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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat jednotlivé nastroje marketingového mixu
vybrané spolecnosti, jeho aktualni situaci a poté doporucit vhodné navrhy vedouci ke
zlepseni tohoto stavu. Tato prace je rozdélena na dvé Casti, tedy teoretickou a praktickou.
Prvni ¢ast je vénovéana teoretické reSersi literarnich zdroji tykajici se problematicky
marketingového mixu, jednotlivych analyz a také marketingového vyzkumu. Prakticka cast
je poté zaméfena analyzu aktudlni situace vybraného podniku z hlediska jednotlivych
nastroji marketingového mixu a pomoci analyz rozebirajici jeho vné&jsi i vnitini prostiedi.
Na zaklad¢ pozorovani, vysledki téchto analyz, a predevsim také dotaznikového Setieni jsou

VvV zavéru prace navrhnuta jednotlivd doporuceni vedouci ke zdokonaleni marketingového

mixu vybraného podniku.

Kli¢ova slova: Marketingovy mix, produkt, cena, komunikace, distribuce, SWOT analyza,

PEST analyza, Porterova analyza péti sil, 7S McKinseyho model

ABSTRACT

The goal of this bachelor thesis is to analyze the individual tools of the marketing mix of the
selected company, its current situation, and then to recommend suitable proposals leading to
the improvement of this situation. This work is divided into two parts, therefore theoretical
and practical. The first part is dedicated to the theoretical research of literary sources related
to the issue of the marketing mix, individual analyzes and also marketing research. The
practical part is then focused on the analysis of the current situation of the selected company
from the point of view of individual tools of the marketing mix and with the help of analyzes
analyzing its external and internal environment. Based on the observations, the results of
these analyzes and, above all, the questionnaire survey, individual recommendations leading
to the improvement of the marketing mix of the selected company are proposed at the end
of the thesis.

Keywords: The marketing mix, product, price, comunication, distribution, SWOT analysis,
PEST analysis, Porter's five forces analysis, 7S McKinsey model
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UvVOD

Vzhledem k mé zalibé v dobrém jidle jsem si pro svou bakalaiskou praci zvolila analyzu
hamburgerové restaurace Pan Burger, sidlici v Prostéjové. Tento podnik zndm jiz od uplnych
zacatkli a opravdu mé jejich myslenka, a to jakym zpiisobem se jejich podnikani rozrista,
bavi. Zajimavé mi piijdou také jejich ptispévky na socialnich sitich, které s oblibou sleduji.
Pravé proto jsem si pro svou bakalafskou praci zvolila marketingové téma, a to konkrétné

Analyzu marketingového mixu vybrané spolecnosti.

V této praci se tedy zaméfim na aktudlni marketingovy mix bistra Pan Burger, zanalyzuji
vngjsi prostiedi plsobici na podnik a také situaci porovnam s ostatnimi konkurenty na trhu.
Informace pro zpracovani budou ziskavany pfedev§im z pozorovani, na zaklad¢ rozhovort
s majitelem firmy a taktéZz pomoci dotaznikového Setfeni. Pouzitim jednotlivych analyz
zjistim momentalni situaci podniku a spokojenost zakaznikd s jednotlivymi prvky
marketingového mixu. Budou sledovany predevsim prvky jako je produkt, cena, distribuce
a komunikace. Nésledné navrhnu zlepSeni, které by mohly v pfipad¢ implementace podnik

vést ke zlepSeni vztahil se sou¢asnymi zdkazniky a také k ziskani novych zakazniki.

Bakalaiska prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti rozeberu
teoreticky téma marketingového mixu a jednotlivych analyz, které budou néasledné pouzity
Vv praktické ¢asti. Zaméiim se tedy konkrétné na zakladni prvky marketingového mixu, dale
na situacni analyzy sledujici vnitini 1 vn&j$i okoli podniku. Nésledné popiSu metody a
postupy marketingového vyzkumu. Tyto informace budou ziskavany reSersi predevSim

kniznich, ale také internetovych zdroju.

Praktickd c¢ast bude vénovéna vyuziti teoretickych znalosti z ptredchazejici ¢asti pro
predstaveni spolec¢nosti a k analyze soucasného stavu marketingového mixu. Podnik
konkrétnéji predstavim také pomoci 7S McKinseyho modelu a nésledné rozeberu jeho
vnitini a vngj$i prostiedi pomoci PEST, Porterovy ¢i SWOT analyzy. Jakym zplisobem jsou
s jednotlivymi prvky marketingového mixu spokojeni zdkaznici zjistim pomoci
dotaznikového Setfeni. Po zhodnoceni situace navrhnu piipadné podnéty ke zlepseni pro

rozvoj podniku.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V teoretické ¢asti budou pomoci literarni reSerSe ¢eskych a zahrani¢nich autort ziskany

potiebné informace, které budou nasledné vyuzity ke zpracovani praktické ¢asti.

Primarnim cilem této prace je zanalyzovat marketingovy mix vybrané spole¢nosti, jeho

aktualni situaci a poté doporucit vhodné navrhy vedouci ke zlepSeni tohoto stavu.

Jednotlivé prvky marketingového mixu budou popsany na zéklad¢é pozorovani a rozhovora
S majitelem bistra. Pro zjisténi vlivl plisobicich na vnitini a vnéjsi prostiedi podniku budou

vyuzity vybrané analyzy, konkrétné PEST, Porterova, 7S McKinsey a SWOT.

Nejobjektivnéjsi zjisténi spokojenosti zakaznik s produkty, cenami, komunikaci C¢i
distribuci podniku je metodou dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude slouzit pro ziskdni
téchto primarnich dat. Bude rozesilan v elektronické podob¢ obyvateliim mésta Prostéjova,
kde podnik sidli a také jeho okoli. Respondenti budou moci prostfednictvim celkem 21
otazek vyjadfit svou spokojenost s podnikem a v otevienych otazkach navrhnout ptipadna

zlepseni.

Informace ziskané zanalyz budou spolu s vysledky dotaznikového Setfeni slouzit

k vytvotfeni navrhti na zlepseni a doporuceni pro sledovany podnik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pod pojmem marketing si vétSinou lidé vybavi reklamu ¢i prode;j. Je to zptisobeno piedevsim
tim, ze reklama nas v bézném zivoté obklopuje denné a nachazi se nejen v realném svéte,
ale hlavné v on-line prostiedi. Pfesto, Ze je prodej I reklama jako takova dilezita, jedna se
pouze o dvé zmnoha marketingovych funkci, které nejsou Casto ani nejvyznamnéjsi.

(Kotler, Keller, 2013, s. 35)

Pojem marketing méa zna¢né mnozstvi definic, vétSinou maji ale jedno spolecné, a to ze
vSechny zdiiraziiuji vyznam zakaznika a jeho potieb. Déle také pfipominaji, Ze uspokojovani

zakaznickych potfeb musi byt pro firmu ziskové. (Karlicek, 2018, s. 19)

Neexistuje tedy jen jedna ptima definice marketingu, avSak podle Americké marketingové
asociace se jednd o cinnost, soubor instituci a postupti pro vytvafeni, komunikaci,
obstaravani a zaménu nabidek, které jsou hodnotné nejen pro zékazniky, ale 1 spole¢nost

jako celek. (American marketing asociation, © 2019)

Marketing prameni ze skutecnosti, ze lidé jsou schrankou potieb a piani, které v nich
vyvolavaji pocit nespokojenosti. Ta eskaluje ve snahu ziskat to, co tyto potfeby a pfani
uspokoji. Spolecnosti je nabizena spousta moznosti, které jsou pravé k tomuto tcelu urceny.
(Ptikrylova, 2019, s. 18). Snaha marketingovych manazert o uspésné uspokojeni zakaznikti
vychézi z tzv. ,,spravného* principu. Tim je mySlena snaha dostat spravné zbozi nebo sluzby
ke spravnym lidem na spravném misté ve spravny ¢as za spravnou cenu pomoci spravnych

propagacnich technik. (McDaniel, Roger, 2018, s. 1)

Vyrobky a sluzby ur¢eny k tomuto Gcelu lze ziskat naptiklad vlastni vyrobou, sménou nebo
také zcizenim. Dne$ni spolec¢nost pracuje na principu smény, tudiz se lidé specializuji na
vyrobu vyrobkt nebo poskytovani sluzeb a obchoduji s nimi za u¢elem uspokojeni vlastnich
zajmu Ci potieb. Timto buduji vztahy mezi sebou. Formuje se tak trh, jenz ptedstavuje souhrn
lidi a firem s obdobnymi potiebami a pranimi. (Ptikrylova, 2019, s. 18)

Lipovska (2017, s. 237) dodava, ze kde neni konkurence, neni ani marketing a nachazi se

tam, kde neni problém vyrabét, ale predevsim prodat.

V ramci marketingu je dilezité rozliSovat, na jakém trhu se podnik pohybuje. Zakladni
rozdéleni je na tzv. B2B a B2C trhy. B2B trhy jsou zaméfeny na vztahy mezi firmami, takze

produkty na téchto business to business trzich si pofizuji firmy, které je nasledné dale
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pouzivaji pro svou ¢innost. Naopak produkty na trhu B2C neboli business to customer jsou

cileny pro kone¢né spotiebitele. (Piikrylova, 2019, s. 210)

Svétlik (2018, s. 13) souhlasi, Ze cilem podniku je pochopeni potieb a piani zakaznika na
jehoz zaklad¢ je nasledné nutno vytvorit spravnou kombinaci marketingového mixu.
Upozoriiuje, ze veskera rozhodnuti jsou také ovliviiovana nejen vnéjsim, ale také vnitinim
prostiedim podniku. S tvrzenim Svétlika (2018, s. 13) souhlasi také McDaniel s Rogerem
(2018, s. 1), jenz se shoduji, Ze pro korektni rozhodovani je nutno disponovat dostatecnym
mnozstvim informaci o trhu a jeho zékaznicich, které je nutno ziskat vcas pomoci

marketingového vyzkumu.
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2 MARKETINGOVY MIX

Dulezitou soucasti marketingu je marketingovy mix. Jde 0 soubor nastroji marketingu
pusobicich na trhu. Jedna se o element marketingového strategického fizeni, kdy je
konkrétn€ popisovana strategie jednotlivych prvk mixu. Pisobi také jako nastroj taktického
fizeni jednotlivych prvka. (Kozel, Mynarova, Svobodova, s. 44, 2011). Dibb a kol. (2016, s.
2) souhlasi a uvadi, ze hlavni proménné, kterymi jsou produkt, distribuce, propagace, ceny
a lidé, pomahaji organizaci kontrolovat, aby oslovila cilovy trh a usnadnila tak uspokojivou

vymeénu.

Ptikrylova (2019, s. 45) uvadi také firemni pohled, ktery je tvoien produktovou politikou,
tvorbou cen, distribuénimi cestami a komunikaci. Je vyuZivan k nalezeni optimalni
kombinace nastroji, aby byly dosazeny marketingové a tim tedy i cile podniku. S ¢imz
souhlasi také Jakubikova (2013, s. 194) a dodava, ze jednotlivé ¢asti mixu jsou mezi sebou
vzajemné ovliviiovany. Zaroven zduraziuje nutnost flexibility a Casté aktualizace, kvuli

schopnosti reakce na uspokojeni potieb zakaznika.

Aby doslo k efektivnimu vyuziti nastroji marketingového mixu je také potieba vyfesit
nékolik zakladnich problémd, tzv. STP neboli segmentace trhu, targeting a positioning. Na
zaklade¢ tohoto STP procesu muze firma pfipravit marketingovou strategii, jejichz soucasti

bude integrovany marketingovy mix pro jednotlivé segmenty. (Bryksa, IMPnet, 2020)
Segmentace

Segmentaci trhu je ur€eno, komu firma chce prodéavat vyrobky, ptipadné poskytovat sluzby.
Rozdé&leni skupin zajemcti mize probihat podle v€ku, z4ymil nebo pohlavi, na jehoz zéklade
je potieba vybrat segment, ktery firmé piinese nejvyssi zisk. (Bryksa, IMPnet, 2020). Kotler
s Kellerem (2013, s. 252) definuji tento segment trhu jakoZto soubor zékazniki, ktery ma
spole&né potieby a piani. Ulohou marketingu je zvolit vhodné mnoZstvi a povahu trznich
segmenttl a ur€it na které zacilit. Dodavaji, Ze segmentace mutize byt provedena naptiklad dle
geografickych, demografickych ¢i psychografickych faktorii. Geografickou segmentaci je
mysleno rozdéleni trhi na zékladé¢ zemépisné polohy. Demografické rozdéleni vychazi
z v€ku, pohlavi, vzdélani, narodnosti a dalSich charakteristik zdkaznika. Psychografie je
kombinaci psychologie a demografie, kdy je trh rozdélen naptiklad podle osobnostnich

znakl nebo Zivotniho stylu spottebiteld. (Kotler, Keller, 2013, s. 252, 254, 264)
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Targeting

Armstrong (2017, s. 207) popisuje targeting (v ptekladu cileni) jako vyhodnoceni riznych
segmenti trhu. Jedna se o rozhodnuti firmy, kolika a kterym segmentim mitize slouzit
nejlépe. Odhaluje tak prilezitosti trzniho segmentu firmy. Hlavnim kritériem pro vybér je
stavajici velikost segmentu, potencial ristu, atraktivnost a také cile a zdroje, které ma firma
k dispozici. Svétlik (2018, s. 75) souhlasi a uvadi, ze v praxi se vyskytuji dvé moznosti
zamgéfeni, a to bud’ na jeden segment nebo na vice. Pfedpokladem pro uspesné cileni na vice
segmentil je vytvoreni rozdilného marketingového mixu, a to i pokud je nabizen stejny

vyrobek.
Positioning

Cermék (2019) ve svém &lanku definuje positioning jako umistovani produktu
do podvédomi zakazniki. Je potieba se zaméfit na to, jakym zplisobem se produkt nebo
sluzba diferencuje od konkurence, avSak s ujisténim, Ze dand odliSnost je zdkaznikem
skuteéné zadana. Safrova Dragilova (2019, s. 107) s timto tvrzenim souhlasi a dodava, Ze
positioning spociva v zobrazeni hodnoty, kterou firmy chtéji, aby si zakaznici dali do

kontextu s jejich produktem.
Koncept4Pa4C

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 44) se shoduji se Svétlikem (2018, s. 79), ze
nejCastéji pouzivanym je koncept 4 P, ktery pojedndva o cCtyfech hlavnich prvcich

marketingového mixu.
Svétlik (2018, s. 79) uvadi, Zze mezi tyto prvky patii:
e produkt (Product) — vyrobek, ktery zakaznikovi nabizime,
e cena (Price) — stanovena cena, slevy a platebni podminky,
o distribuce (Place) — odbyt, sklady, zasoby,
e propagace (Promotion) — komunikace se zdkaznikem podporujici prodej, reklama.

Vzhledem Kk bohatosti marketingu vSak v dnesni dobe¢ jiz tato 4 P nepostihuji vSechny oblasti
marketingu. Zejména tedy v ramci poskytovani sluzeb byly pfidany dalsi tfi oblasti

marketingového mixu, kterymi jsou dle Vastikové (2014, s. 22):
e lidé (People) — zaméstnanci uvnitf organizace, jenz ulehCuji vazby se zakazniky,

e procesy (Processes) — fidi, zjednodusuji a zefektivituji poskytovani sluzeb,
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e materialni prostiedi (Physical evidence) — napomaha ke zhmotnéni sluzeb.

Pro marketingovy mix je taktéZ vyuZivana zkratka 4 C. Tou je znazoriiovana hodnota pro
zakaznika (customer value), naklady (costs), komunikace této hodnoty (communication) a
jeji dostupnost (convenience). Zde je tedy jesté vice poukazovano na hledisko zakaznika,

které je srdcem marketingu. (Karlicek, 2018, s. 152)

Customer

Product SR

Communi-

Promotion Convenience -
/ o cation

Obrazek 1: Marketingovy mix (koncept 4 P a 4 C).
(Karlicek, 2018, s. 152)

2.1 Produkt

Bereme-li v tivahu zékladni marketingovy mix, prvnim jeho nastrojem je produkt. Podniky
se svym piisobenim snaZi nabidnout spotfebitellim to, co si pifeji a ocekdvaji. Vzhledem
k tomu, Ze trh je v dnes$ni dob& velmi dynamicky, musi byt vyrobci ¢i poskytovatelé sluzeb
pripraveni ménit svou nabidku a reagovat tak na pozadavky spotiebitelil. (Jaderna a Volfova,

2021, s. 82)

Halek (2016, s. 245) ve své publikaci upozorfiuje na to, ze vyrobkem neni pouze hmotny
statek, jak si vétSina lidi jako prvni piedstavi, ale vSe, co lze koupit ¢i prodat. Z tohoto

davodu je proto ptihodnéjsi vyuzivat spiSe pojem produkt nez vyrobek.

Celkové¢ tedy produktem rozumime vS$e, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. (Vastikova, 2014, s. 22). Dle Safrové Drasilové (2019, s.
129) je podstatné tyto potieby zakaznika zajistit produktem, ktery bude piedevsim funkéni,
néjakym zplsobem zajimavy a bude mit veSkeré vlastnosti, jez jsou k dispozici u
konkuren¢nich produkti. Samoziejmé je mozno navic pridat také néjaké rozsifeni, které

zakaznikovi pouZzivani napiiklad zpfijemni nebo usnadni.
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2.1.1 Urovné produktu

Hlavni slozkou produktu je jeho jadro, v rdmci néhoz je zobrazeno to, co skute¢né spotiebitel
kupuje. Kupftikladu, pti retailovém obchodu, je zdkaznikem Zaddna lampa na ¢teni. Jadrem
produktu bude v tomto piipade¢ to, je-li svétlo vyzafované lampou vhodné na ¢teni. Na druhé
urovni se nachazi aktudlni (skutecny produkt). Zde je produkt vnimén napiiklad
z ekologického hlediska, kdo je vyrobcem, ¢i jakou znaCku vyrobek ma. V ramci
rozsifené¢ho produktu je kladen diiraz na servis, moznosti doruceni, ¢i postup pii ptipadné

reklamaci. (Jaderna a Volfova, 2021, s. 82)

ROZSIRENY PRODUKT

Doruéeni /

Instalace

Obrazek 2: Tti trovné produktu
(Vlastni zpracovani dle Armstrong, 2017, s. 232)

2.1.2  Zivotni cyklus vyrobku

Kotler a Keller (2013, s. 347) uvadéji, ze typickym tvarem pro zobrazeni Zivotniho cyklu
vyrobku je tzv. zvon. Tato kiivka je standardné rozdé€lena na Ctyfti Casti:

e Uuvedeni,
e rist,

e dospélost,

e Upadek.
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UVEDENI{ RUST ZRALOST UPADEK

TRZBY/ZISK

/ 1 >
— CATECNI - cas
INOVATORI PR VETSINA OPOZDILCI

OSVOJITELE

Obrazek 3: Zivotni cyklus vyrobku
(Vlastni zpracovani dle Svétlik, 2018 a Karlicek, 2018)

V prvni fazi, tedy uvedeni produktu na trh, jsou standardem vysoké naklady, které
suvedenim na trh souvisi. S tim souvisi také pomaly prirastek trzeb, coz dohromady
zaptic¢inuje absenci zisku. (Kotler, Keller, 2013, s. 347) Svétlik (2018, s. 97) tvrdi, ze
kupujicich, ktefi projevi zdjem o novy vyrobek je vSak vétSinou madlo, jsou nazyvani

inovatori. Patraji po zméné a n¢jakém riziku v kupnim procesu.

Riistova faze prichazi po uvedeni vyrobku na trh. Zakaznici maji vice informaci o zbozi i
vyrobci a prodej se zvysuje. Produkt je kupovan opakované. Poptavka roste, tim padem se
znacka dostava mezi konkurenci, na to navazuje s tim souvisejici narist trzeb. (Matisko a
kol., 2021, s. 25) V obdobi ristu si produkt mimo inovatorti zacinaji kupovat také tzv.
pocatecni osvojitelé. Tato skupina si pomémné brzy kupuje vSe nové, avSak s veétSim

rozmyslem a bez nadbyte¢ného rizika. (Svétlik, 2018, s. 97)

Dospélost, nebo také zralost, je obdobi, kdy dochazi ke zpomaleni ristu trzeb, jelikoz
vyrobek byl jiz prevaznou ¢asti piipadnych kupujicich pfijat. Zisk je stabilizovany, ptipadné
klesajici kvuli zvySujici se konkurenci. (Kotler, Keller, 2013, s. 347) Svétlik (2018, s. 98)
dodava, ze v této fazi dospélosti je vyrobek kupovan vétSinou, ktera se rozdéluje na
pocatecni a pozdni. Pocatecni vétSina piijiméa nové vyrobky pied primérnymi spotiebiteli.

Pozdni vétSina je charakterizovana spiSe opatrnymi kupujicimi.
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Obdobi upadku, nebo také zaniku popisuje Halek (2016, s. 253) jako zavere¢nou fazi
Nasledkem je potieba snizovani cen, coz vede k poklesu zisku. Svétlik (2018, s. 97-99) jesté
dodava, Ze tato zavérecna faze je vénovana tzv. opozdilcim, ktefi jsou znacné podeziivavi
ke viemu novému a vyrobek kupuji az v dobé za zenitem. S tim souhlasi také Safrova
Drasilova (2019, s. 40-41), ktera tyto zakazniky popisuje jako jednu z moznosti, jak se zbavit
zbylych vyrobkti bez vyhazovani. Dal§i moznosti v této fazi je nabidka produktii na jiném

trhu. Pokud Gspéch nepfinese ani alternativni trh, posledni moznosti je recyklace produkti.

2.1.3 Produktovy mix

Armstrong (2017, s. 242) a Jakubikova (2013, s. 227) popisuji produktovy mix, neboli
produktovy sortiment, jakoZto soubor vSech polozek, které konkrétni prodejce nabizi
k prodeji. Produktovy mix ma ¢tyfi dulezité rozméry, kterymi jsou: $ifka, délka, hloubka a

konzistence.

Siika produktového mixu se vztahuje k poétu riiznych produktovych fad, které spoleénost
provozuje. Délka produktového mixu se vztahu k celkovému poctu polozek, které
spole¢nost nabizi v ramci svych produktovych fad. Hloubka produktové fady se vztahuje
Kk po¢tu nabizenych verzi kazdého produktu v fadé. Konzistence produktového mixu se tyka
toho, jak spolu souvisi rizné produktové tady v kone¢ném pouziti, jejich vyrobni

pozadavky, distribu¢ni kanaly a dal$i hlediska. (Armstrong, 2017, s. 242)

2.2 Cena

V nejuz§im smyslu cena piredstavuje Castku penéz uctovanou za produkt nebo sluzbu.
V sir§im méfitku je vSak cena souctem vSech hodnot, které spotiebitelé sméiuji za vyhody

plynouci z vlastnictvi ¢i pouzivani produktu nebo sluzby. (Armstrong, 2017, s. 292)

Karlicek (2018, s. 175) popisuje cenu jako jediny nastroj, ktery je pro firmu piinosem
vynost, tedy jediny zdroj penéz pro firmu. Korektni stanoveni ceny je proto pro firmu

prakticky otazkou existence.

wvewr

marketingového mixu. Rozhodnuti ohledné ceny je mozné provadét okamzité, avSak aby
tato rozhodnuti byla G¢inna a redlna, je ¢asto nutny cenovy vyzkum. Provadi se predevsim
Vv piipadé rozhodovani o cenach novych produktl, o zménach ceny v pribéhu fazi cyklu

trzni Zivotnosti produktu nebo v ptipad¢ zavedeni produktu na nové trhy.
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Safrova Dragilova (2019, s. 140) souhlasi, Ze cena je velmi elasticky nstroj, jenz je mozno
meénit dle ¢asu nebo napiiklad sezony. Dodava, ze do cenové politiky jsou mimo ceny
produktu jako takového, fazeny naptiklad naklady na pfepravu, moznosti pojisténi, slevy ¢i

jind zvyhodnéni.
2.2.1 Tvorba ceny

Pti tvorbé ceny je potfeba zvazit ndklady, konkurenci a psychologicky efekt ceny. Je logické,
ze dlouhodobé nelze produkty prodavat za nizsi cenu, nez jsou naklady na vyrobu. Zaroven
je také potieba se podivat, jaké ceny voli konkurence. Psychologickym efektem ceny je
mysleno napfiiklad, Ze velmi vysoka cena mize vyvolat dojem kvality, ale také pfili§ nizka

cena u luxusnich vyrobk mize vyvolat dojem podfadného zbozi. (Lipovska, 2017, s. 239)
Jakubikova (2013, s. 279) zatfazuje mezi nejcastéji pouzivané metody nasledujici:
a) Nakladové orientovana cena

Jedna se o nejbéznéjsi a nejcastéji pouzivanou metodu stanoveni ceny, ktera je zaloZzena na
nakladech. Stanovuje se pomoci riznych kalkulacnich postupti, které obecné spocivaji ve
vycisleni ndkladl a zisku na dany vyrobek. Tento postup je jednoduchy a podklady pro
vypocet jsou zpravidla snadno dostupné. (Halek, 2016, s. 265)

b) Poptavkové orientovana cena

Dibb a kol. (2016, s. 602) tuto metodu ocefiovani popisuji jakozto ptistup k tvorbé cen, ktery
je zalozeny na urovni poptavky po produktu. V ptipadé€, ze je poptavka silng, je vysledkem

Vysoka cena, a naopak pokud je poptavka slabd, cena je nizka.

Vychazi tedy z teorie nabidky a poptavky a cenové elasticity poptavky. Zakon klesajici
poptavky tika, ze poptavka po zbozi se méni v obraceném smeéru nez cena. Tudiz pokud je
zbozi drazsi, poptavka klesne, a naopak pokud je zbozi levnéjsi, poptavka roste. (Svétlik,

2018, s. 107)
c) Konkurenc¢né orientovana cena

Dle Halka (2016, s. 265) tato metoda funguje za piedpokladu, Ze podnik ma moznost za
obdobné produkty také srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou, hlavné pii vstoupeni na nové trhy,

maximalni hranici dosazitelnych cen.

V tomto ptipadé¢ je zde vychazeno z védomosti o cenach konkurence. Nejprve je potieba,

aby si organizace uvédomila, jakym zplisobem se lisi od konkurence a zda-li nabizi néjakou
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konkurenéni vyhodu, kterou zakaznici akceptuji a budou ochotni si za ni zaplatit vice. S tim
souvisi také vybér cilového trzniho segmentu a rozhodnuti, jestli firma chce pusobit jako

vvvvvvvvv

1 neZ konkurence. (étédrofl, Caslavova, Foret a kol., 2018, s. 78)
d) Hodnotové orientovana cena

Armstrong (2017, s. 293) mimo jiz uvedenych metod pifidava také stanoveni cen podle
hodnoty. Ocenovani zalozené na hodnoté zakaznika vyuziva vnimani hodnoty kupujicimi
jako kli¢ k tvorbé cen. Stanoveni cen na zaklad¢ hodnoty znamend, ze obchodnik nemuze
navrhnout produkt a marketingovy program a teprve poté stanovit cenu. Cena je zvaZzovana
spolu se vSemi ostatnimi proménnymi marketingového mixu prfed stanovenim
marketingového programu. Proces tvorby hodnotové orientované ceny je tedy ptimo opacny

procesu tvorby nakladové orientované ceny.

2.2.2 Slevy

Karlicek (2018, s. 186) tvrdi, Ze cena je nepopiratelné nejvice flexibilni nastroj
marketingového mixu, a to z divodu, Ze jeji zména je mozné prakticky pouze v ramci
jednoho dne. Velky vliv na trzby mohou mit pravé slevy, je vSak poteba je umét spravné
pouzit, jak je nastinéno v kapitole 2.4.4. Slevy ptedstavuji docasné snizeni ceny, které je

vétSinou kratkodobé a podniku muiize zna¢né pomoci ke zvyseni piijmu.

Safrova Drasilova (2019, s. 93-94) upozoriiuje, Ze na spotiebitelskych trzich jsou slevy velmi
zadany. Je to i z divodu, ze zakaznici na B2C trzich velmi rychle reaguji na zménu ceny a
nejsou tolik tolerantni vuci zdrazovani jako napiiklad zakaznici na B2B trzich. Slevy tedy

mohou byt pro spotiebitele zna¢nou motivaci k nakupu.

Jednim z nejvice vyuzivanych typt jsou mnozstevni slevy. Svétlik (2018, s. 226) definuje
mnozstevni slevu jakoZzto situaci, kdy je v ptipadé koupé vétsiho mnozstvi zbozi nabizeno
cenové zvyhodnéni produktu, ¢i n&jaké mnozstvi vyrobku zdarma. Kotler s Kellerem (2013,
s. 442) dodavaji, ze tyto objemové slevy by mély byt poskytovany nerozdilné veskerym

zakaznikiim a neni mozné, aby byly vySs§i neZ uspory nakladfi obchodnika.

Dalsim typem jsou hotovostni slevy. Ty spocivaji ve snizeni ceny kupujicim, pokud za své
zavazky plati neprodlené. Tyto slevy vSak funguji hlavné na B2B trzich. (Armstrong, 2017,
s. 309) Stejné tak obchodni slevy, ty jsou umoznovany vyrobcem pro distributory, v ptipad¢,

ze pro n¢j zatidi néjaké Cinnosti, jako je napft. prodej, skladovéani nebo ucetnictvi. (Kotler,
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Keller, 2013, s. 442). Svétlik (2018, s. 114) s touto definici souhlasi a jako dalsi priklad

¢innosti uvadi situaci, kdy prodejce umisti zbozi na viditelnéjsich mistech prodejny.

Velmi oblibené mezi zékazniky jsou také sezonni slevy, jejichz hlavnim cilem je zvyseni
prodeje zbozi ¢i sluzeb v jinou dobu, nez v prib¢hu sezény. (Armstrong, 2017, s. 309).
Svétlik (2018, s. 114) jako ptiklad sezénni srazky uvadi snizeni ceny dovolené, piipadné

letenek mimo hlavni dovolenkové obdobi.

2.3 Distribuce

Dostupnosti, nebo také distribuci, je mysleno, jakym zptsobem se produkt dostava ke svym
zakaznikiim. Cilem je tedy dostat produkt ve spravny ¢as na spravné misto, za co mozna
nejniz§i ndklady. Naptiklad u maloobchodnich prodejen je vyznam distribuce
nejmarkantnéj$i — dobré umisténi prodejny zpravidla pfedstavuje silnou konkurenéni

vyhodu. (Karli¢ek, 2018, s. 216)

Distribuce je krom¢& doruceni produktu k zakaznikovi uréena také napiiklad pro komunikaci,
pfedani informaci nebo podporu prodeje. MiiZe byt provadéna prostfednictvim mezi¢lanki,
jejichz pocet definuje délku distribu¢niho fetézce. Témito c¢lanky mohou byt rGzni
zprostiedkovatelé, prostiednici, velkoobchodni ¢i maloobchodni prodejny. (Vochozka,
Mula¢, 2012, s. 416-417)

Dibb a kol. (2016, s. 404) oznacuji distribuéni kanal jakozto souhrn jednotlivci a organizaci,
ktery spravuje tok produktii od vyrobct az k zakaznikim. Vastikova (2014, s. 116) povazuje
vybér téchto distribu¢nich kanal jakozto dilezity. Je uskute¢iiovan na zaklad¢é stanoveni
cili distribuce, rozboru faktorti pisobicich na volbu jednotlivych moznosti, zkoumani téchto
moznosti, na jejichz zékladé¢ je potfeba zvolit nejvhodnéjsi alternativu konkrétniho

zprostfedkovatele.

Existuje nékolik distribu¢nich strategii. Dle Karlicka (2018, s. 219-220) jsou rozd¢lovany

do tfi skupin:

Intenzivni distribuce pfedstavuje dostupnost produktu pro své zédkazniky v jakykoli ¢as na
jakémkoli misté. Ptikladem produktu intenzivni distribuce uvadi Karlicek (2018, s. 219)
napoj Coca-cola. Machkova spolu s Machkem (2021, s. 170) dodavaji, Ze se jedna o druh
distribuce, jenz je ptijatelny pro prosté zbozi s rychlou obratkou. Diky intenzivni distribuci
jsou produkty jednoduseji dostupné a je mozné dosahnout vysokého podilu na trhu, coz

firmé dovoluje uskutec¢iiovat vyssi prodeje.
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Halek (2016, s. 278) popisuje exkluzivni distribuci jakozto formu se zna¢né nizkou ¢etnosti
mist, kde je moznost koup€ zbozi. Prakticky existuje pouze jeden distributor ve vybrané trzni
oblasti. Karli¢ek (2018, s. 219) dodava, ze exkluzivni distribuce je pfimy opak intenzivni,
pfiemz je zde kladem diraz na ptredani zazitku spolu s koupi produktu. Tato strategie je

charakteristickd u prémiovych produkti a znacek.

Selektivni distribuce je dle Karlicka (2018, s. 220) zlatou stfedni cestou mezi témito
strategiemi. Machkova a Machek (2021, s. 170) tuto formu popisuji jakozto prodej, kdy si
dodavatel sam vybere prodejce, ktery musi spliiovat komplikované pozadavky. Tudiz

ptilezitost prodavat vyrobek nema kdokoli.

2.3.1 Rozdéleni distribuénich cest

Distribu¢ni cesty predstavuji prostiedek pro ptevod produktl od vyrobce k zdkazniklim.
Mohou mit formu piimého nebo neptimého spojeni. (Vastikova, 2014, s. 112)

Piima distribuce

U této cesty je vyrobce v bezprostiednim kontaktu s findlnim zékaznikem, se kterym i pfimo
komunikuje. Hlavni podminkou je, Ze zdkaznik je zarovei koncovym uzivatelem. Vyhodou
pfimé distribuce je moZnost zajiSténi neprodlené zpétné vazby, zaroven ma firma produkt az
do predani pod dohledem a neni zde potfeba dalSich nakladi v podobé marze

zprostiedkovatelim. Hlavni nevyhodou je poté naopak nemoznost pokryti celého trhu, tak

jako s pomoci distributorti. (Safrova Drasilova, 2019, s. 146)
Nepiima distribuce

U nepfimych distribu¢nich cest jsou pro prodej vyuzivany distribuéni meziclanky.
Nejtypictéjsim piikladem je maloobchod, avSak distribuénim mezi¢lankem muze byt |

velkoobchod, agenti, komisionafi, fransizanti, prekupnici a dalsi. (Karli¢ek, 2018, s. 225)

Hlavni vyhodou je pfevedeni ¢asti tikonli na mezi¢lanky, coz sniZzuje rozsah potiebnych
aktivit u vyrobce i spotfebitele. Zaroven také firma vyuziva zkusenosti, specializace a
kontaktd téchto meziclankl. Prodej zboZi je efektivnéj$i a na jednu stranu 1 levnégj$i, protoZe
neni potieba budovat sklady ¢i servisni sttediska. Nevyhodou je zde naopak ztrata kontroly
vyrobce nad distribuovanym zbozim, potfeba neustile motivace meziclankli a vyrobce se

také musi mezi¢lankiim v mnoha smérech podridit. (Halek, 2016, s. 276-277)
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2.4 Komunikace

Jak jiz bylo zminéno, tak pod pojmem marketing si vétSina lidi vybavi reklamu, ta jakozto
soucast komunikace je tedy pravdépodobné nejznamé;jsi slozkou marketingového mixu, neni

vSak jedinou.

Marketingova komunikace, nebo také jako propagace (promotion), je poslednim z hlavni
skupiny marketingového mixu, znamy také jako komunika¢ni mix. Jeho zakladem je
poskytnuti informaci o produktu, sluzbé nebo organizaci. (Svétlik, 2018, s. 139). Dle
Vysekalové (2018, s. 20) cilem vytvofeni komunika¢niho mixu je objeveni idedlni
kombinace jednotlivych komunikacnich prostfedki a jejich vyuziti tak, aby odpovidalo

trznim okolnostem.

Mezi hlavni cile marketingové komunikace tadi St&droni, Caslavova, Foret a kol. (2018, s.
82) vytvoreni dobrého dojmu produktu i podniku, pfesvédéeni potencialnich kupujicich
K potizeni produktu a k firemni filozofii, a také zachovani a vylepSovani dlouhodobych

vztahtl se zdkazniky 1 vetfejnosti.

Podniky si musi jasné stanovit, co konkrétné chtéji dosdhnout danym komunikacnim
sdélenim, to by mélo samoziejmé korespondovat se stanovenou marketingovou strategii
podniku. Konkrétnim cilem muze byt napiiklad zvysSeni povédomi o produktu nebo znacce,

vyzkouseni produktu, nebo ptimo zvySeni prodeje. (Karlicek, 2018, s. 193)

Dle Prikrylové (2019, s. 140) probihd komunikace osobni formou, kterd predstavuje osobni
prodej, nebo neosobni formou, jejichz hlavni soucasti je reklama, podpora prodeje, ptimy
marketing a PR. V poslednich letech sem zafazujeme komunikaci prostfednictvim

socialnich siti.
2.4.1 Osobni prodej

Osobni prodej je druh komunikace, ktera probihd s jednim ¢i vice potencidlnimi zadkazniky,
jehoz cilem je nejen dospét k prodeji, ale také vytvofit si dlouhodoby a pozitivni vztah se
zakaznikem. Je to jedind forma komunikace, ktera je provadéna obéma sméry. Prodéavajici 1
kupujici strana mezi sebou vzajemné interaguji a predavaji si zpétnou vazbu. (Vastikova,
2014, s. 420)

Jakubikova (2013, s. 320-321) souhlasi a zduraziuje vyhodu osobniho prodeje, a to zZe
pfistup k prodeji je ménén dle potieb na zakladé reakci zdkaznikl. Zaroven vSak zmiuje,

Ze osobni prodej ma Sirsi vyuziti na trzich B2B neZ na spotiebitelskych.
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Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 602) je osobni prodej povazovan za prastaré uméni. V dnesni
dobé¢ je snaha pretvofit prodejce prostiednictvim rtznych skoleni z pasivnich piijemcii

objednavek na aktivni generatory téchto objednavek.

Osobni prodej miize probihat pfimym osobnim kontaktem mezi zdkaznikem a prodavajicim,
ale také telefonicky ¢i prostfednictvim ptizpiisobené korespondence. (Jakubikova, 2013, s.

320)

2.4.2 Pirimy marketing

Ptimost v rdmci tohoto druhu propagace je zakladédna na tom, ze podniky oslovuji ptedem
zvolené, konkrétni zakazniky, ptipadné mozné zakazniky. Firmy tedy jiz pfed ndkupem maji
o zékaznikovi zakladni informace, které jim mohou dopomoci k prodeji. (Safrova Drasilova,

2019, s. 160)

Do piimého marketingu fadime veskeré ¢innosti, v jejichz prib&hu je pfimo navazovan
kontakt scilovymi zakazniky. Tato forma umoziuje rychlejsi a osobnéjsi osloveni
zakaznikl, od kterych zaroven firma mé& moznost ziskat rychly feedback. Mezi hlavni
nastroje pfimého marketingu je zafazovan naptiklad on-line ptfimy marketing, zéasilkovy
prodej, telemarketing, teleshoping nebo také katalogovy marketing (Machkova, Machek,
2021, s. 193-194)

Vysekalova (2018, s. 16) mimo jiné dodava, Ze se jedna o cilenou komunikaci a piimé

osloveni piesné urcenych skupin zédkazniku.

2.4.3 Reklama

Reklamou je mySlena komunikace mezi zadavatelem a osobou, pro kterou je produkt ¢i
sluZba stanoven. VSeobecné se jedna o druh komunikace s obchodnim zamérem provadény

prostfednictvim n¢jakého média. (Vysekalova, 2018, s. 15)

vvvvvv

a upevilovani znacek. Prostfednictvim reklamy je roz§ifovano povédomi o znacce a podniky
maji také jeji pomoci moznost oslovit velké cilové segmenty. Dle Vysekalové (2018, s. 14)
je hlavnim cilem reklamy poskytnout spotiebiteli informace o produktu, ktery ma potencial

vyhovét jeho potiebam.

Prikrylova (2019, s. 48) vidi jakozto hlavni vyhodu reklamy v mnozstvi oslovenych lidi a

také v tom, Ze ma spolecnost vysokou kontrolu nad sdélenim. Naopak nevyhodou je, ze je
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velice neosobni a Casto oznacovana jako obtézujici. Zaroven je vétSinou problém

vvvvvv

Miize mit mnoho forem, nejcastéji se vSak setkdvame s reklamou televizni, velkoplosnou,
tiskovou a elektronickou, rozhlasovou, prostfednictvim dopravnich prostfedki a

komunikaci, na vefejnych mistech atd. (Jakubikova, 2013, s. 302)

2.4.4 Podpora prodeje

Jedna se o souhrn nastroju, které motivuji zakazniky k uskute¢néni nakupu. Mezi tyto
nastroje fadime napiiklad soutéze, hry, akce, vystavy, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.
Cilem je samoziejmé zvyseni prodeje. (Vysekalova, 2018, s. 16). Jaderna s Volfovou (2021,
s. 156) doplnuji mimo zvySeni prodeje také dal§i cile, kterymi muze byt zvySeni
informovanosti, ziskdni novych zakaznikli, posileni vérnosti ¢i zvySeni pravidelnosti

nakupt.

Safrova Drasilova (2019, s. 159-160) a Halek (2016, s. 200) rozd&luji podporu prodeje na
cenovou a necenovou. Cenové instrumenty jsou kratkodobé a intenzivnéjsi. Jsou zde fazeny
akce, slevy, kupony, sluzby zdarma nebo rizné odmény, naptiklad za placeni kartou.
Necenové nastroje obsahuji rizné vzorky, ochutnavky, ukdzky, ptedvadéci akce nebo také

reklamni pfedméty.

Hlavni vyhodou podpory prodeje je okamzitd a intenzivni odezva, upoutani pozornosti,
flexibilita a moznost vyuziti i v mensich podnicich. Nevyhodou muize byt naopak kratkodobé
pusobeni, po jehoZz skonceni podnik miize nové ziskané zakazniky opét ztratit. (Jaderna,

Volfova, 2021, s. 156)

Dle Safrové Drasilové (2019, s. 160) miize nastat problém V p¥ipadé, e se akéni nabidky
opakuji pfili§ Casto. V tomto ptipadé je pravdépodobné, Ze zékaznik bude ¢ekat na koupi
zbozi az do pfisti akce. Zaroven piili§ Casté slevy mohou vyvolavat pochyby o jakosti

produktu.

V ramci podpory prodeje jsou ¢asto vyuzivany veletrhy a vystavy. Dle Ptikrylové (2019, s.
145-146) jsou tyto akce kombinaci 0sobni a neosobni formy komunikace, kde organizace
cili kromé stavajicich zdkaznikli také na potencidlni zakazniky, ¢i piipadné obchodni
partnery, distribu¢ni meziclanky nebo také na konkurenci. Halek (2016, s. 200) stejné jako
Machkova a Machek (2021, s. 193) popisuji tyto udalosti nejen jako pfilezitost k prodeji

produktii, ale pfedevs§im k jejich prezentaci. To mize byt uzite¢né napiiklad pro zjisténi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

zajmu o vyrobky. Dulezité je zhodnoceni uspéchu akce, které vychazi z poctu noveé
ziskanych spolupraci, Zadosti o zasldni podrobnéjSich informaci o produktu ¢i ohlasu

v médiich.
2.4.5 Public relations

Public relations (PR) jsou v piekladu vztahy s vefejnosti. Cilem této nepiimé komunikace je
snaha o vytvoreni pozitivniho pohledu vefejnosti na firmu a jeho nasledné udrzeni. Dale také
ovlivilovat zajem vefejnosti a partnert pro rozvijeni spoluprace ¢i budovani divéryhodnosti
organizace. Primarnim cilem tedy v tomto piipadé neni zvySeni prodeju a trzeb. (Svétlik,
2018, s. 227-228). Jaderna s Volfovou (2021, s. 163) souhlasi a dopliuji, Ze¢ PR ma také
stabiliza¢ni funkci, protoZze utvrzuje postaveni podniku na trhu. V ramci harmonizacni

funkce je snaha sladit zajmy podniku a vSech zainteresovanych stran.

V ramci PR je rozliSovana interni a externi komunikace. Machkova spolu s Machkem (2021,
S. 192) popisuji interni komunikaci jakozto interakci uvnité podniku. Je velice dilezita u
organizaci s mnoha zaméstnanci a také naptiklad s n¢kolika dcefinymi spole¢nostmi. Pro
interni komunikaci se pouzivaji vétSinou rizné nésténky, socialni sité, weby nebo také akce
pro zaméstnance. Externi komunikace v ramci PR cili na vytvofeni pozitivnich vztahi
s okolim firmy, kam fadime ptfedevsSim zdkazniky, nebo napiiklad akcionafe, potencialni

zajemce o produkt, ¢i celkové Sirokou vefejnost.

Halek (2016, s. 201) souhlasi a dodava, ze PR obsahuje opravdu Siroky komplex nastrojd,
které mohou byt pojmenovany akronymem PENCILS, neboli:

e Publications v ptekladu publikace, pfedstavuji rizné ¢asopisy podniku, brozury ¢i

vyrocni zpravy.
e Events neboli vefejné akce a jejich sponzorovani je dalsi nastroj PR.
e News pifedstavuji pozitivni novinky o podniku, jeho zaméstnancich a produktech.

e Community involvement activities prezentuji penézni prostiedky a ¢as vynalozeny

pro potieby spolecnosti.
e Identity media zobrazuji identitu spole¢nosti, fadime sem vizitky, pravidla oblékani.
e Lobbying aktivity predstavuji ¢innosti k fizeni legislativnich a regulacnich opatieni.

e Social responsibility neboli aktivni socialni odpovédnost se zaméfuje na budovani

dobré povésti firmy.
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2.4.6 Socialni sité

Vysekalova (2018, s. 16) povazuje vyuziti socialnich siti v oblasti marketingu v dnesni dob¢
za klicové. Jedna se o dalsi formu direct marketingu, protoze cilové skupiny oslovujeme
napiimo a zaroven v ramci propagace prostiednictvim socialnich siti je budovana image a

znacka firmy. Jsou také velmi dulezitym zdrojem informaci o spottebitelich.

Jaderna s Volfovou (2021, s. 152) vidi velkou vyhodu socialnich siti v moznosti predat
informace okamzité. Spotiebitelé totiz Casto pozaduji informace hned, coz socialni sité

umoziuji navic v prosttedi, ve kterém se Casto a s oblibou pohybuji.

Dalsi vyhodou muze byt pro organizaci spoluprace s tzv. influencery, ktefi mohou vyuzit
svij vliv pravé na socialnich sitich k propagaci raznych produkti. Nevyhodou je poté mimo
obrovské konkurence také nemoznost osloveni vSech cilovych skupin, protoZze socialni sité
pouziva predev§im mladsi generace. Je zde také riziko zneuZiti osobnich Udaji a Sifeni

dezinformaci. (Vysekalova, 2018, s. 46)
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3 SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Situa¢ni analyza je povazovana jakozto logické zahajeni veskeré planovaci ¢innosti a je
urcena predevsim ke srozumiteln€jsimu pochopeni aktudlniho stavu organizace. Usiluje o
zachyceni dulezitych vnéjSich i1 vnitfnich vlivl, které tvofi podminky pro podnikéni.

(Svetlik, 2018, s. 250-251)

Karlic¢ek (2018, s. 237) popisuje situacni analyzu jakozto souhrn informaci o cilovém trhu,
ze kterych je nasledné Cerpano pro vytvoreni marketingové strategie podniku. Jedna se o

popis aktudlniho stavu mikroprostfedi a makroprostiedi organizace.

Vnitini prostiredi podniku je utvafeno veSkerymi prvky uvnité organizace. Vzajemna
spoluprace mezi dil¢imi prvky a atvary organizace je nutnd. Diky vhodnému sestaveni
firemnich zdroji je zvySovadna ucinnost veskerych aktivit, coZz vede k dosazeni firemni
strategie a prispiva k rozvoji organizace. (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 44)
Vnéjsi prostiedi oznacuje to, kde ma podnik zdjem se prosadit. V ramci vnéjsiho prostiedi
Vi e 1ot . NP T IR ]
ptizplsobit. Diilezitou souc¢asti jsou konkurenti, at’ uz jiz existujici nebo potencialni budouci.
Organizace ma snahu se od konkurentii n¢jakym zptisobem diferencovat a vytvorit si tak
konkuren¢ni vyhodu, kterd je vyusténim kombinace osobnostnich charakteristik, zdrojt,

které ma podnik k dispozici a okoli, na které chee cilit. (Safrové, Dragilova, 2019, s. 20)

Jakubikova (2013, s. 95-96) dodava, Ze tyto analyzy jsou také vyuzivany pro vybér cilového
trhu, zvoleni slozitych, avSak realnych marketingovych cili a strategii podniku. Situaéni
analyzu je mozno rozdélit na informacni, porovnavaci a rozhodovaci ¢ast. V ramci
informacni c¢asti jsou shromaZd’'ovany a nasledné¢ zhodnocovany informace ohledné
vngjsiho, vnitiniho prostiedi firmy a také konkurence. Porovndvaci ¢ast generuje mozné
strategie, na zéklad¢ riiznych metod, jako je naptiklad SWOT analyza nebo BCG matice.
V posledni, rozhodovaci, ¢asti dochazi k vyhodnoceni uvazované strategie a navrhu
pfipadnych zmén.

v

Mezi nejznamé;jsi situacni marketingové analyzy patii PEST analyza, Porterova analyza péti

sil, McKinseyho metoda 7S a SWOT, které jsou také v ramci této prace pozdé&ji zpracovany.

3.1 PEST analyza

Jednou z moznosti, jak definovat vlivy na vnéjsi okoli organizace je prostfednictvim tzv.

PEST analyzy. Vychodiskem pro tuto analyzu jsou skute¢nosti, které¢ v minulosti hraly roli
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pfi vyvoji externiho prostiedi podniku. Je potfeba se zaméfit na zménu téchto faktort v Case.

(Vochozka, Mula¢, 2012, s. 344)

Karli¢ek (2018, s. 39) upozoriiuje, Ze tato analyza neobsahuje veSkeré aspekty
makroprostiedi, ale tedy pouze takové, které maji, nebo v budoucnu mohou mit, zna¢ny vliv
na poptavku po produktech. Provadi se nejen pfed vstupem na trh, ale také v prib¢hu

pusobeni, a to kvili ¢astym zménam a novym trendiim.

Dle Jakubikové (2013, s. 100) jsou v ramci PEST analyzy zkoumany faktory politicko-
pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické, které tedy néjak ovliviuji, piipadné

mohou ovlivnit po¢inani podniku.

3.1.1 Politicko-pravni faktory

Machkova a Machek (2021, s. 28) popisuji tyto faktory jakozto rozhodujici pfi vstupu na
trh. Standardné jsou sledovany faktory, jako je naptiklad politicky systém, stabilita
Vv politice, ¢lenstvi statu v riznych politicko-hospodatskych seskupenich, politické vazby na
dalsi staty, korup¢ni prostiedi, pravni Gprava podnikani, postaveni oboru a celkovy vztah

k zahrani¢énim firmam.

3.1.2 Ekonomické faktory

Jakubikova (2013, s. 100) zatazuje mezi ekonomické faktory napiiklad vyvoj hrubého
domaciho produktu, etapu ekonomického cyklu, situaci platebni bilance zemé, urokové
sazby, kurzy mén, miru nezaméstnanosti, miru inflace, vys$i socidlnich davek, dichodl a

zivotniho minima nebo také kupni silu.

3.1.3 Sociokulturni faktory

Mezi tyto faktory jsou dle Safrové Drasilové (2019, s. 69) zafazovany riizné demografické
trendy, jako je naptiklad starnuti obyvatelstva, nizka porodnost, mira vzdélani obyvatel,

kulturni navyky, nabozenstvi, hodnoty ¢i priority.

3.1.4 Technologické faktory

V neposledni fadé jsou technologické faktory, mezi které fadi Hejlova (2015, s. 123)
rozvinutost technologii, podporu vlady, nové objevy, rychlost zastaravani nebo naptiklad

technologickou gramotnost.
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V poslednich letech byla PEST analyza dopliiovana o dalii oblasti. Safrova Drasilova (2019,
s. 70) tvrdi, ze zakladni verze této analyzy je z pravidla dostacujici, avSak detailnéjsi rozbor
muze byt uziteCny. Mezi dopliujici jsou nejcastéji zafazovany legislativni a ekologické
faktory. Tato rozSifena PESTLE analyza je pouZzivana naptiklad v organizacich, jejichz
¢innost je ovlivilovana velkym pocétem regulaci a norem, ekologickou legislativou, a nebo

naptiklad ma dopad na Zivotni prostredi.

3.2 Porterova analyza péti sil

Jak jiz bylo zminéno, velmi dilezitym vlivem plisobicim na firmy je konkurence. K rozboru
urovné konkurence v rdmci odvétvi je mozno vyuzit model analyzy péti sil od Michaela
Portera. Hlavnim cilem v rdmci tohoto modelu je zjiSténi konkurencniho prostfedi a

potencialni ziskovosti odvétvi. (Kingsnorth, 2019, s. 12)

Téchto pét sil stanovuje dlouhodobou miru atraktivity trhu, pfipadné jeho ¢asti. Jsou zde
popisovani momentalni konkurenti v ramci oboru ¢innosti podniku, novi eventualné¢ mozni
konkurenti, zékaznici, dodavatelé, ¢i piipadné produkty, které je mozno zaméiovat za

produkt firmy. (Kotler, Keller, 2013, s. 270)

Kozel spolu s Mynafovou a Svobodovou (2011, s. 38) souhlasi a dodavaji, Ze Porterova
analyza péti konkurenc¢nich sil sleduje pfitazlivost odvétvi, kterou ovlivituji nésledujici

hrozby:
e hrozba soucasné odvétvové konkurence,
e hrozba nové vstupujicich firem,
e hrozba substitucnich (nahraditelnych) produkti,
e hrozba rostouciho vlivu dodavateli,

e hrozba rostouciho vlivu odbératelti (zakaznik).

3.2.1 Hrozba soucéasné odvétvové konkurence

V prvni fad¢ je potieba se zaméfit na konkurenty, co se jiz na trhu vyskytuji. Vztahy mezi
stavajicimi konkurenty jsou dilezité, protoZe urcitym zpiisobem charakterizuji trh. Tyto
vztahy mohou byt na riznych urovnich, od vzajemného respektu, ptes obCasné spoluprace

az po krutou rivalitu. (gafrové, Drasilova, 2019, s. 77)
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Pokud prodeje klesaji, vede to nejen k niz§im ziskim, ale také k vyssim nakladiim, a to kvili
nedostateénému vyuziti vyrobni kapacity. Zvyseni téchto fixnich nakladt v kombinaci
s piipadnymi bariéry pro odchod z odvétvi mohou vést napiiklad k cenovym valkam.

(Kozel, Mynafova, Svobodova, 2011, s. 38)

.

Safrova Drésilova (2019, s. 77) tedy doporucuje organizacim zjistit: kdo jsou, jak velci jsou,
co a jak délaji jejich konkurenti. Také jejich plany, financni stav, nebo naptiklad v ¢em

vynikaji, ¢1 v ¢em maji rezervy.

3.2.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Tato hrozba je pomérné jasna. Novy ucastnik na trhu, ktery usiluje o ziskani trzniho podilu,
muze byt pfimou konkurenci a ohrozit tak uspéch podniku. Z tohoto divodu soucasni
ucastnici trhu maji snahu nové ptichozi firmy odradit. Usiluji o udrZeni cen produktt na co
nejniz$i hranici a zdroven maji vétSinou vyssi vydaje, aby vyhovéli pozadavkim zdkaznikd.
Cilem je tedy odrazeni potencialng¢ prichozich firmem. (Magretta, 2012, s. 52)

Kingsnorth (2019, s. 14) zafazuje mezi faktory, které mohou udavat hrozbu nového
ucastnika, bariéry vstupu na trh, kam fadime naptiklad patenty a regulace. S tim souvisi také
vladni politika. Mezi dalsi faktory je zatazovédna ziskovost odvétvi, hodnota znacky ¢i

uspory z rozsahu, které napiiklad zptsobuji mensi konkurenceschopnost v oblasti cen.

3.2.3 Hrozba substitu¢nich produkti

Kotler a Keller (2013, s. 270) souhlasi s Kozlem, Mynafovou a Svobodovou (2011, s. 38),
ze substitu¢nimi produkty jsou mysleny takové, které mohou byt zaménitelné a nahrazené

za vyrobky firmy. Tyto vyrobky omezuji ceny a s tim souvisejici zisky podniku.

Safrova Drasilova (2019, s. 79) souhlasi a dodava, Ze to, jaky produkt je povazovan za
substitut, zavisi pfedev§im na definici problému zdkaznika. Podnikatel¢ se totiz Casto
zaméfuji na to, aby na trh pfisli se zcela novym produktem, coz ale neni pro zdkazniky tolik
podstatné. Kupujici totiz zpravidla nezajima tolik produkt jako takovy, ale spiSe varianta

feSeni jeho problému.

3.2.4 Hrozba rostouciho vlivu dodavatela

Dalsi hrozbou jsou dodavatelé, respektive jejich vyjedndvaci sila. Ta pfimo ovliviiuje
schopnost spolecnosti dosahovat zisk, a tudiZ i konkurovat. Silni dodavatelé¢ jsou schopni

fidit ceny, tudiz pozaduji vySsi ceny, coZ snizuje schopnost spoleCnosti vytvaiet zisk.
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Naopak slabi dodavatelé mohou byt vice kontrolovani nebo ovliviiovani kupujicim, a tim si

mize kupujici udrzet konkurenéni vyhodu. (Kingsnorth, 2019, s. 16)

Margetta (2012, s. 48) souhlasi a dodava, ze v ramci analyzy vyjednavaci sily dodavatela je
nutné brat v uvahu veskeré potizované vstupy, které vchéazeji do vyrobku, jako je napiiklad

prace zaméstnancii firmy.

3.2.5 Hrozba rostouciho vlivu odbératela

Tato hrozba se také zaméiuje na vyjednavaci silu, avSak v tomto ptipad¢ kupujicich. Jedna
se o schopnost spotiebiteld vyvijet tlak na firmy, aby dochézelo k poklesu cen, zméné
produktt ¢i zlepSeni sluzeb zdkaznikiim. Mezi faktory ovliviiujici tuto vyjednavaci silu
kupujicich fadime napftiklad obtiznost pfechodu na substitu¢ni produkt, pocet konkurenc¢nich

nabidek nebo moznost zpétné integrace. (Kingsnorth, 2019, s. 17)

3.3 Metoda 7S McKinsey

Prvni z moznosti definice vnitiniho prostiedi podniku je McKinsey 7S framework od
Watermana a Peterse. Tato metoda obsahuje sedm elementarnich casti, jenz predstavuji

vyznamné faktory, které jsou dilezité pro fungovani organizace. (Gala, 2012, s. 56)

Dle Hanzelkové, Ketkovského a Vykypéla (2017, s. 132) je tato metoda urcena k odhaleni
klicovych faktorti ispéchu podniku, coz je prakticky cilem strategickych analyz. Téchto

sedm faktord se mezi sebou navzajem podminiuji a ovliviuji.

Smejkal s Raisem (2013, s. 40) uvadi, ze tyto faktory jsou podminkou uspéchu podniku.
Jakubikova (2013, s. 328) souhlasi a konkrétnéji déli tyto faktory na zékladni pro uspéch
(,,hard*“ faktory), mezi které radime strategii, strukturu a systémy a podpturné pro uspéch

(,,soft faktory), kterymi jsou styl, zaméstnanci a dovednosti.

e Strategie (strategy) prameni z vize a poslani firmy. Jedna se o Cinnosti, jenz
organizace musi ud¢lat, aby dosahla svych cilti. Jadrem véci v ramci strategie je
vytvofeni konkuren¢ni vyhody, a to bud’ strategii nizkych nakladl ¢i strategii

odli$nosti. (Smejkal, Rais, 2013, s. 40-41)

e Struktura (structure) dle Galu (2012, s. 56) i Hanzelkové, Ketkovského a Vykypéla
(2017, s. 132) vyjadiuje skladbu vztahi ve firmé v ramci nadfizenosti a podfizenost,

kooperace, kolaborace a §ifeni informaci. Tyto vztahy urcuji organiza¢ni strukturu
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podniku, jenz muze byt klasicka (liniovd, funkciondlni, liniové §tabni a divizni),

pruzna (maticova ¢i procesni) nebo specificka.

e Systémy (systems) fizeni zahrnuji veSkeré formalni i neformalni informaéni
procedury, které jsou v podniku odehravéany. Jsou sem zahrnovany postupy, metody

a techniky prace manazeri. (Halek, 2016, s. 39)

e Styl (style) vedeni vyjadiuje, jakym zptusobem je v ramci managementu firmy
ptistupovano K fizeni, a predev§im feSeni vzniklych problému. (Hanzelkova,

Ketkovsky, Vykypél, 2017, s. 132)

e Spolupracovnici (staff), respektive jejich aktivni participace na fungovani firmy,
jsou hlavnim néstrojem, jenz zvysuje vykonnost firmy. Vhodné jednani s pracovniky

je jednou z elementarnich dovednosti dobrého manazera. (Smejkal, Rais, 2013, s. 48)

e Schopnosti (skills) vyjadiuji pracovni zdatnost kolektivu organizace. Ze strany
managementu by méla byt snaha o rozvoj kvalifikace pracovnikd, a to nejen
technické a vyrobni, ale celkové, kterd povede k rGstu ekonomické, pravni a

informac¢ni gramotnosti v§ech zamé&stnanct firmy. (Smejkal, Rais, 2013, s. 51)

e Sdilené hodnoty (shared values) jsou sttedem zminénych faktorti a obsahem mise
organizace. Prezentuji moralni, duSevni a socialni vytah poslani firmy a je potieba je

sitit skrze cely podnik. (Géala, 2012, s. 57)

Structure
‘Hard S5’ / \ ‘Hard Ss’
A - Systems

Strategy ——
Shared
Values
I Skills ‘ — Style ‘
‘Soft 35 Staff ‘Soft Ss

Obrazek 4: McKinsey 7S model
(Mohammad Mehdi Ravanfar, 2015)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

3.4 SWOT analyza

Armstrong (2017, s. 84) tikd, ze fizeni marketingové funkce zacina kompletni analyzou
situace spole¢nosti. Méla by tedy byt provedena tzv. SWOT analyza, ktera je dle Kozla,
Mynéiové a Svobodové (2011, s. 45) nejjednodussim zplsobem zjisténi silnych stranek
(strengths), slabych stranek (weaknesses), prilezitosti (oportunities) a hrozeb (threaths),

které ptichazeji z vnéjsiho prostiedi podniku.

Jedna se o zadkladni instrument, jenz je vyuzivan pro vyjadfeni strategie podniku. Je mozno
ji vyuzit bud’ jako samostatny nastroj, nebo jako uréity zplsob shrnuti poznatkl
z predchazejicich analyz. (Vochozka, Mula¢, 2012, s. 350). Karlicek (2018, s. 239) vsak
upozoriiuje, ze 1 kdyz se SWOT analyza jevi jako jednoduchd, mulze se stat, ze pfi
nevhodném zpracovani tento nastroj firmé vytvoreni marketingové strategie neulehdi.
Naopak, pokud se pii zpracovani této analyzy firma napiiklad az ptili§ zamétuje na rozdéleni
faktori do jednotlivych kategorii, je tento nastroj neuzite¢ny a firmé brani v ziskani

nadhledu nad momentalnim stavem a nastavajicim vyvojem trhu.

Lipovska (2017, s. 236) vsak tvrdi, Ze se jedna o snadnou metodu a uréitym zpusobem ji
prirovnava k rozhodovani na zakladé vypsani pozitiv a negativ. VySe zminéné faktory

rozliSuje na vnitini, které jsou ovlivnitelné podnikem a vnégjsi, které nemohou byt ovlivnény.
Dibb a kol. (2016, s. 49) rozdéluje vnitini faktory, které jsou firmou ovlivnitelné na:
Silné stranky

Silné stranky se vztahuji k t€ém faktortim, o kterych se firma domniva, ze poskytuji pevny
zaklad pro aktivity organizace a jsou schopny ucinné konkurovat na trhu. (Dibb a kol., 2016,
S. 49). Mezi tyto stranky Karlicek (2018, s. 238) zatazuje napiiklad vysokou hodnotu znacky,
vysokou jakost produktu, hodnotnou distribu¢ni sit’, Siroky marketingovy rozpocet, vysoky

stupen technologii nebo naptiklad vysokou ziskovost.
Slabé stranky

Slabé stranky jsou ty aspekty, které stavi organizaci do nevyhody vi¢i konkurentim
z pohledu cilovych zdkaznikl. Firmy by mély mit snahu napravit zejména chyby, které
mohou byt zneuZity konkurenty. Radime sem napiiklad vysoké naklady, nepruznou
logistiku, neflexibilni technologie, ¢astou fluktuaci zaméstnancii, vice nez jednu image nebo
neadekvatni benchmarking. (Dibb a kol., 2019, s. 49)
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Kozel spolu s Mynafovou a Svobodovou (2011, s. 46) mezi vnéjsi faktory, které vyplyvaji

z okolniho prosttfedi, fadi:

PrileZitosti

Prilezitosti vychazeji z potieb a zajmu zakaznikd, u kterych ma firma predpoklad k jejich
uspokojeni. Mlize se jednat o prilezitosti v podobé nabidky produktu, ktery na trhu chybi,
nebo modifikované nabidky stavajiciho produktu, ptipadné néjaké ulehceni ¢i urychleni

procesu nakupu, nabidku produkt za niz$i cenu nebo moznost podileni se zdkaznika na

vyrobé. (Kotler, Keller, 2013, s. 80-81)
Hrozby

Za hrozby Jakubikova (2013, s. 129) povazuje takové situace ¢i trendy, které zapticinuji
sniZzeni poptavky po zbozi nebo také nespokojenost zakaznikil. Karlicek (2018, s. 238) mezi
tyto hrozby zatazuje naptiklad rizné demografické trendy, zmény pozadavki ¢i zivotniho

stylu kupujicich, nové technologie a také zesileni konkurence.

Vyse uvedené faktory je na konci analyzy nutné vyhodnotit, coZ je dle Safrové Dragilové
(2019, s. 86) nejdilezitéjsi a tento krok v praxi ¢asto chybi. V ramci zpracovani vysledku je
potfeba provazat silné a slabé stranky s pfilezitostmi a hrozbami. Pro vyuziti trznich
prilezitosti je nejlepSi aplikovat silné stranky spolecnosti, pfipadné se tedy pokusit
eliminovat slabé stranky. Pro vypofadani se s hrozbami mohou firmy vyuzit své silné stranky

pro jejich odklonéni, nebo se zacilit na zbaveni se slabych stranek pro sniZeni rizik a dopad.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je uréen k ovéfeni piedpokladi, které byly stanoveny v ramci STP
procesu. Je podstatné, aby podnikatelsky zamér nebyl odrazem pouze domnének a
predpokladii podnikatele, ale aby vychazel z opravdovych nazort potencialnich zékazniku.
Ke zji§téni téchto nazortl je uréen pravé marketingovy vyzkum. (Safrovéa Dragilova, 2019, s.
108-109). Napomaha tedy managementu firmy ucinit spravné rozhodnuti. Rozhodovani je
riskantni zalezitost, proto je Zzadouci minimalizovat rizika zajiSténim dostatecné

informovanosti pro tato rozhodnuti. (Bradley, 2013, s. 8)

Halek (2016, s. 173) souhlasi s Vastikovou (2014, s. 62), ze marketingovy vyzkum je
specifickou slozkou marketingového informaéniho systému. Tento informacni systém je
tvofen lidskymi zdroji, postupy pro sbirani, rozd¢lovani, analyzovani, hodnoceni a distribuci

nutnych a piesnych informaci pro management marketingu.

Pomoci marketingového vyzkumu jsou tedy ziskavany empirické informace o stavu trhu,
zejména o zdkaznicich. Tyto informace jsou nasledn¢ dulezité pro marketingové
rozhodovani. (Foret, Melas, 2021, s. 17). Tahal (2022, s. 15) dodava, ze pro G¢inné fizeni a
rozhodovani je nutno problém fesit komplexné a zvolit opravdu kvalitni a vérohodné zdroje
téchto informaci a spravné s nimi pracovat. Vastikova (2014, s. 60) dopliuje, Ze tyto
informace jsou dilezité nejen pro rozhodovani podniku, ale také mohou piedstavovat silnou

konkurenéni vyhodu, protoZze jejich potieba je aktualné stale vice rostouci.

Vysekalova (2018, s. 25) mimo sbéru informaci v ramci marketingového vyzkumu udava
dalsi jeho soucast, mezi kterou je zatfazen proces sbéru téchto pozadovanych informaci,

analyza vysledkl, komunikace vyzkoumanych poznatki a jejich disledki.

Svétlik (2018, s. 33) se shoduje s Foretem a Melasem (2021, s. 26) a také Jakubikovou (2013,

S. 122), ze marketingovy vyzkum je sloZen z péti hlavnich krokd, kterymi jsou:
e definice problému a cili,
e plan vyzkumu,
e sbér informaci,
e zpracovani a analyza informaci,

e zavery a doporuceni.
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Marketingovy vyzkum muize byt vyuzit naptiklad pro zjiSténi potfeby a nedostatkti produktu
¢i sluzby, pomoci s odstartovanim nového produktu ¢i sluzby nebo také pro posunuti

podniku kuptedu. (Halek, 2016, s. 178)

4.1 Primarni a sekundarni vyzkum

Karli¢ek (2018, s. 88) rozlisuje sekundarni a primarni vyzkum. Prvnim krokem je proveden
sekundarni vyzkum, jehoz podstatou je zjistit, zda-li nejsou potfebné informace jiz nékde
k dostani. Jedna se o vyzkum tzv. od stolu, pii kterém jsou vyuzity data, ktera byla jiz
v minulosti nasbirdna jinym subjektem. Safrova Dragilova (2019, s. 111) souhlasi a
upozornuje, ze tento sekundarni vyzkum je sice zpravidla levnéjsi a rychlejsi, avSak vétSinou
neni dostatecny, navic neni zaru€ena Uplna odbornost a aktudlnost. Je tedy potfeba nejdiive
zjistit, jaké informace jsou jiz k dispozici a jaké dal$i podnik pro svoje pocinani potiebuje.

Ty jsou nasledné shromazd’ovany primarnim vyzkumem.

Primarni vyzkum obsahuje kompletni vyzkumny proces, jehoz soucasti je vlastni zjisténi
hodnot. Jedna se o tzv. vyzkum v terénu. (Foret, Melas, 2021, s. 20). Primarni data zpravidla

nebyla diive zjistovana nebo uvefejnéna. Jejich podstatou vyhodou je aktudlnost a

wev

(Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 55-56)

4.2 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Primérni vyzkum mize byt provadén bud’ kvalitativnim vyzkumem, pii kterém je sledovan
postoj a chovani vybrané cilové skupiny, a nebo kvantitativnim vyzkumem, coz ptedstavuje
nutnost sesbirdni piijatelného objemu kvantifikovatelnych udaji k provedeni statistické

analyzy. (Vastikova, 2014 s. 72)

4.2.1 Kvalitativni vyzkum

Je zaméfovan na zjiStovani motivll, divodl ¢i postoju lidi. Je ur¢en k odhaleni nazort a
chovéani, pfipadné zjisténi jejich pficin. Cilem je zodpovézeni otazek ,,Pro¢?*, poptipadé
,Jak?* a zjisténi diivodu jak pozitivniho, tak negativniho postoje k produktu/nakupu. Je zde
pracovano s nevelkymi skupinami respondenttl, ptipadné pouze s jednotlivci. (Tahal, 2022,
s. 33)

Foreta Melas (2021, s. 21-22) se shoduji s Halkem (2016, s. 177) a zafazuji mezi elementarni

metody kvalitativniho vyzkumu osobni ¢i skupinové hloubkové rozhovory. Svétlik (2018, s.
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36) souhlasi, a navic uvadi jesté projektivni techniky formou slovnich ¢i vizuélnich asociaci,
obsahové analyzy textti, dokumentd, video a audio zaznamu. Dle Nigela (2013, s. 191) je
vhodné, aby byl kvalitativni vyzkum spravné strukturovan. K tomuto ucelu je urcen tzv.
topic guide nebo také plan rozhovoru, jehoz obsahem jsou jednotlivé peclivé vybrané oblasti
K prazkumu. Topic guides jsou psany pro cilové skupiny a jsou ur€eny praveé pro hloubkové

rozhovory.

Problém feSeny kvalitativnim vyzkumem je zpravidla rozebran vice do hloubky nez pomoci

vyzkumu kvantitativniho. Vysledky neni v§ak mozno zobecnovat. (Karli¢ek, 2018, s. 92)

4.2.2 Kvantitativni vyzkum

Tahal (2022, s. 33) souhlasi s Kozlem, Mynafovou a Svobodovou (2011, s. 158, 160), ze
kvantitativni vyzkum je zaméfovan na kvantifikovatelné problémy s moznosti odpovédi na
otazku ,,Kolik?“. Je zjistovano kolik jednotek ma urcené chovani ¢i nazor. Pro zjisténi

statisticky divéryhodnych vysledki je nutno pracovat s velkymi skupinami respondentd.

Dle Karlicka (2018, s. 99) je mezi nejcastéjsi metody primarniho kvantitativniho vyzkumu

zafazovano pozorovani, experiment a dotazovani.

4.2.3 Pozorovani

Tento vyzkum je provadén na zadkladé pozorovani vhodnych ucastniki ve vhodném
prostiedi. Zakladem je stanoveni objektll pozorovani a uréeni doby a zpiisobii pozorovani.
Je nutné se zamétit na dikladné a korektni zachyceni veskerych jevi. (Vastikova, 2014, s.
72). Pozorovani je standardné uskuteéiiovano na zakladé dopiedu nachystaného scénate. Je
pfedem stanoveno, ¢eho je tieba si v§imat nebo napfiklad na jakém misté¢ ma pozorovani

probihat. (Tahal, 2022, s. 34).

Tato metoda je vyuZzivana v ptipadech, kdy ucCastnik neni schopen nebo nema zajem
poskytnout o sobé informace jinym zptisobem. (Svétlik, 2018, s. 36).

4.2.4 Experiment

Experimentalni techniky jsou vyuzivany v pfipadé snahy o zachyceni reakce na zcela nové

situace, kde je nasledné zkoumano vysvétleni pii¢in téchto projevi. (Halek, 2016, s. 178)

Vyhodou experimentu je nepietrzitda kontrola nad prizkumem a moznost sledovani
jednotlivych fazi chovani znacné 1épe, nez u jinych metod marketingového vyzkumu.

(Svétlik, 2018, s. 38). Naopak hlavni nevyhodou této metody je, Ze vysledky jsou projevem
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vybrané skupiny ucastniki, neni tedy zaruc¢eno, ze budou shodné v ramci celé populace.
Ucastnici se navic nemusi chovat pfirozené v piipadé zjisténi participace v experimentu.

(Kozel, Mynaiova, Svobodova, 2011, s. 98)

42,5 Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejcastéjSich metod marketingového vyzkumu. Je uskuteciiovano
pomoci dotazniki ¢i naptiklad rGznych zdznamovych archi. (Foret, Melas, 2021, s. 40).
Respondentiim jsou pokladany otazky ohledné¢ jejich znalosti, chovani, postoji ¢i preferenci.
Oproti vySe zminénym metoddm sbéru informaci je dotazovani rychlejsi a levnéjsi.
Nevyhodou muze byt, pokud dotazovani nevi, neumi nebo nechtéji odpovédét na otazky.
(Vastikova, 2014, s. 73). Je proto tfeba vhodné zvolit otazky a to, jakym zpiisobem probéhne

kontakt mezi vyzkumnikem a dotazovanym. (Foret, Melas, 2021, s. 40).

S faktem, Ze dotazovani je nutno predem dikladné pfipravit a promyslet souhlasi také
Safrova Drasilova (2019, s. 114), kterd zdtraziiuje rizika. Témi mize byt napiiklad
neporozuméni otazce nebo nepravdivé, zkreslené ¢i uplné nezaznamenani odpovédi, které
vyzkum znehodnoti a vzniknou tak nepouzitelnd data. Dotazovani by proto mélo byt
preventivné uskute¢néno na nezavislych respondentech, ktefi mohou poukazat na chyby a

nedostatky.

Karli¢ek (2018, s. 98) rozliSuje nékolik forem dotazovani, mezi které fadi osobni,
telefonické, pisemné ¢i online dotazovani. Kdy osobni dotazovani je povazovano za znané
vyhodné oproti ostatnim metodam. Spociva v osobnim kontaktu tazatele s dotazovanym,
kdy existuje moznost ptat se na komplikovanéjsi dotazy, protoZe je piedpoklad diikladného
vysvétleni ze strany respondenta. Jedna se o formu rozhovoru, ktery je sice Casové

S 4

informaci.

Pisemné a online dotazovani probiha nej€astéji formou klasického dotazniku, kdy je nutno

splnit tfi zékladni pozadavky, kterymi dle Forela a Melase (2021, s. 41) jsou:

e ucelovost — sestaveni otazek tak, aby bylo co nejptesnéji odpoveézeno na sledovanou

problematiku,

e sympati¢nost — dotaznik musi byt pro respondenta snadny, pfitazlivy a Zadouci, aby

odpovédi byly stru¢né a pravdive,

e srozumitelnost — porozuméni otazek ¢i postupu vyplnéni.
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Otazky v ramci dotazniku mohou byt zpravidla oteviené ¢i uzaviené. Oteviené otazky
umoziuji zvoleni vlastniho textu, kde je snahou zjistit pfesny smér mysleni lidi, nikoliv
pouze srovnat, kolik lidi mysli stejné. Naopak prostfednictvim uzavienych otazek je
umoznén vybér pouze z pfedem nachystanych odpovédi. (Kotler, Keller, 2013, s. 138).
Casto jsou v dotaznicich v ramci uzavienych otazek vyuzivany také takzvané $kély. Jedna
se o otazky se Skalovatelnou odpovédi, které jsou navrzeny tak, aby byla zachycena intenzita

respondentovych pociti. (McDaniel, Gates, 2018, s. 269)

Karli¢ek (2018, s. 100) vSak dopliuje i dal$i druh otazek, které jsou kompromisem
zminénych, a sice polouzaviené otdzky. Zde je na vybér z vymezeného poctu piedem
nastavenych odpovédi, avSak zaroven je ponechana moznost oteviené odpovédi, vétSinou

oznacena jako ,,jiné".
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci teoretické cCasti je popsana problematika marketingu a marketingového mixu

vyuzitim vybranych literarnich zdroju.

Marketing predstavuje snahu o uspokojeni potieb spolecnosti prostfednictvim vyrobki ¢i
sluzeb. Na trhu se s marketingem Casto setkavame v podobé¢ nastroju, pii ¢emz nejznaméjsi
jsou zobrazovany v marketingovém mixu. Zakladnim konceptem je 4 P, ktery obsahuje
produkt, cenu, distribuci a komunikaci. Tyto prvky se vzajemné propojuji a pro uspéch
organizace je dulezité neopomijet zadny z nich. Na spotiebitelskych trzich je obzvlast
dilezita komunikace se zadkazniky, jejichz soucésti je osobni prodej, pfimy marketing,

reklama, vyuziti socidlnich siti, podpora prodeje a také PR.

Pro uspésné fungovani organizace je podstatné také pochopeni prostiedi, ve kterém figuruje.
Vnéjsi prostredi je popisovano PEST analyzou, ve které jsou obsazeny politicko-pravni,
ekonomické, sociokulturni a technologické faktory. Dale Porterovou analyzou péti sil
sledujici atraktivnost odvétvi dle hrozeb soucasné a budouci konkurence, substitu¢nich
produktii, zvySujiciho se vlivu dodavateli a odbératelt. Vnitini prostfedi je naopak
vystihovano pomoci 7S McKinleyho modelu, ktery vyjadiuje strategii firmy, strukturu,
systémy, styl, schopnosti, spolupracovniky a sdilené¢ hodnoty. Pro popis vnitiniho i vné&jSiho
prostiedi zaroven je vyuzivana SWOT analyza popisujici silné a slabé stranky podniku,

prilezitosti a hrozby.

Vzhledem k tomu, ze uspokojeni potieb zakaznika je alfou a omegou celého marketingu je
potieba nabizet takové produkty a sluzby, o které zakaznici opravdu stoji. K utvrzeni
podnikatelskych planid firem jsou urceny marketingové vyzkumy, pomoci kterych jsou
ziskavany velmi potrebné informace o trhu. Marketingovy vyzkum je délen na primarni a
sekundarni, nebo také na kvalitativni a kvantitativni. Metod ziskdvani informaci existuje cela
fada, jednou z nejoblibenéjSich je naptiklad dotaznikové Setfeni, které bude vyuZito 1
v praktické casti této bakalaiské prace. Pomoci dotazniku bude analyzovan marketingovy

mix spolecnosti Pan Burger.
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Podnik Pan Burger je bistro specializujici se na vyrobu hamburgerti. Podnik zalozil na
zacatku roku 2019 mlady manzelsky par, ktery zprvu recepty vymyslel doma, nez je dovedli
k dokonalosti. Ke konci roku 2018 zapocala rekonstrukce prostort blizko hlavniho nameésti

Vv Prostéjoveé a 12. 2. 2019 bylo poprvé otevieno.

Bistro se zabyva ptedev§im vyrobou hamburgerd, avSak v nabidce nalezneme kromé sedmi
druhti hamburgeru také prilohy, omacky, napoje nebo dokonce jejich vlastni pivo. VSechny

suroviny jsou odebirdny od lokalnich dodavatelti v nejvyssi kvalité.

PAN

BURGER

Obrazek 5: Logo spolecnosti Pan Burger
(Zdroj: facebook.com/PanBurgerPV)

Kromé& moderni restaurace na Kravarové ulici v Prostéjove je od léta roku 2022 zprovoznén
mobilni stdnek Pan Burger. Je urfen pro rizné oslavy, svatby, firemni ¢i jiné akce.

Zakazniklim je tak umoznéno dopiat si oblibené obcerstveni pii jakékoliv udalosti.
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7 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVEHO MIXU

Tato kapitola je vénovana analyze aktualniho stavu marketingového mixu spole¢nosti Pan
Burger. Je zde popisovan zdkladni koncept 4 P. Informace pro vypracovani byly ¢erpany

piedevsim z vlastnich zkuSenosti, socialnich siti a ve spolupraci s majitelem bistra.

7.1 Produkt

Hlavnimi nabizenymi produkty jsou hamburgery, které jsou vyrabény v nékolika variantach

s riznymi druhy masa. K hlavnimu chodu neodmyslitelné patii také ptilohy a napoje.

7.1.1 Hamburgery

Bistro Pan Burger nabizi hamburgery ve dvou velikostech. Mensi varianta obsahuje cca 100
gramil masa, vétsi varianta poté cca 160 gramti masa. Zakaznik ma také moznost si prikoupit
maso navic. Zakladni nabidka je slozena z péti hovézich hamburgeri, jednoho vepiového
hamburgeru a jedné vegetarianské varianty, ktera obsahuje misto masa mékky syr. Kazdy
tyden je tato nabidka obohacena o néjaky special, jehoz prodej je limitovany od pondéli do
soboty konkrétniho data. Zakaznici se tak mohou kazdy tyden t&Sit na jeden zcela novy
hamburger, ktery je urcen ke zpestieni stavajici nabidky. V ramci téchto limitovanych akci
byl nabizen naptiklad Chorizo hamburger, Hell’s burger s papri¢kami Habanero, Blues
burger s gorgonzolou a jablkem, Caesar burger s parmazanovych chipsem nebo také
hamburgery s hovézim ragu, s pomalu pe¢enym vepifovym, jelenim nebo se smazenym

kufecim masem.

Obrazek 6: Hamburger s trhanym Obrazek 7: Moravian Rhapsody -
veprovym masem hamburger s tvartizky

(Zdroj: instagram.com/panburgerpv)  (Zdroj: instagram.com/panburgerpv)
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Zakladem kazdého hamburgeru je méslova brioska, kterd je kazdy den Cerstvé upecena ve
spolupréci s pekafstvim a bistrem Kiizakovi. Nejdulezitejsi ¢asti hamburgeri je urcité maso,
nejcastéji hoveézi. Bistro Pan Burger si zakladéa na kvalité kazdé suroviny, proto je hovézi
maso dovazeno z volného chovu od jednoho z nejlepsich dodavatelti hovéziho v Ceské
republice, kterym je Maso Klouda. Pro vyrobu hamburgert je nejvhodné&;jsi hovézi krk, bistro
odebira konkrétné plemeno Limousine a pomér masa a tuku by mél byt pro dokonalou
Stavnatost a chut’ 80:20. Maso je standardné¢ ptipravovano na medium, pokud si zdkaznik
nepieje jinak. Kvalita je podpofena Cerstvosti, ktera je vV tomto bistru zaru¢ena tim, ze je
maso pripravovano a cerstvé mleto kazdé rano. Maso je dochuceno pouze soli a pepfem, aby
byla zachovéana jeho prava chut’. Soucasti kazdého dobrého hamburgeru je také zelenina, syr
nebo slanina a také prfedev§im majonéza ¢i omacka. V Pan Burger si vyrabi omacky sami,

kazdy burger obsahuje origindlni variantu, jejichz recepty jsou tajemstvim bistra.

7.1.2 Prilohy

Bistro nabizi k hamburgerim dva druhy pftiloh, kterymi jsou domadaci hranolky a salat
coleslaw. Ob¢ jsou vyrabény z Cerstvych surovin a zdkaznik m& moZnost si je objednat
zvlast, nebo za vyhodnéjsi cenu také dohromady. K domacim hranolkim mohou byt
podavany omacky jako napiiklad barbecue, Cesnekova aioli, chipotle majonéza, dijonéza
nebo obycejna majonéza ¢i kecup. Omacky k ptiloham jsou domadci, vyrabény piimo
Vv restauraci, stejné jako omacky v hamburgerech. Barbecue omacku Pan BBQ si mohou

zakaznici koupit také s sebou ve sklenicce.

Obrazek 8: Domaci barbecue omacka Obrazek 9: Piiprava domacich hranolek
(Zdroj: facebook.com/PanBurgerPv) (Zdroj: facebook.com/PanBurgerPv)
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7.1.3 Napoje

Nabidka napoji V této restauraci je tvorena piedevsim drinky v plechovkach o velikosti cca
0,33 ml. Jsou nabizeny napoje jako je napiiklad Coca-cola, Fanta, Sprite, Dr Pepper nebo
Arizona, a to nejen klasické, ale také v mnoha ptichutich. Pomérné nové je také v nabidce
domaci ledovy ¢aj, ktery neni tak sladky a k pokrmtiim se tak skvéle hodi. Od biezna roku
2020 je nabizeno také pivo s nazvem Pan Beer, které je vafeno v femeslném pivovaru
Ohrada. Jedna se o polotmavou dvanactku s obsahem alkoholu 5 % s vyraznou chuti a

vyvazenou hoikosti. Je prodavana v lahvich o objemu 0,33 ml s originalni etiketou.

Obrézek 10: Alkoholické pivo Pan Beer Obrazek 11: Nabidka nealkoholickych napojt
(Zdroj: facebook.com/PanBurgerPv) (Zdroj: facebook.com/PanBurgerPV)

7.1.4 Ostatni

V bistru Pan Burger je stala nabidka hamburger(, ptiloh a napoji obcas doplnéna riznymi
dorty, koblihami ¢i milkshaky. Kromé vyborného jidla a piti mohou zakaznici koupit také

naptiklad vanocni darkové poukazy ¢i kSiltovky.

7.2 Cena

Cena je odvijena ptedevs§im od nakladl na vyrobu. Vzhledem k vysoké inflaci a riistu cen
nejen energii, ale také potravin byl podnik nucen zvysit také ceny produktii. Vyssi cena je
zpusobena také snahou o udrZeni kvality, kterd je u Pan Burger vzdy na prvnim misté. Snaha
podniku je také samoziejmé si udrzet i konkurenceschopnost, coz se jim i v této oblasti daii.
Cena hamburgert v jednom z nejhlavnéjsich konkurencnich podniki - Bistro No. je 169 K¢
az 339 K¢, je zde tedy vybér nejen z levnéjSich, ale také z draz§ich hamburgert. Zde vSak
neni moznost vybéru ze dvou velikosti. Stejné tak to je naptiklad u druhého konkurenta

Amici, kde se ceny téchto pokrmii pohybuji v rozmezi 209-319 K¢&. Fast-foodové restaurace
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jako je KFC nebo Mcdonald’s jsou ve vyrazné€ niz$i cenové kategorii, avSak kvalita

hamburgerti zde urcité neni na tak vysoké trovni jako u sledovaného podniku.

Ceny hamburgeri se ve bistru Pan Burger pohybuji v rozmezi 159 K¢ az 225 K¢. V podniku
nejsou uplatiovany zadné slevy, cenové vyhodnéjsi nabidka je pouze Vv ptipadé koupé obou
ptiloh dohromady.

V restauraci je umoznéno platit hotové i kartou, platba pomoci stravenek bohuzel mozna

neni.

Tabulka 1: Jidelni a napojovy listek bistra Pan Burger

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hamburgery 100g 160g Vege hamburger 80g 120¢g
New York Top | 159 K¢ 209 K¢ Grilovany syr 179 K¢ 225 K¢
Fresh 165 K¢ 215 K¢ | Prilohy

Pan Burger 169 K¢ 219 K¢ domaci hranolky 59 K¢
Chilli 169 K& 219 K¢ salat coleslaw 55 K¢
Onion Jack 175 K¢ 225 K¢ hranolky + coleslaw 99 K¢
Veprovy hamburger Omacky

Pulled pork 169 K¢ 219 K& kecup, BBQ 25 K&
Navic aioli 25 K&
Isl;?le maso 100 g 89 K¢ majonéza, dijonéza 25 K¢
:;ike maso 160g 125 K¢ chipotle majonéza 25 K¢
Nealkoholické napoje 330 ml Pivo 330 ml
Coca Cola 35 K¢ Pan Beer 12° 45 K¢
Sprite 35 K¢ Bernard 12° 42 K¢
Fanta 35 K¢ Bernard IPA/ALE 49 K&
Domaci ice tea 39 K¢ nealko 42 K¢
Rajec voda 30 K¢ Cider Eden 49 K¢

7.3 Distribuce

Distribuce bistra Pan Burger je pfima, neposkytuji moznost rozvozu, a to ani ve spolupraci
naptiklad s rozvazkovou sluzbou Damejidlo, nové znamou jako Foodora. Zakaznici maji

tedy moznost jidlo konzumovat bud’ pfimo na mist€, a nebo si jej odnést s sebou.

Pan Burger se nachazi, jak jiz bylo zminéno v ramci pfedstaveni spolecnosti, nedaleko
hlavniho namésti v Prostéjove, a to konkrétné na Kravarové ulici. Pronajimany prostor
restaurace je pomérné€ maly a je zafizen v modernim stylu. Nachazi se zde 28 mist k sezeni,

vétSinou po dvou, maximalné Ctyfech mistech na jeden stil. V letnich mésicich maji
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zakaznici také moznost konzumovat pokrmy ve stoje u stolli na malé zahradce ptimo pred
restauraci. Zajimavosti je také to, ze hamburgery jsou pfipravovany témét pied zraky
zakaznik, nikoliv v oddélené mistnosti. Velkou vyhodou restaurace je jednoduse dostupna
lokalita pfimo v centru mésta. Nevyhodou této lokality vSak pro nékteré zakazniky mtze byt
nemoznost zaparkovat piimo u restaurace, protoze na namésti je zakdzan vjezd motorovych
vozidel. Zhruba 2 minuty chiizi se v§ak nachazi placené parkoviste, kde je v ptipad¢€ potieby

mozno vozidlo zaparkovat.

Restaurace je oteviena pravidelné od pond¢li do soboty, a to vZzdy v ¢asovém rozmezi 11:30
az 20:00, a nebo do vyprodani. Posledni objednavky jsou pfijimany do 19:45, avSak mutize
nastat situace, kdy je pracovni doba ukoncena napiiklad uz o dvé hodiny dfive, pravé
vybornych chuti a $pickové kvality, z toho diivodu nejsou drzeny velké skladové zasoby.
Briosky jsou objedndvany kazdy den Cerstvé a maso je taktéz mleto kazdé rano Cerstvé na
pfesny pocet kusi hamburgerii. Zakaznici si vSak maji moznost telefonicky piedem
zarezervovat nejen stil, ale také jidlo, aby méli jistotu pohosténi. Zaroveil je samoziejmée

moznost si jidlo v restauraci objednat a odnést si jej s sebou.

Existuje také moznost objednat si pohosténi od této restaurace na rtizné akce, aby byla piesto
dodrzena Cerstvost a kvalita vyrobkd, byl pro tyto ucely vytvoren mobilni stanek Pan Burger.
Diky tomuto stanku se bistro mtize ucastnit riznych akci a uspokojovat tak jest¢ vice

zakaznik.

Obrazek 12: Prostory bistra Pan Burger,

Kravatova ulice, Prostéjov

(Zdroj: gastromapa.hejlik.cz/pan-burger)
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7.4 Komunikace

Pan Burger vyuzivd pro komunikaci pfedevSim prostiedkl, které nejsou nijak zvIast
nakladné. Hlavnim nastrojem jsou socialni sité, dalsi formou propagace je pro n¢ ucast na

ruznych akcich a spoluprace s jinymi gastronomickymi podniky.

7.4.1 Osobni prodej

Castetné je zde vyuzivan osobni prodej, a to piedeviim pii pomoci s vybérem pokrmdl.
Zaméstnanci zékaznikovi pomohou s vybérem, sdéli veskeré informace o produktech, jako
jsou napftiklad rizné alergeny. Také nabizi rizné moznosti ptfipravy masa, a to na zptisob
well done, medium, a nebo rare. Obsluha v restauraci ma velky podil na celém zazitku
z jidla, ¢ehoz si jsou dobte védomi, proto bistro zaméestnava predevsim mladé lidi s vasni

pro praci.

7.4.2 Socialni sité

Bistro je nejvice zaméfovano na propagaci v ramci socidlnich siti, a to pfedevSim na
Facebooku a Instagramu. Socialni sité jsou vyuzivany pro veskery kontakt se zékazniky.
Jsou zde sdileny nejen novinky, ale také aktualni informace ohledné vyprodani ¢i oteviraci
doby. Kazdy tyden jsou nahravany ptispévky zabyvajici se aktualni limitovanou edici
hamburgerd, a to véetné sloZeni ¢i postupu ptipravy. Tento prubéh chystani jednotlivych
pokrmi maji zékaznici moznost Sledovat prostfednictvim kratkych videi, zaroven je
moznost nahlédnout odkud jsou dodavany rizné suroviny nebo napiiklad informace o
vzniku tohoto podniku. Denné je pridavano také nékolik piispévkil v ramci tzv. pribéht,
které maji za cil nalakat a informovat zakaznika. Na Instagramu ma bistro Pan Burger kolem

4000 sledujicich, pro které je tvofen kontent kazdy den.
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90 To se mi libi

panburgerpv Super lokalni burger s tvarglem, slaninou,
cibuli a $kvarkovou mayo

MORAVIAN RHAPSODY

#burger #localburger #olomouc #prostejov #panburgerpv

a Q ® O @ Q ® o
Obrazek 14: Instagramovy profil Obrazek 13: Ukazka ptispévku na
bistra Pan Burger instagramovém profilu Pan Burger
(Zdroj: instagram.com/panburgerpv) (Zdroj: instagram.com/panburgerpv)
7.4.3 Pop-up

Dalsi moznosti propagace, kterou se podnik rad zabyva, jsou tzv. pop-upy. Jedna se o spojeni
gastronomie s jinym kulturnim nebo zazitkovym aspektem, jehoz cilem je poskytnuti

netradi¢niho gurmanského zazitku.

Spoluprace probihala napfiklad s vietnamskou restauraci Ca Phé District, kde byly pro tcely
této akce prodavany zavitky a bagety. DalSi pop-up byl naptiklad s olomouckym podnikem
Long Story Short Hostel & Café nebo také s prostéjovskou kavarnou Canall coffee, se kterou
spolupracovali jiz vicekrat. Brunch, ktery spolecné zorganizovali, nabizel pastrami,
grilovany syr, livance, kafe nebo také most. Ve spolupraci Sweetesscake ptibyly na jeden

tyden do nabidky domaci koblihy.

V zafi roku 2022 se bistro diky svému mobilnimu stanku ucastnilo také food-festivalu

s nazvem Burgerday, ktery byl konan ve Valasském meziti¢i. Bylo zde zucastnéno devét

hamburgerovych restauraci, ze kterych se pravé Pan Burger umistil na prvnim misté.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Tato kapitola je zaméfena na analyzu podniku pomoci kvantitativniho vyzkumu, technikou
dotaznikového Setfeni. Sbér dat probihal elektronicky prostiednictvim platformy Google

Forms.

8.1 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem prizkumu bylo ziskani zpétné vazby a informaci o spokojenosti zakaznikl
se sledovanym podnikem. Dotaznik byl zaméfovan na jednotlivé prvky marketingového
mixu 4 P. Prioritou bylo zjiSténi spokojenosti s nabidkou produktd, jejich kvalitou, cenou a

také dostupnosti. Oteviené otazky mély za ukol zjistit konkrétni navrhy na zlepSeni.

8.2 Metodika vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl uskute¢nén pomoci dotaznikového Setieni, které bylo zcela
anonymni. Dotaznik byl vytvofen pomoci aplikace Google Forms, a byl rozesilan pouze
elektronicky. Byli osloveni pouze respondenti z mésta Prostéjova a jeho okoli. Sbér dat byl
uskutecnén od 29. 3. 2023 do 16. 4. 2023 a bé¢hem této doby bylo celkem nasbirano 221
odpovédi. Prvni ¢ast odpovédi byla ziskana sdilenim na socialnich sitich a prostfednictvim
e-mailu, jenz byl rozesldn zamé&stnanctim Ceské spofitelny, jelikoZ se tato pobocka nachazi
nedaleko bistra a autorka prace je zde zamé&stnana. Druha ¢ast odpovédi byla ziskana pomoci
QR koédu, jenz odkazoval na elektronicky dotaznik a byl k vyplnéni piimo v restauraci.
Dotaznik obsahoval 21 otazek. Pokud tazany navstivil sledovany podnik odpovidal celkem

na 20 otazek, avSak pokud bistro nenavstivil, vypliioval pouze 5 otazek.

8.3 Vysledky vyzkumu

V nasledujici kapitole budou konkrétné rozebrany jednotlivé otazky z dotazniku. Z diivodu
vy$si pfehlednosti byly nékteré otdzky zpracovany také graficky.

8.3.1 Identifika¢ni otazky

V dotazniku byly poloZeny celkem 3 identifikac¢ni otazky tykajici se pohlavi, véku a statusu

respondentl. Na tyto otazky zodpovidali vSichni respondenti bez ohledu na to, jestli podnik

......
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Pohlavi

Na zaklad¢ tohoto vyzkumu bylo zjisténo, Ze z celkového poctu 221 respondentil
odpovédélo 133 Zen a 88 muzii. Zeny tedy tvoii vétsinu, a to 60,2 % z celku. Zbylych 39,8 %

je tvofeno muZi.

Pohlavi respondent(

= Mui = Zena

Obrazek 15: Pohlavi respondentti

(Vlastni zpracovani)

Vék

Nasledujici graf zobrazuje rozdéleni respondenti dle veéku. Dotaznik byl vyplnén
respondenty vSech vékovych kategorii, avSak nejpocetnéjsi zastoupeni melo v€koveé rozmezi
20-30 let, kam spada 147 dotazovanych a tvoii tak 66,5 % z celku. V kategorii 31 az 40 let
zodpovédélo celkem 37 tdzanych, tedy 16,7 %. Respondentd ve véku 19 let a méné bylo 23,
coz znaci 10,4 % z celku. Lidi ve v€kovém rozmezi 41-50 let bylo 11, tedy 5 %. Na dotaznik
odpovédéli pouze 2 respondenti ve ve€ku 51-60 let a pouze jeden star§i 60 let. Tyto dvé

kategorie nasledné dohromady tvoii pouze 1,4 % z celku.

2;0,9% Vék respondentd

11; 5,0% : 9
N{SA /_23; 10,4%

N/

= 19]letaméné =20-30let = 31-40let 41-50let = 51-60let =61 avice

Obrazek 16: Veék respondentti (Vlastni zpracovani)
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Status

Vice nez polovina, tj. 128 respondentli, je zaméstnand. Druhé nejcastéj$i zastoupeni je
tvofeno studenty, kterych na dotaznik zodpovédélo 76, tedy 34,4 %. Osob samostatné
vydélecné ¢innych odpovédélo 15, coz tvoii 6,8 %. Zastoupeni pouze jednoho tdzaného méla

kategorie nezaméstnanych a také diichodci.

Status respondent(

15; 6,8% _\1; 0,5%

1;0,5%

= Zaméstnany/a = Nezaméstnany/a = Student/ka = OSVC = Diichodce

Obrazek 17: Status respondentil (Vlastni zpracovani)
8.3.2 Otazky tykajici se navStévy bistra

Prvni otdzka v dotazniku se tykala navstévy bistra Pan Burger, kdy vétSina respondentti
zvolila moznost ,,Ano®. Bistro tedy né¢kdy v minulosti navstivilo z 221 respondenti 193
z nich, tvofi tak 87,3 %. Zbylych 28 respondentt, tedy 12,7 %, restauraci nikdy nenavstivilo

a témto lidem byla v ndvaznosti polozena otdzka na ditvod nenavstiveni podniku.

Navstéva restaurace

= Ano = Ne

Obrazek 18: Navstéva restaurace (Vlastni zpracovani)
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Nejéast&jsi odpovédi na diivod nenavstiveni byla ,,Nevim*, kterou zvolilo 7 tazanych. Sest
respondentli zvolilo moznost ,,Neldkd m&“ a dalSich 6 restauraci neznd. DalSim divodem
nenavstiveni podniku byl napfiklad nedostatek Casu respondentti. Téchto 28 respondentt
bylo po udani divodu nenavstiveni odkazano na identifikacni otazky, po jejichz zodpovézeni

byl dotaznik ukoncen.

Respondentiim, kteti zodpoveédéli na otdzku ohledné navstévy podniku kladné, byla oteviena
dalsi ¢ast dotazniku vé€novana jiz marketingovému mixu podniku.

8.3.3 Otazky tykajici se marketingového mixu bistra

Tato sada otdzek byla zaméfena na spokojenost zakaznikli s produkty, cenami a také

napiiklad dostupnosti bistra.
Spokojenost s produkty a sluzbami

Otazku, zda jsou respondenti spokojeni s produkty a sluzbami této restaurace ohodnotili
vSichni tazani kladné, coz je pro bistro skvély vysledek. Celkem 168 respondenti, tedy 87 %,
vyjadiilo nejvyssi spokojenost a 25 lidi, tedy 13 %, je spiSe spokojena.

Spokojenost s produkty a sluzbami

= Rozhodné ano = SpiSe ano

Obrazek 19: Spokojenost zakaznik s produkty
a sluzbami restaurace (Vlastni zpracovani)

Nabidkalsortiment

Otazka ,,Vyhovuje Vam sortiment/nabidka této hamburgerové restaurace” byla také
zodpovézena vesmes kladne. Celkem 114 tdzanym, tedy 59,1 %, sortiment restaurace velmi
vyhovuje. Dalsich 78 respondentt, tvoticich 40,4 %, zvolilo moznost ,,Vyhovuje* a pouze

jeden clovek se vyjadiil neutralné a zvolil moznost ,,Ani vyhovuje, ani nevyhovuje®.
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V navaznosti byla poloZena otazka, jaky sortiment by respondenti navic uvitali. Tato otazka
nebyla povinna, proto odpovédélo pouze 79 lidi, av§ak 7 z nich v této otazce neuvedlo Zadny
navrh na zlepSeni, pouze vyjadiilo spokojenost s nabidkou. Nejcastéji by tazani uvitali
rozsifeni nabidky napoju o razné limonady, kavu ¢i napiiklad to¢ené pivo. Vice napoji by
uvitalo 17 lidi. Dalsi cCastou odpovédi, kterou uvedlo 9 respondentli, bylo rozSifeni
sortimentu o vice vegetarianskych variant hamburgerti. Celkem 9 respondentd by ocenilo
rozsifeni nabidky pfiloh naptiklad o batatové hranolky, dalsi salaty ¢i omacky. Celkem 4
tazani by ve stalé nabidce uvitali hamburgery s kufecim masem. Dalsi 3 respondenti uvedli

moznost rozsieni o hot dogy.
Preference

Naésledujici graf zobrazuje druhy hamburgerti dle preference zdkaznikl. Nejvice zdkaznik,
tedy 156, preferuji hamburgery s hovézim masem, a to az z 80,8 %. Nasledné nejvice
preferovanym je hamburger s kufecim masem a to pro 13 respondentt, tedy 6,7 %.
Hamburgery s vepfovym masem preferuje 12 tazanych, tedy 6,2 %, stejné jako

vegetarianskou verzi.

Preference druhu hamburgert

12;6,2%
12;6,2%

13;6,7% .

= S hovézim masem = S kufecim masem

S vepfovym masem Vegetarianska varianta

Obrazek 20: Preference druhu hamburgert (Vlastni zpracovani)
Co se tyCe priloh, tak nejoblibenéjsi jsou dle vice nez poloviny, tedy 111 respondentd,
domaéci hranolky. Celkem 66 respondenttl, tedy 34,2 %, preferuje vyhodnéjsi kombinaci
domacich hranolek dohromady se salatem coleslaw. DalSich 9 tazanych c¢ili 4,7 %, ma

nejoblibengjsi samostatny salat coleslaw a 7 lidi, tedy 3,6 %, nepreferuje Zadnou piilohu.

Moznost vybéru ze dvou velikosti hamburgerti ocenuje drtiva vétsina respondentt, kdy 163,

tedy 84,5 %, zvolilo moznost ,,Ano* a 22 lidi, tj. 11,4 % zvolilo odpovéd’ ,,SpiSe ano*.
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Moznost ,,Spise ne* zvolili 3 tazani, tedy 1,6 %, stejné jako moznost ,,Nevim®. Negativné se

vaci této moznosti vyjadiili pouze dva tazani, ktefi tvofi jen 1 % z celku.
Cena

Nasledujici otazka se tykala maximalniho cenového rozhrani, které jsou zakaznici ochotni
utratit za hamburger o bézné velikosti, tedy cca 150 grami masa. Zhruba polovina tazanych,
tedy 101 respondentd, je za jeden hamburger ochotna utratit v rozmezi 151-200 K¢. Necela
tretina, tedy 57 respondent jsou ochotni zaplatit maximaln¢ 201-250 K¢. Celkem 30
respondentt, tedy 15,5 % zvolilo cenové rozhrani 101-150 K&. Pouze jeden ¢lovek by byl
za takovy hamburger ochotny zaplatit maximaln¢ 100 K¢&. Nejvyssi cenové rozhrani, tedy

251 K¢ a vice, zvolili 4 respondenti, kteti tvoii 2,1 %.

Cenové rozmezi

421%  1;0,5%

30; 15,5%

57;29,5%

101; 52,3%

0-100 K¢ 101-150 K¢ 151-200 K¢ 201-250 K¢ = 250 K¢ a vice

Obrazek 21: Maximalni cena, kterou jsou zdkaznici ochotni utratit
za hamburger o béZné velikosti (Vlastni zpracovani)
Ptesto, ze dle odpovédi je vétsina hamburgert bistra nad maximalni cenovou hranici vétSiny
tazanych, otazka zda-li jejich ceny odpovidaji kvalité, byla vétSinou zodpovézena kladné.
Celkem 155 respondentil tvoticich 80,3 % odpovédélo na tuto otdzku ,,Ano*. Dalsich 33 lidi,
tedy 17,1 % zvolilo moznost ,,Spise ano*. Celkem 4 respondenti tvofici 2,1 % se vyjadiili

neutralné, tedy, ze nevi a pouze jeden ¢lovek zvolil moznost ,,SpiSe ne*.
Dostupnost

Dalsi otazka se tykala moznosti rozvozu objedndvek. Az tfi ¢tvrtiny respondentd, tedy 145
lidi by moZnost rozvozu objednavek uvitalo. Celkem 23 tdzanych, tedy 11,9 %, by tuto

moznost neuvitalo a dalSich 25 respondentti tvoticich 13 % se vyjadfilo neutralné.
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Uvitani moznosti rozvozu

25;13,0%

= Ano = Ne Nevim

Obrazek 22: Uvitani moZnosti rozvozu objednavek
(Vlastni zpracovani)
Nasledujici otdzka se tykala spokojenosti s oteviraci dobou restaurace. Téme¢f tfi Ctvrtiny,
tedy 139 tdzanym, oteviraci doba restaurace od pondéli do soboty vzdy 11:30 az 20:00
vyhovuje. Celkem 49 lidi, tedy 25,4 % by uvitalo delsi oteviraci dobu a pouze péti lidem

tvotici 2,6 % tato oteviraci doba nevyhovuje.

Prostiedi restaurace se vétSin€ zdkazniklim libi. Celkem 134 respondentl, tedy 69,4 %
zvolilo odpovéd’ ,,Ano*. DalSich 51 tdzanych, tedy 26,4 % odpovéd¢lo ,,SpiSe ano*. Pouze
tf tdzani se vyjadiili neutralné a pét zvolilo moznost ,,Spise ne“. Zadny z respondentil

neuvedl, Ze by se mu prostiedi vylozené nelibilo.

Spokojenost s personalem restaurace vyjadiila vétSina lidi. Celkem 151 tazanych, tedy
78,2 % je s personalem velmi spokojena. DalSich 36 respondentt tvoticich 18,7 % zvolilo
odpovéd’ ,,Spise spokojen/a®. Pét tdzanych se vyjadrilo neutralné a pouze jeden respondent

je s personalem spiSe nespokojen. Velmi nespokojen nebyl zadny tazany.
Komunikace

Dalsi otazka zjiStovala, jestli respondenti sleduji podnik Pan Burger také na socialnich
sitich. Celkem 131 respondent, tvotici vétSinu, sleduje socialni sité tohoto podniku. Naopak

62 respondentd, tedy 32,1 % je nesleduje.

Socialni sit¢ jsou zaroven nejvhodnéjsi formou pro komunizaci a sdélovani novinek dle
vétSiny respondentll. Celkem 140 respondenttl, tedy 72,5 % preferuje Instagram. Pro 42
tazanych tvoticich 21,8 % je nejidealné&jsi Facebook, 4 respondenti preferuji ostatni socialni
sit€, jako je napiiklad Twitter a dalsi 4 tazani poté pro komunikaci upfednostnuji newsletter

a e-mail.
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Sledovanost socialnich siti

= Ano = Ne

Obrazek 23: Sledovanost socialnich siti Pan Burger
(Vlastni zpracovani)

Znalost restaurace

Zhruba polovina, tedy 98 respondentli na otazku odkud znaji sledovanou restauraci
odpovédéla, Ze na zéklad¢ recenzi od znamych. Déle 52 respondenti predstavujici vice nez
¢tvrtinu tazanych restauraci poznali ptes socialni sité. Celkem 37 lidi tvoficich 19,2 % misto
poznali tim, ze §li ndhodné kolem. Dva lidé se osobn¢ znaji s majiteli a ostatni 4 lidé tvotici
2,1 % z celku si jiz nevzpomenou nebo restauraci poznali jinym zplisobem, napft. pies

Google Maps.

Znalost restaurace

4;2,1%
S

2;1,0%

= Recenze od znamych = Socidlni sité
= Sel/3la jsem nahodné okolo = Zndm se s majiteli

= Ostatni

Obrazek 24: Znalost restaurace

(Vlastni zpracovani)
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Navrhy na zlepSeni

Posledni soucasti dotaznikového Setfeni byl prostor na navrhy a zlepseni. Celkem 122
respondentl, tedy 63,2 % na otazku, jestli je néco, co by na podniku zlepsili, vSak
odpovédélo ne. Pomérné ¢astym navrhem na zlepSeni bylo zvétSeni prostor, které uvedlo 13
tazanych, tj. 6,7 %. Celkem 18 respondentt by si ptalo rozsitit nabidku, kdy 12 z nich by si
pralo rozsitit nabidku hamburgerti o nékteré ze specialll, kuteci ¢i vegetarianské varianty
hamburgerti. Zbylych 6 znich by chtélo SirS§i nabidku napoji. Dostupnost jidla, kam je
zafazena oteviraci doba a brzké vyprodédni zasob uvedlo jako navrh na zlepSeni 9 tazanych,
tedy 4,7 %. Zminény rozvoz zde piimo uvedlo 7 respondentd, tedy 3,6 %. Poté 4 1idé uvedli
zlepsSeni toalet, pfedevsim jejich dostupnost bez vyzadani kli¢e od obsluhy. Do kategorie
ostatni jsou zafazeny navrhy jako akce pro stalé zakazniky, zvétseni umyvadla, pohodIng;si

zidle, lepsi odvétravani ¢i napiiklad hudba v restauraci.

Navrhy na zlepSeni

13;6,7%
4;2,1%

7,3,6% .\

12;6,2%
6:3,1% /

9;4,7%

= Ne = Dostupnost jidla = Nabidka napoja Rozsiteni nabidky

= Rozvoz = Toalety m ZvétSeni prostor m Ostatni

Obrazek 25: Navrhy na zlepSeni (Vlastni zpracovani)
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9 SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola je zaméfena na aktudlni situaci bistra Pan Burger, jenz je analyzovéana pomoci
metody 7S McKinseyho modelu, Porterovy analyzy péti sil, PESTE analyzy a SWOT

analyzy.

9.1 Analyza 7S McKinsey

Pro konkrétnéjsi predstaveni podniku Pan Burger a analyze jeho vnitiniho prostiedi byla
pouzita metoda 7S McKinsey. V ramci této metody je rozebrana strategie, struktura, systém
fizeni, dovednosti, spolupracovnici, styl manaZerské prace a sdilené hodnoty vybraného

podniku.

9.1.1 Strategie

Hlavni strategii podniku pro udrzeni konkurenceschopnosti je vyroba a prodej kvalitnich, a
pfedev§im chutnych hamburgerii v pfijemnych prostorech restaurace. Kvalita je zaruc¢ena
Cerstvymi lokdlnimi surovinami, které jsou zpracovavany na misté. Pro podnik je také
dilezity kontakt se zdkazniky, ktefi maji moznost sledovat ptipravu hamburgert. Ta totiz
probiha piimo pifed zraky zdkaznikt, nikoliv v uzaviené kuchyni. Osobni pfistup také

podtrhuje fakt, Ze na ptipravé pokrmu se podili i samotny majitel bistra.

9.1.2 Struktura

Ve sledovaném bistru se nachazi celkem tfi pracovni pozice. Prvni pracovni pozici je
vedouci, majitel bistra, ktery ma na starost témé&f veskery chod restaurace véetné objedndvek
zbozi, planovani smén, spravu socidlnich siti a zaroven zastava 1 druhou pracovni pozici,
kterou je pozice kuchafe. Spolu s nim se na ptipravé pokrmt podili dalsi kuchat, spolu
s pomocnymi kuchafi. Posledni pracovni pozici je ¢iSnik/servirka, jenZ ma na starost obsluhu

zakaznik.

9.1.3 Systémy

O chodu podniku rozhoduje pfedevsim majitel. Zaméstnanci maji ovSem moznost kdykoli
prednést napady, pfipominky a také se podilet na vybéru novinek a limitovanych nabidek
hamburgerti, které jsou blize popsany v kapitole 7.1. Komunikace mezi zaméstnanci je
provadéna piredev§im pies socidlni sité¢, pfipadné¢ pres telefon. Se zdkazniky bistro
komunikuje také ptes socialni sité, piedevsim ptes Instagram. Pro komunikaci s dodavateli

je vyuzivan mobilni telefon, nebo také e-mail.
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9.1.4 Styl

Styl vedenti je ve sledovaném bistru spiSe demokraticky. Funguje na vzajemné spolupraci a
dobrych vztazich. Pratelské prostfedi je umocnéno také faktem, ze kolektiv je tvoifen
mladymi zaméstnanci se stejnou vasni pro gastronomii. Zameéstnanci maji prostor

k vyjadieni svych nazort a napadd, avsak vysledné rozhodnuti je vZzdy na majiteli.

9.1.5 Spolupracovnici

Ve sledovaném podniku je kromé majitele navic celkem zaméstnano 7 zaméstnancti, z nichz
4 pracuji na hlavni pracovni pomér a 3 formou brigddy. Na hlavni pracovni pomér je
zaméstnan jeden kuchaf, jeden pomocny kuchat a také dvé servirky. Dale podnik

zaméstnava tii brigadniky stfidajici se na pozici pomocného kuchate.

9.1.6 Schopnosti

Pro dobry chod restaurace je dilezité zaméstnavat kvalifikované pracovniky s nadSenim pro
gastronomii. V ramci ptipravy hamburgeri jsou zaméstnanci vzdy zaskoleni piimo
majitelem bistra, aby vSechny pokrmy byly pfipravovany stejnym zptisobem, a hlavné vzdy
V co nejvyssi kvalité. Na pozici obsluhy jsou také zaméstnanci s ochotnym a pratelskym
vystupovanim. Praxe v oboru neni podminkou, nybrz vyhodou. Samoziejmosti u vSech
zaméstnancll je nutnost vlastnit tzv. potravinafsky prikaz neboli zdravotni prikaz

pracovnika pohybujiciho se v potravinafstvi.

9.1.7 Sdilené hodnoty

Ustiedni hodnotou pro spoleénost je uspokojeni zakaznikii s vasni pro kvalitni a chutné
pokrmy, pfedevSim tedy hamburgery. Zakladaji si na precizni pfipravé, servirovani, a
predevsim chuti téchto jidel. To vS8e pomoci kvalitnich lokéalnich surovin. Dal$im cilem je
také Sifit dobré jméno bistra a tim tedy 1 zvySovat povédomi o podniku. Pro spravné
fungovani spole¢nosti je dilezité také udrzeni pratelské atmosféry na pracovisti a pozitivni

pusobeni na zakazniky.

9.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil je vyuzivana k rozboru konkurence v ramci odvétvi. Jsou zde
vyobrazeny hrozby soucasné odvétvové konkurence, nove vstupujicich firem, substitu¢nich

produktii, rostouciho vlivu dodavatelil a také rostouciho vlivu odbérateli.
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9.2.1 Hrozba souéasné odvétvové konkurence

Momentalné v Prostéjové pusobi nékolik jednotek podnikl, které jsou zaméfovany na
vyrobu hamburgerti. Aktualnim nejvétsSim konkurentem je noveé vzniklé Bistro No., které
pied neddvnem rozsifilo své pole piisobnosti z Olomouce praveé také do Prostéjova. Jejich
nabidka je roz$ifena také naptiklad o burita a sendvice. Stala nabidka hamburgerti Bistra No.
je také o néco §irsi, pozitivni vSak je, ze ceny jsou velmi podobné, navic zde zakaznici nemaji
moznost vychutnat si pokrm osobné, ale pouze prostiednictvim dovazky. Ve stejné cenové
kategorii nabizi hamburgery také restaurace Amici, jejichz pobocky se nachazi po celé Ceské
republice. Pokud v8ak hlavnim kritériem rozhodovani u zakaznikti neni chut’, ale nizka cena,
Vv Prostéjove se nachazi také znamé fastfoodové restaurace jako je KFC a od unora 2023 také
nové otevieny McDonald’s. Dulezité je vSak upozornit, Ze pro sledovany podnik nejsou
konkurentem pouze vyrobci hamburger, nybrz také jakékoliv jiné restaurace, kterych na
trhu ptisobi opravdu mnoho. Tato hrozba nastdva i v ptipadé, pokud zdkaznici vyzaduji
pfimo hamburgery, protoze téméft jakakoliv restaurace mize kdykoliv rozsitit svou nabidku

prave o tento pokrm.

9.2.2 Hrozba nové vstupujicich firem

Hrozba podnikti, které by mohly nové vstoupit na tento trh je vyznamna. Bariéry vstupu
nejsou kromé hygienickych podminek nijak zvlast' velké. Je vSak otazkou, jestli by nové
pusobici podnik byl dostate¢né¢ konkurenceschopny. V Prostéjové se rozsifilo nejen
zastoupeni levnych hamburgeri v podobé fastfoodt, ale prave také podnik, jenZ si zakladaji

na vysokeé kvalit¢ a dokonalé chuti pokrmd.

9.2.3 Hrozba substitu¢nich produktu

Jak jiz bylo nastinéno v bodé 9.2.1 za substituty v tomto ptipadé lze povazovat téméf
jakykoliv pokrm. Nejcastéji bychom do této skupiny mohli zafadit rtizné druhy tzv.
»Americkych® nezdravych pokrmi, jako jsou ruzné tortilly, sendvice ¢i jakékoliv jiné
pokrmy, které jsou standardné sloZzeny z néjakého tésta, masa, zeleniny a dresinku, ¢emuz
odpovidad také naptiklad pizza. U nékterych spotiebiteli vSak nelze nahradit oblibeny
hamburger jinym pokrmem, ktery by jim pfinesl stejny pozitek.

9.2.4 Hrozba rostouciho vlivu dodavatela

Jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, podnik si velmi zaklada na kvalité surovin. Majitelim trvalo

dlouhou dobu, nez objevili ty spravné briosSky a opravdu kvalitni maso. Na trhu sice existuje
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mnoho dobrych pekaren a farem, ale nejen majitelé, ale také predevsim zékaznici povazuji
aktudlni suroviny jiz za standard podniku. Pro bistro je tak velmi dulezité, aby se jejich
dodavatelim — pekatstvi Kfizdkovi a Maso Klouda — dafilo, aby jejich spoluprace mohla

pokracovat. Dodavatelé maji tedy velky vliv, diky ¢emuz si mohou dovolit také zvysit ceny.

9.2.5 Hrozba rostouciho vlivu odbératela

Odbératelem bistra Pan Burger je zdkaznik. Cili pfedevSim na zdkazniky, ktefi preferuji

kvalitu vyrobkt a maji zalibu v hamburgerech.

Hrozbou v podobé¢ ztraty zakaznika miize byt napiiklad nedobfie piipraveny pokrm, ktery by
mohl zdkaznika odradit od dals$i navstévy. V dnesni dob¢ jsou hrozbou urcité také ceny.
Spokojenost zdkaznika je dosazena nejen pomoci dobrého pokrmu, ale také naptiklad
pfijemnym prostfedim a obsluhou restaurace, ktera cely gastronomicky zazitek jesSté
pozdvihne. V tomto ptipadé by mohlo byt hrozbou nedostatek mist k sezeni, coz by mohlo

zakazniky také odradit.

9.2.6 Zhodnoceni Porterova modelu péti konkuren¢nich sil

Na zdkladé provedené analyzy bylo zjiSténo, Ze v posledni dobé konkurence sledovaného
podniku ve mésté Prostéjove vzrostla. Jedna se dokonce o pifimé konkurenty nabizejici také
hamburgery ve vysoké kvalité. Hrozbou pro podnik neni vSak jen konkurence, ktera se kviili
pomérné nizkym bariéram vstupu na trh mtze kdykoliv opét zvysit, ale také dodavatelé a
zakaznici bistra. Aby byla udrzena vysoka kvalita a chut’ vyrobkt, ktera je kli¢ova pro

udrZeni zédkaznik, je tfeba si udrZet také stavajici dodavatele.

9.3 PESTE analyza

Vramci této analyzy jsou zkoumany politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni,
technologické a ekologické faktory, které momentalné ovliviiyji, pfipadné mohou ovlivnit

pocinani podniku.

9.3.1 Politicko-pravni faktory

Provoz bistra, tedy pohostinstvi je fazeno mezi ohlaSovaci Zivnosti, konkrétné tedy femesIné.
Podminky tohoto podnikani jsou upravovany Zivnostenskym zakonem ¢&. 455/1991 Sb. Pro
provozovani této zivnosti je nutné vyplnit tzv. Jednotny registracni formulaf a odevzdat jej
na zivnostenském ufadé, prostfednictvim Czech Pointu, a nebo elektronicky, pomoci

Registru Zivnostenského podnikani.
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Prostory bistra musi spliiovat hygienické predpisy, ty jsou upravovany Zakonem o ochrané
vefejného zdravi ¢islo 258/2000 Sb., konkrétnimi natizenimi Evropského parlamentu a
Rady, jako je naptiklad natizeni ¢. 852/2004 o hygiené potravin. Dale je samoziejm¢ nutno

dodrzovat zakon ¢. 309/2006 Sb. upravujici bezpeénost a ochranu zdravi pii praci.

Bistro je vSemi témito nafizenimi vyznamné ovliviiovano, mize dochéazet ke zptisnovani
hygienickych podminek, coz mlze mit velky vliv na budoucnost podniku. S témito
podminkami vyrazné souvisela také pandemie Covid-19, kterou sice restaurace diky prodeji
prostiednictvim okénka a docasnému rozvozu zvladla, piesto se tato situace castecné

podepsala na ekonomické situaci podniku.

9.3.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ptisobici na podnik je fazena napiiklad inflace, ktera je v posledni
dob¢ kvili energetické krizi a valce velmi vysoka. Vzhledem k tomu, Ze podnik plisobi na
spotiebitelském trhu, ktery je touto krizi nejvice zasazen, doslo tak k mirnému poklesu
prodejt, a to cca 0 15 %. Tuto situaci mohlo zapfi€init nejen zvyseni cen pokrmt, ale také
vy$$i nutkani zédkaznikd Setfit. Dle dajii z Ceského statistického tfadu byla meziroéni
inflace v bieznu 2023 16,4 %. Ceny pokrmu z tohoto divodu vzrostly cca o 15 %, coz
vyrovnava celkové trzby bistra na podobnou hranici jako ptred valkou. Srovnani je vSak
velmi obtizné, vzhledem k tomu, Ze bistro Pan Burger za svého ptisobeni na trhu, kromé

prvniho roku podnikani, jesté nezaZilo ekonomickou stabilitu.

Tabulka 2: Vyvoj inflace v obdobi od unora 2019 do tinora 2023

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle kurzy.cz)

Obdobi | 02/2019 | 12/2019 | 02/2020 | 12/2020 | 02/2021 | 12/2021 | 02/2022 | 12/2022 | 02/2023

Mira

. 2,7 3,2 3,7 2,3 2,1 6,6 11,0 15,8 16,7
inflace

Hlavnim divodem rlstu cen byl pfedev§im rist cen vstupnich surovin, energii a plynu.
Hlavni nastroje pro pfipravu pokrmi, kterym je gril a fritéza, jsou totiz na elektrickou
energii. Dle portalu Kurzy.cz se cena elektiiny pred zacatkem valky na Ukrajiné pohybovala
k 1.1.2022 okolo 3 000 K&/MWh. Tésné po zacatku konfliktu se cena pfiblizila k hranici
5000 KE/MWh a postupem cCasu stale rostla. Absolutniho vrcholu bylo dosazeno dne
26. srpna 2022 kdy se cena jedné MWh vysplhala az na castku presahujici 24 000 K¢.
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V poslednich mésicich cena elektfiny pomalu klesa a k 1.3.2023 se pohybovala okolo
3 300 KE/MWh. Spolu s elektiinou vyrazné vzrostla i cena plynu, kterd je pro restauraci
dilezita v oblasti vytapéni prostor. Pfed zacatkem valky se cena jedné MWh plynu dle
portalu Kurzy.cz pohybovala kolem 1 700 K¢&. Zacatkem invaze vSak skokové stoupla na
témer dvojnasobek a stejné jako u energii byla cena plynu nejvyssi v srpnu 2022, a to na
hranici 8 600 KE/MWh. V poslednich tydnech se pohybuje na hranici okolo 1 300 K¢ za
MWh.

9.3.3 Sociokulturni faktory

K sociokulturnim faktorim lze tadit napiiklad takové faktory, tykajici se zZivotniho stylu,
priorit & vzdélani obyvatelstva. Celkovy piirtstek obyvatel dle Ceského statistického tiadu
(czso.cz) mezi lety 2015-2019 pocetné kazdym rokem rostl. Avsak v roce 2020 doslo
k vyraznému poklesu, nejspis kvili epidemiologické situaci a to z 44 000 (2019) na 7 800
(2020). Nasledujici rok 2021 celkovy pfirtstek obyvatel vSak opét vzrostl.

Podnik mize byt také ovliviiovan mirou nezameéstnanosti, ktera v Olomouckém kraji mezi
lety 2015-2019 postupné klesala, avsak v nasledujicich letech se opét vlivem pandemie lehce
zvysila. Od té doby opét klesa a na konci Cervna 2022 byla nezaméstnanost v ramci
ekonomicky aktivniho obyvatelstva v Olomouckém kraji 2,9 %, kdy ze vSech okresti na tom

byl nejlépe pravé okres Prostéjov s hodnotou 2,1 %. (czso.cz)

Pocet volnych pracovnich mist v Olomouckém kraji se meziro¢né stale zvySuje, a naopak
celkovy pocet uchazecu o praci se snizuje, coz ma za nasledek situaci, kdy poptavka po praci
prevySuje nabidku. Koncem cervna 2022 proto nastala situace, kdy se na jednu volnou
pracovni pozici prumérné hlasilo 1,17 dosazitelného uchazece. Toto vSak neplati pro okres
Prostéjov, ktery ma naopak vice volnych pracovnich mist nez uchazect o praci a na jedno
volné pracovni misto tak spada 0,81 dosazitelného uchazecCe. (czso.cz) To samoziejmé
ovliviiyje také sledovany podnik, ktery momentéaln¢ hleda nového zaméstnance na hlavni

pracovni pomér na pozici ¢iSnik/servirka.

9.3.4 Technologické faktory

Vhledem k tomu, Ze sledovany podnik neni zadnou velkou vyrobni firmou, nalezneme tu
pouze technologie uréené pro zjednoduseni systému objednavek a nasledné zpracovani

pokrmii. Zékladem pro piipravu chutnych hamburgeri je kvalitni gril. Bistro pouZziva velky
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elektricky gril umoziujici ptipravu az n€kolika hamburgerti zaroven. Pfiprava hranolek

probihd pomoci pakového krajece brambor, jenz je urcen pro urychleni krajeni.

Pro urychleni objedndvek je pouzivan pokladni systém Prodejna SQL, ktery jednoduse
zpracovava objednavky a zarovei je propojen s ucetnim programem pro jednodussi evidenci
trzeb. Déle je v restauraci vyuzivan bezkontaktni platebni termindl, ktery umoziuje placeni

kartou.

9.3.5 Ekologické faktory

Bistro Pan Burger si v souvislosti s ekologii velmi zaklada na udrZzeni optimalni zasoby na
sklad¢, aby nedochazelo k plytvani surovin, jak jiz bylo popsano v kapitole 7.3. Objednavky,
které si zdkaznici maji moznost odnést s sebou, jsou zabaleny do papirovych krabicek a
papirovych taSek. V budoucnu by mohl podnik obménit nabidku napoju, naptiklad o
¢epované, které by nahradili stavajici napoje v plechovkach a snizili tak ekologickou stopu

podniku. Ttidéni odpadu je v tomto bistru samoziejmosti.

9.3.6 Zhodnoceni PESTE analyzy

V ramci této analyzy bylo zjiSténo, Ze chod bistra je ovliviiovdn nékolika, predevSim
hygienickymi, nafizenimi. Energeticka krize trvajici posledni rok nijak nepoznamenala
nizkou nezaméstnanost V Prostéjovském regionu, avSak inflace s tim souvisejici zapficinila
snizeni prodeju bistra. Ty Vv poslednim roce klesly z diivodu zdrazeni cen energii, plynu a
také surovin. To mélo za nasledek také zdrazeni produkti bistra. SniZzeni prodeje bylo
zapfi¢inéno nejen vy$$imi cenami v této restauraci, ale celkovou inflaci, ktera ma za

nasledek celkové zdrazovani ve v§ech odvétvich, coZ plisobi negativné na spotiebitele, kteti

maji poté snahu vice Setfit.
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9.4 SWOT analyza

V nasledujici kapitole budou rozebrany silné a slabé stranky, ptilezitosti a hrozby ovliviiujici

podnik.
Tabulka 3: SWOT analyza spole¢nosti Pan Burger (Vlastni zpracovani)
Silné stranky Slabé stranky
Kvalitni suroviny. Mal¢ prostory restaurace.
Domaci vyroba. Nemoznost parkovani.
Moznost vybéru ze dvou velikosti. Vyssi cena.
Kazdy tyden nova nabidka. Nedostatecna stala nabidka.
Dobr4 lokalita restaurace. Bez moznosti rozvozu.
Mobilni stanek. Pouze do vyprodani.
Pratelsky pfistup.

Vysoka aktivita na socidlnich sitich.

PrileZitosti Hrozby

Pozadavky zékaznikii na rozsifeni nabidky | Rust inflace.

rodukta. iy
p Rozsifeni konkurence.

ZvySeni zdjmu zdkazniki. Zptisnéni hygienickych podminek.
Priznivy ekonomicky vyvoj. Ztrata dodavatelti/zaméstnancui.

Spolupréce s restauracemi/pop-up. Zdrazeni pronajimanych prostor/zruseni

najemni smlouvy.

9.4.1 Silné stranky

Bistro si na kvalité a chuti opravdu zaklada, a to je také jejich nejsilnéjsi strankou. Kvalita
je dosazena precizni ptipravou z domécich surovin od nejlepSich dodavatell, ptipadné
uplnou vlastni vyrobou v ptipadé omacek. Dle prizkumu také vétSina lidi ocefiuje moznost
nabidky ze dvou velikosti hamburgerii. Mezi dalsi velmi vyznamné siln€ stranky je fazena
také obména stalé nabidky kazdy tyden novymi druhy hamburgert, kterd ptilakd nové

zakazniky. Ptatelsky pfistup k zdkazniklim je projevovan nejen osobné v prostorach
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restaurace, ale také prostfednictvim socialnich siti, kde je Pan Burger velmi aktivni. Videa
zobrazujici pifipravu a puvod surovin utvrzuji zdkazniky o opravdové kvalité a
propracovanosti pokrml. Nemoznost parkovani pfimo pied restauraci a mensi prostory
popisované ve slabych strankach jsou vykompenzovany velmi dobrou lokalitou v centru

mésta, kterd je pro vétSinu obyvatel mésta Prostéjov idedlni.

9.4.2 Slabé stranky

Slabou strankou se dle vyzkumu stala absence rozvozu objednévek, kterou by ocenila vétSina
dotazanych. Tato moznost by mohla vyftesit dalsi slabé stranky podniku, kterymi jsou malé
prostory a nemoznost parkovani piimo pted restauraci. Fungovani rozvozu si bistro mohlo
vyzkouset v prubéhu pandemie Covid-19, kdy tato sluzba byla poskytovana. Tato moznost
s sebou vSak nese také nevyhody, kviili kterym se majitelé zatim rozvozu vyhybaji. Hrozbou
této sluzby je predevSim snizeni kvality produktii, kterd by mohla byt zplsobena
vychladnutim pokrmu. Velkou nevyhodou podniku je oteviraci doba, pfedevs§im tedy jeji
Casté zkraceni kvili vyprodani zasob. To vSak opét souvisi s konceptem udrzeni vysoké
kvality a Cerstvosti pokrmi restaurace, avSak dle dotdzanych je tento problém jeven jako
znacné€ Casty. S kvalitou souvisi také cena, ktera dle konkurence neni néjak vysoka, avSak
vétsina respondentl odpovédéla, ze neni ochotna za hamburger o bézné velikosti zaplatit
vice nez 200 K¢. To je bohuZel méné nez primérnd cena u sledovaného bistra, avSak
pozitivni ziistava fakt, Ze drtiva vétSina dotdzanych souhlasi, Ze cena produktl odpovida jeji
kvalité, coZ je znamkou ochoty zdkaznik si za kvalitu pfiplatit. Stala nabidka, ktera je sice
kazdy tyden doplnéna specidly, neobsahuje naptiklad vybér kufeci varianty hamburgert.
Stala nabidka by poté dle dotazanych mohla byt rozsifena také o vétsi mnozstvi napoju, a to

predevsim toCenych limonad a také piv.

9.4.3 Prilezitosti

V piipad¢ pozadavku zakaznikti je prilezitosti podniku celkové rozsifeni stalé nabidky
produktt, nejen tedy hamburgeri a napoja, ale také ptiloh, kterymi by mohly byt napiiklad
cibulové krouzky. Rozsiteni nabidky, ¢i zavedeni sluzby rozvozu, by mohlo pfinést vyssi
zajem zakaznikl. Velkou prilezitosti pro podnik je pfiznivy ekonomicky vyvoj, vzhledem
K tomu, ze bistro cili pfedevs§im na zakazniky, ktefi jsou ochotni si pfiplatit za kvalitni
pokrm. Pfiznivy vyvoj ekonomiky podnécuje spotiebitele k CastéjSim nakupim, protoze
nemaji nutkani tolik Setfit. Prilezitosti v ramci dalSiho zviditelnéni by mohly byt nové

spoluprace s ostatnimi restauracemi, ¢i Gcast na riznych food-festivalech.
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9.4.4 Hrozby

Momentalné velkou hrozbou, kterd na podnik pusobi, je inflace. Ta ovliviluje nejen ceny
produktii, ale predevsim také rozhodovani zakaznikt, kteti v této narocné dob¢ maji snahu
Setfit. ZhorSeni energetické krize a dalSich faktort, které rust cen zapficinuji, by mohly byt
pro podnik az likvidni. Pro bistro je hrozbou rozsifeni konkurence, a to nejen otevieni
novych hamburgerovych restauraci, ale také jakykoliv jinych podnik v oblasti pohostinstvi.
Pro spravné fungovéani restaurace je potfeba zameéstnavat spolehlivé a kvalifikované
pracovniky. Vzhledem k tomu, Ze ¢ast pracovniki je tvofena brigadniky, zde vzdy existuje
hrozba jejich ndhlého ukonceni pracovniho poméru z nejriznéjSich divodi. Prakticky
kvality. Ukonceni spoluprace, ¢i piipadny krach dodavatelti, by pro podnik mohlo znamenat
znacné snizeni standardd kvality a chuti pokrmi. V ramci legislativy je hrozbou pro
pohostinstvi jakékoliv zptisnéni at’ uz hygienickych nebo jinych opatieni. Vzhledem k tomu,
ze prostory Pan Burger jsou pronajimané je dalsi hrozbou pro podnik vypovédéni smlouvy

nebo vyrazné zdrazeni ndjmu, které by se mohlo promitnout v cenéch produktii.
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10 NAVRHY NA ZLEPSENI

Tato kapitola je zaméfena na navrhy a doporuceni vedouci ke zlepSeni momentalniho stavu
marketingového mixu bistra Pan Burger. Tyto navrhy vzesly z provedenych analyz a na

zaklad¢ pruzkumu pomoci dotaznikového Setieni.

10.1 Rozsifeni nabidky

Jednim z ¢astych ndvrhi na zlepSeni, jenz vyplynul z dotazniku, bylo rozsifeni nabidky, a to
predevs§im napoju. Bistro v posledni dobé do ptivodni nabidky néapoji, kterd byla slozena
predevsim z velmi sladkych sycenych napoji v plechovce, ptidalo také domaci ledovy ¢aj,
ktery neni tak sladky. Presto dle odpovédi by zdkaznici uvitali rozsifeni o tocené limonady,
jako je napiiklad Kofola. Dalsim zadanym népojem bylo také to¢ené pivo, avSak vzhledem
Kk tomu, ze se jedna o bistro, nikoliv pfimo restauraci nebo hospodu, je pravdépodobné, ze
by dochazelo k jeho ¢astému kazeni. Z tohoto diivodu bych bistru doporucila v budoucnu
rozs§ifit nabidku napojl prave o to¢ené limonady.

Vycepni zafizeni pro to¢ené napoje je mozno potidit mezi 12 000 az 13 000 K¢ véetné DPH.
Cena samotného sudu s obsahem 50 litrG nealkoholického napoje Kofoly original se
pohybuje okolo 1 500 K¢& v¢etné DPH. Pokud vSak chce mit podnik jistotu, Ze nedojde ke
zkazeni produktu, doporucuji kupovat mensi, naptiklad 20 litrové, sudy. Tento mensi sud

napoje Kofola je na trhu k dostani od 739 K¢ véetné DPH.

V ptipadé€, Ze by se bistro rozhodlo v budoucnu tocit také pivo, je mozno poftidit vycepni
zafizeni se dvéma kohouty, pro natoceni dvou chlazenych népojti. Cena takového zatfizeni
zac¢ina kolem 17 990 K¢ s DPH. Sud obsahujici 50 1 oblibeného piva Radegast 10° je mozno
pofidit kolem 1800 K& s DPH. Mensi, 30 litrovy soudek je poté mozno koupit kolem
1 200 K¢ vcetn¢ DPH.

Rizikem v ramci tohoto rozsifeni by mohl byt niZz§i zajem o stavajici napoje, jako je
napiiklad origindlni pivo Pan Beer. Dale také jiz zminéné riziko zkdzy tocenych napojd,
které naopak v pifipadé¢ momentaln¢ zavedenych plechovkovych napoj téméf nehrozi.

Dale bych doporucila v budoucnu rozsifit stalou nabidku také o hamburgery s kufecim

masem, které¢ dle vyzkumu preferuje 6,7 % tazanych.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

10.2 Aktivita na socialnich sitich

Bistro je na socialnich sitich pomémé¢ aktivni a prispiva zde né¢kolikrat denné. Prispévky jsou
velmi kvalitni, Casto pofizované profesionalnimi fotoaparaty. Pfesto by dle mého nazoru
mohli zlepsit interakci se zdkazniky napiiklad pomoci riiznych anket ¢i soutézi. V anketach
by mohli zdkaznici napiiklad hlasovat, kterou limitovanou edici hamburgeru by si pfali mit
nasledujici tydny v nabidce. Hlasovat by se mohlo také naptiklad ohledné terminu riznych
akci, jako jsou jiz zminéné pop-up spoluprace s dal§imi prostéjovskymi podniky. Zapojeni
zakaznikil by mohlo byt zajimavé zpestieni v ramci socidlnich siti, které by mohlo pfiladkat

také vice sledujicich a zafidilo by jesté vétsi spokojenost zakaznik.

Dalsim navrhem pro zvySeni propagace na socialnich sitich jsou rtizné soutéze. Jednou
z podminek tcasti v soutézi by mohlo byt sdileni profilu bistra Pan Burger, které by mohlo
podniku pfinést nejen vice sledujicich, ale hlavné vice zdkaznikli. Dal§imi podminkami pro
ucast by bylo sledovani instagramového profilu bistra Pan Burger, ,,like* na piispévek ¢i
piipadné oznaceni kamaradl, se kterymi by osoba chtéla podnik navstivit. Pravidelné
soutéze by se mohly konat naptiklad kazdé tfi mésice, ptipadn€ v obdobi svatki, jako jsou
napiiklad Vanoce. Vyhrou by mohly byt rizné slevové kupony nebo darkové poukazy.
V nasledujici tabulce jsou zobrazeny jednotkové ndklady na tyto soutéze. Piedpokladame,
Ze by rocné byly uskute¢nény Ctyfi soutéze a vzdy by byly dva vyherci, jenZ by obdrzeli
slevové poukazy, naptiklad ve vysi 20 % z ceny objednavky. Vypocet je proveden na béznou
objednavku pro jednu osobu, slozenou z velkého hamburgeru, ptilohy v podobé domacich

hranolek, omacky a nealkoholického napoje.

Celkové ro¢ni naklady na soutézni slevové kupony by tedy byly v pfipadé 4 soutéZi a

celkovych 8 vyherci €inily 544 K¢.

Celkové naklady na darkové poukazy v hodnoté 300 K¢, o které¢ by se soutézilo jednou

ro¢né, naptiklad v obdobi Vanoc, by za ptedpokladu dvou vyhercii Cinily 600 K¢.

Dalsi doporuceni, které navrhuji, by potésSilo predev§im pravidelné navstévniky bistra.
Jednalo by se také o slevové kupony, které by zakaznici mohli obdrzet naptiklad po deseti
navstévach podniku. Myslim si, Ze i sleva ve vysi 10 % z ceny objednavky by stalé zakazniky
velmi potéSila. Je taktéz pravdépodobné, ze by z tohoto diivodu podnik navstévovali jeste
pravidelngji. Celkové ro¢ni néklady jsou vSak velmi obtizné zjistit, vzhledem k tomu, Ze si

podnik neeviduje seznam pravidelnych navstévnika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Dalsi naklady souvisejici s t€émito odménami, jsou naklady na vytvoreni kuponi a poukaz.
Za predpokladu vlastniho grafického zpracovani se cena jednoho poukazu pohybuje
v piipadé koupé napiiklad 100 kust, piiblizné 5 K&/ks. (tisknisi.cz) Celkem 100 kusi by
mélo stacit na vSechny poukazy, i pro pravidelné zdkazniky, celkové naklady na tisk by tak
¢inily 500 K¢.

S témito navrhy tykajici se predevSim pfispévkll na socidlnich siti se vSak poji Casova
naro¢nost. Vzhledem k tomu, Ze socialni sit¢ momentaln¢ spravuje samotny majitel bistra,

je mozné, Ze by v budoucnu potiteboval s touto ¢innosti a vyhodnocovanim soutézi pomoci.

Tabulka 4: Nakladova analyza jednotlivych aktivit

(Vlastni zpracovani)

Aktivita Naklady v K¢
Ankety Zdarma
20 % z (hamburger + domaci
Soutézni slevové hranolky + omacka + nealko napoj)
kupony 20 % z (219 K& + 59 K& + 25 K& +

35 K&) = 68 K&

Soutézni darkové

300 K¢
poukazy

10 % z (hamburger + domaci
Slevové kupény pro hranolky + omécka + nealko napoj)

pravidelné zakazniky |10 % z (219 K& + 59 K& + 25 K& +
35 K&) =34 K¢

Tisk poukazi 5 Ké/ks

10.3 Prostory restaurace

Jednim z hlavnich problémi bistra je jeho velikost, ktera ¢ini 90 m? plus 20 m? sklep. Tyto
prostory umoznuji posezeni pro maximalné¢ 28 zdkaznikli najednou, coz je mnohdy
nedostadujici. Pfichazi tak o nékolik zakaznik@i denné. Reenim by bylo pfestéhovani
restaurace do vétSich prostort, idedlné v ramci centra mésta. Po prizkumu realitniho trhu
bylo vsak zjisténo, ze vhodné vétsi prostory pro restauraci nejsou momentalné v nabidce. K
dispozici jsou ale obchodni prostory o vétsi rozloze, avSak tyto prostory by se musely
stavebné upravit, aby vyhovovaly potiebam restaurace. Jednalo by se o piestavbu socialniho
zazemi, vybudovani vzduchotechniky pro odvétrani prostor apod. Tyto zmény jsou vSak
vzdy mozné pouze se souhlasem majitele prostor a na zakladé vytizeni zmény uzivani na

stavebnim uradé.
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V letnich mésicich by tento problém mohl byt vyfeSen lepSim vyuzitim prostor ptred
restauraci, tzv. zahradky. Stoly, u kterych je konzumace mozna pouze ve stoje, by mohly byt
nahrazeny klasickymi stoly s nékolika misty k sezeni. V piipadé koupé nepromokavych
slunecnikti by mohly byt vyuzivany i za neptiznivého pocasi. Cena ratanového venkovniho
nabytku pro 4-6 osob zacind jiz na cca 8 500 K¢ véetné DPH. Slune¢niky by se v ptipadé
rozsifeni nabidky napoju daly pofidit na zéklad¢é spoluprace naptiklad s konkrétnim
pivovarem. V piipadé koup¢ je cenové rozmezi za jeden kus Siroké, kdy cena v praméru
za¢ina od 5 000 K¢ véetné DPH.

Dalsi moznosti by pro restauraci bylo rozsiteni své piisobnosti do dalsiho mésta. Nedaleko
Prostéjova se nachazi mésto Olomouc, které jakozto krajské mésto momentalné nabizi hned
nékolik prostorit vhodnych pro provoz restaurace, o vétsi vyméie. Po prizkumu realitniho
trhu bylo dokonce zji§téno, e ceny najmu za m? plochy jsou v né&kolika piipadech
srovnatelné s aktualni cenou ndjmu, kterou podnik plati ve mésté Prostéjové. Celkové
naklady na rozsifeni ptisobeni v ramci nového trhu ¢ini vSak nejen ndklady na pronajem
novych prostor, ale také na jejich ptipadné dovybaveni potfebnym zatizenim. Dal$i zna¢nou
polozkou ndkladli jsou také mzdy. Pro toto rozhodnuti je vSak nutné provedeni
ekonomického a marketingového zhodnoceni situace, vzhledem k tomu, Ze se jedna o novy

trh.

10.4 Rozvoz

Dal$im navrhem na zlepSeni, jenz by dle odpovédi z dotazniku zakaznici pfivitali, je
moznost rozvozu. Tato sluzba by zaroven mohla jednoduse vyfesit problém s mnohdy
nedostate¢nou kapacitou restaurace. Rozvoz pokrmil by restaurace mohla provadét bud’ na
vlastni néklady a nebo ve spolupraci s rozvazkovou sluzbou Foodora, diive pojmenované

jako Damejidlo.
Vlastni rozvoz

V ptipad¢ rozvozu na vlastni néklady je tfeba pocitat s cenou pofizeni auta pro rozvoz,
naklady na provoz auta, mezi které fadime pohonné hmoty a servis, a dale také se mzdovymi
naklady fidice. V nasledujici tabulce mizeme vidét porovnani dvou restauracemi casto
pouzivanych vozii Skoda Citigo a Toyota Aygo. Vzhledem k tomu, Ze by se jednalo o prvni
auto na rozvoz, urCité¢ doporucuji zvolit ojeté, nikoli nové, avSak pokud mozno s nizkym
najezdem, vzhledem k tomu, ze auto pro rozvoz miiZe najet napiiklad az n¢kolik desitek tisic

kilometra ro¢né€. Z téchto divodl byly pro srovnani vybrany ojeté vozy s rokem vyroby
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2018, s benzinovym motorem a najezdem do 50 000 km. Srovnéani probéhlo na zaklade

aktualni nabidky vozil na serveru AAA Auto.

Z tohoto priizkumu bylo zjisténo, Zze v obou piipadech se jednd o spolehliva auta se
stejnym objemem motoru. Cenové rozhrani se na zminovanych strankach pohybuje u obou
aut také obdobné, vétSinou zalezi na poctu najetych kilometrti, ¢i stavu auta. Vykonngjsi je
motor Toyty Aygo, ktery dosahuje 53 kW, avsak to se odrazi na spotieb¢, ktera je v ptipadé
kombinovaného provozu, oproti konkurenénimu vozu také vyssi, a to 0 0,2 litru na 100 km.

Dalsim dulezitym parametrem je také objem zavazadlového prostoru, ktery ma na druhou

stranu zna¢né vétsi Skoda Citigo, a to 251 litrL.

Tabulka 5: Srovnani vybranych vozi vhodnych

pro rozvoz (Vlastni zpracovani dle aaaauto.cz)

Skoda Citigo | Toyto Aygo
Parametr YoM | Lo
Cenaod 215000 K¢| 210000 K&
Vykon 44 KW 53 kW
Spotieba na 100 km 441 461
Objem zavazadlového 951 | 168 |
prostoru

Celkovée se jednd o srovnatelné vozy, kdy zaleZi na preferencich majitele podniku, které

parametry jsou pro sluzby rozvozu klicové.

Spolu s naklady na potizeni vozu je tifeba pocitat také s naklady na jeho provoz, které jsou
tézko predem odhadnutelné. Zde se jedna predevSim o néklady na pohonné hmoty a servis.
Kazdy rok je tieba pocitat s Castkou na povinné rueni, kterd je individudlni, avSak
standartné se pohybuje okolo 2 500 K¢&/ro¢né. Dale je vhodné ziizeni havarijniho pojisténi,
které se také odviji od nekolika riznych faktord. Povinnym nékladem, ktery je nutno
vynaloZit jednou za dva roky, je poplatek za technickou kontrolu vozu, ktera se pohybuje
okolo 1 000 K¢ a s tim souvisejici poplatek za méfeni emisi ve vysi cca 700 K¢&. Pribézné
servisni naklady jsou slozeny z vymény oleje, kde se pruimérna cena se pohybuje kolem
4 000 K¢. Vymeéna kabinového a vzduchového filtru sani, jenz by méla také probihat jednou
ro¢né, vyjde dohromady na cca 800 K¢. Mezi ostatni polozky fadime naptiklad kapalinu do
ostfikovaci, ktera stoji cca 200 K¢&/5 litra této kapaliny. Samoziejmosti jsou také naklady na

nahradni dily a na opravy poruch, avsak tyto polozky jsou velmi individudlni.
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Déle je tieba pocitat také se mzdovymi naklady. Predpokladame, Ze by sluzba rozvozu byla
k dispozici v ramci oteviraci doby od 11:30 do 19:30 a po celou dobu by pokrmy rozvazel
vzdy jeden zaméstnanec. Pfedpokladame, Ze by bylo tfeba zaméstnat jednoho zaméstnance
na hlavni pracovni pomér, v pfipad¢ nutnosti by s touto sluzbou vypomohl néktery ze
stavajicich zaméstnanct ¢i brigadnikti. Pfedpokladdme, ze zaméstnanec na HPP bude mit
hodinovou mzdu 140 K¢, coz v ptipadé odpracovanych 40 hodin tydné pifi praméru 21
pracovnich dni za mésic, €ini hrubou mésicni mzdu 23 520 K¢. Zaméstnanec také v tomto

piipadé neuplatiiuje jiné slevy nez zakladni slevu na poplatnika.

Tabulka 6: Vypocet mzdovych nakladd na

nového zaméstnance (Vlastni zpracovani)

Hrub4 mzda 23 520 Ké
Sociélni pojisténi 24,8 % 5 833 K¢
Zdravotni pojisténi 9 % 2117 K¢
Zaklad dan¢ 23 600 K¢
Sociélni pojisténi 6,5 % 1 529 K&
Zdravotni pojisténi 4,5 % 1 059 K¢
Zaloha na dan 3 540 K¢
Sleva na poplatnika 2 570 K¢
Dan po uplatnéni slev 970 K¢
Cistd mzda 19 962 K&

Tabulka ¢isloTabulka 6 zobrazuje mzdové naklady podniku tohoto nového zaméstnance,

které celkove ¢ini 31 470 K¢.
Rozvoz ve spoluprdci s rozvazkovou sluzbou

Druhou moZnosti pro zavedeni sluzby rozvozu je spoluprace s rozvazkovou sluzbou
Foodora. Po osloveni této spole¢nosti bylo zjisténo, Ze spoluprace s restauracemi funguje
Cisté na proviznim systému, kdy si Foodora od podnikii uctuje v rozmezi 25-30 % bez DPH

Z hodnoty objednavky. Jind kritéria do spoluprace nevstupuji.

Pokud tedy pouzijeme béZnou objedndvku pro jednoho zikaznika obsahujici velky
hamburger, domaci hranolky, omacku a nealkoholicky napoj, ktera ¢ini v souhrnu cca
338 K¢, 25 % z této ceny ¢ini 84,5 K& a 30 % 101,4 K¢.

Shrnuti

Dle mého nazoru by pro podnik bylo v momentalni situaci vhodné zvazit spolupréci se

spolecnosti Foodora. Piesto, ze 30 % z ceny objedndvky je pomérné velka ¢astka, podnik
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vSak v tomto piipad¢ nefesi pocatecni naklady na potizeni vlastniho vozidla a také zadné
dalsi néklady pro provoz véetné mzdovych nakladii na nového zaméstnance. Podnik zaroven
nemusi fesit problémy a starosti spojené s provozem auta. Pred finalnim rozhodnutim je vSak
nutno pocitat s rizikem této sluzby, kterym je zmifiovana zhor$ena kvalita potravin v piipadé

vychladnuti pokrmu.
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ZAVER

Kazdy uspésny podnik by mél nepietrzité sledovat jednotlivé prvky marketingového mixu,
aby byly nastaveny zptisobem, ktery uspokojuje zdkazniky. Nezbytné je také sledovat vlivy
ovliviyjici fungovani podniku, kterymi jsou veskeré vlivy ptisobici na jeho nejen vnitini, ale
také vn&jSi prostfedi. Mezi faktory, které vyrazné ovliviiuji po€inani podniku fadime

naptiklad vyvoj preferenci zdkazniki, vliv konkurence ¢i celkové déni na trhu.

V teoretické Casti byly pomoci literarnich 1 internetovych zdroji zjiStovany postupy
jednotlivych analyz zkoumajicich pravé prostfedi podniku. ReSerSe také slouzila pro
definovani riznych marketingovych pojmt se zaméfenim na marketingovy mix a nastinéni
postupu a dilezitosti marketingového vyzkumu. Zisk téchto informaci byl klicovym pro

uspesné zpracovani praktické ¢asti.

V praktické casti byl sledovany podnik ptedstaven napiiklad pomoci 7S McKinseyho
modelu. Bylo detailné¢ popsano také vyuziti jednotlivych prvkl marketingového mixu,
pfedevSim produktu, ceny, komunikace a distribuce. Jednotlivé analyzy pomohly zjistit
vlivy ptsobici na vnitini a vnéjsi okoli podniku, na které by se mél podnik zaméfit. Dotaznik,
ktery byl vyplnén 221 respondenty napomohl ke zjisténi mezer v jednotlivych prvcich
marketingového mixu. ZjiSténé poznatky poslouzily pro formulaci navrhii na zlepseni. Tato
zlepseni by méla prob&hnout predevsim v oblasti distribuce a komunikace, jejichz vytisténim

by mohlo byt ziskani novych zékaznik.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

4P Product, Price, Promotion, Place
4C  Customer Value, Customer Costs, Convenience, Communication
B2B business to business

B2C business to customer

BBQ barbecue

cca  cirka, pfiblizné

DPH dan z pfidané hodnoty

HPP  hlavni pracovni pomér

K¢ Koruna Ceska

km  kilometr

I litr

ml mililitr

MWh megawat hodina

PR  Public relations

tzv takzvané
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik analyzujici bistro Pan Burger
Dobry den,

jmenuji se Veronika Hajkova a jsem studentkou 3. ro¢niku Fakulty managementu a
ekonomiky, Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Rada bych Vas timto poprosila o spolupraci

na mé bakalarské praci, ktera se zabyva analyzou marketingového mixu bistra Pan Burger.

Dotaznik je zcela anonymni a odpovédi budou pouzity pouze pro potieby bakalarské prace.

Vyplnéni zabere pouze par minut.
Predem moc dékuji za ochotu a Vas cas.
1. Navstivil/a jste nékdy hamburgerovou restauraci Pan Burger?*
" ano
" ne
2. Z jakého divodu jste nenavstivil/a hamburgerovou restauraci Pan Burger?*
= Neznam tuto restauraci
= Neldkd mé
* Nevim
= Jiné:
3. Jste spokojeni se sluzbami a produkty této hamburgerové restaurace?
* Rozhodné ano
= SpiSe ano
= Aniano, ani ne
= SpiSe ne
* Rozhodné ne
4. Vyhovuje Vam sortiment/nabidka této hamburgerové restaurace?*
= Velmi vyhovuje
= Vyhovuje

= Ani vyhovuje, ani nevyhovuje



= Nevyhovuje
= Velmi nevyhovuje

5. V navaznosti na ptedchozi otazku: Jaky sortiment byste radi uvitali?

6. Jaky druh hamburgert nejvice preferujete?
* S hovézim masem
= S vepfovym masem
= S kufecim masem
» Vegetarianska varianta
7. Jakou pftilohu z nabidky Pan Burger nejvice preferujete?
* Doméci hranolky
= Salat coleslaw
* Doméci hranolky + salat coleslaw
= Zadnou
8. Ocetlujete moznost vybéru ze dvou velikosti hamburgeru?
= Ano

= SpiSe ano

= SpiSe ne
= Ne
= Nevim

9. Jakou cenu jste ochotni utratit za hamburger bézné velikosti? (cca 150 g masa)
= 0-100 K¢
= 101-150 K¢
= 151-200 K¢
= 201-250 K¢

= 251 K¢ avice



10. Odpovida cena kvalité vyrobka?
= Ano
= SpiSe ano
= Nevim
= SpiSe ne
= Ne

11. Uvitali byste moznost rozvozu objednavek?

= Ano
= Ne
=  Nevim

12. Vyhovuje Vam oteviraci doba restaurace? Pondéli-Sobota: 11:30-20:00
= Ano, vyhovuje
= Ne, nevyhovuje
= Ptivital/a bych delsi oteviraci dobu
13. Libi se Vam prostiedi restaurace?
= Ano
= SpiSe ano
= Ani ano, ani ne
= SpiSe ne
* Ne
14. Jak jste spokojen/a s personalem restaurace?
= Velmi spokojen/a
= SpiSe spokojen/a
= Ani spokojen/a, ani nespokojen/a
= SpiSe nespokojen/a

= Velmi nespokojen/a



15. Sledujete hamburgerovou restauraci Pan Burger na socialnich sitich?
= Ano
= Ne
16. Jakou formu komunikace pro sdélovani novinek preferujete?
= Facebook
= [nstagram
= QOstatni socialni sité
= Newsletter
= Jiné:
17. Odkud znate hamburgerovou restauraci Pan Burger?
= Socidlni sité (Facebook, Instagram)
* Recenze od znamych
= Jiné:

18. Je néco, co byste zlepsili na této restauraci?

19. Jakého jste pohlavi?
= Muz
= Zena
20. Do jaké veékové kategorie pattite?

= ]9 améné

= 20-30
= 31-40
= 41-50
= 51-60

= 61 avice



21. Jste:

Zaméstnany/a
Nezaméstnany/a
Student/ka
0osvC

Duchodce



