi tzv. marketingovy komunika¢ni mix,

ktery tvofi:
e reklama
e podpora prodeje

e public relations
e osobni prodej

e piimy marketing
e sponzoring

e event marketing

e on-line komunikaci (Marketing Mix, © 2015)
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5 MARKETINGOVY MIX CESTOVNIHO RUCHU

V marketingu cestovniho ruchu se uplatiuje marketingovy mix ,,8P“. Zakladem tohoto
marketingového mixu jsou klasické prvky marketingového mixu ,,4P“ a jsou k tomu
pfidané dalSi ctyii prvky z oblasti cestovniho ruchu - sestavovani bali¢ki sluzeb
(packaging), programovani (programing), lidé (people) a partnerstvi (partnership)
(Lacina, 2010, s. 69).

Marketingové nastroje v cestovnim ruchu ,,8P*:
e vyrobek, sluzba (product)
e cena (price)
e misto (place)
e propagace (promotion)
e lidé (people)
e Dbalicek sluzeb (packaging)
e programovani (programing)

e partnerstvi (partnership)

5.1 Produkt (vyrobek, sluzba)

Na trhu cestovniho ruchu a sluzeb je produkt velice Sirokym pojmem, ktery shromazd'uje
celou nabidku do jednoho celku. Produkt mliZe byt poskytovan jako hmotny vyrobek tak i
sluzba. Existuji rizné firmy, které se zabyvaji nabidkou pouze samostatnych produktii -
stravovani, ubytovani nebo doprovodné spolecenské sluzby nebo mohou nabizet svym
zakaznikim poskytované produkty, které piimo prizptisobi jejich ptani. Pii tvorbé

vvvvvv

co pozaduje (Pourova, 2010, s. 65).

5.2 Cena

Cena je dulezitym nastrojem marketingu a v oblasti cestovniho ruchu mé obchodni i
informativni dimenzi a také funguje jako propagacni nastroj. Mnoho zdkazniki bez
zkuSenosti nebo nedostatku informaci pouzivaji pravé cenu pro srovnani s konkurenci

(Pourova, 2010, s. 67).
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VétSina firem tvofi cenu pomoci vzniklych nékladii a poptipadé se jeSté nechd inspirovat
cenami u konkurence. Takové zplsoby tvorby cen jsou nedostatecné a mnohdy tyto ceny
zékaznik nemusi ani pfijmout. Stanoveni skute¢né ceny by mélo byt spojeno s planovacim

procesem (Jakubikova, 2012, s. 231).

5.3 Misto

V soucasnosti se vyuziva malo tradi¢nich distribuc¢nich cest a jsou nahrazeny inovativnimi
distribucnimi cestami. Rozvojem internetu se navysil poCet a rozmanitost distribu¢nich
cest. Vyzaduji sice vétsi technologickou narocnost, ale zvysuji efektivnost a dosah téchto

sluzeb (Jakubikova, 2012, s. 219).

V cestovnim ruchu dochdzi jak k pfimé, tak i nepfimé distribuci. V pfimé distribuci nejsou
vyuzivany sluzby cestovnich kanceldii a produkt se dostane od producenta piimo
k zakaznikovi. Nepiima distribuce obsahuje jeden nebo vice mezi¢lanku, které jsou

tvofeny cestovni agenturou, cestovni kancelafi, rezerva¢nimi systémy a dal§im (Pourova,

2010, s. 69).

5.4 Propagace

V cestovnim ruchu je kladen dlraz na propagaci pomoci reklamy, osobniho prodeje,
podporu projede a PR, posilovani image a znacky. Zvolit spravnou propagaci vyzaduje
peclivy vyzkum a planovani. Brat v uvahu nejen zvolené marketingové cile a cilové trhy,
ale i zakaznika, jeho stadia nakupniho procesu, typy kupniho chovani a faze zivotniho
cyklu vyrobku. Zprosttedkovatelé cestovniho ruchu mohou oslovit své potenciondlni

zakazniky jednak samostatné, jednak spole¢né (Lacina, 2010, s. 74).

5.5 Lidé

Cestovni ruch je pfimo ovlivnén kvalitou lidskych zdroji. Do skupiny lidi patii nejen
zaméstnanci a zékaznici cestovnich kancelafi a agentur, ale i mistni obyvatelstvo, které
muZe a nemusi pozitivné souhlasit s budovanim urcitého mista jako turistické destinace. Je
dialezité vénovat zvySenou pozornost pii vybéru zaméstnanci, jejich vzdélani 1 pfistupu ke
kazdodenni préci. Tito lidé pfichazi do pfimého kontaktu se zakazniky a mohou tak zna¢né

ovlivnit jejich spokojenost (Pourova, 2010, s. 72).
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5.6 Balik sluzeb

U zakazniku roste obliba balika sluzeb. Je to kombinace tradi¢nich a dopliikovych sluzeb
do komplexni nabidky za jednotnou cenu. Baliky sluzeb ptfinaseji mnoho vyhod pro
zakazniky 1 organizatory cestovniho ruchu. Pro zakaznika nakoupeni baliku znamena vétsi
pohodli, vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb a s tim spojenou vyhodnou cenu.
Organizatofi se snazi tvorbou baliku naldkat vice zdkaznikli v obdobi mimo sezénu nebo v
méné vhodnych dnech, zvysit pfitazlivost a vyuzit spoluprace s ostatnimi poskytovateli

sluzeb, které jsou soucésti baliku (Pourova, 2010, s. 74).

5.7 Programovani

Programovani specifické nabidky podle jednotlivych skupin zakaznikti a jejich
individudlnich pfani a potieb. Specifikace nabidky v cestovnim ruchu pfispiva k vyplnéni
mimosezonniho obdobi, kdy se snazi zvysit pfitazlivost a naldkat zdkazniky na atraktivni
program. Je velice dilezit¢ mit pro zakazniky nachystané neustdle novéa piekvapeni

(Pourova, 2010, s. 74).

5.8 Partnerstvi

Partnerstvi je zaloZzené na vzajemné spolupraci s dodavateli, ktefi Casto neplisobi ve
steyném miste, ale je nutné s nimi neustdle dodrZzovat komunikaci, aby zakaznici byli
spokojeni. V cestovnim ruchu je spoluprace mezi dodavateli nezbytna pro zajiSténi
komplexnich poskytovanych sluzeb. Tato spoluprace mezi subjekty je kliCova k posileni
presvédceni vlady o hospodarském piinosu a uvolnéni finan¢nich prostfedki na
vybudovani vSeobecné infrastruktury i udrzeni rozvoje stavajici infrastruktury (Pourova,

2010, s. 75).
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6 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingova komunikace je vyuzitelnd jak v klasickém podnikatelském prostiedi, tak je
také velice dilezitd pro podniky, které poskytuji sluzby. Pro dosazeni cilii organizace je

vhodné vyuziti komunikacnich néstrojii, které umoziuji rychle, srozumitelné a ucelné

komunikovat se svym okolim (Vastikova, 2014, s.126).

Podpora
prodeje
\\ Osobni /

Public
relation

i
prodej

Obrazek 4 Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu (vlastni zpracovani)

PFimy
/ marketing \

Internetovy
marketing

Viralni
marketing

Product Guerilla
placement marketing

Obrazek 5 Moderni néstroje komunika¢niho mixu (vlastni zpracovani)

Zdroj: vlastni zpracovani podle Vastikové¢, 2014, s. 126.

6.1 Reklama

Hlavni soucasti marketingového komunika¢niho mixu je reklama. Placena forma neosobni
komunikace, ktera je vyuzivana v médiich ke sd€leni informaci o produktu (vyrobku,
sluzbé, misté¢, myslence) firmy. U velkych firem je reklama nejvyraznéjsi polozkou
komunika¢niho mixu z divodu vysokych nakladii. Pti tvofeni reklamy se povazuje za
vyhodu Siroké osloveni vefejnosti pomoci inzerci v tisku, televiznich spotil, venkovnich

reklam aj. Za nevyhodu je povazovan jednosmérny tok komunikace, ktery je pouze od

vvvvv
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Cilem reklamy je ptesvédcit, poskytnout informace nebo piipomenout zékaznikovi
produkt, ktery by si mél potidit (Jakubikova, 2013, s.308).
K vytvofeni reklam mohou firmy vénovat své usili nebo tuto praci ptrenechaji reklamnim

agenturam, piipadné jde tyto dvé moznosti kombinovat dohromady.

6.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je nepiimy nastroj komunikace, pomoci kterého se snazi firmy podpofit
prodej ruznych podnéti. Je zaméfena na jednotlivé ¢lanky distribuénich cest nebo na
konecného spotiebitele. Na zakaznika plsobi okamzité a stimuluje ho k ucinéni rychlych
rozhodnuti. Mezi hlavni nastroje podpory prodeje patii slevové kupony, ceny v soutézich,
zvyhodnéné ceny, poskytnuti vzorku zdarma, realizace ochutndvky a osobni ucast na
veletrzich a vystavach. Zna¢nou nevyhodou je, Ze jednotlivé podnéty pusobi pouze
kratkodobé, vétSinou jsou Casové omezené po urcitou dobu, kterou si stanovi firma

(Vastikova, 2014, s.136, Klimkova, 2015).

6.3 Public relations

Public relations lze ptelozit jako "vztahy s verejnosti”. Je to proces, ktery se snazi vztahy
zlepSovat. PR slouzi pfedevSim ke komunikaci firmy s médii a dalS§imi cilovymi
skupinami. Forma této komunikace je obousmé&rna, zlepSuje image firmy, snazi se udrZovat
vzajemnou diivéru, porozuméni a kvalitni vztahy se spole¢nosti.
Tato forma komunikace je dulezita pro ziskani divéry zédkaznikid o produktu nebo sluzbé,
které¢ firma nabizi, dale pomaha firm¢ se zviditelnit a snaZzi se vyvracet nepravdy a
pochybnosti, které mohou o firmé vzniknout.
Nastroje PR slouzi pro komunikaci organizace s médii a vefejnosti a déli se na vnitini a
vnéjsi.
Mezi vnitini nastroje patii:

e podavani tiskovych zprav o firmé, jaké ma vysledky

e pracovni mitinky

e hodnoceni pracovnikl

e pracovni akce ve form¢ teambuildingli

Vnéjsi nastroje jsou:
e tiskové zpravy a konference firmy
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e (cast na vystavach a veletrzich

e bezkonfliktni vztahy s vladou, investory, blizkym okolim a menSinovymi

skupinami
e kultura a identita firmy

e aktivity CSR (FEO.cz, © 2015)

6.4 Osobni prodej

Je to forma osobni komunikace, ktera probihd obéma sméry s jednim nebo vice zakazniky
za ucelem prodeje vyrobku (sluzby). Prodavajici i kupujici se snazi na sebe vzajemné
reagovat, odpovidat si na otazky a ptekondvat ptrekazky. Béhem osobnich rozhovort, které
nejsou vedeny pouze za ucelem prodeje vyrobku, ale také za ucelem, aby si prodavajici se
zakaznikem vytvorili dlouhodoby pozitivni vztah. Mezi vyhody osobniho prodeje se fadi
osobni kontakt se zdkaznikem, upeviiovani vztahti a motivace k dalsim nakuptim a dalSich

sluzeb, které spole¢nost poskytuje (Vastikova, 2014, s.135).

6.5 Moderni nastroje marketingového komunika¢niho mixu

Rychly technologicky vyvoj pfispél k vyznamnym zméndm v oblasti médii. Firmy hledaji
nové komunikacni néstroje, jak 1épe oslovit své cilové zakazniky neZ pomoci klasické
reklamy, ktera jiZ klesa mezi mladymi lidmi na oblibé. S novymi technologiemi vznikaji 1
nova komunikac¢ni média a komunikace se stdva elektronickou, digitalni, viralni a mobilni.
Pies tyto komunikace mohou firmy kazdého zakaznika oslovit individudlné a nabidnout

mu nabidku pfimo na miru jeho potfebadm a pranim (Ptikrylova, 2010, s.255).

6.5.1 Primy marketing

Je to pfima adresnd komunikace mezi firmou a zdkaznikem. Tato reklama je
uskuteciiovana prostfednictvim telefonu, televizniho ¢i rozhlasového vysilani, Casopisu,
novin a posty. Vyhodou pfimého marketingu pro firmy je zaméteni se na jasné stanoveny
segment, vytvoreni si osobniho vztahu se zakaznikem, kontrolovatelnost a méfitelnost
reakci na nabidky firmy. Do pfimého marketingu spadd moderni forma mobilniho
marketingu, ktery je propojen s firemnimi databazemi, které poskytuji informace o
klientech, kapacité firmy a postupu realizace sluzby. Komunikace se zékaznikem probiha

vétSinou pies SMS (Vastikova, 2014, s.140).
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6.5.2 Guerilla marketing

Marketingova kampan jejiz Ucelem je dosazeni maximdlniho uzitku s minimalnim
pouzitim zdroji. Guerilla marketing neni myslena jako reklamni kampan, tato forma
komunikace ma pouze upoutat pozornost zakaznika. Podniky voli tuto formu, pokud
nemohou své konkurenty porazit v piimém soutézeni a nemaji dostatek financ¢nich
prosttedktl na klasickou reklamni kampan, ale chtéji maximalizovat svij zisk (Ptikrylova,

2010, s.258).

6.5.3 Viralni (virovy) marketing

vvvvvv
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viralniho marketingu lze vyuzit socidlni sité, blogy, e-maily, webové stranky nebo diskusni
fora. Vytvoreni virdlniho marketingu vyzaduje mnoho casu, premysleni a musi se zde
davat patficny pozor na dodrzeni etickych pravidel a norem chovéni. Je dokazano, ze

pouze 15 % viralnich kampani splnilo své cile (Pertyl, 2017).

6.5.4 Product placement

Umisténi redlného vyrobku nebo sluzby ptimo do filmu, televizniho potadu, pocitacové
hry, divadelniho pfedstaveni, zivého vysilani nebo knihy. Tato "nenésilna" forma reklamy
je vnimana zakaznikem, kterou nepokladd za obtézujici a mize v ném vyvolat touhu
vlastnit vyrobek, ktery pouZziva i hlavni ptedstavitel ve filmu. Product placement oslovuje
zejména cilovou skupinu ve v€kové kategorii 15-25 let, ktefi na tuto reklamu reaguji

nejpozitivnéji a ztotoznuji se s hlavnimi hrdiny (Pfikrylova, 2010, s.255).
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7 METODY MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

7.1 SWOT analyza

SWOT analyza vede k celkovému zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti a
k vymezeni prilezitosti a hrozeb. Tato analyza slouzi k prozkoumani vnéj$iho a vnitiniho
marketingového prostfedi. Zaméfeni silnych a slabych stranek se vztahuje k vnitinimu
prostiedi firmy a situaci v ni, ktera je schopna vyhodnotit plnéni cilti firmy podle zdroja a
jejich vyuziti. Prilezitosti a hrozby jsou soucasti vnéjsiho prostiedi, které tvoii okoli firmy
a pusobi na firmu riznymi faktory. Analyza se vzdy sestavuje pouze pro jedno odvétvi v
podniku. Pokud ma podnik mnoho odvétvi, je nevyhnutelné sestavit analyzu pro kazdé
odvétvi zvlast (Kozel, 2011, s. 46, Kotler, 2013, s. 80).

Zkratka SWOT je odvozena od anglickych ndzvii ¢tyf kvadranti, které jsou:

e Strengths (silné stranky),

Weaknesses (slabé stranky),

Opportunities (ptilezitosti),

Threats (hrozby).

7.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Podnik neustale sleduje klicové makroekonomické sily a dilezité faktory mikroprostiedi,
které ovlivituji schopnost dosahovéani zisku v podniku. Vyhledani a odhaleni moZznych
prilezitosti je vyhodou pro podnik, které by mél vyuzit a profitovat z nich. Mozné ohrozeni
podnikového prostfedi mize byt predstavovano neptiznivym vyvojem nebo trendem, které
by mohlo vést k poklesu trzeb a zisku, pokud by management firmy vcas nezasahl. Pro
analyzu externiho (vné&jsiho) prostiedi existuje matice piilezitosti a hrozeb, podle kterych
mohou marketingovi specialisté zhodnocovat moznou strategickou situaci podniku (Kotler,

2013, s. 81).

7.1.2 Analyza vnitiniho prostredi

Pfi analyze vnitiniho prostiedi je potfeba zaméfit se na klicové zdroje a kompetence
podniku. Silné stranky podniku jsou tvofeny faktory, které podniku ovliviiuji uspé$nost a
prosperitu. Jsou to pfedevsim znaky, které podniku vytvareji konkuren¢ni vyhodu na trhu a

nejsou jednoduSe napodobitelné napt. know-how podniku. Dalsi silné stranky podniku



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

mohou byt napt. kvalita vyrabéného produktu, kvalitni marketingovy management, nizké
vyrobni ndklady, zastoupeni silné¢ znacky na trhu, kvalifikovany a dobfe motivovany
personal.

Slabé stranky jsou zastoupeny moznymi nedostatky podniku, kritickymi misty a
omezenimi, kterd brani podniku byt efektivni. Spatnd povést podniku, zastaralé
technologické vybaveni, poskytovani nekvalitnich produktu zékaznikim a sloZzitost
distribu¢nich cest kviili nevhodnému umisténi podniku. Slabé stranky mohou podnik ve

zna¢né mite ovliviiovat pfedev§im ztratou zakazniku a zisku (Paulov¢akova, 2015, s. 85).

7.2 PEST analyza

PEST analyza slouZi ke strategické analyze vnéjSiho prostfedi podniku a je soucasti
strategického managementu spolec¢nosti. Analyza zahrnuje politické, ekonomické, socialni
a technologické faktory. Ddle tato analyza mutize byt rozsifena o legislativni a ekologické
faktory, poté se tato analyza nazyva PESTEL. V podniku je tato analyza provadéna pfi
rozhodovéni nad svym dlouhodobym strategickym planem a nebo nad realizaci velkého

projektu. Cilem PEST analyzy je identifikace faktorti, které firmu bezprosttedné ovliviuji.
Faktory PEST analyzy:

e Politické faktory - zde se fadi politicka stabilita, legislativa ovliviiujici podnikant,

danova politika, ochrana spottebitele, pracovni pravo aj.

e Ekonomické faktory - k ekonomickych faktorim patii statni vydaje, HDP,

meénove kurzy, monetarni politika, inflace €1 nezaméstnanost

e Socialni faktory - k socidlnim faktoriim se vztahuji zejména demografické faktory,
chovani zen a muzi a jejich vzdélani, spotiebitelské zvyky kupujicich a rozdéleni
pfijm domécnosti

e Technologické faktory - k technologickym faktoriim se fadi vyrobni technologie,

statni vydaje na vyzkum a skladovaci technologie a patenty (Klimkova, 2015).

7.3 Porteruv model konkurené¢nich sil

Pét sil, které identifikoval Michael Porter a jsou rozhodujici pro dlouhodobou vlastni

atraktivitu trhu nebo trzniho segmentu.

Konkuren¢ni sily:
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Konkurence v odvétvi - pokud v trznim segmentu pusobi silni nebo agresivni
konkurenti, tak je tento segment neatraktivni. Dale je neatraktivni, pokud je tento
trh v ipadku nebo stagnuje. Na rozsiteni kapacit pti podnikdni v tomto segmentu se
musi vyvijet zna¢né investice, a proto maji podnikatelé silnou motivaci se v tomto
segmentu udrzet a z toho divodu mohou vznikat cenové valky nebo zavedeni

dalSich novych produkti.

Hrozba nové vstupujicich konkurenti - tento segment se lisi vySkou bariér
vstupu a vystupu. Nejatraktivnéjsi je segment s vysokymi bariéry vstupu a nizkymi
bariéry vystupu. Pro firmy je velice t¢Zzké do tohoto segmentu vstoupit. Bariéry
vstupu 1 vystupu mohou byt vysoké, zisk firmy je také vysoky. Firmy jsou
vystaveny vétsimu riziku z toho divodu, Ze Spatn€ vedené firmy zlstavaji v tomto
segmentu. Dale mohou byt bariéry vstupu i vystupu nizké, podniky do tohoto
odvétvi lehce vstupuji 1 z néj lehce vystupuji. Firmy v tomto odvétvi maji stabilni,
ale nizké zisky. Firmy také mohou do tohoto segmentu vstupovat pfi nizkych
bariérach a vystupovat pti vysokych bariérach. Tento ptipad odvétvi je nejhorsi, a
to protoze firmy vstoupi do odvétvi v dobrych Casech, ale zjisti, ze ve Spatné dobé
je velice tézké odejit.

Hrozba substituti - pokud existuji skute¢né nebo alespoi podobné substituty
produktu, je tento segment neatraktivni. Substituty limituji ceny 1 zisky spole€nosti,

a proto musi sledovat cenové trendy.

Sila zakaznikid - vyjednéavaci sila zdkaznikd vzristd, kdyz vyrobek predstavuje
zna¢nou ¢ast celkovych nékladl zdkaznika, vyrobek je nediferencovany, kdyz jsou

zadkaznici citlivi na cenu, a nebo kdyZ se mohou spojit ke spole¢nému postupu.

Sila dodavateli - sila dodavateli spociva v tom, ze tito dodavatelé jsou
koncentrovani a organizovani a existuje pouze malo substituti. Déle jsou silni
pokud, je dodavany produkt ur¢itou dtlezitou slozkou vyroby, a kdyz jsou naklady
na zménu dodavatele pro firmu pfili§ vysoké. Vybudovani dobrych vztahi s
dodavateli zalezi na spokojenosti obou stran a pfi mozném vyuziti vice zdroju

dodavek (Kotler, 2007, s. 381).
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8 SPECIFIKAV OBLASTI POSKYTOVANI STRAVOVACICH
SLUZEB

Hostinska c¢innost spadd pod zivnost ohlasovaci - femeslna. Je to zivnost, ktera slouzi
Kk pfipravé pokrmu a napoju uré¢enych k ptimé spotiebé piimo v provozovné. V ramci této
Zivnosti je mozné provozovat i ubytovaci sluzby ve vSech ubytovacich zatizenich (hotel,

motel, penzion, kemp).

Pti provozovani hostinské Cinnosti se musi podnikatelé fidit ustanovenimi vyhlasek a

zédkont (HACCP, © 2009)
Vybrané vyhlasky, které se tykaji provozu restaurace jsou uvedené zde:

e Vyhlaska €. 137/2004 Sb. o hygienickych poZzadavcich na stravovaci sluzby a o

zéasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych

e Vyhlaska ¢.38/2001 Sb., o hygienickych poZadavcich na vyrobky uréené pro styk s

potravinami a pokrmy

e Vyhlaska ¢.252/2004 Sb., kterou se stanovi hygienické pozadavky na pitnou a
teplou vodu a Cetnost a rozsah kontroly pitné vody

e Vyhlaska ¢.409/2005 Sb., o hygienickych poZzadavcich na vyrobky pfichazejici do
piimého styku s vodou a na tpravu vody

e Vyhlaska ¢. 157/2003 Sb., kterou se stanovi poZadavky pro Cerstvé ovoce a
cerstvou zeleninu, zpracované ovoce a zpracovanou zeleninu, suché skotfapkove
plody, houby, brambory a vyrobky z nich, jakoz i dalsi zptisoby jejich oznacovani

e Vyhlaska €.289/2007 Sb., o veterindrnich a hygienickych pozadavcich na
zivo€isné produkty, které nejsou upraveny piimo pouzitelnymi predpisy
Evropského spolecenstvi

Zakony, které upravuji stravovaci sluzby:

e Zakon ¢.258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi a o zméné nekterych
souvisejicich zakona

e Zakon ¢. 500/2004 Sb., o spravnim fizeni

e Zakon ¢.255/2012 Sb., o kontrole (kontrolni rad)

e Zakon ¢. 200/1990 Sb., o ptestupcich

e Zakon ¢.110/1997 Sb., o potravinach a tabdkovych vyrobcich a 0 zméné a doplnéni

nékterych souvisejicich zdkonl
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e Nafizeni vlady ¢.361/2007 Sb., kterym se stanovi podminky ochrany zdravi pii
praci

e Zakon ¢.634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele

e Zakon ¢.65/2017 Sb.: o ochrané zdravi pied skodlivymi u¢inky navykovych latek

e Zakon ¢.166/1999 Sb., o veterinarni péci a o zmeéné nékterych souvisejicich zdkoni

e Zakon €. 106/1999 Sb., o svobodném piistupu k informacim.

e Zakon ¢.183/2006 Sb., o izemnim planovani a stavebnim fadu (stavebni zakon)

e Zakon ¢.455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon)

(Hygienicka stanice hlavniho mésta Prahy, © 2016)

Dalsim dulezitym krokem je sestavit analyzu rizik a tvorbu kritickych kontrolnich bodl
tzv. HACCP. Kazdy zivnostnik v tomto oboru musi mit svlj systém kritickych bodt
sestaven. Na sestaveni tohoto systému jsou urCené specializované externi firmy.
Zavedenim systému provozovatel splituje dané pravni predpisy a predchazi riziku sankce

ze strany statnich organu (Takacova, 2019, s.42).
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1. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI RESTAURACE HOSPUDKY VE STODOLE

V této kapitole diplomové prace jsou uvedeny informace o predmétu podnikani, historii
podniku a jeho organizacni struktuie. Soucasti této kapitoly je vyvoj restaurace, ktery
zna¢né ovlivnila pandemicka situace, ktera nyni ohrozuje mnoho malych i velkych

podnikateltl.

9.1 Zakladni udaje restaurace Hospudky ve Stodole
Nazev: Hosptudka ve Stodole, Josef Némec

Sidlo: Zabestni Lhota 65, 751 27 Pencice

1CO: 19013914

Piedmét podnikani: Hostinska ¢innost, Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin,

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zédkona
Datum zaloZeni: 05. 04. 2005

Jednatel: Josef Némec

Pocet zaméstnanci na trvaly pracovni pomér: 1

(Zivnostensky rejstik 2021)

9.2 Historie restaurace Hospudky ve Stodole

V roce 1990 po sametové revoluci zacala rodina budovat rodinny podnik - mléénou farmu,
kterd se zamétovala na vyrobu mléka a produkci plemenného dobytka tzv. holStynskych
krav a plemennych byku. Zakladatel mlécné farmy a pozdéji majitel restaurace je dédecek,
pan Josef Némec. Je vyuceny kuchat, ale dlouhou dobu podnikal v zemédélstvi. Po
nekolika letech své podnikani rozsifil na pohostinstvi a ubytovaci sluzby. Farma se
rozvijela tak, aby mohla byt zaméstnana vétSina ¢lenti rodiny. Soucasti farmy byl stary
vodni mlyn se stodolou. Neékteti ¢lenové rodiny jsou vyuceni kuchafi. Vznikl novy
podnikatelsky zdmér vybudovat ze starého vodniho mlyna rodinnou restauraci. Zajmy
rodiny byly rtiznorodé. Nejmladsi dcera dédeCka ma zemédélské vzdélani a zéalibu v
jezdeckém sportu. Star§i syn méd rovnéZz zemédé€lské vzdélani, ale jeho zdjmy vedly

k podnikani v oboru agrosluzeb. Nejstarsi dcera je vyucena kucharka, stejn¢ jako babicka.
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V roce 2005 se rodina rozhodla zrekonstruovat nevyuzitou stodolu, ze které se stavalo
zazemi pro jezdce na konich. V okoli stodoly byly vybudovany pro jezdce i rizna jezdecka
kolbisté. Na celou rekonstrukci nevyuzité stodoly ziskala rodina investicni dotace na
rozvoj agroturistiky v hodnoté¢ 854 000 K¢. Postupem cCasu se klientela zacala rozvijet a
zacCala vznikat poptavka po vyuziti téchto prostor na konani svatebnich hostin. Mimo jiné
se ve stodole potadaly rizné spoleCenské a tradi¢ni akce, aby se rozsitilo dobré povédomi
rodinni pfislusnici. Navstévnost stodoly se postupem c¢asu zvySovala i bez klasické
propagace. Zvysenim klientely se rozsifily i poskytované sluzby a v podstaté se zde zacaly
poskytovat svatby na kli¢. Na jednom misté bylo zajisténo obcCerstveni, svatebni obfad,
Svatebni hostina i moznost prondjmu koc¢éru s kofimi.

Rekonstrukce neustile pokracovala déle a byl postaven i altan, ktery je soucasti stodoly,
kde se nyni potadaji svatebni obfady. S neustdle rozvijejici se poptavkou po téchto
sluzbach se zacalo premyslet o celkové rekonstrukci mlyna a vybudovani nového

restaura¢niho zazemi pro hosty.

V roce 2014 byla zahéjena prvni faze ¢astecné rekonstrukce staré mlynice, ve které je nyni
vybudovana restaurace a ¢ast starého mlyna. Ve mlyné je nyni vybudovana kuchyi. Po
naro¢né vnitini rekonstrukei nasledovala kompletni rekonstrukce venkovniho nadvoti. O
dva roky pozdé&ji bylo na nadvoii vybudovano kryté posezeni, které je k dispozici pouze v
letnich mésicich.

Pfi planovani svateb se neslo ubranit poptavce po ubytovacim zatizeni. A tak posledni krok
rekonstrukce zacal v roce 2017 vybudovanim ubytovaci kapacity ze zbyvajici ¢asti mlyna.
Ubytovaci zafizeni bylo rekonstruovano na etapy. V prvni etapé byly pfistupné pouze dva
pokoje, v druh¢ etapé Ctyfi pokoje a nyni je pokojlii sedm. Soucastnéd ubytovaci kapacita je
25 osob s moZnosti pfistylek.

Na celkovou rekonstrukci rodina necerpala zadné dotace ani uvéry, vSechno bylo ¢erpano

z vlastnich zdroju (Takacova, 2019, s. 37).
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Obrazek 6 Historické foto pied 100 lety - vlevo nahote nds$ mlyn (zdroj internet)
9.3 Charakteristika restaurace HospuidKky ve Stodole

V soucasné dob¢ je rodinny podnik tvofen dvéma restauracnimi zatfizenimi.

Stodola slouzici pro pofadani svatebnich hostin, rodinnych oslav, poptipadé firemnich a
jinych vecirkti. Maximalni kapacita je 65 mist k sezeni. Soucasti stodoly je mala kuchyn,
ktera slouzi pouze k dohotovovéani pokrml a myti nddobi. Stodola je také vybavena grilem,
na kterém lze pfipravovat sele nebo kytu na rozni a nachézi se zde i1 velky bar, ktery slouzi
pro personal pro jednoduché a rychlé poskytovani veskerych sluzeb hostim. V okoli
stodoly poskytuje vyuziti ptilehlého altanu, ktery je mozno ptizpusobit dle pfani hostt,
napf. pro dalsi posezeni nebo tane¢ni parket pro hosty.

Dalsi vyhodou je pfilehla louka vedle stodoly, kterd ma velké vyuziti jak pro malé déti, tak
i pro dospélé. Na této louce je také moznost vytvoreni svatebniho obfadu pod Sirym

nebem.
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Obrézek 7 Stodola (zdroj vlastni)

Mlyn slouZi jako centralni zdzemi. Nachazi se zde restaurace, kterda ma maximalni kapacitu
90 mist k sezeni. Restaurace je zafizena do starého mlynského stylu s dievenymi prvky
puvodniho vybaveni staré mlynice, které se dochovalo pfi rekonstrukci. Vnitini prostiedi
restaurace neni jednotvarné. Restaurace je tvofena z dolniho podlazi, kde se nachazi bar
pro persondl, krb a ¢ast mist k sezeni. Dalsi ¢ast restaurace je tvofena terasou, kterd je
vhodna 1 pro pfistup pro osoby se zdravotnim postizenim. Posledni ¢ast restaurace tvori
posezeni na vnitinim balkéné€, ktery se nachézi nad dolnim podlazim. Prostfedi vnitini
restaurace takto bylo vytvoreno zdmérné, aby nebyl prostor restaurace jednotvarny a snazil
zaujmout hosty. Soucéasti mlyna je také salonek, ktery slouzi pouze pro mensi soukromé

akce a rodinné oslavy.

V dalsi ¢asti mlyna se nachazi centralni kuchyn, kterd je vybavena modernim zafizenim a
¢leni se do nékolika Gsekli. Rozdéleni a ¢asti kuchyné jsou vybavené podle nafizeni statni
legislativou v zakoné ¢.258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi a o zméné nékterych
souvisejicich zadkonl. Proto restaurace musi mit sestavenou analyzu rizik a tvorbu
kritickych kontrolnich bodu tzv. HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point).
Vybaveni kuchyné je stale rozSifovano podle moZnosti a poteb kuchait, aby byly pokrmy
pro hosty pfipravovany v té nejvyssi kvalité.

Ubytovaci ¢ast se nachazi v podkrovni &asti mlyna. Cast pokojii se nachazi nad kuchyni a

¢ast pokojui se nachazi nad restauraci.

Obrazek 8 Foto jednoho z pokojl (zdroj vlastni)
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Na letni mésice bylo vytvoreno kryté posezeni na nadvoii u mlyna. Nachazi se zde i bar, ze
kterého jsou poskytovany nédpoje a dalsi sluzby pro hosty. V letnich mésicich veskery
provoz funguje pouze venku a za nepiiznivého pocasi je samoziejmé provoz obnoven v
restauraci ve mlyné. Celkova kapacita venkovniho posezeni je 56 mist k sezeni. A 1ze tyto
prostory vyuzivat pro riizné poradani menSich narozeninovych, svatebnich i firemnich

oslav (Takacova, 2019, s.40).

Obrézek 10 Stodola a mlyn v soucasnosti (zdroj vlastni)

9.4 Organizacni struktura Hospudky ve Stodole

Organizacni struktura podniku Hosptdky ve Stodole je zndzornéna na obrazku ¢.6.
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V cele podniku stoji dédecek, ktery zastava funkci majitele a provozovatele podniku, je
vyuceny kuchat a tidi cely podnik. Dédecek soucasné zastavd mnoho pracovnich uloh
napf. zajistuje zasobovani potravin, alkoholickych vyrobki, zajistuje veskeré rezervace,
planuje svatebni a spoleCenské akce. Dale kontroluje vSechny podfizené, vyplaci mzdy

vSem zam¢stnanclim a stara se o administrativni tikony, které jsou pro podnik diilezité.

Mimo jiné majitel (dédecek) zastava také pozici vedouciho kuchyné. Kuchyn je zakladem
pro tento podnik, proto stoji vCele kuchyné, aby se zékaznikiim dostavaly pokrmy v
nejvyssi kvalité. Na peclivém vybéru kuchati si dava dédecek velice zélezet, a proto mame
pouze jednoho kuchafe zaméstnaného na trvaly pracovni pomér a mize zastupovat
vedouciho v pfipadé€ jeho nepiitomnosti. Tento kuchat dohlizi na ostatni brigadniky, ktefi
se v kuchyni vyskytuji. Brigadnici jsou postupné zaucovani vedoucim a kuchatfem.
Pomocné sily v kuchyni tvoti vétSinou rodinni ptislusnici.

Funkce vedouciho provozu je zastavana v rodinném podniku pod vedenim autorky
diplomové prace. V restauraci jsou fesitelkou DP vykonavany razné funkce souvisejici
s ekonomikou a provozem rodinného podniku. Z toho duvodu autorka DP vystudovala
stiedni hotelovou Skolu a rozhodla se své vzdélani rozsifit rovnéz na vysoké Skole, s cilem
pfevzeti rodinného podniku po Uspésném dokonceni studia. Pracovni néapli vedouciho
provozu spocivd v planovani smén, vybéru vhodného personalu, Skoleni persondlu,
kontrola skladovych zasob, vyfizovani objednavek u externich dodavatelti. Z divodu
pandemické situace nyni v pracovnim tymu na provozu restaurace nemame jiz zadného
zaméstnance na trvaly pracovni pomér. Po otevieni bude podnik hledat servirku/¢iSnika na
trvaly pracovni pomér. Ostatni persondl tvoifi pouze brigaddnici na dohody o provedeni
prace. Ukolem na této pozici je zafidit plynuly chod provozu, za ktery nese vedouci
provozu plnou zodpovédnost. Sezona v restauraci probihd od kvétna do fijna, kdy nastupuji
do prace 1 vSichni zaméstnanci na dohody o provedeni prace.

Pozici vedouciho ubytovaciho zafizeni zastava v podniku maminka autorky. Tato pozice
zastavad v naplanovani smén spolupracovnikiim, planovéani ubytovaci kapacity, zafizeni
uklidu pokojt, zajisténi lizkovin, vybaveni do pokoji aj. V letnich mésicich pii obsazeni
maximalni kapacity pokojii poméhaji pfi uklidu 1 zaméstnanci na dohody o provedeni
prace.

Zaméstnance na dohody o provedeni prace nabirdme té€sné pied zacitkem sezOny, aby
mohlo probéhnout zauceni a zaSkoleni do prace na urcitych pozicich. Pocty téchto

zaméstnanct se méni. Nyni méme cca 20 zaméstnanct na DPP.
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Stalého zaméstnance mame v této dobé pouze jednoho, a to i z divodu pandemické
situace. Po skonceni této situace budeme urcité nabirat jesté jednoho zaméstnance na trvaly
pracovni pomér. Stalé zaméstnance mame v restauraci nové od roku 2017, do té doby

zastavali vesSkerou praci pouze rodinni ptislusnici a brigadnici.

Provozovatel
podniku
| | |
Vedouci Vedouci ubvfg\c/):ccl’lho
provozu kuchyné ytovact
zafizeni

Zaméstnanci
na DPP

Zaméstnanci
na DPP

Zaméstnanci Zaméstnanec
na DPP na HPP

Pomocné sily v
kuchnyni na
DPP

Obrézek 11 Organizacni struktura podniku (zpracovani vlastni)
9.5 Vyvoj restaurace Hospudky ve Stodole

Na pocatku byla pouze myslenka vybudovani stodoly pro poskytovani obcerstveni a
zazemi pro jezdce. Lokalita a okoli mlyna se vSem velice zalibila, a proto zacala vznikat
restaurace se zaméfenim na poctivou kuchyni a pofadéani svatebnich oslav. Zacali se sem
sjizdét hosté z celého Olomouckého kraje a okoli. V restauraci je kladen diiraz na vyrobu
jidel z lokélnich surovin a podporu mistnich dodavateld. Podnik dba na spojeni kvality
poskytovaného jidla a pfijemného prostiedi.

Soucasna situace restaurace je ovlivnéna pandemii a s ni i jeji trzby 1 zisk v roce 2020.
Zkoumané obdobi je zvolené tfi roky zpétné. Zisky a trzby restaurace jsou zobrazeny

v grafu ¢.1.
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Vyvoj zisku a trzeb v letech 2018-2020
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Graf 1 Vyvoj trzeb a zisku restaurace Hospidky ve Stodole v letech 2018-2020 (interni

dokumenty restaurace)
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU HOSPUDKY VE
STODOLE

10.1 Produkt

Pfi navstéveé rodinné restaurace si hosté mohou vybirat jidla ze stalého jidelniho listku.
V jidelnim listku jsou obsazeny ve vétSim zastoupeni masité pokrmy, pro tyto pokrmy
restaurace odebira maso pifimo z domaciho chovu, popifipadé¢ od riznych malych
dodavatelll z okoli. Dale se snazi svou nabidku §ifit o dal§i pokrmy, které jsou poskytovany
pouze ptes vikend, kdy je obsazena maximalni kapacita restaurace. Nabidka je rozSitena
piedevs§im o tradi¢ni pokrmy ceské kuchyné, které si hosté chté&ji doprat. Pokrmy jsou
ptfizplisobeny sezonni nabidce, kterd ovliviiuje nabidku pokrml ve vétSin€ restauraci.
Restaurace poskytuje svym hostim vybér z Siroké nabidky zajimavych jidel z Ceské i
zahrani¢ni kuchyné. Hosté zde neochutnaji moderni gastronomii, ale tradicni pokrmy z

domacich produkta.

Obrazek 12 Vyhlasena tradicni hovézi svickova (zdroj vlastni)
10.1.1 Spolecenské akce

Dalsi naplni restaurace je poskytovani a planovani svatebnich, narozeninovych a firemnich
zakaznikem a osobni navstéva restaurace, kde probihd ukazka vSech moznych prostor na
konani spolecenské akce, sdéleni vSech moZnych variant pribéhu akce, zjisténi pfani

zakaznika a nalezeni vhodného volného terminu na konani akce. DalSim krokem je sdéleni
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vSech informaci ohledné¢ ceniku népojti, pokrmid, mozného doprovodného programu
(ochutnavka vin, ziva hudba). Poté nasleduje sestaveni predbézné cenové kalkulace podle

navrhu zakaznika a dojednéani podrobnosti.

Narozeninové a firemni spoleCenské akce jsou samoziejm¢ méné narocné na celkové
planovani a priib¢h celé akce. Zakaznici vétSinou prichézi s jasnou piedstavou, jak by akce
méla probihat a co by mélo byt soucasti. Firemni akce jsou poskytovany a zafizovany
tradicn€, pokud s tim zakaznik souhlasi. VétSinou si firmy pieji Ceskou zabijacku se v§im
vSudy od brzkych rannich hodin nebo moravsky vecer pii cimbalové muzice s

ochutnavkou vin.

Svatebni hostiny byvaji na planovani a organizaci velice naro¢né. Z diivodu snahy spInéni
vSech pfani daného paru a jejich narocnych individualnich pozadavki. Pribeh planovani
svatby je zcela odlisny, je dilezité naplanovat vSechny potiebné véci na jistotu a na tento
den je jich mnoho. Rodinny podnik svatebnim zdkaznikiim zajistuje oddani mimo ufad
pfimo v mist¢ konani svatebni hostiny, a to na louce, v pfilehlém altanu nebo pod krytym
sezenim na nadvofi. Rodinny podnik déle zajistuje celodenni obcerstveni od snidané pro
ubytované svatebni hosty, svatebni obédovou hostinu az po vec€erni raut pro vSechny hosty.
Vsechny sluzby spojené s aranzovanim svatebni tabule, kvétin a okoli poskytuje také
restaurace. Je mozné si objednat i cukrovi a dalsi doprovodné sluzby, na které po dlouhém
pusobeni ziskala restaurace kontakty a nabizi je svym zékazniktim (ziva hudba, fotograf,

kameraman aj.).

Obrazek 13 Svatebni obfad na louce (zdroj vlastni)
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Obrazek 14 Svatebni hostina ve Stodole (zdroj svatbyspribehem.cz)

10.1.2 Catering

Restaurace poskytuje sluzby ve formé cateringu, kdy zakaznikiim dodava jidlo na
soukromé akce konané mimo aredl restaurace. V dobé pandemie se stala tato sluzba velice
zadanou. Zékaznici si objednaji raut nebo obéd pro rodinu, popiipade svou soukromou akci
a jidlo je dovezeno na dané misto a v dany ¢as. Catering je mozno poskytovat firmam i

soukromym osobam dle prani zakazniki.

Soucasti cateringu miiZe byt studend kuchyné - salaty, syrové misy, kanapky, ovocné misy,
obloZzené misy, tatarsky biftek, ale i tepla kuchyné - gulas, polévka dle vybéru, fizky, kyta
na rozni, Spizy, kuteci a veptové rolky, losos a fada dalSich pokrmi. Soucasti je i domaci
pecivo - chléb, rohliky, bulky 1 sladké moravské vdolky nebo svatebni kolacky.

!

.

).

Obrazek 15 Ukazka rautu (zdroj vlastni)
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10.1.3 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci ¢innost byla zadana z divodu pofadani velkého mnozstvi svateb, narozenin a
firemnich akci. Pro hosty je ubytovani na jednom misté a je pohodlné v ramci celého
objektu. Pokoje jsou vybavené ve star§im zameckém stylu, a kazdy pokoj ma své socialni
zafizeni a koupelnu. V ramci ubytovani je mozné si pobyt zpiijemnit navstévou mistni
farmy, dale je zde v blizkosti i vefejné koupalisté a cyklistické stezky. V letni sezoné jsou
pokoje téméf ve vSech terminech obsazeny svatebnimi hosty. V ostatnich mésicich je

dostupné ubytovani i pro ostatni zakazniky.

Obrazek 16 Ukazka pokoje (zdroj vlastni)

10.2 Cena

Pfed zaloZenim restaurace probihala fada Setfeni a analyz konkurencnich restauraci. Jejich
cilem byla analyza poskytovanych sluzeb, analyza fungovani provozu restaurace,
zhodnoceni kvality poskytovanych sluzeb. Dale byly analyzovany zdroje od lokélnich
dodavateli a provedena analyza cen poskytovanych sluzeb, analyza cen jednotlivych
pokrmt. Ceny poskytovanych jidel se stanovuji na zakladé vytvotrené kalkulace, které¢ musi
mit restaurace vypracovana na vSechna poskytovana jidla, piilohy i dezerty. Vytvofenim
téchto kalkulaci se zjisti pfedbézna cena poskytovaného jidla bez ptirdzky, kterou si voli
kazda restaurace individudlné. Ukazka kalkulace jidla restaurace Hosptdky ve Stodole je v

priloze €. 1. Ceny jidel jsou také ovliviiovany cenami surovina vysi DPH.
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Jelikoz restaurace ziskdva kvalitni suroviny od lokalnich dodavatelti a maso z vlastniho
chovu, neboji se nastavovat vyssi ceny a spoléha na to, ze zakaznik oceni vysokou kvalitu

masa a surovin a bude ochoten vyssi cenu zaplatit.

Ceny ostatnich poskytovanych produktti - népojua alkoholickych, nealkoholickych, kavy
se od konkurence cenou pfili§ neliSi, protoze to nejsou hlavni poskytované produkty

restaurace.

Spolecenské a svatebni akce jsou velmi individualni. Cena se odviji od poc¢tu hostl v¢etné
poskytovanych dopliikkovych sluzeb a fady dalSich aspekti. Cena jednotlivych akci je
zavisla i1 na pocasi. Pokud je teplota nadpriumérna, je konzumace nealkoholickych napoju
podstatné vyssi, nez v piipadé chladného pocasi. Cena se pohybuje v rozmezi od 5 tisic K¢
do 100 tisic K¢&.

Ceny cateringovych sluzeb jsou nastavené od mnozstvi objednaného jidla a pronijmu
doplnkového prislusenstvi - kotlik na ohfev gulase, elektricky chafing, gastronadoby aj.
Restaurace se fidi kalkulacemi jidel, ceniku za pronajem pfislusenstvi, cenou za kilometr

dopravy.

10.3 Distribuce

Poskytovani stravovacich sluzeb ma ptimou distribuéni cestu. Zhotovené objednané jidlo
na zakazku je pfimo servirované zékaznikovi restaurace. Pfima distribu¢ni cesta je pro
restauraci velice dileZitd pro udrZeni neustalého kontaktu se zakazniky a vymény
informaci pfi jejich pobytu v restauraci. Ziskana je taktéz i1 zpétna vazba od zékaznika

vcetné analyzy moznych chyb a nedostatki.

Restaurace se nachazi v malé vesnici Zabestni Lhota cca 10 km od mésta Pierov. Do
vesnice jezdi pravidelnd autobusovéd linka, nachazi se zde i mnoho turistickych a
cyklistickych tras, které vedou pfimo kolem restaurace. Zakaznici pro navstévu restaurace

voli v§echny mozné zptisoby.

10.4 Marketingova komunikace

Na zacatku fungovani restaurace nevyuzivala restaurace zddnou formu reklamy. Majitel
vychazel z nazoru, ,,Ze nejlepsi reklama je ta, kdyZ zékaznici ptijdou, vyzkousi a svou

zkuSenost predaji dal svym zndmym.
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Postupem ¢asu se pro restauraci zalozil profil na Facebooku, aby bylo mozné komunikovat
se zakazniky on-line. Restaurace na své socialni sit¢ predava informace o aktualnim déni,
sd€luje svym zékaznikim rGzné mimotaddné nabidky jidel a pfidava informace o
planovanych akcich. Na profilu restaurace jsou uvedeny zakladni informace o restauraci,
jeji presna adresa, informace o zpusobu platby a jsou zde i zvefejnény fotky z riznych
spoleCenskych akci a svateb. Zakaznici také prostfednictvim profilu restaurace mohou

zvetejniovat své zkuSenosti, recenze a dalsi poznatky.

V ramci profilu je zde i hodnoceni zakaznikd, ktefi restauraci navstivili, ochutnali tradi¢ni
pokrmy a nasali rodinnou atmosféru restaurace. V recenzich a hodnocenich ptevlada
kladné hodnoceni, ale obCas se samoziejm¢ najde zékaznik, ktery s poskytovanou sluzbou
nebyl spokojeny. Na takové recenze, pokud jsou opravnéné, samoziejmé restaurace

odpovidé a reaguje, ale objevily se 1 zkuSenosti s neopravnénymi recenzemi.

V restauraci je mozné zakoupit i darkové poukazy na konzumaci pokrmi a napoju
Vv restauraci dle vlastniho vybéru. Zakaznici maji v oblibé nakup téchto poukazl, mnoho z

nich tak fesi narozeninové a vadnocni darky pro své blizké.

V minulosti restaurace potfadala pro zviditelnéni mnoho tradi¢nich vetejnych udalosti, na
které se snazila pozvat jak stavajici, tak nové zakazniky restaurace. Pro ptiklad jsou

uvedené nékteré z nich:

e Tradi¢ni Hubertova jizda - podzimni akce konand pro milovniky koni a
myslivecké atmosféry, tradicni privod na konich, hry pro déti i dospélé,
ochutnavka nékolika druhti gulast, ve vecernich hodinach ,,soud* pro zucastnéné,

zabava v doprovodu zivé kapely

e Paleni ¢arodéjnic - prvni akce pofddana na zacatku sezony, tradicni rej ¢arodéjnic,
upaleni Carodéjnice, vyhlaSeni nejlep$i masky, veCerni zdbava v doprovodu Zivé

kapely a tance u ohné

e Spanélska noc - akce pofadand v letnich mésicich pod Sirym nebem za doprovodu
masek ve Span€lském stylu, doprovodny program tradi¢ni Spanélské tance, ziva

hudba, ohnostroj

e Svatomartinské hody - tradicni svatomartinské hody jsou teckou za sezonou,

posledni akce v roce, svatomartinské speciality podavané po cely den v restauraci.
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Od vetejnych akci restaurace upustila, kdyz sezoénu plné€ zaplnily svatby, narozeninové a
firemni akce. Jedind akce, kterd je pro vetejnost zachovana a zdkaznici se na ni t&si cely
rok, jsou svatomartinské hody. Tato akce je velice oblibena mezi stalymi zakazniky, a rok
co rok prichazi 1 novi zakaznici, ktefi si chtéji sednout u dobré svatomartinské husy,
popovidat si se svymi prateli a nasat atmosféru ptichazejici zimy u krbu v restauraci.
Svatomartinské hody trvaji vzdy tfi dny kolem 11. listopadu. Restaurace mésic az dva

dopiedu bere rezervace a kazdy rok je kapacita restaurace zcela naplnéna.
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11 SITUACNI ANALYZA

V této kapitole diplomové prace je provedena PESTEL analyza restaurace Hosptidky ve
Stodole, ktera analyzuje vnéj$i prostiedi restaurace. Dale je provedena i analyza
mezoprostfedi restaurace pomoci Porterova modelu. Porteriv model napoméaha k
identifikaci vlivii mezoprostiedi, které podnik miize ovlivnit pouze do urcité miry. Na

zaver je vytvoiena souhrnnd SWOT analyza restaurace Hospudky ve Stodole.

11.1 PEST analyza

Politické faktory

V roce 2016 parlament schvalil zavedeni elektronické¢ evidence trzeb (EET). Pro
podnikatele to znamenalo vybavit své provozovny podle zdkona ¢. 215/2005 Sb. o
registracnich pokladnach a o zméné nékterych zakonii (zdkon o registracnich pokladnéach)
registracni pokladnou. Pro restauraci tak vznikly dal$i vydaje spojené s legislativou statu.
Registra¢ni pokladna obsahuje fiskalni modul nebo pocitacovou pokladnu s tiskarnou s
fiskalnim modulem. Systém EET je zpusob evidence trzeb, kdy po platbé obchodnikovi
ziska zakaznik Gctenku, kterd obsahuje fiskalni identifikacni kod (FIK), ktery je systémem
pridélen dané platbé. Kazda takto evidovana trzba odchazi prostfednictvim internetového
pfipojeni na Financni spravu, kde se odeslané informace uloZi a vygeneruje se dalsi kod,
ktery se posle zpét obchodnikovi a vytiskne se na uctence s dalSimi dilezitymi daji.
Systém EET je rozdélen do 4 etap. V prvni etap€ od 1. 12. 2016 se systém EET zacal tykat
ubytovani, stravovani a pohostinstvi. Druhd etapa zafala od 1. 3. 2017 a tyka se
velkoobchodu a maloobchodu. Posledni dvé etapy mély stanoveny zacatek na 1. 5. 2020,
ktery se z divodu pandemie ptesunul na 1. 1. 2023 a bude se to tykat Cinnosti napf.

femesel, dopravy a zeméd¢lstvi (eltrzby.cz, © 2020).

Politické déni ve staté¢ zasadné ovliviluje situaci na trhu. V roce 2020 na zacatku
pandemické situace v Ceské republice se parlament rozhodl podle zakona &. 137/2020 Sb.
o n€kterych Gpravach v oblasti evidence trZzeb v souvislosti s vyhlaSenim nouzového stavu
vyhlésit pozastaveni systému evidence trzeb po dobu stavu nouze a nasledujicich tfech
mesict po ném. Situace s nemoci COVID - 19 ale neustupovala, tak se parlament rozhodl
na zacatku mésice listopadu vydat novelu zakona ¢. 449/2020 Sb., kterym se méni zakon €.
137/2020 Sb., o nekterych upravach v oblasti evidence trzeb v souvislosti s vyhlaSenim

nouzového stavu, ktery prodluzuje pozastaveni systému elektronické evidence trzeb do 31.
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prosince 2022. Tyto zakony samoziejmé plati jak pro subjekty - velkoobchod,
maloobchod, stravovaci a ubytovaci sluzby, tak pro subjekty, kter¢ meély zacit evidovat

trzby od 1. kvétna 2020 (etrzby.cz, © 2021).

Podnikani v Ceské republice se fidi zdkonem &. 455/1991 Sh. o Zivnostenském podnikani
(zivnostensky zakon). Rodinny podnik musi neustale sledovat zakony, které ovliviuji jeji
podnikatelskou ¢innost a jedna se zejména o: Zakon o silni¢ni dani, Zakon o dani z pfijmu,
Zakon o ucetnictvi, Obc¢ansky zakonik, Zakonik prace, Zakon o dani z pfijmu fyzickych

osob a Zakon o spotiebnich danich.
Ekonomické faktory

Tvorba hrubého domaciho produktu v Olomouckém kraji v roce 2018 vzrostla na doposud
nejvyssi hodnotu v historii kraje. Na jednoho obyvatele dosédhl hruby doméci produkt
392,9 tis. K¢. Primyslovy potencial Olomouckého kraje tvoii relativné vysoka koncentrace
tradi¢nich primyslovych obort, a to jsou piedevSim vyroba papiri a vyrobku z nich,
vyroba vlakniny, potravinaistvi a vyroba a opravy stroji. Kraj ma také zastoupeni ve
vyrob¢ elektrickych a optickych piistroji (czso.cz, © 2020, olomouc.eu, © 2012).
Ekonomické faktory jsou dilezité pro podnik pfi piijimani novych pracovnikl a rozriistani
se rodinného podniku. Ekonomické faktory obsahuji slozky, které mohou ovliviiovat typ
zivotni Urovné lidi, demografickou strukturu a jeji vyvoj, podporu zaméstnanosti a
charakteristiku pracovni sily. Dale také mize podnikani ovlivnit stabilita cen a mény, které
mohou ovliviiovat ceny vstupti. Dodavatelé své ceny mohou zdrazovat, tim padem

restaurace nakoupi za vyssi ceny a bude muset své produkty zdraZit.
Socialni faktory

Rozloha Olomouckého kraje je 5 271,54 km% Olomoucky kraj se geograficky nachézi na
sttedu Moravy a zasahuje 1 do severni ¢asti. Sousedi v jihozépadni Casti s Jihomoravskym
krajem, na vychodé s krajem Moravskoslezkym, na jihovychodé¢ se Zlinskym krajem a na
zapad€ s Pardubickym krajem. Na rozloze Olomuckého kraje se nachazi pét okresi -
Olomouc, Prost&jov, Prerov, Sumperk a Jesenik. Kraj ma 401 obci z toho 31 mést, 12
méstyst a 1 vojensky tjezd. Pocet obyvatel v kraji k 31. 12. 2019 je celkem 632 015 a
hustota zalidnéni je 119,9 obyvatel/kmz. V réamci kraje jsou znacné rozdily v hustote
zalidnéni, kde nejmensi hustotu obyvatel méa okres Jesenik 52,8 osob na km?. Primérny

vek obyvatel zijicich v Olomouckém kraji je 43 let k 31. 12. 2019, tento primérny vek se
zvysil z divodu rostouciho podilu starSich obyvatel nad 65 let. Z piedbéznych vysledkt
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zkoumani za 4. ¢tvrtleti 2020 je zndmé, ze prumérnd mzda v kraji je 35 734 K¢, oproti roku
2019, kdy primérma mzda byla 33 001 K¢, se tato mzda zvysila. Dlsledkem zvySovani
pramérné mzdy vznikd 1 pro restauraci veEtSi financéni zatéz. ZvySena je i kupni sila
obyvatel, a tim se restauraci zvysuje i poptavka po produktech a poskytujicich sluzbach.
Zivotni trovet obyvatel v CR na zakladé priizkumu v zaii 2020 neklesla ani v dobg
koronavirové pandemie, horsi je ale hospodarska situace celé zemé (novinky.cz, © 2020,

€zso.cz, © 2021).
Technologické faktory

Technologické zmény souvisi se zvySovanim efektivity poskytovanych produkti a
produktivity prace. Restaurace vSechny své produkty vyrabi ve svém aredlu, kde ma
potfebné zdzemi a specialné zatizenou kuchyn. Majitel restaurace se snazi ¢ast vydélanych
penéz investovat do modernizace zafizeni kuchyné a novych zatizeni, které mohou praci
kuchatim zna¢n€ ulehc¢it. Investice do zafizeni jsou potfebné také z diavodu ptisnych

norem, které podnik musi splilovat, aby nabizel svym hostiim pokrmy v nejvyssi kvalité.

11.2 Porterav model konkuren¢nich sil

Konkurenéni rivalita

Restaurace se zaméfenim na tradicni domaci kuchyni rostou na oblibé mezi zakazniky.
Konkurenc¢ni prosttedi ve stravovacich zatizenich je obrovské. Proto se restaurace snazi
odlisit od konkurence nabizenim tradi¢nich domacich vyrobki, doméci kuchyné a hlavné
venkovskym prostfedim okolo restaurace a osobitym rodinnym pfistupem ke vSem

aktivitam.

Nejvétsimi konkurenty jsou restaurace ve méstech Prerov a Olomouc. Dvé konkuren¢ni
restaurace jsou vzdalené cca 13-15 km a nachazi se na cesté¢ z Olomouce smér Ostrava ve
Velkém Ujezdu. Jedna se o Farmatskou Bastu a Restauraci Myslivna. Tyto dvé restaurace
jsou konkuren¢né nejblize restauraci Hosptidce ve Stodole svym wvnitinim prostiedim,
skladbou jidelniho listku a cenami za poskytované sluzby. Soucasti restauraci je i penzion
S ubytovacimi sluzbami. Restaurace ale nejsou vzajemné se ohrozujicimi konkurenty,

jelikoz je velka poptavka po tradi¢ni kuchyni a hosté si mohou vybrat, kam zavitaji.
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Vstup novych konkurenti do oboru

Restaurace by méla zacit dbat o své zviditelnéni a o své stale hosty, aby neptesli ke
konkurenci. Potadat veiejné akce a tim si vybudovat nezaménitelné jméno v okoli.
Stravovacich zafizenich je na trhu mnoho, ale velkd vyhoda restaurace Hospudky ve

Stodole je jeji umisténi a rodinnd atmosféra, kterd vytvaii ptijemny pobyt svym hostiim.
Substituty

Restaurace konkrétni substituty nemad, je mozné tam ale zatfadit podobna jidla ostatnich
konkuren¢nich restauraci. Restaurace je schopna konkurovat ostatnim restauracim
zaru¢enou kvalitou masa z vlastniho chovu, poptipadé od ovéfenych lokalnich dodavateld,
vynikajici doméaci kuchyni a rodinnou atmosférou. Je na kazdém zékaznikovi a jeho

zkusenostech, kterou restauraci upfednostni.
Sila kupujicich

Stravovacich zafizenich je na trhu mnoho, a proto si zakaznici mohou vybirat z
nepieberného mnozstvi rtiznych restauracich zamétfenych na rtzné svétové kuchyné.
Restaurace nema problém s navstévnosti a naplnénim kalendaie akci po cely rok. Pokud
zakaznik 74da nesplnitelné podminky a nizs§i cenu za poskytované sluzby, restaurace si
muze dovolit takového zédkaznika odmitnout, nemusi se piizptisobovat jeho podminkam a
thned volny termin nabidnout jinému zdkaznikovi. Zakaznici sami oslovuji restauraci o
moznost volného terminu na kondni svatby, popfipad¢ jiné soukromé ¢i firemni akce.

Restaurace se kazdému zékaznikovi snaZzi vyjit maximalng vstfic.
Sila dodavatelu

Restaurace odebird suroviny od lokalnich dodavatelii a vétSinu masa ze svého vlastniho
chovu. Nakup ve velkoobchodé¢ je také nevyhnutelnou soucasti, aby restaurace doplnila
svou pestrou nabidku dal§imi kvalitnimi surovinami, které nejsou dostupné v okoli. Déle se
snazi odebirat vino od moravskych vinafi, pfedevSim z vinafstvi HruSka. VétSina jejich

vinic se nachazi v oblasti Bilych Karpat a Blatnicky.

11.3 SWOT analyza restaurace

SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky restaurace, které spadaji do vnitinich faktorti
a rovnéz zkouma faktory vnéjsi, kde jsou pfilezitosti a mozné hrozby, které by podnik

mohly ohrozit. Vysledkem proveden¢ SWOT analyzy je zjisténi, jaké je situace v
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restauraci nyni, ¢ceho by se m¢la restaurace drzet, v jakych vécech se rozvijet a ¢emu se

naopak vyhybat.

Tabulka 1 SWOT analyza restaurace Hospudky ve Stodole (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Vlastni zazemi
Prijemné venkovské prostredi
Tradi¢ni domaci kuchyné

Umisténi restaurace na velmi dobrém misté

Malé ubytovaci kapacity
Nevyskoleny personal
Nedostate¢né planovani

Absence marketingové komunikace

Velka poptavka Malo zaméstnanci
Tuzemsky podnik Méné rozvinuté technologické vybaveni
V blizkém okoli Zaddna konkurence kuchyné
Prizpiisobeni se zakaznikiim
PRILEZITOSTI HROZBY

Dotaéni programy pro dalsi rozvoj
Zijem zahrani¢nich turista

Pozadavky zakazniku na rozSifeni

sortimentu

Zajem o frans$izu pro rodinny podnik

Nové konkurence
Negativni hodnoceni zakazniku
ZdraZeni potravin a sluzeb
ZvySeni dani
Negativni zmény legislativy statu

Pandemicka situace

Zdroj: Interni materialy restaurace - vlastni zpracovani

11.3.1 Silné stranky

Vlastni zazemi - restaurace se nachdzi v soukromém objektu, ktery vlastni majitel, neni

zde zavislost na jiném pronajimateli objektu, nemusi se platit najemné.

Prijemné venkovské prostredi - v okoli restaurace se nachazi rozlehlé louky a lesy, které
tvofi prijemné venkovské prostiedi, restaurace se nachézi za vesnici, takze neni zde vysoky

pohyb cizich lidi.

Tradiéni domaci kuchyné - domdaci kuchyné tvoii chloubu celé restaurace, vybér

kvalitnich surovin, lokalni dodavatelé a maso z vlastniho chovu.
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Umisténi restaurace na velmi dobrém misté - restaurace se nachazi mezi Pierovem a
Olomouci od téchto mést je vzdalena cca 10 km, dostupnd ptima pravidelnd autobusova

linka z Pferova.

Velka poptavka - v minulych letech byla zaznamenana zvySena navstévnost jak v letnich,
tak zimnich mésicich, poptdvka se postupné také zvySovala u svatebnich hostin,

svateb¢ané mnohdy byli i z jinych krajt.

Tuzemsky podnik - obliba tuzemskych restauraci u zakaznikli roste, maji k témto

restauracim bliZe nez k zahranicnim konkurenttim (asijské restaurace).

r wr

V blizkém okoli Zadna konkurence - restaurace se nachazi v malé vesnici, kde se Zadna

podobna restaurace nenachazi, nejblizsi konkurenéni restaurace se nachazi cca 13 km.

Prizpisobeni zakaznikiim - diky z4jmim majitele restaurace a velikosti aredlu je

restaurace schopna se ptizpiisobit pranim zakaznik.

11.3.2 Slabé stranky

Malé ubytovaci kapacity - pii ndporu svateb v letnich mésicich je ubytovaci kapacita
pouze 30 osob, rozsifeni ubytovaci kapacity by bylo mozné jesté z posledni podkrovni
¢asti mlyna.

Nevyskoleny personal - personal na DPP je sjednavan narazové a velmi rychle se méni,

Casto tento persondl neni vyucen v gastronomickém oboru, persondl nema dostateCnou

znalost ciziho jazyka a gastronomickych pravidel ve sluzbach.

Nedostatec¢né planovani - do planovani akci by bylo vhodné zahrnout i vefejné akce pro

vetejnost, obnova minulych akei, co jiz restaurace poradala.

Absence marketingové komunikace - restaurace komunikuje se svymi hosty pouze pies

profil na Facebooku, nema vytvorené zadné webové stranky.

Mailo zaméstnancu - je zde malo stalych zaméstnancli, a proto tito zaméstnanci musi

vykonavat vice funkci, coz je ¢asove i psychicky narocné.

Méné rozvinuté technologické vybaveni kuchyné - kuchyné je nyni vybavena
zakladnimi spotiebici, které jsou pro restauraci nezbytné na vytvoreni kvalitniho pokrmu
pro zakaznika, roz§ifeni vybaveni by usnadnilo, zrychlilo a posunulo vytvafeni pokrmil na

vysSi uroven.
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11.3.3 Prilezitosti

Dotacni programy pro dalsi rozvoj - restaurace by mohla zadat o statni dotace na rozvoj
podnikani, popfipad¢é na kompletni dod€lani rekonstrukce starého mlyna a znovu obnoveni
ndhonu na vodu k mlynskému kolu, v minulosti jiz restaurace dotace ziskala na

rekonstrukci stodoly.

Zijem zahranicnich turisti - zahrani¢ni turisté preferuji venkovské prostiedi, vyzkousSeni
tradi¢ni kuchyné, netradi¢ni ubytovani v zameckém stylu, cyklistiku a prochazky v ptirode,
to vSechno by jim restaurace mohla nabizet v balicku sluzeb.

Y rw

Pozadavky zékaznikii na rozSifeni sortimentu - jelikoz k restauraci ndlezi také mala
farma, pozadavky zakaznikd sméfuji k dopliikovému prodeji bio vyrobkl v restauraci, kde
by si mohli zdkaznici koupit domaci syry z kravského mléka, kravské mléko, kozi mléko,
kozi syry, doméci tvaroh a mnoho dalSich vyrobki. Dalsi pozadavek je na prodej domécich
dezertd v restauraci. Tento prodej byl jiz piipraven, avSak byl pferusSen z divodu zavieni

restaurace kvuli pandemii.

Zajem o franSizu pro rodinny podnik - vyzva pro restauraci vybudovat dalsi pobocku
restaurace na dal$im misté v CR, z diivodu obliby nasi restaurace zakaznik®, ktefi jsou z
jinych krajii a musi daleko dojizdét. Dalsi pobocka restaurace by mohla vzniknout napft. v

okoli Brna nebo Ostravy.

11.3.4 Hrozby

Nova konkurence - vesnice v okoli restaurace neustale prochazi rozvojem, je zde i n€kolik
starych hospodskych budov na prodej, pfi ptipadné koupi a vybudovani restaurace miize

vzniknout nova konkurence pro restauraci.

Negativni hodnoceni zakazniku - hodnoceni zdkaznikd na socialnich sitich velmi
ovliviluje nové zakazniky, ktefi si vybiraji restauraci pravé na zéklad€ hodnoceni, je zde

moznost precteni si negativni recenze a ztrata zdkazniku.

ZdrazZeni potravin a sluZeb - neustale se zdraZzuji potraviny nejvice ovoce a zelenina,
zdrazovani je ovlivnéno inflaci, rist cen sluzeb mize byt ovlivnén poptavkou a

konkurenci.

ZvySeni dani - spotfebni dail na pohonné hmoty se v roce 2020 sniZila, ale naopak doslo k
navySeni spotfebni dan¢ na tabdkové vyrobky a alkohol. Sazby dani se méni velmi Casto

stejné jako podminky pro podnikani v CR.
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Nedokonala legislativa statu - nepiesné podavani dulezitych informaci o mozném

zvySovani nebo snizovani DPH, mozna uprava zdkona o podnikani, systém EET.

Pandemicka situace - preruseni nebo uplné zavieni provozu restaurace, nedostatecné
finan¢ni prostiedky na kompenzace pro malé podnikatele a zivnostniky, omezena kapacita

hostll na svatbach, zaviené ubytovaci sluzby.
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12 PROJEKT MARKETINGOVEHO RIZENI HOSPUDKY VE
STODOLE

Rodinna restaurace Hosptidka ve Stodole je na prvni pohled prosperujicim podnikem. Nyni
(2021) je hodn¢ ovlivnéna aktualni pandemickou situaci, ale ma i né¢kolik nedostatku, které
by mohly ovlivnit chod restaurace po skoneni nouzového stavu a jsou uvedeny
v analytické Gasti této prace. ReSeni téchto nedostatkti bude vypracovano v projektové
casti.

Jednoznacné nejvétsimi problémy restaurace je absence marketingové komunikace, malo

zaméstnancl a mén¢ rozvinuté vybaveni kuchyné.

12.1 Cile projektu

Definovani cilt je dilezité pro zpracovani projektu, jeho cile jsou autorkou diplomové

prace vymezeny nasledovné:
e vytvofeni novych webovych stranek restaurace
o celkové zlepseni marketingové komunikace restaurace
e vybudovani image restaurace
e zlepSeni povédomi o restauraci Hosptidka ve Stodole
e modernizace vybaveni kuchynég a restaurace
e zvySeni ziskovosti restaurace
e nabor novych zaméstnancti
Tyto stanovené dil¢i cile by mély vést ke zlepSeni marketingového fizeni restaurace po
skon¢eni nouzového stavu.
12.2 Analyza soucasné urovné marketingového rizeni restaurace

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, Ze je zanedband marketingova komunikace
se zékazniky restaurace. Z toho divodu je navrZzen a zpracovan plan tvorby novych
webovych stranek restaurace s moznosti online objednavky pies objednavkovy formulaf,
ktery bude umistén piimo na webovych strankach. Dale doporucuji rozsifit reklamu na
dalsi socialni sit’ zalozenim Instagramového profilu restaurace. V soucasné dobé ma

restaurace pouze profil na Facebooku, ptes ktery komunikuje se svymi zakazniky, sdéluje
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novinky, akce, oteviraci dobu aj. Z dalSich zjisténych nedostatkli je malo zaméstnancu.
Restaurace ma pouze jednoho zaméstnance na trvaly pracovni pomér, zbytek
zaméstnanych mé dohodu o provedeni prace. Bylo by vhodné zaméstnat alesponi dalsi dva
az ti1 zaméstnance na trvaly pracovni pomér. V letnich mésicich je kapacita restaurace
zaplnéna a vétSinou rodinni piislusnici zastavaji vesSkeré prace, na které nejsou dalsi
zaméstnanci, tudiz jim nezbyva Cas na feSeni organizacnich véci okolo restaurace a
vénovani se zdkaznikiim. Rekonstrukce kuchyné probihala v roce 2014, kdy probéhl nakup
vybaveni kuchyn¢ zakladnimi spotiebici, které jsou nezbytné nutné na piipravu pokrmut
pro zédkazniky, pfipravu rautd a cateringu. Kuchyin by bylo vhodné vybavit modernimi
spotiebici, které usnadni praci kuchaiim a slouzi ke kvalitnéjsi ptipravé pokrmu pro hosty.
Z divodu preruSeni provozu kvuli nemoci Covid - 19 byly pozastaveny veskeré investi¢ni

plany, které byly pro restauraci doposud napldnované.

12.3 Projekt

N

ePoslani rodinného podniku spociva v udrZzeni rodinné atmosféry v restauraci, poskytovat kvalitni pokrmy
hostlim a vytvaret prijemné venkovské prostredi.

J

§

N

eUdrZeni rodinného podniku s nepretfzitym rozvojem a vybudovani dobrého jména na trhu

\

svytvoreni novych webovych stranek
ecelkové zlepseni marketingové komunikace
evybudovani image restaurace

ezlepseni povédomi o restauraci
emodernizace vybaveni kuchyné a restaurace
ezvySeni ziskovosti

enabor novych zaméstnancu

ezaloZeni webovych stranek restaurace
JEIS enavySeni kapacity zaméstnancl

dosazeni cild

Zdroj: vlastni zpracovani
Obrazek 17 dlouhodobé plany rodinné restaurace na ¢asové obdobi 2021-2022
12.3.1 Poslani a vize

Kazdy podnik, at’ uz je bran jako maly nebo velky podnik, by mél mit jasné stanovené
poslani a vize. Spravné stanoveni téchto dvou bodu, pfispiva k vedeni podniku za jasné

stanovenymi cily a ziskani divéryhodnosti dodavatelii 1 zdkaznik®.
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Poslani

Poslani rodinné restaurace Hosptdky ve Stodole je predevsim v udrzeni rodinné atmosféry,
ktera tam panuje od zaloZeni restaurace a poskytovat hostim kvalitni pokrmy, které si
mohou vychutnavat v ptijemném venkovském prostiedi, které vytvari okoli restaurace.
Vize

Restaurace doposud neméla stanovenou zadnou vizi, ale za vizi 1ze predpokladat udrzeni
tradice zachovani rodinného podniku i v budoucnu, s neustalym rozvojem a vybudovanim

si dobrého jména na trhu.

12.3.2 Definovani navrhnutych cili restaurace

Dlouhodobé strategické cile restaurace jsou navrzeny v cCasovém rozmezi od 1.7.2021-
31.12.2022 pro restauraci po skonceni nouzového stavu, a mohou byt charakterizovany

pomoci nasledujicich sedmi cili:
1. wvytvoteni novych webovych stranek
2. celkové zlepSeni marketingové komunikace
3. vybudovani image restaurace
4. zlepSeni povédomi o restauraci
5. modernizace vybaveni kuchyné a restaurace
6. zvySeni ziskovosti restaurace 0 15-20 %
7. mnabor novych zaméstnanct
Cil 1: Vytvotreni novych webovych stranek pro restauraci

Hlavni podstatou tohoto cile je zvySeni informovanosti zdkaznikli o restauraci, jejich
naplanovanych akcich, poskytovanych novinkach, vytvofeni online systému na objednavku
pokrmii pro rychlejSi vyzvednuti, moznost nahlédnout do kalendare akci pro vybér
vhodného terminu, 3D prohlidky prostor na planovani akci a mnoho dalSich véci, které
mohou znaéné€ urychlit planovani akce se zakaznikem. Doporucuji restauraci vybér alespoil
tii vhodnych firem pro tvorbu webovych stranek, jejich podrobnou analyzu a vybér
nejlepsi vhodné firmy pro realizaci tohoto cile. Pfedpokladan4 doba realizace webovych
stranek je 3 mésice. Od cervence 2021 do zati 2021. Do této doby spada i vybér vhodné
firmy.
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V nasledujici tabulce je cil 1 zpracovan pomoci metody SMART.

Tabulka 2 Metoda SMART, cil 1

S Zvyseni informovanosti zakazniki
M ZvySeni navstévnosti o 10 %
A Neustalé zvysovani poptavky po navsteve

restaurace podporuje splnitelnost cile

R Dosazitelné po mésici obnoveni provozu

T Casoveé obdobi pro realizovani cile je 3 mésice

Zdroj: vlastni zpracovani
Cil 2: Celkové zlepSeni marketingové komunikace

Na zacatku podnikani v roce 2005 se restaurace zamétovala predevSim na organizovani
vetejnych akci pro zakazniky, aby se mezi nimi rozsifila informace o otevieni nové
restaurace. Nyni na tyto vefejné akce nezbyl ¢as ani misto v kalendafi. Proto restauraci
doporucuji obnovu téchto vetejnych akci, predevsim v zimnich mésicich, kdy kalendar
akci neni tak zaplnén. Restaurace by mohla obnovit akce, které jiz organizovala nebo
vymyslet nové napt. MikuldSskou nadilku nejen pro déti, workshopy firem na rtizna
témata, o které by mohli zakaznici na socialnich sitich hlasovat a dalsi. Dale lze zapojit
hosty restaurace do ochutnavek novych pokrmii a zaméfit se na zpétnou vazbu, kterd by
pro restauraci v tvorbé nové skladby jidelniho listku mohla byt kli¢ova. Realizace tohoto
cile je spiSe dlouhodoba v rozmezi od 1.7.2021 do 31.12.2022 kvili pandemické situaci,

ktera se nedd do budoucna odhadnout a tento plan by mohla zna¢né ohrozit.
V nasledujici tabulce je zpracovan cil 2 pomoci metody SMART.

Tabulka 3 Metoda SMART, cil 2

S Zlepseni  marketingové  komunikace  se

zakazniky

Navyseni navstévnosti o 10 %

A ZvySeni poptavky po verejnych akcich po

skonceni nouzového stavu podporuje splnit
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tento cil

R Cil bude dosazitelny po zruseni veSkerych
omezeni, které jsou vydané Vv souvislosti

s pandemii COVID-19

T Realizace cile probéhne od 1.7.2021 do
31.12.2022

Zdroj: zpracovani vlastni
Cil 3: Vybudovani image restaurace

Restaurace je ve svém okoli zndma svou tradicni ¢eskou kuchyni, kterou svym hostim
nabizi. Vytvaii si i dal$i domaci produkty, které svym zakazniklim nabizi ke koupi, a to
domaci chléb, domaci vanocky, tradiéni moravské vdolky a na objednavku je mozné upéct
i svatebni kolaCky. Pro vybudovani image restaurace Ize doporucit ti¢ast na farmaiskych
trzich potfadanych v Prerové i Olomouci. Restaurace by ve stinku mohla nabizet své
domaéci produkty, které jiz mad v nabidce pouze v restauraci, poptipadé by sviij nabizeny
sortiment do budoucna mohla rozsifit o své doméci mlécné vyrobky - syry, mléko, jogurty
a tvaroh. Pii té pfilezitosti zdkaznici produkty ochutnaji a mohou i zavitat do restaurace.
Restaurace by také mohla nabizet ke koupi napiiklad reklamni pfedméty, a to platéné tasky
s logem restaurace, tricka s logem restaurace a vyvrtku na vino s logem restaurace.
Vsechny tyto predméty lze také prodavat na rliznych trzich a vefejnych akcich, kde by byla
vhodné ucast restaurace pro vybudovani dobré image. Realizace cile by mohla probéhnout

v prib&hu roku 2022.
V nasledujici tabulce je zpracovan cil 3 pomoci metody SMART.

Tabulka 4 Metoda SMART, cil 3

S Vybudovani image restaurace

Zvyseni povédomi o restauraci u novych
M zakaznikd, poptavka po produktech restaurace

stoupne 0 5 %

Ugast na vefejnych akcich a poskytnuti

produktti zakaznikiim umoziuje splnit tento cil

Cile bude dosazeno v pribéhu roku 2022 pti

ucasti na farmatskych trzich
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T Realizace prob¢hne béhem roku 2022

Zdroj: zpracovani vlastni
Cil 4: Zlepseni povédomi o restauraci

Ve stravovacich sluzbach je neustale co zlepSovat z pohledu zvySovani kvality surovin, ze
kterych restaurace vytvari pokrmy svym hostim. Zarovenl musi mit neustale spolehlivé
dodavatele nebo vytvaret piijemné okoli restaurace. Pro zlepSeni povédomi lze restauraci
doporucit naptiklad bezplatné ochutnavky novych jidel. Stali hosté restaurace by se tak
nepfimo mohli podilet na skladbé nového menu pro restauraci, tim Ze sdé€li svou zpétnou
vazbu na nové¢ vytvorena jidla. Zapojeni hostii do této akce lze uvést jako vstiicny krok
k zakaznikim, ktera tim dokaze svym stalym hostim, ze si jich vazi a zalezi jim na jejich
nazoru. Hosté zaroveit mohou mit piijemny gastronomicky zéazitek. Realizace tohoto cile
by mohla probéhnout 1.10.2021. Pokud by tato akce méla pozitivni ohlasy, tak by bylo
vhodné ji zaradit mezi pravidelné akce restaurace, které by se mohly konat jednou za pul

roku.

Tabulka 5 Metoda SMART, cil 4

S Zlepseni povédomi o restauraci mezi zakazniky

M Zvyseni trzeb restaurace o 8 %

Zlepseni vztaht se stalymi zakazniky a jejich

ucast umozni splnit tento cil
R Akce se uskutecni v restauraci, pokud jiz
nebude pandemie
T Realizace akce je predbézné naplanovana na

1.10.2021

Zdroj: zpracovani vlastni
Cil 5: Modernizace vybaveni kuchyné

Pro restauraci je tento cil velmi finanéné nakladny. Modernizaci kuchyné by si majitel
pfedstavoval nakupem multifunkéni panve. Tato multifunkéni panev by zavedla v kuchyni
zcela novy standard pro vafeni. Umoznila by kuchafim v jednom =zafizeni vice
technologicky naro¢nych postupd, a to naptiklad vafit, fritovat, péct a restovat. Tato

multifunkéni panev je velice piesnad na ¢as a pokrmy v ni se zvladaji pfipravit i Ctyfikrat
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rychleji. Néakup tohoto vyrobku by kvalitu poskytovanych pokrmt zvysil na vyssi uroven.
Samoziejmé je i1 Setrnd ke spotiebé energie, kdy je o 40 % Setrnéj$i nez bézné hrnce,
sklopné panve nebo fritézy, kterymi je nyni restaurace vybavena. Nakup této multifunk¢ni
panve se uskute¢ni v roce 2022, pokud jiz bude pfizniva situace pro restauraci a bude

znovu dlouhodobé obnoven provoz restaurace.

Obrazek 18 multifunkéni panev (zdroj gastrocentrummoravia.cz)

Tabulka 6 Metoda SMART, cil 5

S Nakup multifunkéni panve do kuchyné

M SniZeni spotieby energie o 40 %, snizeni
mnozstvi spotfebicli na kuchyni
A Zvyseni kvality poskytovanych pokrmd,
obsluhu panve zvladne pouze jeden

zameéstnanec

R Dosazitelné po dlouhodobém obnoveni provozu

restaurace

T Nakup panve se mtize uskutecnit koncem roku

2022

Zdroj: vlastni zpracovani
Cil 6: Zvyseni ziskovosti restaurace o 15-20 %

Ziskovost restaurace muze postupné nartstat také diky predeslym cilim, které jsou v

projektu stanovené a mohou zna¢né nartist ziskovosti ovlivnit. Stanoveni cen v nékterych
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ptfipadech je nevyhovujici, n¢které ceny nabizeného dopliikového sortimentu jsou pro
restauraci prili§ nizké. Restaurace své domaci produkty nyni prodava zna¢n€ pod cenou,
proto lze restauraci doporucit zvySeni cen domacich produktid. Dale lze uvaZovat o

poskytovani mnozstevni slevy pii objednavce nad urcité mnozstvi téchto domacich

produktt.
Tabulka 7 Navrh novych cen doplitkového sortimentu [K¢]
Stavajici ceny Navrh nové ceny MnozZstevni sleva
restaurace pro ziakazniky pii
odbéru vice nez
100ks
Tradi¢ni moravské 15,-/ks 20,-/ks 18,-/ks
vdolky
Svatebni kola¢ 5,-1ks 8,-/ks 7,-Iks
Domaci chléb 20,-/ks 30,-/ks 25,-/ks
Domaci vanocka 90,-/ks 120,-/ks 100,-/ks

Zdroj: zpracovani vlastni

Navrh novych cen lze doporucit v ndvaznosti na zvySeni koupéschopnosti obyvatelstva.
Ceny jsou zvoleny tak, aby byly pokryté veSkeré naklady, které souvisi s pecenim
doplitkového sortimentu a restaurace pii prodeji za tyto Castky méla pfiméteny zisk.
MnozZstevni sleva je stanovend pro zadkazniky, ktefi si kolace objednavaji na rizné
spolecCenské a verejné akce. Témito slevami by si restaurace tyto zdkazniky méla udrzet.
Realizace cile se mize uskute¢nit po obnoveni provozu restaurace, pokud s tim vedeni

restaurace bude souhlasit.

Tabulka 8 Metoda SMART, cil 6

S Navyseni cen domacich produkti
M Zvyseni ziskovosti o 15-20 % prodejem
domaécich produktti za navrhované ceny

A Zvyseni ziskovosti restaurace pomuze navysit

finan¢ni rozpocet restaurace

R Cil je dosazitelny po akceptovani cen vedenim

restaurace a po obnoveni provozu
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T Realizace navyseni cen se muze uskutecnit

1.8.2020

Zdroj: zpracovani vlastni
Cil 7: Nabor novych zaméstnancti

Pti organizovani spolec¢enskych i firemnich akci je zapotiebi mit dostatek persondlu. Tyto
akce jsou ¢asové naroc¢né a v letnich mésicich, kdy ma neustale restaurace plnou kapacitu,
musi mit i dostatek zaméstnancl, ktefi se mohou stfidat na smény. SouCasny stav
zamestnancl restaurace je pouze jeden zaméstnanec na pozici kuchaf, zaméestnan na trvaly
pracovni pomer. Dal§i zaméstnance ma restaurace pouze na dohody o provedeni prace.
Proto pokud neni dostatek zaméstnanct, tak je nahrazuji rodinni ptislusnici. Restauraci lze
doporucit zaméstnat alespoil tfi zaméstnance na trvaly pracovni pomeér, a to jednoho na
pozici kuchai/kucharka a dva zaméstnance na pozici ¢iSnik/servirka. Takto Ize naplanovat
pravidelné smény kazdému zaméstnanci tak, aby byla pokryta prace v plné kapacité
restaurace a nemuseli vétsinu véci zastavat rodinni pfislusnici. Pro restauraci nabor tii
zaméstnancii bude finanéné narocnéjsSi. AvSak pifi obnové nékterych akci konanych
zejména v zimnich mésicich, kdy jsou trzby restaurace niz$i, by se témito akcemi finan¢ni
rozpo¢et mohl navysit. Tedy restaurace by tedy mohla zaméstnavat alespon Ctyfi
zamestnance na trvaly pracovni pomér. Nabor zaméstnancti by mohl probihat od 3.1.2022-

31.1.2022.

Tabulka 9 Metoda SMART, cil 7

S Nabor alespon tfi novych zaméstnanct

M Jeden zaméstnanec na pozici kuchai/kucharka a
dva zaméstnanci na pozici ¢iSnik/servirka
A Zajisténi pravidelnych smén pro vSechny

zameéstnance, obnova akci v zimnich mésicich

R Cil je dosazitelny po obnoveni provozu
restaurace

T Realizace naboru se uskutecni od 3.1.2022-
31.1.2022

Zdroj: zpracovani vlastni
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13 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

V této kapitole je projekt podroben c¢asové, nakladové a rizikové analyze. Béhem
podrobeni téchto analyz bude zjisténo, jestli navrhované cile jsou realizovatelné. Plany
realizace cilli je potfeba analyzovat z hlediska Casu, ktery restaurace musi vynalozit na
jejich realizaci. Dale restaurace musi mit piechled o ndkladech, které se vynalozi na
realizaci plant. Navrhované cile mohou nést urcita rizika, a proto bude posledni Cast této
kapitoly vénovéna rizikové analyze projektu, kterda bude zaméfena na eliminaci téchto

rizik.
13.1 Casova analyza projektu

Tabulka 10 Casova analyza navrhnutych cili (vlastni zpracovéni)

. ZAHAJENI CASOVA DOBA TRVANI
STANOVENE CILE , . ,
REALIZACE NAROCNOST CILE
Vytvoreni novych y
Cervenec 2021 3 mésice Doporuceni: trvale
webovych stranek
Celkové zlepSeni
marketingové Cervenec 2021 5 mésici Doporuceni: trvale
komunikace
Vybudovani image Trvale, v pravidelnych
Priabéh roku 2022 2 dny/akce )
restaurace intervalech
ZlepSeni povédomi o _ Trvale, v pravidelnych
] 1.fijna 2021 1 tyden/akce ]
restauraci intervalech
Modernizace
vybaveni kuchyné a Prubéh roku 2022 2 mésice Doporucéeni: trvale
restaurace
Zvyseni ziskovosti
1.sprna 2021 1 den 1 rok
restaurace o 15-20 %
Nabor novych
Leden 2021 1 mésic Doporuceni: trvale
zaméstnanci

M¢éné naro¢né plany na realizaci se mohou zacit uskutecniovat hned, jakmile restaurace

bude moci obnovit provoz a zacne mit n&jaky zisk. Poté se zaCne pracovat na méné
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naro¢nych cilech z ¢asového hlediska, a to jsou nové webové stranky restaurace, planovani
akce na vybudovani lepsi image restaurace a realizace gastronomické akce ve formé
ochutnavky novych jidel, ktera podpofi skladbu nového menu. Tyto akce nejsou narocné
restaurace. Majitelé totiz nedokazou odhadnout navstévnost restaurace po rozvolnéni
opatfeni. ZdraZeni navrhnutych produkti se realizovat bude, ale zda bude restaurace
vybér téch spravnych zaméstnancl, které si vedeni restaurace bude vybirat podle
stanovenych kriterii na kazdou hledanou pozici. Doporucit lze pii hledani novych
zaméstnancl pouzit jak inzerat na socialnich sitich, tak oslovit i ufad prace v Prerové. Tyto
dvé instituce by mohly zna¢éné casov€ pomoci pii hledani vhodnych pracovnika.
rodinného podniku bude naro¢né naplanovat vetejné akce pro zékazniky, aby spliiovala
vSechna kritéria a byly pro zdkazniky né¢im zajimavé a vyjimecné. Nakup multifunkéni
panve neni jiz tak Casov€ narocny. Majitel restaurace se jiz o tuto panev zajimal pied
zavienim provozu restaurace, ato znacné urychli rozhodovani o ndkupu po obnoveni
provozu. Tento cil je spiSe naroény z hlediska nékladd, které se budou zdivodiiovat v
nakladové analyze. Objednaci doba panve, instalace, zapojeni panve a Skoleni bude trvat

cca 2 mésice (vlastni zpracovani).

13.2 Nakladova analyza projektu

Tabulka 11 Nakladova analyza navrhnutych cila (vlastni zpracovani)

STANOVENE CILE POPIS NAKLADY

25000 - 30 000 K¢ -

Vytvoteni webu pro lepsi a 3 U
Vytvoreni novych webovych . [T
rychlejsi informovanost
stranek 2 000 K¢ - 1x rocné

zakazniku restaurace

Pléanovéni a organizace

Celkové zlepSeni )
vetejnych akci pro zakazniky 20 000 - 25 000 K¢/akee

marketingové komunikace y )
se zajimavym programem

Vybudovani image Ucast na farmétskych trzich v | 300 K¢/akee, prodejni plocha

. 2
restaurace Pierové - nabidka domacich stanku 2m
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produktti
Ochutnavky novych jidel,
ZlepSeni povédomi o zédkaznici se budou piimo
] 3000 -5 000 K¢/akee
restauraci podilet na skladbé nového
menu

Nakup multifunkéni panve pro
Modernizace vybaveni zvyseni urovné kvality .
i 549 800 K¢/jednorazove
kuchyné a restaurace pripravovanych pokrmtl,

zleh¢eni prace kuchartim

Zvyseni ziskovosti restaurace | Zdrazeni domacich produkti, o )
Sto az tisicikoruny/meésic¢né
015-20 % zvyseni trzeb

Ptijeti alespon 3-4

zamé&stnanci na trvaly
j 35 000 K¢ v¢. odvodi/mésicné
Nabor novych zaméstnanci pracovni pomer na pozice
1 zaméstnanec
¢iSnik/servirka a

kuchart/kucharka

Nejvétsi nakladovou polozkou pro restauraci je ndkup multifunkéni panve. Tato poloZzka je
také nejpfinosnéjsi pro restauraci z toho divodu, Ze restaurace posune uroven piipravy
nabizenych pokrmil a zaroven usnadni praci kuchaiim a usetii az o 40% energie. Nakup
této panve se mél jiz uskutecnit v zimnich mésicich roku 2021, ale z dlivodu pandemické
krize se zatim ndkup panve neuskutecnil. Majitel tento nakup uskutecni po obnoveni
provozu, az bude restaurace mit pozadovany zisk z trzeb. Navratnost investice se uskute¢ni
béhem nékolika mésict az let podle navstévnosti restaurace. Dalsi vétsi nakladova polozka
predstavuje nadbor novych zaméstnancii, ktefi restauraci v letnich mésicich chybi a mnoho
pozic najednou musi zastavat rodinni ptislusnici, ktefi poté nezvladaji dalsi praci, ktera je
také pro restauraci dulezitd. Jednd se a 0 organizaci svatebnich a narozeninovych oslav,
vetejné akce pro zadkazniky a dal$i. Témto dulezitym vécem by se mélo vedeni restaurace
predevSim vénovat a ostatni prace pfenechat zaméstnanciim. Vytvofeni webovych stranek
pro restauraci je nezbytny krok, ktery je dulezity, protoze v dneSni dobé je dulezita
komunikace se zdkazniky pies internet, kde se rychle dozvi dalezit¢ informace, mohou
shlédnout fotografie, poptipadé prostory k prondjmu oslav a vecirki. Jednorazova platba

za vytvoreni webovych stranek je vyssi, ale restaurace poté plati jeSt¢ jednou ro¢né
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poplatky za webhosting, aktualizaci a obnovu webu. Dalsi dulezity cil pro restauraci je
zlepseni marketingové komunikace pomoci potfadani riznych vetejnych akei pro své hosty.
Restaurace tyto akce bude potadat v zimnich mésicich, kdy kalendar akci neni tak zaplnén
a trzby nejsou tak vysoké. Proto do téchto akci vlozi ndklady na organizaci a navratnost

investice je ihned pii konani akce.

Daéle vedeni restaurace pro vybudovéani dobré image zvolilo ucast na farmarskych trzich
ve mésté Prerov. Tato ucast sebou ponese také urcité naklady za prondjem stanku na této
akci, které jsou stanovené podle trzniho fadu. Trhy se potadaji pouze v ur€itych dnech, ale
navratnost investice do pronajmu se restauraci vrati ihned, pii trzbach, které na trzich

budou mit za prodan¢ doméci produkty, poptipadé reklamni pfedméty restaurace.

Zvyseni ziskovosti restaurace je v této dobé Spatn¢ odhadnutelné. Nikdo nemtize s urcitosti
fict, jak dlouho bude trvat pandemicka krize, kterd ovlivnila mnoho malych podnikateld,
vcetné restaurace Hospudky ve Stodole. Zdrazenim poskytovanych domacich produktt se
navysi restauraci trzby. Casové hledisko je zavislé na navitévnosti restaurace. Ménd
nakladna poloZzka pro restauraci je planovani bezplatnych ochutnavek novych jidel, které

by mohly byt zafazené do skladby menu restaurace (vlastni zpracovani).

13.3 Rizikova analyza projektu

Tabulka 12 Rizikova analyza navrhnutych cilll (zpracovani vlastni)

STANOVENE CILE RIZIKO ELIMINACE RIZIK

Provést podrobnou analyzu
Vybér spatné firmy, firem, pravidelna kontrola
nedodrzeni vybraného préace (prubézné odesilani

Vytvoi‘eni novych webovych )
vzhledu, nedodrzeni terminu | navrhd webu), rychlé odpovédi

stranek o - ;
predani, zvySeni finan¢nich na dotazy firmy, vést
naklada pravidelnou komunikaci
s firmou
Akci se musi udé€lat dobra
. o v ropagace na vice mistech
) . Mala ucast hostt, nepiijeti propag
Celkové zlepSeni e (socialni sit&, web, radio,
) ] ) ucastnikt programu,
marketingové komunikace noviny), vzdy mit vymysleny

nepfiznivé pocasi
zalozni plan programu, mit v

planu mokrou variantu akce ve
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vnitinich prostorech restaurace

Vybudovani image

restaurace

Neptiznivé pocasi,

nedostatecny zajem

Za nepriznivého pocasi se trhy
rusi, vyzdoba stanku musi byt
pro zakazniky pfitazliva,
nabizené produkty poskytovat

na ochutnavku

ZlepSeni povédomi o

restauraci

Zpétna vazba od hostll mize
byt ovlivnéna konkurenci

(Spatné hodnoceni jidla)

Zpétnou vazbu od hostli musi
restaurace brat s rezervou, a
prihliZet i k ndzoru vedeni a

kuchatt, kteti pokrmy vytvari

Modernizace vybaveni

kuchyné a restaurace

Pandemicka situace muze
ovlivnit finanéni stranku

restaurace

Restaurace by si méla vytvofit

rezervy na nakup spotrebicti

Zvyseni ziskovosti restaurace

0 15-20 %

Vydana natizeni kvali
pandemii mohou ovlivnit
navstévnost restaurace
(prokazovani se negativnim
testem, oCkovanim nebo

prodélanim nemoci)

Bohuzel toto riziko se neda
eliminovat, restaurace se musi

fidit nafizenimi

Nabor novych zaméstnancu

Zadny zaméstnanec nebude
odpovidat stanovenym

kritériim od vedeni restaurace

Peclive zvazit stanovena
kritéria, vedeni restaurace
muze poskytovat praxe
studentiim z odbornych $kol, a
vybrat si vhodné studenty,
kterym po studiu muze

nabidnout pracovni smlouvu

Kazdy stanoveny cil ma sva rizika, at’ uz jsou zavazné&jsi nebo méné zavazné, méla by se

restaurace snazit témto rizikim pfedejit nebo je alespont zmirnit. VSechna rizika a

eliminace rizik stanovenych cili restaurace jsou uvedené v tabulce a neni tfeba je vice

rozvadét (vlastni zpracovani).
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo vytvofit projekt marketingového fizeni pro restauraci
Hosptdka ve Stodole po skonceni nouzového stavu. Ve skutecnosti vSak termin ukonceni
nouzového stavu (kvéten 2021) neptedstavuje termin znovuotevieni restauracnich zafizeni.
Vydana natizeni kvili pandemii zptisobené Sitenim koronaviru (SARS-CoV-2) ovliviuji
navstévnost restaurace z diivodu prokazovani se negativnim testem, ockovanim nebo
prodélanim nemoci. Pro splnéni cile diplomové prace bylo nezbytné analyzovat sou¢asnou
uroven marketingového fizeni restaurace, zhodnotit chod restaurace a na zakladé¢
zjisténych informaci vypracovat navrh na zlepSeni marketingového fizeni po skonceni

nouzového stavu.

Restaurace Hospudka ve Stodole je fungujici rodinny podnik jiz 16 let. Od pocatku
podnikéni se restaurace rozvijela velmi dobie, rodin€ se podaftilo zrekonstruovat cely mlyn,
vybudovat v ném dalsi restauraci a penzion pro hosty. Hlavni naplni restaurace je
planovani a organizovani svateb. Tyto akce pfedstavuji pro restauraci, zejména v letnich
meésicich, zna¢nou ¢ast trzeb. Pandemickd situace vyrazné ovlivnila trzby 1 zisky
restaurace, ale nebyla pro restauraci ohrozujici. V prvni viné pandemie restaurace neméla
zadného zameéstnance na trvaly pracovni pomér a neplatila zddny prondjem objektu
restaurace. Provoz restaurace byl jiz znovu obnoven V souvislosti se zlepSenim pandemické

situace v CR a postupnym rozvoliiovanim jednotlivych opatien.

rowr

Teoretickd ¢ast diplomové prace byla zaméfena na studium odborné literatury na téma
marketingového fizeni, marketingového mixu, marketingové komunikace a nasledné
zpracovani literarni reSerSe. Veskeré tyto odborné poznatky byly vyuZity v praktické casti

diplomové prace.

Analyticka cast prace byla zameéfena na charakteristiku, historii, vyvoj a organizacni
strukturu restaurace Hospudky ve Stodole, ddle na podrobnou analyzu marketingového
mixu Hosplidky ve Stodole a situacni analyzu, kterd byla vytvofena na zakladé PEST
analyzy, Porterova modelu konkurencnich sil a SWOT analyzy. Situacni analyza
zhodnotila stavajici marketingové fizeni restaurace a byly zjiStény 1 né€které nedostatky,

které restaurace ma.

Odstranéni zjisténych nedostatki bylo zdkladem projektové c¢asti diplomové préce.
Navrhnuta opatfeni v projektu byla zaméfena pro zlepSeni marketingové komunikace

restaurace. Tato doporuceni byla nasledné podrobena ¢asové, nakladové i rizikové analyze.
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Mezi dulezitd navrzena opatfeni pro restauraci Hosptidka ve Stodole patii jednoznaéné
vytvoteni webovych stranek, které dosud restaurace nemeéla. Prostfednictvim webovych
stranek muze vedeni restaurace sdélovat svym zakaznikiim dulezité informace o poradani
akci, o zmén¢ oteviraci doby, umisténi elektronického jidelniho listku a dalSich dulezitych
zalezitostni pro zdkazniky. Dal§im dllezitym opatfenim je celkové zlepSeni marketingové
komunikace, které spoc¢iva hlavné¢ v obnové vetejnych akci organizovanych restauraci.
Modernizace kuchyné souvisi jednoznacné s nakupem multifunkéni panve. Pro zlepSeni
marketingové komunikace pro restauraci je velmi dualezité vytvofeni image restaurace,

zlepSeni povédomi o restauraci, zvysSeni ziskovosti a nabor novych zaméstnanc.

Cil diplomové prace byl splnén. Pro splnéni cile diplomové prace bylo nezbytné
analyzovat soucasnou uroven marketingového fizeni restaurace, zhodnotit chod restaurace
a na zaklad¢ zjisténych informaci vypracovat navrh na zlepSeni marketingového tizeni po
skonCeni nouzového stavu. Termin ukonceni nouzového stavu nepifedstavuje termin
znovuotevieni restauracnich zafizeni. Vydand natizeni kvtli pandemii zptisobené Sifenim

koronaviru (SARS-CoV-2) ovliviiuji navstévnost restaurace z divodu prokazovani se

negativnim testem, o¢kovanim nebo prodélanim nemoci.
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Aj.  Ajiné

DPH Dan z ptfidané hodnoty

Napt. Napriklad
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HACCP Hazard Analysis and Critical Control Points
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ICO Identifika¢ni &islo organizace
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Ptiloha 1: Kalkulace pokrmu



PRILOHA 1: KALKULACE POKRMU

Hesphdka [zabesmitnota17 i Tekiir
wE stedoels

KALKULAGCNI LIST &.3

Receptura a kalkulace surovin na: Minutkowve jidlo

NAZEV VYROBKU: Tatarsky biftek

Charakteristika: DoChUcens hoOVez] Maso v syrovem stavu. Podavane na drevenam prikynku s opece-
nymi topinkami a cesnekem, dozdobené cibuli, listkem rukoly a paprikouw.

Druh potraviny Jednotka | Hmotnost (abjem) [ wﬁe”a M@EI'::L
Howvézi svickova g 1500 6810.- 015,-
Vejoe g 10 3.- 30.-
Cibule g 170 10.- 2-
Sdl g a0 30.- 0.30.-
Pepf g 1 300.- 0.30.-
Fefercnka g 100 a0 - 8.-
Kedup g 200 50,- 10,-
Mieta paprika g 10 300.- 3.
Kmin g 2 150.- 0.30,-
- o 00 50.- 5-
Olej mi 200 50.- 10.-
Chiéb g 1000 40.- 40.,-
Cesnek g 40 100.- 5.-
Celkemn cena 10 porei 1026.8.-
Cena za 1 porci 102,88~

Technologicky postup:

Odistime hovézi maso spolu s nim dame do misy vejcs, sil, pepf, mietou papriku, kmin, hofSic, olej, kedup.
WEachny tyto ingredience pedlivé zamichame. Poté pfidame do misy najemno nakrajenou cibulku a feferonku
Jesté jednou vie promichame.

Machystame si dvé drevéna prkynka. Na jedno priynko nachystame ubrousek, na ktery se daji usmazena
topinky. Ma druhé priynko tvofitkern naneseme umichany tatarsky bifiek. Plidame Gesnek.

VEe dozdobime a servirujeme.




