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Abstrakt

Diplomova prace je zaméfena na marketingovy mix QUICK bistra. V teoretické ¢asti jsou
popsany diilezité pojmy z marketingu a vybrané analyzy. Nasledné v analytické ¢4sti jsou
uvedeny informace o spole¢nosti, ale zejména je provedena analyza prosttedi podniku,
marketingového mixu a SWOT analyza na zakladé¢ definovanych teoretickych
vychodisek. Posledni ¢ast prace zahrnuje ptipadné navrhy ke zlepSeni marketingového

mixu podniku.

Abstract

Master’s thesis is focused on the marketing mix of the QUICK bistro. In the theoretical
part are described important concepts of marketing and selected analysis. Then in the
analytical part are listed the information about the company, but particularly the analysis
of the business environment, the marketing mix and the SWOT analysis are performed
by defined theoretical basis. The last part of the thesis includes possible suggestions for

improvement marketing mix of the company.
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UvVOD

Marketing patfi mezi nepostradatelné ¢innosti podniku, a proto je piihodné efektivné
pracovat s marketingovym mixem a neustale jej pfizptisobovat aktudlnim pozadavkim
trhu a zakaznikl. V soucasné dob¢ existuje nesCetny pocet restauracnich a pohostinskych
zatizeni, tudiz je nezbytné, aby byl podnik vice nez dostate¢né konkurenceschopny, coz

muze vyrazn¢€ ovlivnit vysledky podniku.

Diplomova prace je zaméfena na marketingovy mix QUICK bistra, pfi¢emZ hlavnim
cilem je pfinést navrh na zlepSeni marketingového mixu podniku na zakladé provedenych

analyz. V ramci struktury je prace rozd¢€lena na tii hlavni kapitoly.

V teoretické Casti je zpocatku definovan marketing 1 marketing sluzeb, jelikoz
analyzovany podnik je také orientovan na poskytovani sluzeb. V nésledujici fazi je
popsano marketingové prostiedi zahrnujici analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostiedi.
Rovnéz je charakterizovan rozsifeny marketingovy mix. Na zavér je vysvétlena SWOT

analyza a analyza rizik.

r o~

Analyticka cast nejprve zahrnuje ptfedstaveni spolecnosti. Dale je provedena analyza
vngjsiho okoli pomoci STEP analyzy a Porterova modelu péti sil. TaktéZ je vypracovéana
analyza vnitiniho prostfedi, u které je vyuzita interni analyza dle modelu 7S. Poté je
zpracovan rozSifeny marketingovy mix podniku. Po provedenych analyzach je

realizovana SWOT analyza.

V ramci navrhové ¢asti jsou predloZzeny navrhy ke zlepSeni marketingového mixu
podniku. Navrhovana feSeni jsou roz¢lenéna podle prvkii rozsifeného marketingového
mixu. Po jednotlivych néavrzich je vytvofen ¢asovy harmonogram navrha. Nésledné je
uvedeno shrnuti nakladii a ptinost jednotlivych navrhl. Také je vyhotovena kontrola

plnéni navrhii. Nedilnou souc¢asti navrhové Casti je realizace analyzy rizik navrht.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

V ramci tvorby prace je nutné si na zacatku stanovit cil, metody a postupy zpracovani.
NiZe jsou vymezeny urcité cile, kterych lze dosahnout pomoci vybranych metod

a postupli zpracovani.

Cilem této diplomové prace je navrh na zlepSeni marketingového mixu QUICK bistra na
zaklad€ provedenych analyz. Uvedeny cil lze oznacit za hlavni, pfi€emZ by mél piispét
ke zvySeni konkurenceschopnosti podniku, zvySeni povédomi o podniku, zvySeni
spokojenosti zdkaznikll, zvySeni navstévnosti bistra, ziskadni novych zakazniki, pfipadné

zvyseni zisku. Klicové je taktéz plnit dil¢i cile, aby byl splnén primarni cil prace.

Mezi dil¢i cile patii definovani pojmil a analyz v oblasti teoretickych vychodisek.
Nésledujicim dil¢im cilem je realizace analyz prostiedi podniku, marketingového mixu
a SWOT analyzy. Poté je nezbytné uvést ndvrhy ke zlepSeni marketingového mixu, které
jsou zalozené podle provedenych analyz. V neposledni fad¢€ je provedena analyza rizik,

jelikoZ mohou nastat urc€ita rizika z navrZzenych opatieni.

Metody a postupy zpracovani byly pfedem urceny, aby byly vhodné splnény urcené cile.
Teoretickd vychodiska jsou ziskdna formou literarni reSerSe. Pro uskutecnéni analyzy
vnéjsiho prostiedi podniku, respektive makroprostiedi, je vybrana analyza STEP, ktera je
ovSem rozSifena o skupinu pfirodnich faktor. Nasledné je pro analyzu mikroprostiedi
pouzita analyza konkurencniho prostfedi, kterd je nazvana jako Portertiv model péti sil.
K analyze vnitiniho prosttedi je aplikovana interni analyza dle modelu 7S. K zasadnim
oblastem analyzovani se fadi marketingovy mix, ktery je sloZzen ze sedmi slozek. Vyse
uvedené analyzy jsou shrnuty ve SWOT analyze, kterd poukazuje na silné a slabé stranky
1 ptilezitosti a hrozby podniku. Na zavér je provedena analyza rizik navrZzenych opatieni

metodou RIPRAN.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole diplomové prace je popsan marketing, marketing sluzeb, marketingové
prostiedi a marketingovy mix. Taktéz jsou vysvétleny analyzy prostiedi, které¢ budou

aplikovany. Na zavér se nachdzi SWOT analyza a analyza rizik.

2.1 Marketing

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i

Jjinych hodnot. “ (1, s. 30)

Marketing spociva ve vytvareni, komunikovani a predavani hodnoty zakaznikim,
piicemz pii fizeni vztahll se zdkazniky dochazi k prospéchu organizace i jeji kliCoveé
vetfejnosti. Tudiz marketing zjist'uje potieby zakaznikii, uspokojuje je a soucasné firma
vytvaii zisk. Obecné se marketing mize definovat jako podnikatelska funkce, ktera

vyvazuje zajmy firmy a jejich zdkaznikl (2, s. 18).

Marketing Ize ve stru¢nosti urcit jakou souhrn néstrojit a postupti, s jejichz pomoci se
snazime zvysit pravdépodobnost uspét na trhu a dosahnout na ném svych stanovenych
cili. AvSak marketing se ve svém pojeti vyznamné odliSuje od pouhého prodeje zbozi.
JelikoZ v ramci prodeje je snaha pfimét zakazniky k nakupu zboZi, které podnik jiz
vyrobil, ma na skladech nebo na prodejnich pultech, ale marketing usiluje o to, aby podnik
vyrabél a prodaval jen to, co ma pro zédkaznika hodnotu, a to tak, ze nejdiive zjistuje jeho
potfeby 1 prfani a nasledné pfizplisobuje nejen své produkty, ale 1 dals$i slozky

marketingového mixu (3, s. 10 — 12).

2.2 Marketing sluzeb

Zakladnim rozdilem mezi marketingem zboZi a sluZeb spociva v tom, Ze zbozi se vyrabi,
avSak sluzby se provade¢ji. Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevSim
nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nezbytné spojovany

s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miiZze, nybrZ nemusi vyZadovat
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uziti hmotného zbozi. Pokud vS$ak toto uziti je nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi

tohoto hmotného zbozi (4, s. 16).

Pro rozliSeni zbozi a sluzeb se pouzivaji specifické vlastnosti, kterymi jsou nehmotnost,

neodd¢litelnost, promenlivost, pomijivost a absence vlastnictvi (4, s. 16).

Nehmotnost sluzby je nejcharakteristi¢téjSi vlastnosti sluzeb a od ni se odvijeji dalsi
vlastnosti. Cistou sluzbu nelze hodnotit Zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pred koupi
prohlédnout a jen v ojediné€lych piipadech ji Ize vyzkousSet. Spousta vlastnosti, na které
se pi1 marketingové komunikaci zbozi odvolava reklama a které zakaznik mize pouhym
podhledem ovéfit, tak ziistavaji pii prodeji sluzeb skryté. Mezi kvalitu nabizené sluzby
lze zatadit naptiklad spolehlivost, daveéryhodnost €i jistotu, avSak to Ize ovéfit az pii

nakupu a spotieb¢ sluzby (4, s. 16).

Neoddélitelnost sluzby znamend, ze zdkaznik se ucastni poskytovani sluzby, je tedy
neodd¢litelnou soucasti jeji produkce. Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi potkat
v misté a Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziskava poskytnutim sluzby, mohla byt
uskutecnéna. Zakaznik obvykle nemusi byt ptitomen po celou dobu poskytovani sluzby,
napftiklad jidlo v restauraci je uvaieno bez jeho osobni ptfitomnosti. Na rozdil od zbozi je

sluzba nejprve prodana a pak teprve produkovana a ve stejny ¢as spotfebovana (4, s. 17).

Proménlivost nastava, protoze sluzby zahrnuji osoby, které je vytvareji, vyuzivaji a maji
zasadni potencial proménlivosti. Proménlivost sluZzeb znamena, ze kvalita sluzeb zavisi
na tom, kym jsou poskytovany a taktéz na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany. Kvalitu
sluzeb jako takovou lze pouze obtizné tidit. Naptiklad nekteré hotely si ziskaly povést,
ze poskytuji lepsi sluzby nez ostatni, ale v rdmci daného hotelu miZe byt jeden recepéni

schopny, zatimco druhy neschopny (5, s. 714).

Pomijivost sluzby znamend, Ze sluzby neni mozné uskladnit pro pozdé€jsi prodej ¢i

pouziti. Pomijivost sluzeb neni problém, pokud je poptavka stala (5, s. 716).

Absence vlastnictvi sluzby, tedy nemoznost vlastni sluZzbu souvisi s jeji nehmotnosti
a pomijivosti. Pfi nakupu zbozi pfechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. OvSem pii

poskytovani sluzby neziskava smeénou za své penize nebo dodrzeni pifedepsané¢ho postupu
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k ziskani vefejné sluzby zakaznik zadné vlastnictvi, jelikoz si kupuje pouze pravo na

poskytnuti sluzby (4, s. 20).

Klasifikace sluzeb
Zékladni klasifikace sluzeb se d¢€li na tfi skupiny:

* tercialni sluzby - sluzby ptivodné¢ vykondvané doma (napf. stravovaci,
ubytovaci, Cistirny, pradelny, kosmetické sluzby apod.),

* kvartérni sluzby — sluzby ulehcujici a zefektivitujici rozdéleni prace (doprava,
obchod, komunikaéni sluzby, finan¢ni sluzby, sprava),

* kvintérni sluzby — sluzby transformujici a zdokonalujici jejich piijemce, napf.

zdravotni péce, vzdélavani, rekreace a podobné (21, s. 189).

2.3 Marketingové prostredi

Prosttedi je celkové okoli a situace, ve které se urcity subjekt nachazi. V podstaté se jedna
o existencni prostor v uvedeném okamziku nebo obdobi. Z tohoto dliivodu je zde silny
vliv prostfedi na dany subjekt, jeho vlastnosti a chovani. Zaroven je prostfedi soucasti
existence subjektu, jednou ze zékladnich pfedpokladl jeho byti. To znamena, Ze bez
prostiedi se v podstaté nedd existovat. Subjekt bez prostiedi, ve kterém by se nachézel,

v podstaté¢ jako by neexistoval, jelikoZ nema zadny kontext (7, s. 105).

Marketingové prosttedi firmy tvofi mnoho faktord, které jsou mnohdy vzajemné zavislé.
Faktory jsou charakterizovany podstatnym stupném nejistoty a jsou zpravidla velice
dynamickeé, co se tyCe jejich vyvoje, at’ uz probiha plynule, nebo ve skocich. VSechny
faktory, jimiZ je podnik ovliviilovan, kladou mimotfadné vysoké naroky na marketingoveé
pracovniky, 1 kdyz existuji urc¢ité néstroje, a to zejména marketingovy informacni systém
a marketingovy vyzkum, které jim do jist¢ miry umoZiluji snadnéj$i orientaci

v konkrétnim marketingovém prostiedi (8, s. 81).
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2.3.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

V ramci analyzy vnéjSiho prosttedi je popsano makroprostiedi a mikroprostiedi. V oblasti

konkurence se nachéazi Portertiv model péti sil.

Makroprostredi

Pro lepsi porozuméni marketingového prosttedi je dobré nejdiive znat faktory, které nelze
piili§ nebo viibec ovliviiovat, tedy makroprosttedi. Pokud mtze firma ovliviiovat faktory
makroprostiedi, tak jen pomalu a slab¢, ¢asto s dlouhodobou reakci a nékdy 1 na hranici
zakonnych norem. Zakladni faktory makroprostiedi 1ze rozclenit do Etyt zakladnich

kategorii. Pomoci prvnich pismen téchto kategorii 1ze vytvotit akronym STEP:

* socialni,
* technické a technologické,
* ekonomické,

* politické a pravni (7, s. 106).

K uvedenym kategoriim se mohou pfipojit jeste¢ piirodni podminky, ptipadné dalsi

faktory spojené s ptirodnim a ekologickym prostfedim podniku (7, s. 106).

Socialni faktory

Socialni faktory se €leni na kulturni a demografické faktory. Kulturni faktory souvisi
s uritymi vlastnostmi danych trhii a jejich subjektt. Kultura zna¢i soubor hodnot, ideji
a odpovidajicich postojti skupiny osob ¢i subjekti. Taktéz byva mezigeneracné predavana
a obsahuje nejen dusSevni stranky, ale mtize se tykat 1 materialnich faktorti. V rdmci
marketingu je dilezity jednak jeji obsah tykajici se zakladnich hodnot a spotfebniho
chovani, ale také jeji vyvoj. Jako ptiklad Ize uvést skutecnost, ze v urCitych zemich se

silnym vlivem viry nelze pouzit urcité druhy reklamy nebo zobrazovani (7, s. 106).

Demografické faktory zkoumaji obyvatelstvo jako celek, pficemz se sleduje velikost,
sloZeni, rozmisténi a hustota obyvatelstva ¢i jin€ statistické veliCiny. Slozeni obyvatelstva

se muze tykat pohlavi, v€ku, zaméstnani nebo vzdélanosti. Uvedené udaje jsou velmi
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dualezité pro marketingové pracovniky nejen z ditvodu segmentace, kdy musi byt sledovan
historicky a ptfedpokladany vyvoj pozadovanych kategorii obyvatelstva, a to
1 z geografického hlediska, napiiklad migrace obyvatelstva (7, s. 106).

Technické a technologické faktory

Technické a technologické prostiedi je v soucasnosti jednou z nejrychleji se vyvijejicich
slozek marketingového makroprostiedi. Rychly pokrok ve znalostech a v technickych
moznostech, objevy v riznych oblastech, rozvoj informacnich a komunikacnich
technologii vytvaii pro firmy spoustu pfilezitosti rozvoje. Naopak se totéz miize stat
limitujicim faktorem pro ty, které nemohou nebo neumé¢ji jeho potencialu dobte vyuZzit.
Tlaky konkurenéniho prosttedi, zvySujici se pozadavky ze strany zdkaznik, ale 1 vnitini
potifeba podniku zdokonalovat vyrobu produkti jsou zakladem realizace investic do
oblasti vyzkumu a vyvoje. Technicky pokrok vSak ovlivituje 1 spottebitele, jelikoZ rozvoj
modernich komunika¢nich technologii a internetu umoziiuje snadnou i rychlou

informovanost (9, s. 51).

Ekonomické faktory

,,Posouzeni soucasného a budouciho ekonomického prostredi na daném trhu patii

k rozhodujicim informacnim vstupiim pvi strategickém planovani firmy. (9, s. 34)

Ekonomické prostiedi je vyznamnym faktorem pro vytvareni koupéschopné poptavky.
Soucasti je jak celkova ekonomicka uroven zemé vyjadiena piisluSnymi ukazateli, jako
jsou hruby domaci produkt a tempo jeho riistu, mira nezaméstnanosti, mira inflace, tak
1 ekonomickd situace domécnosti a faktory ovlivilujici strukturu jejich vydaji. Mezi
ukazatele vyjadiujici polohu ekonomického prostiedi patii naptiklad vySe a tempo ristu
mezd, Gspory obyvatelstva, dostupnost vérti v ekonomice nebo uroven cenové hladiny

(10, s. 51).

Politické a pravni faktory

Politicko-pravni prostiedi se sestava ze zakont, vladnich agentur a natlakovych skupin

ovliviiujicich rtizné organizace nebo jednotlivce. Nékdy tyto zakony mohou piinést nové
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ptilezitosti, naptiklad zdkony nafizujici povinnou recyklaci znamenaly narlst
recyklacniho odvétvi a vedly ke vzniku spousty novych spole¢nosti vyrabé&jicich

z recyklovanych materialt nové vyrobky (11, s. 116).

Legislativni faktory vytvareji rdmec pro podnikatelské aktivity firem, které je nutno
respektovat. Pravni normy tykajici se existence firem 1 trhli, ochrany spotiebiteli ¢i
zivotniho prostfedi, zrovna tak jako vlastni prava vyrazné ovliviiuji marketingové
chovani firem. Z hlediska politického k témto faktorim lze zatfadit pfistup vladni
administrativy k firmam a trhiim, strukturu vladnich vydajt a danovy systém, ale 1 miru
korupce. Polické déni v zemi i1 zahrani¢ni politika a mezinarodni politické prostfedi

mohou markantné ovlivnit situaci na trhu (10, s. 52).

Faktory Zivotniho prostredi, ekologické a klimatické

Jedna se o faktory, které nabyvaji stalé vice na vyznamu. Jejich aktualnost se promita do
vzniku koncepce celkové udrzitelného rozvoje, do vyvareni ekologickych a dalSich
norem tykajicich se kvality zivota. Vliv €innosti firem na Zivotni prostfedi je sledovan
pravé proto, Ze si zaCindme uvédomovat nevratnost urcitych Skodlivych zasaht do
piirodniho prostfedi a mozného blizkého vycCerpani ptirodnich zdroji. Geografické
a klimatické podminky taktéz vedou k ovlivnéni spotiebitelskych a firemnich trhii (10, s.

52).

Mikroprostredi

Mikroprostiedi se firmy tyka v podstaté bezprostfedné a firma jej miZe ovliviiovat zna¢né

1épe. Mezi hlavni faktory mikroprostiedi patfi:

* podnik/subjekt sam,
* konkurence,

¢ dodavatelé,

* distribu¢ni ¢lanky,

* zékaznici, spottebitelé (7, s. 109).
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Podnik

Nedilnou souc¢asti marketingového mikroprostfedi je samotny podnik. Mira napliovani
smyslu jeho existence je krom¢ vlivil z okoli z&visla 1 na fungovani vnitiniho okoli, tedy
podnikovych utvari a jejich soucinnosti. Spoluprace vSech odd€leni firmy a uloha
marketingového oddé€leni jako koordinatora a integrujiciho prvku miize zarucit podniku
napliovani jejich cilt. Jak uspesny pii napliiovani své ulohy podnik bude, zalezi na jeho
finan¢nich moznostech, na jeho dovednostech orientovat se v prostiedi a prodavat zbozi

na zaklad¢ potfeb zakaznikt (10, s. 53).

Konkurence

V soucasné dobé je obzvlasté obtizné vitézit v konkurencnim boji, jelikoZ je mnoho firem,
které ptichdzeji na trh s podobnu nabidkou, ovSem zakaznikili je omezeny pocet. Snahou
firem je v boji s konkurenci odolat, udrzet se na trhu, v optiméalnim ptipad¢ byt lepsi nez
konkurent. U konkuren¢nich podnikli je tfeba sledovat mimo jiné jejich uzivané
marketingové nastroje. Cim je nabidka sortimentu podobné&jsi, tim vice se upina
pozornost na cenovou politiku. Podrobnd analyza konkurence a jejiho chovani na trhu je

pfedpokladem pouZiti vhodné strategie vici firmé (10, s. 53).

Velmi uziteCnym a ¢asto pouzivanym nastrojem analyzy oborového okoli podniku je

Portertv pétifaktorovy model konkurencniho prosttedi (12, s. 46).

Porteriiv model péti sil

Porterova analyza slouZi ke zmapovani faktord, které ovliviiuji vyjednavaci pozici firmy
v odvétvi a rovnéz je dobfe vyuzitelnd i pro analyzu marketingu. Mezi analyzované
faktory se fadi vyjednavaci sila zdkaznik{l, vyjednéavaci sila dodavatelli, hrozba vstupu
novych konkurentli, hrozba substitutll a rivalita firem piasobicich na daném trhu (13, s.

109)

Vyjednavaci sila zdkazniki mize znamenat hrozbu tlacici ceny doli nebo pozadovani

vysoké kvality €1 lepSiho servisu. Mize se jednat o silné kupujici, pfi€emZ vysledkem
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jsou niz8i vynosy a vys$i vyrobni ndklady. Naopak slabi kupujici vytvareji pro podnik

ptileZitost zvysit ceny, a tim ziskat vyssi zisk (14, s. 22).

Vyjednavaci sila dodavateli muze piedstavovat riziko, kdyz dodavatelé dokazi
zvySovat ceny a podnik musi toto navySeni zaplatit nebo pfistoupit na nizsi kvalitu.
Takova situace povede k poklesu zisku. Naproti tomu slabi dodavatelé davaji podniku

prilezitost sniZit cenu a pozadovat vyssi kvalitu (14, s. 22).

Hrozba vstupu novych konkurenti nastava od podniki, které maji moznost stat se
konkurenty, a tim ovlivnit ceny produktti. Hrozba zavisi na bariérach vstupu na trh, které
brani podniku prosadit se v daném mikrookoli, pficemz mezi tii zdkladni zdroje bariér

patii oddanost zakaznikti, absolutni ndkladové vyhody a mira hospodarnosti (14, s. 18).

Hrozba substituti zndzoriuje existenci blizkych substitutd, ktera vytvaii konkurenéni
hrozbu limitujici ceny, za kterou podnik prodava, a tim limituje 1 ziskovost podniku.
Jestlize vyrobky podniku maji mélo blizkych substitutli, pak ma podnik ptilezitost zvysit

ceny, a tim 1 vysledny zisk (14, s. 23).

Rivalita firem pusobicich na daném trhu spoc¢iva v rozsahu rivality mezi stavajicimi
podniky uvniti oborového okoli. Jestlize je konkurenc¢ni sila slaba, podniky si mohou
dovolit zvysit ceny a dosahnout vétSiho zisku. Naproti tomu pokud je konkurencni sila
velkd, dochazi k cenové konkurenci a nasledné¢ mize vzniknout cenova valka. Rozsah
rivality mezi konkurencnimi podniky je funkci tfi faktorf: struktury mikrookoli,

poptavkovych podminek a vySky vstupnich bariér z daného mikrookoli (14, s. 19).

Dodavatelé

Dodavatel¢ ptedstavuji v celkovém systému poskytovani hodnoty spolecnosti podstatnou
vazbu. Poskytuji zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu zbozi i sluzeb. Rozvoj
dodavatell mlze vyrazné¢ ovlivnit marketing. Marketingovi manazefi musi sledovat
dostupnost dodéavek, ptipadné jejich nedostatek nebo zpozdéni, stavky zamestnancti a jiné
udalosti, které by mohly v kratkém obdobi snizit trzby a v dlouhém obdobi poskodit
spokojenost zakaznika. Rovnéz se sleduji cenové trendy klicovych vstupt, jelikoz

zvysené ndklady vstupti mohou vést ke zvySovani cen (5, s 131).
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Distribuc¢ni ¢lanky

Distribuce nezahrnuje pouze samotné konecné distribuéni firmy a pfipadné prostiedniky,
ale 1 organizace, které¢ s nimi spolupracuji. Patfi mezi né také pfimi zdkaznici, tedy
velkoobchody 1 obchody, prostfednici prodévajici na cizi ucet, ale také nckteré
organizace, které nejsou jinak vidény jako dodavatelské, tedy marketingové a reklamni
agentury pomahajici s komunikaci, umisténim i odbytem, finan¢ni tUstavy zabezpecujici

finan¢ni stranku a organizace zajist'ujici distribuci a prepravu (7, s. 111).

Zakaznici, spotiebitelé

Zakaznik je klicovym bodem veSkerého podnikatelského Usili firmy. Bez zdkaznika by
nebyla mozna existence firmy. Kotler ¢leni trhy na mnoho skupin: spotiebitelsky trh,
prumyslovy trh, trh obchodnich mezi¢lankt, trh statnich zakazek a mezindrodni trh.
Kazdy z trhit vyzaduje specificky pfistup, ovSem pro obchodni firmy je relevantni
spottebitelsky trh, ktery zahrnuje odliSné skupiny, které je tieba oslovovat s ohledem na

charakteristické vlastnosti (10, s. 55).

K uvedenym faktorim mikroprostiedi se jest¢ obvykle fadi verejnost, coz je jakakoli
skupina, ktera ma skute¢ny nebo potencialni zajem na schopnostech firmy dosahnout
svych cili, pfipadné je ovlivituje. Marketingové prostiedi zahrnuje nejriznéjsi skupiny
vefejnosti, mohou se rozdé€lit do sedmi typt: finan¢ni instituce, média, vladni instituce,

obcanské iniciativy, mistni komunita a ob¢ané, Sir$i vefejnost a zaméstnanci (5, s. 134).

2.3.2 Analyza vnitiniho prostredi

Pro analyzu vnitiniho prostfedi byla vybrana interni analyza dle modelu 7S, kterd se

sklada ze 7 prvka (12, s. 73).

Interni analyza dle modelu 7S

Pracovnici konzultaéni firmy McKinsey vytvofili model 7S, aby pomohli manaZeriim
porozumet slozitostem, které jsou spojeny s organizacnimi zménami. Model ukazuje, ze

je slozité zmény implementovat, a vyzaduje, aby pfi usili provést efektivni zmény byly
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brany v tvahu vSechny faktory najednou. Model je pojmenovéan jako ,,7S* kviili tomu, ze

je v ném obsazeno sedm uvedenych faktorti, jejichz nazvy zacinaji v anglickém jazyce

pocatecnim pismenem S (16, s. 73):

strategie (strategy) — strategie podniku je charakterizovana dlouhodobou
orientaci podniku, dlouhodobym zamys$lenim sméfovanim podniku k jedinému
cili nebo k mnoZin¢ cilii a konkrétnimi moznostmi podniku v daném prosttedi,
které pomahaji tyto cile realizovat (15, s. 40),

struktura (structure) — chape se tim funk¢ni a obsahova ndpln organiza¢niho
uspotadani ve smyslu vztahu mezi podnikatelskymi jednotkami, nadfizenosti,
podfizenosti, kontrolnich mechanismii a sdileni informaci. Vzhledem ke zméné
procest a styll je nékdy nezbytné, aby organizace zmeénily svou strukturu (16, s.
74),

systémy (systems) — jsou formalni nebo neformalni procesy, které slouzi k fizeni
kazdodenni aktivity organizace a obsahuji naptiklad manaZerské informacni
systémy, komunika¢ni systémy, kontrolni systémy, inovacni systémy ¢i systémy
alokace zdroji. Systémy vyZaduji schopnosti ve vSech informacnich
technologiich a v organiza¢nich procesech ¢i kontrolach (16, s. 74),

styl vedeni prace (style) — vyjadfuje, jak management pfistupuje k fizeni
a k feSeni vyskytujicich se problémi. Pfitom je zapotfebi si uvédomit, ze ve
vétSin€ organizacich existuji rozdily mezi forméalnim a neformalnim stylem tizeni,
a také mezi tim, co je psano v organizacnich smérnicich, a tim, co management
ve skutec¢nosti déla (16, s. 75),

spolupracovnici (staff) — predstavuji lidské zdroje organizace a jejich rozvoj,
Skoleni, vztahy mezi nimi, motivace, funkce, aspirace nebo chovani vici firme
(16, s. 74),

schopnosti (skills) — zaujimaji profesionalni znalosti pracovnikil a kompetence
uvnitt organizace, respektive co organizace déld nejlépe. AvSak se nejednd
o pouhy soucet kvalifikace jednotlivych pracovniki, ale je nutno brat v uvahu
synergické efekty dané naptiklad urovni organizace préace a fizenim (16, s. 74),
sdilené hodnoty (shared values) — zobrazuji zakladni skutecnosti, principy a ideje

uznavané pracovniky a zainteresovanym okolim na tspéchu firmy. Tvorba
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sdilenych hodnot pfimo souvisi s vizi organizace, pficemz vedeni organizace by
nemélo jen formulovat a neustdle zdiraznovat hodnoty organizace, ale mélo by

se s nimi predevsim ztotoznit (16, s. 75).

2.4 Marketingovy mix

,»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k uprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize

udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu.“ (5, s. 70)

Zpocatku marketingovy mix obsahoval Ctyfi prvky (4P): produkt (product), cena (price),
distribuce (place) a propagace (promotion). AvSak aplikace marketingové orientace
v organizacich poskytujicich sluzby ukézala, Ze tato Ctyii P pro efektivni vytvareni
marketingovych plant nestaci kviili vlastnostem sluzeb. K tradi€énimu marketingovému
mixu byla pfipojena dalsi tfi P. Jedné se o materidlni prostiedi (physical evidence), které
pomahd zhmotnéni sluzby, lidé (people) usnadiiujici vzéjemnou interakci mezi
poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. V neposledni fad¢ procesy (processes), které

usnadnuji a ¥idi poskytovani sluzeb zakaznikim (4, s. 22).

2.4.1 Produkt

Produkt je cokoli, co 1ze nabidnout na trhu k upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouziti
nebo spotfebe, co miize uspokojit prani, touhy anebo potieby: fadi se sem fyzické

piredméty, sluzby, osoby, organizace a myslenky (17, s. 82).

V marketingu se rozliSuji tfi zakladni urovné produktu, mezi které patii jddro produktu,

realny produkt a rozsiteny produkt:

* jadro produktu predstavuje ustfedni uzitek ¢i hodnotu, kterou je produkt
schopen zakaznikiim nabidnout a je pfinosem, jenZ pomaha fesit jejich problémy
a taktéz je tim, kviili cemu si produkt koupi (3, s. 101),

* realny produkt se vyznacuje tim, Ze obvykle zdkaznici jsou zvykli si jej

uvédomovat nebo sledovat. V této trovni se na prvnim mist¢ jedna o jeho kvalitu,
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kterd je jednim z hlavnich nastroji budovani pozice na trhu. Z marketingového
pojeti je kvalita produktu takova, jak ji vnima a hodnoti zakaznik. Zakazniktim
kvalitu ¢asto napovidéd znacka, cena, obal, distribuce, propagace a nékteré dalsi
sloZky marketingového mixu (3, s. 102),

* rozSifeny produkt obsahuje rozsifujici faktory, které poskytuji zakaznikovi
vnimanou vyhodu. VétSinou se jedna o sluzby spojené se zakoupenim produktu,
jako jsou doprava k zdkaznikovi, instalace a uvedeni do provozu, poradenstvi,

opravy, aktualizace ¢1 udrzba. K roz§ifujicim faktoriim také patii zaruky, platebni

podminky a véry (3, s. 103).

Klasifikace produkti
Produkty byvaji zpravidla klasifikovany podle trvanlivosti a hmatatelnosti:

* netrvanlivé zbozi, u kterého dochazi béhem jednoho nebo né€kolika mélo pouZiti
(jidlo, napoje, kosmetické produkty, apod.), vhodnou strategii je dostupnost na
mnoha mistech (21, s. 171),

* trvanlivé zboZi je urCeno pro mnoho pouziti (pracky, lednicky, apod.), vhodny je
osobn¢jsi styl prodeje a obsluhy, taktéz jsou vyZzadovany zaruky (21, s. 171),

* sluzby obvykle vyZzaduji vyssi kontrolu kvality, daveéryhodnost nebo

ptizplsobivost zékaznikovi (21, s. 171).

Diferenciace produkti

Diferenciace  vyrobkli pfedstavuje odliSeni vyrobkli za ucelem  ziskéani
konkurenceschopnosti, které mize byt dosaZzeno z hlediska formy (na zdklad€ velikosti
vyrobku, velikosti baleni, tvaru, barvy nebo fyzické struktury), vlastnosti (vlastnosti
dopliujici zakladni funkci vyrobku ¢i zavedeni novych vlastnosti s novou hodnotou pro
zékaznika), customizace (individudlni trzni nabidky ve vztahu k zdkaznikim), kvality
vykonu (kvalita ve vztahu k odpovidajicimu vykonu), kvality shody (shoda parametra
u jednotlivych shodnych vyrobkil), trvanlivosti (provozni Zivotnost), spolehlivosti (mira
pravdépodobnosti neselhani vyrobku), opravitelnosti (snadnost opravy), stylu (vzhled,

pocity u zadkazniki ¢i jedine¢nost) a podobné (21, s. 172).
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Diferenciace sluzeb, u kter¢ k dosazeni konkurenceschopnosti miize byt vyuzita
diferenciace z hlediska jednoduchosti objednani (efektivni pribéh transakci), dodani
(rychlost, pfesnost, péce v prub&hu procesu dodavky), instalace (k zajisténi funkcnosti
produktu), zaSkoleni zdkaznikl,, poradenstvi, udrzba a opravy, reklamace, ptipadné
vraceni produktii. Za zna¢nou nevyhodou je povazovana jejich snadnéd mozno kopirovani

21, s. 172).

Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu znazorfiuje orientaéni prvek, usnadiujici volbu strategie
a taktickych rozhodnuti. Vyrobce i1 konkurence pfichdzeji na trh s novymi vyrobky ¢i
sluzbami, a proto se méni role, kterou produkt na trhu hraje. Z marketingového pohledu
Zivotni cyklus piedstavuje miru Gsp&s$nosti produktu na trhu. Usp&$nost je dana objemem
prodeje vyrobku v Case. Produkt prochazi po dobu své existence nékolika znaénymi

zivotnimi fazemi (18, s. 32).

Jednotlivé faze etapy lze rozdélit na etapu zavadéci, etapu riistu, etapu zralosti a etapu

utlumu:

* etapa zavadéci, tato faze je obdobim, ve kterém se spotiebitel s produktem
seznamuje, poznava jeho prednosti 1 nedostatky a pfekonava svoji pocatecni
nedtvéru k produktu. Obdobi je také spojeno s nutnosti hradit vysoké naklady na
predchdzejici vyzkum a vyvoj produktu, vyrobu testovaci série, propagaci nebo
podporu prodeje. Rozsah prodeje je nizky a zisk maly, ktery je uren na pokryti
uvedenych nakladi (18, s. 32 —33),

* etapa rustu nastava v situaci, kdy je vyrobek kupovan vice zakazniky, ktefi
provadéji opakované nakupy. Rovnéz vyrobek se stdva zndmym a poptavka
stoupa, &imz roste obrat i zisk. Usp&ch ma vliv na konkurenci, ktera piichazi se
stejnymi, podobnymi, zdokonalenymi nebo dokonce inovovanymi vyrobky. Cena
se zatim nesnizuje, jelikoZ poptavka je stale vysokd. Podnik pronika na nové trhy,
posiluje prodejni cesty a pfipravuje sniZzeni ceny, aby ziskal cenové citlivé

zakazniky (19, s. 60),
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* etapa zralosti zaznamendva zpomaleny narast prodeje, avSak je dosazeno
nejvetsiho celkového objemu. Na trhu se zvétSuje konkurencni boj. Jestlize
v obdobi riistu byva nejveétsi vysSe zisku na jednotku prodeje, pak v etapé zralosti
je nejvyssi masa zisku. O dobé€ trvani etapy zralosti rozhoduje, jak vylepSovani
vSech prvkli marketingového mixu, tak schopnosti managementu podniku (18, s.
33),

e etapa Gtlumu neboli  poklesu je  charakterizovdna  postupnym
a neptehlédnutelnym poklesem objemu prodeji a také trzni ceny. V tomto obdobi
se musi podnik rozhodnout, zda postupné zanechavat vyroby nebo poskytovani
sluzeb, anebo z riznych taktickych divodd s vyrobou pokrafovat. Je vSak
nezbytné zvazit dulezitost nasazeni nckterych soucasti prvkll marketingového
mixu, nebo hledat nové uzitné vlastnosti produkt, anebo vyhledat do této doby

nevyuzivané segmenty zédkaznika (18, s. 33).

2.4.2 Cena

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje piijmy pro podnik.
Rovnéz je vyznamna pro zakazniky, jelikoz uréuje mnozstvi penéznich prostiedk, jichz
se musi zfici. Cena nemusi byt pokazdé¢ vyjadiena v penézni forme. Také se stava jednim

z prvkl konkuren¢niho boje (20, s. 59).

Cena plni urcit¢ funkce, zatimco k nejCastéji uvadénym patii funkce alokacéni
a informacni. Aloka¢ni funkce napoméahd rozhodovani kupujicich, jak rozdélit, tedy
alokovat finan¢ni prostiedky k dosaZzeni maximalniho uzitku z ndkupu. Informacni
funkce se vyznacuje tim, Ze cena je urcitym typem sdéleni, které informuje zdkazniky

o pozici produktu na trhu (21, s. 193).
Zpisoby vnimani ceny
Zpisoby vnimani ceny se Cleni na tf1 skupiny:

* referencni ceny, zdkaznici pii rozhodovani o koupi vyuzivaji ke srovnani ceny
produktu posledni placenou, interni referencni cenu, kterou si pamatuji, nebo

externi referencni ramec, do kterého patii inzerovana cena uvadéna jako bézna.
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Dal$imi piipadnymi referen¢nimi cenami spotiebitele jsou spravedliva cena (cena
podle predstav spotiebitell), dolni a horni cenovy prah (nejnizsi a nejvyssi
piijatelna cena), historické ceny konkurenta ¢1 obvykla snizené cena (21, s. 194),

* souvislost kvality a ceny vychazi z ptedpokladu, Ze cena je asto vnimana jako
indikator kvality, jelikoz vysoka cena je spojovana s garanci kvality, luxusnim
provedenim, jedine¢nosti nebo vzacnosti. Pokud je mezi luxusni zboZi zatazeno
1zbozi béZzné trovné a je opatfenou vyssi cenou, zakaznik toto zbozi vnimé rovnéz
jako luxusni (21, s. 194 — 195),

* cenové koncovky, u kterych se predpoklada, ze ceny koncici lichym ¢islem jsou
vnimany jako niz$i (cena 499 K¢ je vnimana jako podstatné nizsi nez 500 K¢),
ovSem u luxusniho zbozi se tato taktika nedoporucuje. Oblibené jsou ceny, které

kon¢i nulou nebo pétkou, jelikoZ jsou snadnéji zapamatovatelné (21, s. 195).

Pti cenové tvorbé je firma ovlivnéna vnitinimi a vnéjSimi faktory. Interni faktory zahrnuji
firemni cile, cenovou strategii, marketingovy mix, diferenciaci a inovaci produkti
a taktéZ naklady. Skupina externich faktort se sklada z poptavky, konkurence, distribu¢ni
sité, politické situace, ekonomickych podminek a opatfeni centralnich nebo fidicich

organu (19, s. 77 —78).

Zpusoby stanoveni ceny

V trznim prostiedi neplati zasada jednotnych cen za uréity vyrobek. Uroveti cen je zavisla
na uplatnéni diferencovanych ptistupii k jejich tvorbé. Zékladni cena je vazana na faktory,
které maji na cenu vliv, ovSem takto stanovena zakladni cena je pak upravovana. Proces
pfemény zékladni ceny v kone¢nou prodejni cenu se nazyva finalizace ceny. Finalizace
je procesem dokoncCeni tvorby ceny, pficemz se vychazi z ceny zékladni a pomoci

ruznych piirazek, srazek rabata ¢i skont se tvoii konecna prodejni cena (6, s. 93).
K zékladnim zptsoblim stanoveni ceny patii:

* cena zaloZena na nakladech, u které se pomoci kalkula¢nich postupii vyc¢isluji
naklady na vyrobu a distribuci produktu. Hlavnim divodem pouZivani tohoto
postupu je jednoduchost a relativné snadna dostupnost podkladovych udajt pro

vypocet (3,s. 111),
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* cena na zakladé poptavky vychazi z odhadu velikosti prodeje v zavislosti na
rizné vySe ceny a zejména z toho, jaky bude mit vliv zména ceny na velikost
poptavky (3,s. 111),

* cena na zakladé cen konkurence se vyuzivd, pokud ma podnik srovnatelné
produkty jako konkurence, ¢imZ mize uvaZovat o srovnatelné cené. Tato metoda
se pouziva zejména pii vstupu na zahrani¢ni trhy (3, s. 112),

* cena podle marketingovych cili firmy zalezi na podle toho, ¢eho chce firma
doséhnout, co chce ziskat. Pokud chce maximalizovat objem prodeje a podil na
trhu, bude spiSe nastavovat nizsi ceny. Chce-li vSak v prvé fadé maximalizovat
zisk, bude mit naopak ceny co nejvyS$i. Dal§im cilem miZze byt likvidace
konkurence, tudiZ bude vyvolana cenova valka. JestliZe je cilem posileni image
firmy a jejich produktt, bude jeji prestiz vyjadfovat i vysoka cena (3, s. 112),

* cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem vychazi ze znalosti
hodnoty, kterou zadkaznik ptisuzuje produktu. Cena se urcuje tak, aby maximalné
odpovidala vysi hodnoty, jakou produkt pro zdkaznika predstavuje. Obvykle se

pro stanoveni vyuziva vysledkii marketingového vyzkumu (3, s. 112).

2.4.3 Distribuce

., Distribuce, tj. proces odbytu z vyrobniho podniku k dalsim zprostredkovateliim odbytu
az po vlastni prodej spotiebiteli ¢i uZivateli u konecného prodejce, je v podstaté
komunikacni cestou produktu, urcuje marketingovy distribucni kanal, zatimco

marketingova logistika je prostredkem a fyzickou obsluhou této cesty. “ (22, s. 280)

Z marketingového hlediska se cely proces distribuce chape komplexné&ji nez pouze jako

pohyb zboZzi z mista na misto, jelikoz se celkem sklada se tfi krokt:

* fyzicka distribuce, ktera zahrnuje ptfepravu zbozi, skladovani a fizeni zdsob
takovym zplsobem, aby prodejci byli schopni vzdy uspokojit pozadavky
poptavky (3,s. 119),

* zména vlastnich vztahi, kdy sména umoznuje kupujicim vyuzivat vyrobky nebo

sluzby, které potiebuji nebo chtéji mit (3, s 119),
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* doprovodné a podpurné cinnosti, mezi které patii napiiklad organizace
marketingového vyzkumu, zajisStovani propagace, poradenska cinnost,

poskytovani uvéra €1 pojisténi prepravovanych produkti (3, s. 119).

Z obecného pojeti lze distribuci rozdélit na pfimou a nepiimou:

* prima distribuce se dokdze obejit bez zprostiedkujicich meziclankl. Dochéazi
k bezprostfednimu kontaktu, respektive ke komunikaci mezi vyrobcem a
kone¢nym zakaznikem (3, s. 120),

* neprima distribuce, pomoci které je vyrobek dodiavan z vyroby pfes
zprostiedkovatele, obvykle zboZi prochazi pies nc¢kolik meziclanki, naptiklad
pies dovozce, vyvozce, zprosttedkovatele, velkoobchod, maloobchod apod. (19,

s. 88).

2.4.4 Marketingova komunikace (propagace)

V posledni dob¢ se stale Castéji vyuziva misto slova propagace vyraz marketingova
komunikace. Toto oznacenti je logické, jelikoZ vSemi pouZivanymi propaga¢nimi néstroji
se podnik snazi komunikovat se spotfebiteli a ovlivnit je, aby si koupili propagované

sluzby nebo vyrobky (19, s. 104).

,»Marketingova komunikace je v Sirsim pojeti systematickym vyuzivanim principii, prvku,
postupu marketingu pri prohlubovani a upeviiovani vztahu mezi producenty, distributory

a zejména jejich prijemci (zakazniky). “ (21, s. 204)

Cilem marketingové komunikace je zplisob, jakym se snazi spolecnosti informovat,
piesvédcovat, podnécovat zékazniky a nasledn¢ zakazniklim pfipominat své produkty.
Vysledkem jsou vyzvy, kterym celi pracovnici v marketingu, pfedevSim v oblastech

designu, zavedeni a hodnoceni programti marketingové komunikace (23, s. 819).

V ramci propagacniho neboli komunika¢niho mixu byvé nejcastéji definovano a také

v praxi pouzivano pét zékladnich propagaénich (komunikaénich) néstrojl, kterymi jsou:

* reklama,
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* podpora prodeje,
* public relations (vztahy s vefejnosti),
* osobni prodej,

* primy (direct) marketing (19, s. 104 — 105).

Vsechny néstroje propagace se déli na dvé zékladni skupiny:

* nadlinkova propagace vyuziva obvyklé sdélovaci prostredky, jakymi jsou tisk,
rozhlas Ci televize a sou€asné je zatizena obvykle znacnymi finan¢nimi ¢astkami,
které se plati majiteltim sdélovacich prosttedki za poskytnuty prostor (3, s. 129),

* podlinkova propagace se bez tradi¢nich sdélovacich prostfedkl obejde, ¢imz se

také Setti vydaje za jejich pouzivani (3, s. 129).

V soucasné dob¢ jsou stale vice vyuzivany spiSe podlinkové nastroje jako podpora
prodeje, direct marketing, osobni prodej a public relations nez nadlinkové, které jsou

reprezentované predevsim reklamou (3, s. 129).

Reklama

Reklama patti k nejstarS§im a zaroven nejznaméj$im nastrojim propagace. Jako placena,
neosobni a jednosmérna forma komunikace znazoriiuje ve své podstaté vzdy ucelove
zpracované sdéleni (prodat produkt), které podnik adresuje stdvajicim a potencialnim
zékaznikiim, a to obvykle prostfednictvim raznych sdélovacich prostiedkli neboli médii

(3, s. 130).

Z toho, Ze reklamu si plati zadavatel, ktery s jeji pomoci chce prodat sviij produkt,
vyplyva zasadni charakteristika obsahu jejiho sdéleni, jelikoz sotva kdy bude pravdiva
a objektivni. Naopak spiSe vyzdvihuje a nadsazuje klady produktu a nezminuje jeho

zéapory (3, s. 130).

Organizace mohou vyuzivat k $ifeni reklamnich sdéleni mnoho typit médii. Mohou si
zaplatit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu,

reklamu v kin¢, reklamu ve filmech ¢i internetovou reklamu. Jednotliva reklamni média

vvvvv
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posluchact, rozsahem informaci, moznostmi kreativniho ztvarnéni, mirou zacileni, cenou

nebo schopnosti ovliviiovat image znacky (28, s. 52).

Podpora prodeje

., Podpora prodeje zahrnuje soubor motivacnich prostiedku, které maji zakazniky primét
k tomu, aby nakoupili radéji hned nez pozdeji. Zatimco reklama je dlouhodoby nastroj
urceny k vytvareni postoje trhu k urcité znacce, podpora prodeje je kratkodobym

nastrojem, jehoz cilem je vyvolat okamzitou koupi. “* (24, s. 89)

Nejcastéji se jedna o pobidky zalozené na snizeni ceny, tedy ptredevsim o piimé slevy,
kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale mize jit o techniky, kdy je cilova skupina
aktivovana k vyzkouSeni produktu. Typickymi nastroji podpory prodeje jsou ale
1 techniky, které cilovou skupinu obdarovévaji urcitou vécnou odménou. Jedna se
zejména o prémie, reklamni darky a soutéze. Taktéz mezi nastroje podpory prodeje patii

veérnostni programy (28, s. 95).

Public relations

Public relations (vztahy s vefejnosti) pfedstavuji komunikaci s vetejnosti ¢i s jakoukoli
skupinou, ktera ma skutecny nebo potencidlni zdjem o firmu nebo vliv na jeji schopnost
k napliovani vlastnich cild. PR slouZi k pfeddvani informaci, k budovani image firmy
nebo k jeji obrané, ovliviiovani nazorti, zachovavani postoji a pociti nebo také k podpote

jednotlivych produktli, avSak priméarné nepiimo (21, s. 228 — 229).

K hlavnim néstrojiim public relations patii publikace (vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky,
firemni newslettery, asopisy nebo audiovizualni materidly), udalost, sponzoring, zpravy
pro média, proslovy, aktivity v oblasti vefejnych sluzeb ¢i vizudlni identita (logo,
hlavickové papiry, vizitky, budovy, uniformy nebo dress code). Vyhodou PR ve srovnani
s dalSimi prvky marketingové komunikace je, Ze lidé vnimaji sdéleni jako objektivngjsi,

zajimav¢jsi a vice mu daveétuji (21, s. 229).
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Osobni prodej

Osobni prodej je nejstar§im nastrojem komunikaéniho mixu, ktery si, 1 pfes vyvoj novych
komunikac¢nich médii a technologii, 1 v soucasné¢ dobé udrzuje vyznamnou pozici
v marketingové komunikaci mnoha firem. NejvétSiho vyhodou osobniho prodeje je pfimy
kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery s sebou piinasi i dal$i vyhody, jakou jsou
okamzita zpétna vazba, individualizovana komunikace a v konecném disledku 1 vyssi

veérnost zékazniki (28, s. 159).

Pfimy (direct) marketing

Ptimy marketing je oznafovan jako jakakoli pfima komunikace se spotfebitelem nebo
zékaznikem, jejimz cilem je vyvolat reakci v podobé objednavky, zadosti o dalsi
informace nebo navstévy obchodu ¢i jiného mista podnikani za ucelem nakoupeni

produktu (25, s. 413).

Nastroje direct marketingu lze roz€lenit do tii skupin. Mezi né€ patii marketingova sdéleni
zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily, katalogy a neadresna roznaska), sdéleni
pfedavand prostfednictvim telefonu (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni
vyuZivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery). Do néstrojii pfimého marketingu

1ze zahrnout 1 sdéleni pfedavana prostrednictvim socidlnich médii (28, s. 73).

K uvedenym péti zakladnim komunikaénim néstrojiim se mnohdy uvadi i1 interaktivni
marketing, coz znaci online aktivity a programy za ucelem osloveni stavajicich ¢i
potencialnich zdkazniki s cilem zvySeni povédomi o firmé, o produktech, zlepSeni image
nebo podpoteni prodeje. Casto se jedna o webové stranky, firemni blogy nebo nékteré

prostiedky, které jsou spole¢né s pfimym marketingem (21, s. 206).

2.4.5 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktim zakaznika s poskytovateli sluzeb neboli
zaméstnanci. Z tohoto divodu se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvki
marketingového mixu sluzeb a ptimo ovliviiuji kvalitu sluzeb. Rovnéz zakaznik ma vliv

na kvalitu, vzhledem k tomu, Ze je soucésti procesu poskytovani sluzby. Organizace se
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musi orientovat na vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnancli. Zaroveil by méla
stanovovat ur€itd pravidla pro chovani zdkaznikli. Obé& hlediska jsou dulezitd pro

vytvafeni pfiznivych vztahii mezi zdkazniky a zaméstnanci (4, s. 22 — 23).

2.4.6 Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb znamend, ze zakaznik nedokéZe zhodnotit sluzbu dostate¢né
diive, nez ji spotiebuje, coz zvysuje riziko ndkupu sluzeb. Materialni prostiedi je do jisté
miry diikazem vlastnosti sluZzeb. MiiZe mit mnoho forem, at’ uz se jedna o vlastni budovu
¢1 kancelafr, ve které je sluzba poskytovana, po brozuru vysvétlujici rizné typy pojisténi
nabizenych pojiStovaci spolec¢nosti nebo nabidku ptedplatného v divadle. Dikazem
o kvalit¢ sluzby je 1 obleCeni zaméstnanci, leckdy typické pro sit€ organizaci

poskytujicich sluzby, letecké spolecnosti nebo hotely (4, s. 23).

2.4.7 Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je
davodem detailn€j$iho zaméteni se na to, jakym zplisobem je sluzba poskytovana. Lidé,
ktefi museji ¢ekat dlouho dobu na vytizeni zadosti o piidavky na déti, jist€¢ nejsou
spokojeni s poskytovanou vetejnou sluzbou. Pokud nejsou zadateli o pojisténi patiicné
vysvétleny vyhody celého produktu, jejich srovnani s konkuren¢nimi produkty, nebo
jestlize mu neni poskytnuta pomoc pii vyplhovani formuldie, neni cely proces
poskytovani sluzby dobife zvladnut a zakaznik odchéazi nespokojen. TotéZ plati
o zbytecném c¢ekani naptiklad u lékare nebo v restauraci. Proto je nezbytné provadét
analyzy procesi poskytovani sluzby, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné

zjednodusovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji (4, s. 23).

2.5 SWOT analyza

,, Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasna strategie a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostredi. “ (26, s. 103)
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SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se sklada
z puvodné dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Navrhuje se nejdiive zacit
analyzou OT — ptileZitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prosttedi podniku, a to jak
makroprostiedi, tak i mikroprostiedi. Po dikladné¢ provedené analyze OT nésleduje
analyza SW, tedy analyza silnych a slabych stranek, kterd se tyka vnitiniho prostiedi

firmy (26, s. 103).

Silné stranky (strenghts) jsou takové, které pfindSeji vyhody jak zakaznikim, tak firmé.
Naopak slabé stranky (weaknesses) predstavuji skutecnosti, které firma nedéla dobfe,
nebo ty, ve kterych si ostatni firmy vedou lépe. Nasledné prilezitosti (oportunities) znaci
udalosti, které mohou zvysit poptavku nebo mohou 1épe uspokojit zakazniky a piinést

firmé¢ uspéch. Naproti tomu hrozby (threats) znazornuji ptipady, které mohou snizit

Mrwe

2.6 Analyza rizik

Pted realizaci projektu by méla byt provedena analyza rizik projektu, kterou lze provést
riznymi metodami. Pro analyzu rizik byla vybrana metoda RIPRAN, ktera predstavuje
empirickou metodu analyzu rizik projektil a vychazi z procesniho pojeti analyzy rizik.

Cely proces analyzy rizik podle metody RIPRAN se sestava z nésledujicich fazi:

* priprava analyzy rizika obsahuje cil v podob¢ ptipravy vstupt, vystuptli, Cinnosti
podporujici jakost a vlastnich Cinnosti,

* identifikace rizika zahrnuje nalezeni hrozeb a scénafd,

* kvantifikace rizika slouzi k ohodnoceni pravdépodobnosti scénaiti, velikosti
Skod a vyhodnoceni miry rizika,

* sniZovani rizika ma za ulohu pfipravit opatieni snizujici hodnotu jednotlivych
rizik na pfijatelnou Groven,

* celkové zhodnoceni rizika, které¢ ma za cil celkov€ vyhodnotit analyzovana rizika

projektu (27).

Riziko nelze definovat jednou obecné€ uznavanou definici, tudiZ naptiklad riziko mize

znacit pravdépodobnost ¢1 moznost vzniku ztraty, obecné nezdaru. Rovnéz se riziko
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definuje jako variabilita moznych vysledkii nebo nejistota jejich dosazeni ¢i odchyleni
skutecnych a ocekavanych vysledki. V neposledni fadé miize riziko predstavovat
pravdépodobnost jakéhokoli vysledku odlisného od vysledku ocekavaného, nebezpeci
chybného rozhodnuti nebo situaci, kdy kvantitativni rozsah urcitého jevu podléha
rozdéleni pravdépodobnosti. Riziko se v ramci zakladniho rozdéleni Cleni na Cisté
a spekulativni riziko. Cisté riziko zna¢i nebezpeéi negativni odchylky od cile, naproti

tomu spekulativni riziko zahrnuje moznost vzniku ztraty nebo zisku (64, s. 47 — 48).

2.7 Shrnuti

V ramci teoretické ¢asti byly nejdiive uvedeny definice marketingu a souc¢asné byl popsan
marketing sluzeb vcetné vlastnosti a klasifikace sluzeb. Nasledné bylo charakterizovano
marketingové prostiedi, které zahrnovalo analyzu STEP rozsifenou o skupinu ptirodnich
faktordi, PorterGv model péti sil a interni analyzu dle modelu 7S. Podstatnou ¢ast
teoretické Casti tvofil rozsifeny marketingovy mix, tudiz byl slozen ze sedmi prvkl. Na

zavér byla vymezena SWOT analyza a analyza rizik.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analyze soucasného stavu se zpocatku nachdzi predstaveni spolecnosti. V nasledujici
¢asti je provedena analyza marketingového prostfedi. Poté je vypracovana analyza

marketingového mixu. Na zaveér analytické ¢asti je vytvorena SWOT analyza.

3.1 Predstaveni spoleCnosti

Pro analyzu marketingového prostfedi, marketingového mixu a nésledné pro navrhy ke
zlepSeni marketingového mixu je vybrano QUICK bistro, které se fadi do rychlych
obcCerstveni a je soucasti spole¢nosti LERAM gastro s.r.o. QUICK bistro bylo otevieno
v roce 2015 v centru mésta Brna, pfi¢emz se nachazi na adrese Nadrazni 595/4, 602 00
Brno. Bistro je budované na konceptu, ktery se zamétuje na to, aby se zakaznik byl
schopen najist rychle, kvalitné, za rozumnou cenu a zdroven diistojné. RovnézZ bistro
odmitd pouzZivani prefabrikatd, stabilizatorti chuti, nekvalitnich surovin ¢i opomijeni
hygieny pii vafeni. QUICK bistro je do detailu promyslené, aby si zdkaznik mohl

okamzit¢ a snadno vybrat z fady Cerstvych jidel a napoja (29).

QUICK

Obrazek €. 1: Logo QUICK bistra (Zdroj: 29)

QUICK bistro se zamétuje na klasicka jidla, poctivé polévky, peCen€, omacky a obeédové
salaty, ale 1 na chlebicky, oblozené chleby, ruska vejce nebo dezerty. V sezonnich
mésicich jsou jidla pfipravovana na zaklad¢ sklizenych komodit ze zahrady bistra.
Nedilnou soucasti je spoluprace s lokalnimi farmafi a dodavateli. Bistro taktéz nabizi
catering, coz predstavuje uspofddani nejriiznéjSich akci vétSinou gastronomického

charakteru (29).
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3.1.1 Zakladni udaje

NiZe jsou uvedeny zakladni udaje o spole¢nosti LERAM gastro s.r.0., jelikoz QUICK
bistro spada pod tuto spolecnost.

Tabulka €. 1: Zakladni udaje o spole¢nosti LERAM gastro s.r.o. (Zdroj: 30)

Datum zapisu 17. listopadu 1997

Spisova znacka C 28224 vedend u Krajského soudu v Brné
Sidlo Nadrazni 595/4, Brno-mésto, 602 00 Brno
Identifikaéni ¢islo 25507 435

Pravni forma Spole¢nost s rucenim omezenym

Hostinské ¢innost
Silni¢ni motorova doprava

Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovani

Jednatel: Roman Cada
Statutarni organ Jednatel: Martin Cada

Jednatel: Milan Kiiz

Spolec¢nik: Roman Cada
Spole&nici Spole¢nik: Martin Cada

Spolec¢nik: Milan Kiiz
Zakladni kapital 125 000,- K¢
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3.1.2 Historie

Moderni QUICK bistro bylo otevieno dne 1. prosince 2015, avSak znacka QUICK je
s Brnem spojend uz od roku 1967. Prvni samoobsluzné bistro se v tehdejSim
Ceskoslovensku oteviralo pod stejnym nazvem v hotelu Slovan. QUICK bistro navazuje
na tuto tradici nejmoderngjSim zdzemim, feSenim prostoru 1 nabidkou jidel. Bistro cti
1 charakter funkcionalistické budovy naproti hlavnimu nadraZi, jelikoZ byl zachovan

charakteristicky ptivodni podhled a taktéz Cisty a elegantni styl (29).

3.1.3 Organizacni struktura

QUICK bistro disponuje liniovou, centralizovanou a plochou organiza¢ni strukturou.
Bistro je soucasti spoleCnosti s ru¢enim omezenym, proto statutarni organ zaujimaji tii
jednatelé. O uroven niZe se nachazi teditel, ktery je nadfizenym zejména provozniho,

obchodniho referenta, ucetniho a Séfkuchaie (46).

Jednatel
Reditel
Provozni Obchodni referent Udetni Séfkuchaf
Pokladni Kuchar
Pracovnik vydeje Pomocny kuchaf

Pracovnik rozvozu

Obrazek €. 2: Organizaéni struktura QUICK bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46)
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3.2 Analyza vnéjSiho prostiredi podniku

V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi je nejdiive provedena analyza makroprostiedi
podniku pomoci analyzy STEP, ktera je rozsitfena o skupinu pfirodnich faktort. K analyze

mikroprostfedi je vyuZit Porteriiv model péti sil.

3.2.1 STEP analyza

STEP analyza zahrnuje Ctyfi zékladni skupiny faktorii. Jednd se o socialni, technické
a technologické, ekonomické, ale 1 politické a pravni faktory. K uvedenym skupindm jsou
piipojeny piirodni faktory, které jsou spojeny s ptfirodnim a ekologickym prostiedim

podniku.

Socialni faktory

Socialni faktory souvisi primarné s demografickymi faktory, které maji vliv predev§im
pracovni silu a mnozstvi zdkaznikli, pficemz dilezitym faktorem je pocet obyvatel,
piipadné nedostatek pracovnikl ¢i vzd€lanost obyvatelstva. Vyvoj poctu obyvatel je
soustiedén zejména na mesto Brno a okres Brno-venkov, jelikoz se QUICK bistro nachazi
ve stfedu statutdrniho mésta Brna a zaroveil nemala ¢ast zdkaznikl a pracovnikli pochazi

z okresu Brno-venkov (46).

Tabulka €. 2: Vyvoj poctu obyvatel mésta Brna (Zdroj: 31)

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

Pocet obyvatel 378 327 377 508 377440 | 377028 377973

Z uvedené tabulky lze zjistit, ze dochéazelo k postupnému poklesu poc¢tu obyvatel v Brné
od roku 2012 az do roku 2015. AvSak v roce 2016 se pocet obyvatel oproti roku
2015 zvysil 0 945 obyvatel. Stav poctu obyvatel ve 3. ¢tvrtleti 2017 byl 378 081, ¢imz se

da ocekavat pozvolny narlst obyvatel 1 v ndsledujicim obdobi (32).
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Z tabulky nize je patrné, ze se pocCet obyvatel v okrese Brno-venkov od roku 2012 zvysil

o vice jak 9 000 obyvatel, coz mize byt pro podnik ptiznivé (33).

Tabulka €. 3: Vyvoj poctu obyvatel v okrese Brno-venkov (Zdroj: 33)

Rok 2012 2013 2014 2015 2016

Pocet obyvatel 208 667 210729 | 213149 | 215311 217720

Nezbytné je zminit potize, které pro podnik nastavaji ve vzd€lanosti obyvatel. PocCet
absolventii sttednich Skol s vyu¢nim listem, které jsou zaméfené na obor gastronomie,
hotelnictvi nebo turismus neustale klesa. V roce 2012 bylo vyucenych absolventli v oboru
gastronomie, hotelnictvi nebo turismus témét 6 000, avSak v roce 2016 jiz bylo jen
3 592 absolventi a soucasné byl zaznamenan mezironi pokles poctu absolventi

o velikosti 558 (34).

Na vySe uvedenou situaci tizce navazuje krize v oblasti gastronomie v Brné, protoze
restaurace zaznamenavaji nedostatek kvalifikovanych pracovnikli, zejména se jedna
o profese jako kuchat nebo ¢iSnik. OvSem problémem neni jen vzdé€lani, ale 1 vétSinou
nespravny ptistup vedouciho persondlu ¢i majitele k podiizenym pracovnikiim. Z tohoto
divodu mnoho pracovnikii rad€ji odcestuji pracovat do zahranic¢i nebo zacnou pracovat

v podniku, ktery nesouvisi s oborem gastronomie (35).

Pro mnoho lidi je fast food neboli rychlé obcerstveni symbolem nezdravého jidla. Podle
jedné ze starSich definic jde o stravu, kterd je pfipravovana a servirovana rychle, s malym
darazem na kvalitu, ale dne$ni restaurace s rychlym obcerstvenim se vS§ak mnohdy snazi
svou povest napravit. At uz se jednd o reklamni kampan¢ nebo o zatazovani zdravych
jidel na své jidelnicky. Proto ne kazdy fast food musi byt v soucasnosti automaticky
nezdravy. Zasadni je, Ze piiblizné jednou mési¢né fast food navitivi 37 procent Cechil
starSich patnacti let. S rostoucim vékem zajem o rychlé obcerstveni klesa. Lidé se také
podle prizkumti neboji v fetézcich utracet, protoze primérné pii jedné navstéve zaplati

za obcerstveni necelych 190 K¢ (36).
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Technické a technologické faktory

V soucasné dobé¢ je znat velmi rychly technicky a technologicky rozvoj a je diilezité, aby
spole€nost pozorovala tento rozvoj neustalych zmén. Rovnéz je kli€ové, aby byl podnik
znacné konkurenceschopny, a proto je mnohdy nutné investovat do novych technologii.
Avsak nejedna se jen o technologie jako takové, ale 1 o urcity pokrok ve znalostech

pracovnikl spole¢nosti.

Bistro musi pofad a podrobné sledovat nejnovéjsi trendy naptiklad v ptiprave ¢i podavani
pokrmil. Témé&f samoziejmosti se ve stravovacich podnicich stava internetové piipojeni,
které slouzi ke komunikaci mezi jednotlivymi pracovniky, k pfijimani nebo vytizovani
objednavek od zakazniki, ale i1 k elektronické evidenci trzeb, pro kterou je nezbytné
vlastnit specialni pokladny. Taktéz zakaznici radi vyuZivaji bezdratového ptipojeni
k internetu, které je bezplatné. V souCasnosti je v gastronomii dban ddraz na jazykovou

vybavenost zaméstnancii, zejména se jedna o anglicky jazyk (46).

Bistro by se mélo predev§im zamétovat na technologie ur¢ené pro gastronomii, pricemz
se jedna naptiklad o konvektomaty, varné kotle, panve, kuchynské roboty, lednice, grily,
chladici boxy, teplé vany, chafingy, holdomaty ¢i postmixy (46). ZvySujici se pozadavky
zékazniki, vyrazné tlaky konkurenéniho prostiedi, ale i1 vnitini potfeba podniku vede ke
zdokonalovani vyrobki a sluzeb. Pomoci investic do strojii nebo vzdélavani zaméstnanct

1ze dosahnout zvySené kvality produktu.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji chovani spotiebitelti na trhu, ¢imz vznikd vliv na
uspésnosti podniku na trhu. Z hlediska analyzovaného podniku mezi n¢€ patii inflace, mira

nezaméstnanosti, primérna vyse hrubé mésicni mzdy nebo primérna urokova sazba.

Priimérnd ro¢ni mira inflace za rok 2017 ¢inila 2,5 %, coz do jisté miry snizuje kupni silu
obyvatel, tedy znehodnocuji se piijmy obyvatelstva (37). Pokud 1 nadale bude rtst inflace,
vyznamnéji se zvysi spotiebitelské ceny, ¢imz se zvysi 1 naklady bistra. Aby byl zachovan
pozadovany zisk, tak zminény jev muize vést ke zvySeni cen produkt bistra, avSak

zékaznici mohou uptednostnit ndkup jinych produkti.
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Pramérna roéni mira inflace

2013 2014 2015 2016 2017

Graf ¢. 1: Primérna mira inflace v letech 2013 az 2017 (Zdroj: 37)

Graf vySe znazornuje vyvoj prumérné miry inflace. V obdobi let 2014 az 2016 byla
prumérna ro¢ni mira inflace pod hranici 1 %. Nicméné v roce 2017 nastal nartst praimérné

ro¢ni miry inflace o 1,8 % (37).

Mira nezaméstnanosti v Jihomoravském kraji se zastavila na hranici 4,6 % k 31. prosinci
2017 a zéaroven meziro¢n¢ mira nezaméstnanosti poklesla o 1,51 %. V roce 2013 mira
nezameéstnanosti dosahovalo téméi 9 %, tedy mira nezaméstnanosti v Jihomoravském
kraji v roce 2017 je takika polovi¢ni (38). Mira nezaméstnanosti k 31. prosinci 2017 ve
mésté Brné zlistala na hodnoté 4,97 % a v okrese Brno-venkov byla mira nezaméstnanosti
3,32 % (39). Takova skutec¢nost miize zvysit poptavku po produktech bistra, jelikoz vice
lidi ma zaméstnani. Naproti tomu nastava problém pro podnik v hledani a néasledném

ziskani kvalifikovanych pracovnikll v potfebném mnozZstvi.

Tabulka €. 4: Vyvoj prumérné hrubé mési¢ni mzdy v Jihomoravském kraji (Zdroj: 40)

Rok 2012 2013 2014 2015 2016
e
Priamérna hruba

S « 23 953 24 211 24770 | 25625 | 26 629
mésicni mzda (v K¢)

Priimérnd hrub4 meési¢ni mzda v Jihomoravském kraji v roce 2016 byla 26 629 K¢&. Od
roku 2012 nastava kazdoro¢ni narist primérné hrubé mési¢ni mzdy a taktéz oproti roku
2017 doslo ke zvySeni primérné hrubé mési¢ni mzdy o vice jak 11 % (40). Opét se mize
jednat o pfiznivy jev pro bistro, protoze muze pfiijit vysSi poptavka po produktech

podniku.
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Pro spolecnost je téz podstatnd primérna urokova sazba pro podnikatelskou sféru, aby
spolecnost mohla rozsifovat své Cinnosti napiiklad formou realizace néjakého navrhu.
Pokud bude nizk4 primérna Urokova sazba, lze si pujcit financni prostfedky levnéji.
Priimérnd urokova sazba pro nefinanc¢ni podniky, pfi tvéru s objemem do 7,5 miliénu K¢,

zarok 2017 €inila 3,32 % (41).

Politické a pravni faktory

Politicka situace je aktudln¢ velmi neptehledna. Vysledky snémovnich voleb naznacily,
7e v Poslanecké snémovné bude devét politickych stran, coZ je rekordni pocet (42). Hnuti
ANO 2011 jako vitéz voleb sestavilo menSinovou vladu, avSak vlada jedné politické
strany neziskala divéru a nésledné schvalila demisi. Vitéz voleb ziska i druhy pokus na
sestaveni vlady, pokud opét vldda neziskd divéru, nejsou vylouceny piedcasné volby
(43). Forma slozeni vlady a Poslanecké snémovny ovliviluje zejména rozhodovani
o novych zadkonech a vyhlaSkach, a proto je vyznamné disponovat neprfetrzitym

ptehledem o soucasné politické situaci.

Kazda spolecnost je ovliviiovana pravnimi neboli legislativnimi faktory, proto je nutné
sledovat a reagovat na zmény v zakonech, vyhlaskach nebo nafizenich. Obecné pro

spolecnost je dilezité dodrzovat zvlasté zakony:

* zékon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich,
* zakon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,

e zakon ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi,

* zékon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmd,

* zékon €. 235/2004 Sb., o dani z piidané hodnoty,
* zékon €. 262/2006 Sb., zakonik prace,

* zékon €. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele.

V oblasti stravovacich sluzeb je potiebné respektovat vyhlasku ¢. 137/2004 Sb.,
o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zdsadach osobni a provozni hygieny
pfi Cinnostech epidemiologicky zavaznych, ptipadné vyhlasku €. 602/2006 Sb., ktera
novelizuje ptfedchozi vyhlasku. Také je nezbytné plnit zdkon ¢. 110/1997 Sb.,

o potravinach a tabakovych vyrobcich, zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi
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a nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004, o hygiené potravin.
S natizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1169/2011 ptichéazi povinnost sdélit

informaci o vyskytu alergennich latek v pokrmu (46).

Nov¢jsi zakon, ktery musi spole¢nost podnikajici v oboru ubytovani, stravovani
a pohostinstvi dodrzovat je zakon €. 112/2016, o evidenci trzeb. Zakon natizuje provadet
elektronickou evidenci trzeb (EET), tedy podnik musi hlésit vS§echny trzby v hotovosti
statu, a to hned. Na zminény zédkon navazuje zdkon €. 113/2016 Sb., kterym se méni
nekteré zakony v souvislosti s pfijetim zakona o evidenci trzeb. Jedna se v prvé fadé
o snizeni dan¢ z pfidané hodnoty z 21 procent na 15 procent (44). V souvislosti s timto

zakonem muselo bistro pofidit 1 pokladny ur¢ené pro elektronickou evidenci trzeb.

Dne 31. kvétna 2017 zacal platit zdkon €. 65/2017 Sb., o ochran€ zdravi pfed Skodlivymi
ucinky navykovych latek, taktéz nazyvany jako protikufacky zakon, ktery zakazuje
koufeni v restauracich a barech, ale také v zatizenich pro kulturni akce nebo na zastavkach
vefejné dopravy. Nasledné mély provozovny jesté¢ 90 dni na piizpisobeni se daném
zékonu (45). Bistro se nemuselo adaptovat, ponévadz bylo pfed ucinnosti zdkona

nekufacké.

Prirodni faktory

Ptirodni faktory souvisi predevsim s klimatickymi a ekologickymi podminkami, na které
je v posledni dobé kladen velky diiraz. Klima neboli podnebi ovliviluje dostupnost
urditych potravin, zvlasté zeleniny a ovoce. Uzce s tim souvisi roéni obdobi, jelikoz
mnoho potravin nelze ve vybraném ro¢nim obdobi ziskat u lokalnich dodavatelt, které
spolec¢nost upfednostiuje. Uvedeny jev ma vliv na slozeni pokrmt v konkrétnim obdobi.
Mezi ekologické podminky tykajicich se gastronomickych provozii spada takzvany
gastroodpad, ktery zahrnuje potraviny nevhodné ke konzumaci, veskeré potraviny bez
obali, zbytky jidla, tepelné zpracované maso, rybi kosti, sedliny kavy a ¢aje nebo zbytky
ovoce a zeleniny. AvSak nejvice dulezité je separovat a nepoustét do kanalizace velké
mnozstvi tukil. Vyuziva se k tomu tukovy lapol, coZ znac¢i odpadni jimku, kterd zabratiuje

uniku tuki a oleji z kuchynskych provozl do kanalizace (46).
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3.2.2 Porteriiv model péti sil

V rédmci analyzy oborového okoli podniku je realizovan Portertiv pétifaktorovy model

konkuren¢niho prostiedi.

Vyjednavaci sila zakaznika

QUICK bistro se snazi naslouchat a vyjit vstfic nejlépe vSem svym zékaznikiim v jejich
pozadavcich a ptanich, ptesto vSak vyjednavaci sila zakaznikti neni pfili§ vysoka. Rovnéz
si zaklada na poskytovani vyrobkt a sluzeb v co nejvyssi kvalité a v pfijemném prostiedi.
Mezi obvyklé zdkazniky patfi lidé napfi¢ vSemi ve€kovymi kategoriemi, nicméné
podstatnéjsi ¢ast tvoti studenti. Nemalou ¢ast tvoii zahranicni turisté, obvykle pochazejici
z Evropy, protoZe se bistro nachazi ve sttedu mésta, coz je misto vysoké koncentrace lidi.
Z tohoto ditvodu se bistro zamétuje nejen na tradi¢ni ¢eskou kuchyni, ale 1 na zahrani¢ni
speciality. Dtlezité je zminit, ze zékaznici Castéji navstévuji bistro individudlné nez
spolecné v néjaké skupin€. ZvySena vyjednavaci sila nastava v poskytovani cateringu,
jelikoz danou sluzbu vyuzivaji obzvlasté firemni zakaznici, mezi které patii v prvé fadé

IBM, s.r.0., Red Hat Czech s.r.o., MANAG a.s., KOMFORT, a.s. a dalsi (46).

Vyjednavaci sila dodavateli

Podnik je velmi zavislych na svych dodavatelich zajiStujicich rizny sortiment.
U klicovych dodavatelti je vyjedndvaci sila znacné vysoka, jelikoz se vétSinou jedna
o smluvné vazané dodavatele a bistro mize jen nepatrn€ ovlivnit cenu ¢i ptipadné kvalitu.
Ustiednimi dodavateli jsou spole¢nosti Bidfood Czech Republic s.r.o. a MAKRO Cash
& Carry CR s.r.0., ktefi zajist'uji vyrobu a distribuci potravin. Zejména u firmy MAKRO
Cash & Carry CR s.r.0. Ize ziskat zp&tny bonus na zakladé splnéni uréitych hranic obratu
v ramci bonusového programu. Cerstvé ovoce a zeleninu zabezpetuje obchodni
korporace Hortim-International, spol. s r.0. Napoje dodava podnik WINE LIFE a.s.
a sirupoveé koncentraty pro postmix obstarava spole¢nost CESK, a.s. Gastronomické
vybaveni podniku zarucuje firma MB - SVING s.r.0. Bistro spolupracuje i s lokalnimi
dodavateli, u kterych je jejich vyjednavaci sila relativné slaba. Typickym lokalnim

dodavatelem je spolecnost MIKROFARMA s.r.0., kterd obstarava dodavku masa od
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mistnich zeméd¢lct, kteti zvifatim poskytuji dobré podminky a Setrnou porazku. Pro
provoz bistra je taktéz nutnd dodavka energii, pfiCemz vyjednavaci sila dodavateli je

jednoznacéné vysoka (46).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Bariéry vstupu do oboru gastronomie nepochybné existuji, pficemz mezi ty nejzasadnéjsi
1ze zatadit zpravidla vysoké pocate¢ni ndklady na obstarani, pfipravu a vybaveni prostoru
k provozu. Jistou bariérou vstupu mtize byt i zajisténi personalu, protoze je obvykle
potieba velky pocet kvalifikovanych zaméstnancti. Vyskytuji se téz bariéry vztahujici se
k legislativé, jenze ty se mohou prekonat bez rozséhlejSich komplikaci. Obecné v oblasti
stravovacich sluzeb je hrozba vstupu novych konkurentl pomérné vysoka, protoze do
jisté miry za konkurenci lze brat i néjaké vydejni okénko, které obstarava jeden
zaméstnanec, ¢imz jsou vstupni a nasledné i1 provozni ndklady mnohem niz$i nez
u analyzovaného bistra. Nicméné hrozba vstupu novych konkurentii je zna¢n€ mirng;jsi,
pokud by mél byt dodrZzen podobny koncept bistra, protoze naklady vstupu se pohybuji

v fadech milionti korun Ceskych (46).

Hrozba substitutu

Hrozba substitutii je velmi vysokd, jelikoz substitu¢nich produktii zamétenych na
stravovani je celd fada. Nejbéznéjsim piikladem byva konzumace jidla nebo napoji
v restauraci, coz pievazné pifindsi 1 zvySenou cenu, ovSem muze se jednat i o ceny na
stejné urovni jako poskytuje bistro. Pokud je konzument spiSe orientovan na nizkou cenu
nez na vysokou kvalitu, zpravidla zvoli nakup potravin v samoobsluzné prodejné, kde 1ze
nalézt nepfeberné mnozZstvi potravinarského zboZi. Obvykle zadkaznik nakoupi chlazena
hotova jidla, jestlize preferuje alespon z€asti plnohodnotné jidlo, které je velmi rychle
piipraveno. Doplitkové produkty bistra, zejména kava, pivo €i dezert, jsou mnohdy
nahrazovany ve specializovanych podnicich, naptiklad v kavarné€, cukrarné nebo pivnici

(46).
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Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Rivalita mezi konkurenty je znatelné velika, jelikoZ se jednd o trh, kde se nachazi velké
mnozstvi konkurence, pfi¢emz jsou nabizeny obdobné produkty za srovnatelné ceny.
Zakaznik se rozhoduje nejen podle ceny, kvality ¢i rychlosti, ale zna¢né€ zaleZi i na
zaméstnancich, materidlovém prostiedi a procesech podniku. Nejvétsi konkurenti bistra
jsou zejména vybrani na zaklad¢ analogického konceptu zaméifeného na rychlé
obcCerstveni, a zaroven pfi identifikaci nejvyznamnéjsich rivalil je soustfedéna pozornost
na nejbliz8i konkurenty, jelikoZ v centru mésta Brna se nachazi mnoho konkurenti.
V neposledni fad€ jsou zvoleni také proto, ze disponuji podobnymi zakazniky a nabizeji
vyrobky nebo sluzby obdobného charakteru. QUICK bistro za nejvétsi konkurenty

z hlediska stanovenych kritérii povazuje nize uvedené podniky (46).

Obcerstveni Havelkova se nachéazi ve stejné budovée jako QUICK bistro, tedy na adrese
Nédrazni 595/4, 602 00 Brno. Rychlé obcerstveni nabizi navstévnikiim ¢eskou kuchyni,
tudiz vcelku poctivé polévky a hlavni chody za nizké ceny. Primérna cena polévky se
pohybuje v rozmezi od 10 do 20 K¢ a cena hlavniho chodu primérné dosahuje 90 korun
ceskych. AvSak prostfedi jidelny neplsobi nikterak ptiznivé. Jidelna ma otevieno
v pracovni dny od ptil sedmé hodiny ranni do sedmé hodiny vecerni, nicméné v sobotu
se otevira ve stejnou dobu, ale zavira se v poledne. V ned¢li je obCerstveni po cely den

uzavieno (47).

Druhym konkurentem je provozovna KFC neboli Kentucky Fried Chicken sidlici na
adrese Masarykova 506/37, 602 00 Brno. Americka nadnarodni korporace KFC se zabyva
prodejem rychlého obcerstveni, pfedevSim smazenym kufecim masem v raznych
podobach. Cena za menu se pohybuje od 119 korun ¢eskych (48). Jako novéjsi sluzbu
nabizi rozvoz pokrmi, u které¢ho je minimalni cena objednavky 150 K¢ a soucasné cena
sluzby ¢ini 69 K¢ (49). Prostor je vybaven modernéji podobné jako analyzované QUICK
bistro. Oteviraci doba je stanovena v pond¢li a Gtery od 7:30 do 24:00. Od stiedy do patku
je otevieno od 7:30 do 1:00. O vikendu je otevieno v sobotu od 9:00 do 1:00 a v ned¢€li

od devaté hodiny ranni do ptlnoci (50).

Obdobnym stylem jako KFC se reprezentuje spolecnost McDonald's. Fast food piisobi na
adrese Masarykova 412/32, 602 00 Brno a klicovym produktem je hamburger. OvSem
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provozovna poskytuje mnoho produkti a rovné€z se uvniti naléza oblast vyhrazena pro
kavu, coZ je oznageno jako McCafé. Obvykla cena za poledni menu zac¢ina na 115 K¢.
Vybaveni provozu je srovnatelné jako v piredchozim ptipadé u KFC. Otevieno byva od
pondéli do ¢tvrtka vzdy od Sesté hodiny ranni do ptilnoci. V patek i v sobotu je vymezena
oteviraci doba od 6:00 do 2:00. Posledni den v tydnu se otevird az v 8:00 a zavira se

v 21:00 (51).

V tésné blizkosti uvedenych podnikli se nachdzi restaurace PADOWETZ, kterd se
specializuje na ¢eskou kuchyni a piisobi na adrese Masarykova 413/34, 602 00 Brno.
Restaurace PADOWETZ nabizi svym zékazniklim pfijemné posezeni a kazdy den nabizi
denni menu od 99 K¢ a Sirokou nabidku hotovych jidel. Restaurace poskytuje idealni
prostor pro catering, ktery zahrnuje naptiklad firemni akce, svatby nebo rodinné oslavy.
Od pondéli do ¢tvrtka a 1 v nedé€li je oteviraci doba urc¢ena od 11 hodiny ranni do ptilnoci.

V patek a sobotu se otevira taktéz v 11:00, ovSem zavira se v 1:00 (52).

Za nemalou konkurenci lze brat asijska bistra, ktera sidli pobliz analyzovaného bistra.
Jako ptiklad bylo vybrano jedno asijské bistro, jelikoz ostatni asijska bistra nabizi téméet
totozné produkty a disponuji stejnou oteviraci dobou. Vybrano bylo asijské bistro Susu,
které je soucasti stejné budovy jako QUICK bistro. Asijské bistro poskytuje asijskou
kuchyni, ale v nabidce se nachdzi i jidla blizka ¢eské kuchyni. Cena za hlavni chod se

cvwr

vSech konkurentl. Otevieno je neptetrzité kazdy den v tydnu (53).

V naésledujici tabulce se nachdzi porovnani s nejvétSsimi konkurenty v daleZitych

oblastech zejména z hlediska ptipadnych navrhi.

Tabulka €. 5: Porovnani s nejvétSimi konkurenty (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46, 47, 48, 49, 50, 51)

Oblast/Konkurent Obcerstve'nl KFC McDonald's Q.UICK
Havelkova bistro
e —
WeboYe s’t raflky Ne Ano Ano Ne
v anglickém jazyce
Rozvoz pokrmu Ne Ano Ne Ano
Poskytovani snidani Ano Ano Ano Ne

Toalety piistupné pro

ziikazniky Ne Ano Ano Ne
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VétSina pracovniki
ovlada anglicky jazyk
Otevireno v pracovnich
dnech pred devatou Ano Ano Ano Ne
hodinou ranni

Ne Ano Ano Ne

Z uvedené tabulky lze zjistit, Ze bistro oproti konkurentim v danych oblastech ztraci.
Poskytuje pouze rozvoz, ovSem i zde je znat velky prostor pro zlepSeni v porovnani

s konkurentem KFC.

3.3 Analyza vnitiniho prostfedi podniku

Pro analyzu vnitiniho prostfedi byla zpracovana interni analyza dle modelu 7S.

3.3.1 Interni analyza dle modelu 7S

NiZe se nachazi vypracovana interni analyza dle modelu 7S, kterd zahrnuje sedm prvka.
Patii mezi né strategie, struktura, systémy, styl vedeni prace, spolupracovnici, schopnosti

a sdilené hodnoty.

Strategie

Strategie QUICK bistra je zamétfena v prvé fad€ na koncept rychlého obcerstveni, ktery
je orientovan na to, aby se zakaznici dokéazali obcerstvit rychle, kvalitné a distojné za
racionalni cenu. Soucasné bistro odmitd pouzivani stabilizdtort chuti, polotovara,
nekvalitnich surovin ¢i opomijeni hygieny pfi ptipravé a podavani pokrmii. Proto je
dalezit¢ zachovani a postupné zdokonalovani systematického zjistovani potieb
a ocekavani zdkazniki. Spolecnost si zaklada na loajalité zakaznikt, z tohoto ditvodu je
dualezité dbat na kvalitu provedenych vyrobku ¢i sluzeb a nasledné zajiStovat spokojenost
zékazniki. Rovnéz spolecnost preferuje spolupraci s lokalnimi farmafi nebo dodavateli,
které peclivé vybira a hodnoti. Mezi firemni cile patii zajiSténi financni stability,

budovani image a udrZzovani odborn¢ kvalifikovanych zaméstnanct (46).
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Struktura

V ramci QUICK bistra se uplatiiuje liniova, centralizovand a plocha organizaéni
struktura. Bistro zamé&stnava pfiblizn¢ 20 pracovnikll a je prozatim jako jediny podnik
stravovacich sluzeb spadajici do spole¢nosti LERAM gastro s.r.o., proto statutarnim
organem jsou ti1 jednatelé. Z hlediska fizeni je nejdilezité;si feditel, ktery zabezpecuje
chod bistra. O uroveinl nize se nachdzi provozni, $éfkuchat, obchodni referent a ucetni.
Provozni dohliZi na pokladni a na pracovniky vydeje a rozvozu. Séfkuchat mé na starosti

kuchate a pomocné kuchaie (46).

Spole¢nost LERAM gastro s.r.o. zaujimad divizi zaméfenou na gastronomii, avSak
spolecnici uvedené spolecnosti disponuji 1 divizemi soustfedéné na jiné obory, pficemz
spolecnosti se navzajem podporuji ve svych ¢innostech. Jednd se o LERAM building
s.r.0., ktera je soustiedéna na obor stavebnictvi. Na obchodovani s nemovitostmi slouZzi
spolecnosti LEARAM reality s.r.o. a LEARAM estate s.r.o. Odvétvi zdravotnictvi
a farmacie obhospodatuji spolecnosti LERAM Medical s.r.o., LERAM dental s.r.o.
a LERAM pharmaceuticals s.r.0. (46).

Systémy

V bistru se pouzivaji informacni technologie na velmi dobré turovni, které¢ slouzi
k zajisténi plynulého chodu podniku. Soucasné se vyuziva kvalitni pokladni 1 informacni
systém AWIS, ktery obsahuje systém pro fizeni vztahil se zdkazniky (CRM) a podnikovy
informacni systém (ERP). Cilem informac¢niho systému je sjednoceni a centralizace
firemnich dat a informaci. VSe se nachéazi piehledné na jednom mist¢ a online
prostfednictvim internetu a formou cloudového fteSeni. Nejpouzivangj§imi moduly
v systému jsou evidence a sprava zakaznikl a sluzeb, evidence a sprava dodavateld,
vytvareni nabidek a smluv, evidence a sprava objedndvek, evidence a sprava faktur
a dodacich listii ¢i evidence a sprava skladového hospodatstvi. Vyhodou systému jsou
obsazené nastroje slouzici k vyhodnocovani marketingovych kampani nebo obchodni

strategie (46).

Rovnéz je zaveden kontrolni systém formou inventury, kdy se k uvedenému datu fyzicky

zjistuje stav hospodaiskych prostfedki. Komunikace v podniku nejcastéji probiha
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formou osobni konverzace, avSak zejména vedouci pracovnici mezi sebou komunikuji

pomoci firemnich mobilnich telefonti nebo prostiednictvim elektronické posty (46).

Styl vedeni prace

Spolecnost vedou tii spolecnici, ktefi jsou zaroven 1 jednatelé. Uplatiiuje se demokraticky
a konzultativni styl fizeni ¢i vedeni, jelikoz je kladen diiraz na naslouchéani pfipominek
podiizenych, ovSem hlavni rozhodnuti nélezi vedoucim pracovnikiim. ZaleZzitosti
tykajicich se provozu se probiraji na firemnich poradach, které¢ se konaji pravidelné

jednou za tyden. Veskeré vedeni prace se odehrava formalnim stylem (46).

Spolupracovnici

V bistru pracuje 20 pracovnikil a pfitom vétSina z nich musi byt alesponi vyucena v oboru
gastronomie, hotelnictvi nebo turismu. Pro spolecnost je klicové mit kvalitni
zaméstnance, u kterych si zakldda na rozvoji dovednosti a snazi se je dostatecné
motivovat k praci naptiklad formou urcitych firemnich benefit. V sou€asnosti ma podnik
problém s nedostatkem kvalifikovanych zaméstnancii, zejména pokud se jedna

o zamg&stnance dostupné na hlavni pracovni pomér (46).

Schopnosti

Vysoka pozornost je soustfedéna na schopnosti pracovnikd, jelikoz kazdy zaméstnanec
spole¢nosti by mél byt odborné kvalifikovany, spolehlivy, flexibilni a komunikativni.
Nedilnou soucasti poskytovani sluzeb ve stravovani je 1 ptijemné vystupovani predevs§im
k zékaznikim. Kdokoliv ze zaméstnancii absolvuje nastupni Skoleni a soucasné
pravidelné navstévuje odborné kurzy nebo Skoleni, které vedou k prohlubovani

dovednosti, schopnosti ¢i znalosti a zaroven ucastnik ziska certifikat (46).

Sdilené hodnoty

QUICK bistro se stara o spokojenost zdkazniki, ponévadz se jedna o hlavni bod strategie.

Taktéz se snazi uchovat vielé vztahy s lokalnimi dodavateli, zvIaste s témi, kteti pfindsi
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oboustranné vyhodné obchody. Nelze opomenout ani diilezitost udrzovani spokojenosti
zaméstnancli napfi¢ vSemi profesemi. SpoleCnost si zakladd na tom, aby negativné
neovlivilovala vefejnost a nikterak neporusSovala jakékoliv zdkony, vyhlasky ¢i natizeni

(46).

3.4 Marketingovy mix

V této Casti se nachdzi marketingovy mix QUICK bistra, ktery je rozdélen do sedmi
zéakladnich skupin. Patfi mezi né produkt, cena, distribuce, marketingovd komunikace

neboli propagace, lidé, materialni prostiedi a procesy.

3.4.1 Produkt

QUICK bistro poskytuje Siroky sortiment produktt. Jedna se o polévky, hlavni chody,
salaty, ptilohy, dezerty, pecivo, QUICK produkty, studenou kuchyni ¢i napoje. Bistro
rozc¢lenuje své vyrobky do stalé nabidky a denni nabidky, ktera je poskytovana od pond¢li

do patku. Zaroven jsou poskytovany i doplikové produkty (46).

Stala nabidka

Stalou nabidku tvofi polévky, mezi né patfi drStkova polévka, guldaSova polévka,
frankfurtské polévka a kufeci nebo hovézi vyvar s nudlemi a masem. Do hlavnich chodii
jsou zahrnuty dukatové buchticky s krémem, francouzské brambory s uzeninou
a okurkem, hovézi gulas s knedlikem, Spanélsky ptacek s jasminovou ryzi, svickova na
smetan¢ s knedlikem, kufeci pfirodni fizek s bramborovou kasi, koprova omacka
s vafenym bramborem a vejcem, tepla grilovand zelenina a kuieci Spiz se slaninou,
zeleninou a pefenymi bramborami. AvSak zakaznici mezi nejoblibenéjsi hlavni chody
fadi smazend jidla, kterd zastupuje smazeny syr se Sunkou a vafenym bramborem,
smazeny veprovy fizek s bramborovym salatem, smazeny kuteci fizek s bramborovym
salatem, holandsky fizek s vafenym bramborem a fish and chips. Posledni uvedené jidlo
je nejvice preferovano zakazniky. V neposledni fadé do hlavnich chodl spada QUICK

BEEFBURGER a pecené vepiové koleno (46).
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Soucasti stale nabidky jsou 1 salaty, jez zahrnuji blue cheese salat, mrkvovy salat,
okurkovy salat, rajcatovy salat, zelny salat s mrkvi, salat coleslaw, michany zeleninovy
salat s balkanskym syrem a také ovocny kompot. Zékaznik si miize zakoupit ptilohu,
pokud uptednostiiuje jinou pfilohu u hlavni chodu nebo samostatnou piilohu. Mezi
ptilohy patfi vafeny brambor, opeceny brambor, hranolky, wasabi hranolky, bramborovy
salat, bramborova kase, téstoviny, jasminova ryze ¢i houskovy knedlik. Z dezert jsou
v nabidce ¢okoladovy dort s malinami, dyfiovy dort s kakaem a bortivkami, cheesecake
s bilou ¢okolddou, ¢okoladovy fondant, dort z ovesnych vlocek s lesni smési a piniemi,
cokoladovy fez Misa, kakaovy tvaroh s malinami a piniemi, cokoladovy dort Mississippi
a Slehany tvaroh s mascarpone, broskvemi a piSkoty. Nekteré dezerty jsou bezlepkové
a bez laktozy, jelikoz je zdkaznici maji v oblibé. K polévkam je velmi populérni
nakupovat pecivo, soucasti nabidky je rohlik, chleba, bageta nebo vicezrnna bageta.
Naopak k hlavnich chodiim jsou uréeny produkty ze studené kuchyné jako je tatarska

omacka, kecup, hoicice, cesnekovy dip se smetanou a bazalkova majonéza (46).

Do nabidky ndpojii jsou zatfazeny nealkoholické, ale 1 alkoholické napoje.
Z nealkoholickych napoji jsou v nabidce perlivd voda, jemné perliva voda, ledovy ¢aj
Arizona, limonddy ZON, nealkoholické pivo Bakalat a Red Bull Cola. Nedilnou souc¢asti
jsou tocené limonady a teplé ndpoje jako naptiklad caj, espresso, cappuccino, latte
macchiato a tmava Cokolada. Do alkoholickych napoji zapada pouze cepované pivo
Bakalatr a pivo v plechovce Bakalaf. V posledni dob¢ se bistro zaméfuje na vyrobu
QUICK produkti do sklenic, mezi které patii predevsim kufeci nebo hovézi vyvar,

pastiky, marmelady, hoi¢ice, oleje nebo sirupy (46).

Bistro nové poskytuje menu na bazi stalé nabidky, coz je oznaCovano jako staily HOT
TIP, pficemZ pojima guldSovou polévku a francouzské brambory se sterilovanym
okurkem. Rovnéz nabizi i SUPER HOT TIP, ktery zahrnuje guldSovou polévku, kufeci

stripsy v dynovém tésticku a malinovou limonadu ZON nebo pivo Bakalar (46).

Denni nabidka

V ramci denni nabidky jsou vZdy pfedem urCeny pokrmy na pracovni dny, pfi€emZ na

kazdy den je vytvofena specifickda nabidka. Denni nabidka vétSinou obsahuje jednu
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polévku, tfi nebo Ctyii hlavni chody a jeden ¢i dva salaty. QUICK bistro nabizi takzvany
denni HOT TIP, jedna se o menu zahrnujici denni polévku a denni hlavni jidlo nebo denni
salat. Priibézné se obménuji 1 dezerty a QUICK produkty, které nejsou zarazeny do stalé
nabidky. Za nevyhodu lze povazovat, ze stald 1 denni nabidka je pouze v ¢eském jazyce,

1 pfesto, Ze bistro navstévuje nemalé mnozstvi zahrani¢nich turistl (46).

Dopliikové produkty

Za velmi dilezity doplikovy produkt lze brat sluzbu zvanou rozvoz. Prostfednictvim
dvou firemnich automobilii a motocyklu je zajiStovan rozvoz jidla a ndpoji po celém
Brné. Avsak velké potize nastavaji v obstaravani zadkazniki, jelikoZ bistro neni schopno
uspokojit takové velké mnozstvi objednévek urcenych k rozvozu. Pro spole¢nost by bylo
zajimavé ziskat obchodniho partnera pro rozvoz. Doba dodani pokrmil je stanovena
pfiblizné na 120 minut. TaktéZ je vykonavana roznaska, tedy pokud se zdkaznik nachazi
v blizkosti provozovny bistra. Moznosti je také si vzit jidlo s sebou z prostora bistra.

Veskera jidla odndsend z bistra jsou specialn¢ vakuovana do plastovych krabicek (46).

V bistru je poskytovan catering, coz predstavuje specifickou sluzbu zakaznikim, jedna
se o sluzby gastronomického charakteru, které je mozno realizovat na libovolném miste
v libovolném cCase. ZabezpeCovano je obcerstveni, inventdf, personal, zabava,
doprovodny program ¢i zaveérecny uklid. Organizovany jsou jak firemni, tak 1 soukromé
akce. Udalosti se nejCastéji sestavaji z rautl, konferenci, coffee breaki, svatebnich hostin

nebo soukromych oslav (46).

3.4.2 Cena

V analyzovaném bistru se ceny stanovuji zejména na zaklad¢ nakladl, nicméné je bran
ohled 1 na konkurenc¢ni ceny. Stanoveni spravné vysSe ceny je velmi dalezité, jelikoz ceny

musi byt pro zdkaznika pfijatelné, avSak musi se pfihlizet také na zisk podniku (46).

Cena za catering je velmi individudlni, protoZe zaleZi na druhu akce, terminu akce, po¢tu
osob ¢i vybraném stylu. Vyznamné se na cené podili vybér vhodnych prostor, jestli je

potieba vlastni prostor, prondjem zdmku ¢i hradu, prondjem riiznych sali nebo prondjem
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stanu. Dal$im faktorem ovliviiujici cenu je volba programu, coz miize byt naptiklad
zajisténi zivé hudby, reprodukovani hudby, zabavného programu nebo ohnostrojova
show. Vyznacny vliv rovnéZz ma zajisSténi urcitého stupné¢ odborné obsluhy a Casto je

pozadovana i1 kvétinova vyzdoba (46).
V nésledujici tabulce jsou zachyceny ceny vybranych jidel a napoja stalé i denni nabidky.

Tabulka €. 6: Pirehled cen vybranych jidel a napoju (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46)

PoloZka Cena
————————————————————————————————————
Polévky 39 -45 K¢
Gulasova polévka 39 K¢
Drstkova polévka 45 K¢
Hlavni chody 99 — 139 K¢
Koprova omacka, vafeny brambor, vejce 99 K¢
Smazeny kuteci / veptovy fizek, bramborovy salat 104 K¢
Spanélsky ptacek, jasminova ryze 109 K¢
Svickova na smetané, houskovy knedlik 119 K¢
Fish & chips 139 K¢
Salaty 25-109 K¢
Mrkvovy salat 25 K¢
Michany zeleninovy salat s balkdnskym syrem 99 K¢
Blue cheese salat 109 K¢
Prilohy 39 K¢é
Dezerty 37-51 Ké
Slehany tvaroh s mascarpone, broskvemi a piskoty 37 K¢
Kakaovy tvaroh s malinami a piniemi 47 K&
Cheesecake s bilou cokoladou 51 K¢
Pecivo 3-45 K¢
Studena kuchyné 13 K¢
Napoje 15 -49 K¢
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QUICK produkty 45 - 59 K¢
Staly HOT TIP 99 K¢
SUPER HOT TIP se ZON limonadou 115 Ké
SUPER HOT TIP s pivem Bakalar 129 K¢
Denni HOT TIP 99 K¢

Cenové koncovky vybranych druhii pokrmt a napoji nejsou konzistentni. Mnoho
uvedenych cen konci lichym ¢islem 9, coz byva zakaznikem vnimano jako podstatné niZsi
cena. Nékteré ceny jsou zakonCeny Cislem 5, a to je brano jako oblibené Cislo, jelikoz je
snadno zapamatovatelné. AvSak celistvost cen znehodnocuji ceny zakoncené ¢isly 0, 1,

2,3,4,7 a8 (46).

Sluzba ptedstavujici rozvoz pokrmi a napoji neni zpoplatnéna, ale je nutné dodrzovat
minimalni vysi objednavky, coZ se odviji od Casu objednani a tarifnich zén. OvSem
zakaznici nejsou spokojeni s nastavenym systémem, jelikoz zédkazniky odrazuji pfili§
vysoké minimalni ¢astky objednavky, proto by radé¢ji uvitali niz§$i minimalni ¢astky
a zpoplatnéni dopravy. Naptiklad zdkaznici ze zony II nebo III téméf nepouzivaji rozvoz
kvili vysokému limitu minimdlnich ¢astek. RovnéZ musi zdkaznici mnohokrat zbyte¢né
objednavat pokrmy navic, aby splnili nutné minimum v rdmci objednavky. Ke kazdému

0 A

obal (46). V nize uvedené tabulce jsou zobraceny ceny minimalni objednavky.

Tabulka €. 7: Pirehled minimalnich ¢astek objednavek rozvozu (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 54)

Objednaci ¢as Minimalni vySe objednavky
e ———————————————————————————————————————————————————————
Pondéli az patek od 8:00 — 10:30 200 K¢
Pondéli az patek od 10:30 — 16:00 Podle zon
Zona | 250 K¢
Zona II 350 K¢
Zo6na 111 450 K¢
Sobota od 10:00 — 15:00 Podle zon
Zona | 250 K¢
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Zona Il 350 K¢

Zobna 11 450 K¢

Do zo6ny I nélezi zdkaznici, ktefi si objednaji rozvoz do z jedné oblasti, kterymi jsou Brno-
stted, Star¢ Brno, Pisarky, Trnitd, Zabrdovice, Komdarov a gt}’/ﬁce. Druhou zénu tvori
oblasti Kralovo Pole, Sadova, Ponava, Husovice, Cerna Pole, Lesna, Vinohrady, Komin,
Horni a Dolni HerSpice, Kohoutovice, Bohunice, Stary Liskovec, Novy Liskovec,
Prizfenice, Zabovfesky, Komarov, Cernovice, Zidenice, Jundrov a Komin. Do tieti zony
nalezi Malom¢étice, Obtany, LiSen, SobéSice, Chrlice, Slapanice, Tufany, Slatina,
Bosonohy, Zebétin, Bystrc, Kninicky, Ivanovice, Re¢kovice, Mokra Hora, Jehnice,

Utéchov, Ofesin, Modtice, Medlanky, Holasky a Moravany (54).

3.4.3 Distribuce

Bistro vyuziva pouze formu piimé distribuce. Provozovna QUICK bistra sidli v jiz
zastaralé budové ve stiedu mésta Brna na ulici Nadrazni 595/4. Bistro je situovano naproti
vlakovému hlavnimu nadrazi a tramvajovému uzlu, ktery ma byt v budoucnosti
kompletn¢ zrekonstruovan. Pied prostory bistra jsou parkovaci mista, nicméné ta jsou

velmi Spatné dostupnd. Na nasledujicim obrazku je znazornéna poloha bistra (46).
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Obrazek €. 3: Mapa polohy QUICK bistra (Zdroj: 55)
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Zékaznici nejvice chodi do bistra od zacatku oteviraci doby az do ctrnacté hodiny,
pficemz nejvyssi koncentrace lidi nastavd v obdobi obédovych piestavek. Rovnéz je
vypozorovana vys$i navsStévnost v pracovnich dnech nez v sobotu, avSak nelze
jednoznacéné urcit nejnavstévovanéjsi pracovni den. V ramci roku mezi frekventované
meésice patii biezen, duben, kvéten, ¢erven a zafi. Oteviraci doba provozovny QUICK
bistra je zobrazena v nésledujici tabulce. Oproti konkurentiim se jedna o pomérné kratkou

vvvvvv

kvili snidanim (46).

Tabulka €. 8: Oteviraci doba QUICK bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 56)

Den Oteviraci ¢as
—————————————
Pond¢li 9:00 - 16:30
Utery 9:00 — 16:30
Stieda 9:00 - 16:30
Ctvrtek 9:00 - 16:30
Patek 9:00 - 16:30
Sobota 10:00 — 15:00
Ned¢le Zavieno

Druhou distribucni cestou je rozvoz, pripadné roznaska jidla a népoji. Produkty jsou
dopravovany k zdkaznikiim v rdmci oteviraci doby bistra, avSak je nezbytné splnovat
objednavaci Casy uvedené jiz diive. Vlastni rozvoz byva vytizen a velmi Casto nelze

pokryt vSechny objednavky, a proto se od urcitého poctu objednavek nerozvazi (46).

3.4.4 Marketingova komunikace (propagace)

Analyza marketingové komunikace neboli propagace zahrnuje reklamu, podporu prodeje,

public relations, osobni prodej, ptimy marketing i interaktivni marketing.
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Reklama

QUICK bistro uplatituje placenou, neosobni a jednosmérnou komunikaci, predevsim
v rozhlasové podobé&. Vyuzivaji se rozhlasové spoty v médiich jako je radio Kiss Hady
a radio Impuls. Radiové spoty byly vytvofeny ve spolupraci se zndmym moderatorem
LeoSem MareSem. Za reklamu Ize pokladat polepy dvou firemnich automobilt a jednoho
firemniho motocyklu, jelikoz obsahuji loga bistra a informace o bistru véetné kontaktnich
udaji. V minulosti se k venkovni reklamé hojné pouzivaly billboardy, avsak od této
formy reklamy se jiz pfed nedavnem odstoupilo. Podnik vyuZiva zfidka internetovou

reklamu (46).

Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje se drziteltiim prikazu ISIC, tedy studentiim, poskytuje denni
HOT TIP za zvyhodnénou cenu 77 K¢, oproti obvyklé cené 99 K¢. Nepravidelné se
rozdavaji darky jakozto ndramky a pastelky s logem bistra. Vzacné se k vyzkouSeni
produktu nabizi vzorky ¢i ochutnavky, ovSem jiz neni zaveden ani vérnostni program.
V minulosti byl prodej produkti bistra velmi usp€sné podporovan formou tcasti na trzich
konanych v Brné, pfiCemz byl nabizen vyrobek nachazejici se ve stalé nabidce bistra,

jednalo se o fish and chips (46).

Public relations

Bistro vyuziva v ramci vztahti s vefejnosti vizualni identitu jako je vlastni logo, kter¢ je
jednoduSe zapamatovatelné. Rovnéz se uzivaji vizitky a dress code neboli predpisové
oble¢eni zaméstnanci. Cast PR se zaméfuje na sponzoring, tedy podporuje organizace
formou financ¢niho ptispévku, ptipadné pomoci nefinanéni podpory. QUICK bistro je
generdlnim partnerem spolecnosti Headis CZ, z.s. Jedna se o spolek orientovany na
neobvykly sport, jelikoZ se soutézi na stole urceny pro stolni tenis, avSak hraje s vétSim
micem, ktery se odehrava hlavou. Pfed oficidlnim otevienim bistra byly aplikovany PR

¢lanky, zejména v Brnénském deniku (46).
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Osobni prodej

Podnik ptisobi v oboru gastronomie, kde je typicky osobni prodej zajistovan
prostfednictvim pfimého kontaktu pracovniki se zakazniky. Zamé&stnanci bistra poskytuji
informace o produktech, poméhaji s vybérem pokrmt a napojit nebo piipadné nabizi dalsi
sluzby nebo vyrobky. Diulezitou roli predstavuji komunika¢ni dovednosti zaméstnanct
a jejich chovéani k zakaznikiim. Je kladen diraz na to, aby pracovnici vydeje, ale
1 pokladni peclivé znali nabidku a dodrZovali bezproblémovou komunikaci ¢i sluSné
chovani, avSak mnohokrat se objevuje znatelny prostor ke zlepSeni. Pracovnici bistra
usiluji o to, aby pfipravené jidlo bylo v souladu s pfanim hosti. Pokud se jedna o catering,
vedeni bistra se snazi zorganizovat udalosti dle pozadavka klientd a nasledné najit

optimalni cenu, ktera by pfisluSela dané kvalité sluzby nebo naroklim zékaznika (46).

Pfimy marketing

Ve spolecnosti se prostiedky pifimého marketingu pouzivaji ziidka. Pouze se aplikuji
sdéleni vyuZzivajici internet, kdy se specifickym zdkaznikiim rozesilaji e-mailové
newslettery. Mezi tyto zakazniky patii podniky vyuZzivajici produkty bistra. OvSem chybi
ptileZitost registrace odbéru novinek na internetovych strankéach spolec¢nosti, coz mize

byt neptiznivé pro spotiebitele, kteti by chtéli byt informovani (46).

Interaktivni marketing

Online aktivity a programy za Ui¢elem osloveni zdkaznik se cetné uzivaji, 1 ptresto, Ze se
v podniku ojedin€le aplikuje internetova reklama. Na nize uvedenych socidlnich sitich
a webovych strankach se spole¢nost bezplatné prezentuje. Mezi nejvice pouzivané patii

socialni sit¢ Facebook nebo Instagram a internetové stranky podniku (46).

QUICK bistro je zafazeno do katalogu firem na webové strance www.firmy.cz. AvSak
neuplny profil v katalogu lze nalézt pod heslem ,,QUICK®, tudiZ chybi v nazvu bistro
a taktéz neobsahuje fotografie bistra. Mnohem lépe vypadé prezentace bistra na sluzbe

Moje firma na Googlu (46).
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Na facebookové strance ,,QUICK bistro* zvefejiiuje podnik aktualni nabidku, fotografie
jidel a déni v bistru, pozvani na chystané udalosti ¢i veSkeré dulezité soucasné informace
tykajicich se provozu. K datu 24. 2. 2018 oznacilo tlac¢itkem ,,To se mi libi* pfesné
2 292 uzivateli socidlni sit¢ Facebook, coz zaru€uje staly odbér publikovanych novinek.
Nicméné frekvence ptidavani prispévkil neni ptilis vysoka, jelikoZ se pohybuje v rozmezi
od jednoho dne aZ do péti dnt. I kvalita pofizenych fotek nebo vydanych ptispévki
nedosahuje pozadovaného stupné. Bohuzel se nevyuzivaji videa a byla odstranéna
moznost pfidani recenzi podniku. Mimo zminéné naleZitosti, stranka zahrnuje oteviraci
dobu, kontaktni udaje a informace o poloze bistra. Dal§i pouzivanou socidlni siti je
Instagram, ktery slouzi pro publikovani potizenych fotografii vSech produktt a déni
v bistru 1 mimo n¢j. QUICK bistro ke dni 24. 2. 2018 zvetejnilo jiz 308 ptispévki, ovSem
profil bistra sleduje pouze 192 uzivatela (46).

Bistro vlastni webové stranky na adrese www.quickbistro.cz. Jedna se o ustifedni
piedstaveni spole¢nosti, a proto je nutné mit stranky na vysoké arovni, jelikoz to muze
nasveédcovat o kvalité poskytovanych produkti. Web je pouze v ¢eském jazyce, stejné
jako v ptipadé nabidek ptimo v provozovné. Stranka je slozena z podstranek jako je ivod,
o nas, aktuality, galerie, nabidka a rozvoz, catering a kontakt. Uvod dle obrazku
¢islo 4 neciteln€ zobrazuje podminky nakupu. Na strankach se nachézi nabidka a moznost
zakoupeni produktii pro rozvoz, pticemz jsou piidéleny fotografie jidlim, avSak nejsou
prili§ konzistentni. Aktuality zahrnuji stejny obsah, ktery je publikovan na facebookové
strance. V kategorii o nas jsou ptredlozeny tidaje o historii a konceptu podniku. Nedilnou
soucasti jsou kontaktni informace, popis sluzby catering a galerie zachycujici
profesiondlni fotografie. Za kladné lze povazovat responzivni design webové stranky.

Celkov¢ 1ze zhodnotit stranky tak, Ze je dostatek prostoru pro zlepSovani (46).
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Q U I C K (VOD ONAS AKTUALITY GALERIE NABIDKAAROZVOZ CATERING KONTAKT KOSiK
. NABIDKA A ROZVOMNFS,

objednévka na adresu PO-PA 200 K. Od 10:30 do 11:30 o;’ de“:::’""": 5 “:‘:: ::::Ld:e‘ ‘;:‘:t;':"“:'g
objednavky nepHjméme, V. Ease 11:30 - 16:00 budou platit v I OGACE] J e 1

deh ob} dle Jeh'z6h 2102 ‘ objednavky nepfijmame. V &ase od 11:30 - 16:00 plati

Vézeni zékaznici, rozvoz je upraven do tarifnich zén a to
takto: v den objednéni v éase od 8:00 do 10:30 je miniméalni

dle ych zén. SO 10:00 - 15:00
plati dle z6n. NE
z6na | 250 K& ZAVRENO. Doba dodéni je cca 120min. ( dle dopravni situace).
Brno stfed, Staré Brno, Pisérky, Trnitd, Zébrdovice, Komérov, Pfijiméame hotovost, stravenky. ou uved'te do

Styfice poznéi

z6na Il 350 K& Rozvoz zatin PO - PA od 1
Krélovo pole, Sadové, Ponava, Husovice, Cerné Pole, Lesna, '

S0 10 - 15 HOD.

Vinohrady, Komin, Horni a Dolni Herspice, Kohoutovice,
Bohunice, Stary Liskovec, Novy Liskovec, Pfizienice,
Zaboviesky, Komérov, Cernovice, Zidenice, Jundrov, Komin

e

Pfijimame hotovost, stravenky. Platbu

z6na Il 450 K& o
kartou uved'te do

Obfany, Ligeri, Sobésice, Chrlice, SI
Tufany, Slatina, Bosonohy, Zebétin, Bystrc, Kninigky, Brno-
Ivanovice, Re&kovice, Mokré Hora, Jehnice, Utéchov, Ofesin,
Modfice, Medlanky, Holasky, Moravany

Podle zékona o evif

SO- plati i dle vy ych z6n viz vySe. Zarovefi je povinet

Ne - Svétky ZAVRENO

V pfipadé technického vypadku

Doba dodéni je cca 120 min. (dle dopravni situace).

Obrazek €. 4: Soucasna uvodni ¢ast webovych stranek bistra (Zdroj: 54)

V oblasti stravovani se Casto pouZiva aplikace Zomato, ktera obsahuje nepieberné
mnoZstvi restauraci, kavaren nebo barli ve vybraném misté€. Bistro zde mé zatizeny profil,
nicmén¢ velmi davno byl aktualizovan, protoze zachycuje pouze fotografie z prvnich dnt
od otevieni a chybi pfiloZené¢ menu, cemuz napovidaji 1 Spatné recenze. Nebot se podnik

zaméiuje na poledni menu, mé zalozeny ucet 1 na webové adrese www.menicka.cz (46).

3.4.5 Lidé

V analyzovaném QUICK bistru je zaméstnano 20 lidi, ktefi by méli byt odborné
kvalifikovani. Nad celkovym chodem bistra dohlizi feditel, ktery ma za ukol plnit hlavni
funkce jako rozhodovani o slozeni produktového mixu, ur€ovani cen a soucasné vybirani,
organizovani a vedeni zaméstnancii. Klicovym posldnim feditele je napliiovani strategie
a cilti podniku. Provozni ma na starosti provozni zalezitosti naptiklad jako vyjednavani
dodavatelli, zajiStovani zdsobovani nebo kontrolovani fungovani provozu. Obchodni

referent zabezpe€uje obchod 1 marketingovou komunikaci podniku. Oblast Uc€etnictvi

obstarava ucetni (46).

Vyroba pokrmii probihd v kuchyni, kde nejvyssi postaveni ma S$éfkuchat, ktery je

zodpovédny za poskytovanou kvalitu vyrobenych pokrmi. DalS§imi zaméstnanci
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v kuchyni jsou Ctyfi kuchafi a tfi pomocni kuchati podporujici vyrobni ¢innost. Do
piimého kontaktu se zakaznik dostdva se tfemi pracovniky vydeje, ktefi vydavaji pokrmy.
Dv¢ pokladni pfijimaji a vydavaji penize z pokladny. V neposledni fad¢ jsou pfipraveni
tf1 pracovnici rozvozu, pokud si zékaznik objedna jidlo nebo napoje na piislusnou adresu.
U pfimého kontaktu je dilezita komunikace se zakaznikem, avSak komunikace se

zakazniky ze zahrani¢i je na velmi nizké Grovni, ponévadz ¢ast personalu, mezi kterou se

fadi dve pokladni a dva pracovnici vydeje, neovlada anglicky jazyk. (46).

3.4.6 Materialni prostredi

Prostory bistra jsou nekutacké a to jiz ode dne otevieni, coz bylo brano velmi piiznive.
Prosttedi je velmi rozsahlé, klimatizované a cti moderni styl, soucasné je soustiedéna
pozornost na co nejvyssi Cistotu daného provozu. Interiér zachovava ptavodni rysy
tehdejsi jidelny. V celém bistru je volné piistupny bezdratovy internet. U vstupu se
nachazi ¢erny koberec, velké logo bistra na podlaze a dvé tije v kvétinacich. Pifevaznou
¢ast prostoru zaujima misto na sezeni, 1 kdyz ptivodné celé bistro bylo vyty¢ené pouze na
stani. Uvedeny tsek zahrnuje ptiblizné deset barovych stolli uréené pro tii az Ctyfi osoby,
tf1 barové stoly vymezené pro dvé osoby a osm niz$ich stoli vyhrazenych pro ¢tyfi osoby.
Celkova kapacita k sezeni ¢ini 70 az 80 osob. Stoly jsou vyrobeny z mramorovych desek
a z bilého kovového podstavce. Zidle jsou zhotoveny z umélé hmoty v bilém nebo

oranzovém provedeni. Témért u kazdého stolu se naléza drzak na noviny s dennim tiskem.

Zdi casti na sezeni jsou pokryty vyklenky se zrcadly, aby byl opticky zvétSen prostor.
Soucasti stén jsou pripevnéné mramorové desky, tudiz zdkaznik se mlze obCerstvit i na
stani. U stén se nachdzi oranzove zbarvené zdéné sloupy, na niz jsou vyobrazeny dulezité
brnénské pamatky a mista jako naptiklad hrad Spilberk, Masaryktiv okruh nebo katedrala
svateho Petra a Pavla. Celé prostfedi dopliiuji rostliny, zejména stromy v kvétinacich

(46).

Pted casti vydeje pokrmi se nachazi televizory zobrazujici stdlou i denni nabidku jidel.
Nedaleko od toho jsou umistény regdlové voziky pro pouzité nadobi, ale predevsim dosud
neuzité jidelni podnosy. Cestou k vydejnimu pultu jsou situovany vitriny s nabidkou

salath a dezertl. Nasledné se uprostied vydejni €asti rozprostiraji teplé vany, ze kterych
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si zakaznik miize nabrat polévku. Podstatny je vydejni pult, jelikoZ je uréen pro podavani
hlavnich jidel. Pro servirovani napojt Ize vyuzit kavovar, postmix nebo vycepni zatizeni.
Na konci ¢asti vydeje se objevuji QUICK produkty 1 ndpoje v plechovce ve velké lednici.
Poté se zde jiz vyskytuji dvé pokladny. Nutno podotknout, Ze veskeré bilé jidelni
podnosy, bilé porcelanové talife a oranzové papirové kelimky jsou oznacené logem bistra

(46).

V letnich mésicich byva pted bistrem vytvorena zahradka obvykle se tfemi stoly. Velkou
investici pfedstavuje Cast vyroby neboli kuchyné. Lze zde nalézt technologie jako
napiiklad konvektomaty, varné kotle, panve, kuchynské roboty, grily, chladici boxy,
lednice nebo holdomaty. Kazdy zaméstnanec nosi ucelené a formalni obleCeni s logem
QUICK bistra. Za velkou nevyhodu prostoru lze povazovat absenci toalet vymezenych

pro zékazniky (46).

3.4.7 Procesy

Hlavnim procesem v podniku je vyroba pokrmt, kterd probiha zna¢né¢ pfedem. Jesté pred
samotnou vyrobou musi byt naskladnéno zbozi v pozadovaném mnozstvi, v pozadované
kvalité¢ a v pozadovaném Case. Az je jidlo uvatfeno, pfedava se do oblasti vydeje. Pokud
se zédkaznik pfimo dostavi do provozovny, ma ptilezitost si vzit jidelni podnos, na ktery
si mize sdm nalozit salat, dezert, polévku, QUICK produkt ve sklenici nebo népoj.
V rédmci vydejniho pultu pracovnik vydeje podava hlavni chody, moznosti je i nachystat
jidlo s sebou. Jakmile ma zékaznik vybrano, ptichazi k pokladné&, kde pokladni pfijimaji
a vydavaji hotovost, ale Ize zaplatit 1 pfes platebni terminal. Potom se zdkaznik mtize
usadit u stolu a nasledné po konzumaci mtize odloZit jidelni podnos do regalového voziku.
Poté pokladni uklizi stil a pracovnik vydeje odvazi regalovy vozik, az je plny pouzitého
nadobi. Jestlize si zakaznik objednd jidlo na rozvoz, provozni pfijima objednavky
a predava informace o objednévce pracovnikiim vydeje, ktefi nachystaji jidlo. Zabalené
jidlo si ptebira pracovnik rozvozu a nato dorucuje objednavku zakaznikovi. Co se tyce
cateringu, feditel bistra pfijiméa nezavaznou objednavku od zakaznika a postupné se snazi

vytvaret nejoptimalngjsi variantu, jak pro zdkaznika, tak i pro podnik (46).
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je sestavena na zéklad¢ piredchozich provedenych analyz a obsahuje silné
stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Bylo by vhodné co nejvice vyuzit silnych
stranek a naopak se snaZzit eliminovat slabé stranky. Soucasné by se pfileZitosti mély
efektivné vyuzit a hrozbam by se mélo pfedchazet. V nasledujici tabulce jsou zpracovany

nejzietelnéjsi silné a slabé stranky QUICK bistra.

Tabulka €. 9: Silné a slabé stranky QUICK bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
T —
Chutna kvalitni kuchyné Kratka oteviraci doba
Moderni a Cisty interiér Nepokryti vSech objednavek rozvozu

Nevhodné minimalni ¢astky objednavek
r0Zvozu

Lukrativni lokalita

Jedine¢ny koncept fast foodu Nekonzistentni ceny produkt

Vyuzivani poctivych, ¢erstvych a
sezonnich surovin

Péstovani vlastni zeleniny, ovoce a
bylinek

Absence snidani

Nedostatecna marketingova komunikace

Vlastni rozvoz pokrmil a napojt Spatné parkovani pied bistrem

Cast personalu neovladajici anglicky

Moznost ptizptsobeni se zdkaznikiim .
jazyk

Mezi silné stranky patii chutna kvalitni kuchyné, jelikoZ je bran zfetel na co nejvyssi
kvalitu skloubenou s co nejlepsi chuti. Pro zakazniky je dalezité prostiedi, ve kterém se
obcCerstvuji, a proto za silnou stranku Ize pokladat moderni a ¢isty interiér bistra. QUICK
bistro se nachazi v lukrativni lokalité, jelikoZ se zde shromazd'uje velké mnozstvi lidi.
Bistro disponuje jedine¢nym konceptem fast foodu, protoze zdkaznik ma moznost si
pochutnat na tradi¢ni ¢eské kuchyni, a to rychle, kvalitn€, za rozumnou cenu a distojné.
Silnym atributem je vyuzivani poctivych, Cerstvych a sezonnich surovin. Dale bistro ma
vlastni zahradu, kde péstuje zeleninu, ovoce a bylinky. Pozitivnim prvkem je i vlastni
rozvoz pokrml a napojl, avSak je nezbytné zménit podminky ¢i rozsah rozvozu.
V podniku je kladen dlraz na ptizplisobeni se zdkaznikiim, nebot’ by méla byt vyslySena

prani zakazniki.
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Za slabou stranku lze oznacit kratkou oteviraci dobu, ponévadzZ lze spatfit 1 absenci
snidafiovych pokrmii, 1 kdyZ mnoho zakaznikl by je uvitalo. Rovnéz v rannich hodinach
je koncentrace lidi v bistru 1 mimo n¢j vysokd. Vyznamnou slabou strankou je to, ze bistro
nedokaze pokryt Cast objednavek rozvozu, a soucasné jsou nevhodné nastaveny
minimalni ¢astky objednavek. V ramci vnimani cen jsou nekonzistentné stanoveny ceny
produkti. Bistro sice ma k dispozici své webové stranky, nicméné jejich troven je
neadekvatni, tudiz i celkové Ize oznacit marketingovou komunikace za nedostate¢nou.
Negativnim znakem je velmi Spatna komunikace né€kterych zaméstnanct, a to pokud musi
mluvit se zdkazniky v anglickém jazyce. Slabou strankou je 1 Spatné parkovani pied
bistrem, coz muze odradit Cast zékaznikd. V nadchdzejici tabulce se nachazi

nejocekavanéjsi prilezitosti a hrozby analyzovaného bistra.

Tabulka ¢. 10: PrileZitosti a hrozby QUICK bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Hrozby
T —
Rostouci z4jem o rychlé obcerstveni Legislativni zmény
Rozvoj technologii ZvySovani provoznich nakladf

Zvysujici se nedostatek kvalifikovanych

Gastronomické akce v okoli o
pracovnikil

Spoluprace s obchodnim partnerem

cevoer Novy konkuren¢ni podnik
zajist'ujici rozvoz

Rekonstrukce budovy bistra Nespolehlivost dodavatelll

Ptestavba hlavniho nadrazi Nespokojenost zakaznikli

Ur¢itou pftilezitosti pro podnik miize byt rostouci zajem o rychlé obcerstveni. Taktéz
rozvoj technologii je velkou pfileZitosti, jelikoz se bistro mize vice odlisit od konkurence.
Nove zékazniky lze oslovit pomoci €asti na néjaké z gastronomickych ¢i podobnych
akci, ponévadz uvedené akce jsou ¢im dal vice vyhleddvanym mistem vefejnosti.
Klicovou pfrilezitosti mize byt vytvoreni spoluprace s obchodnim partnerem zajist'ujici
rozvoz, protoze by mohly byt pokryty vSechny objednavky rozvozu, ptipadné by mohlo
dojit ke zvySeni viditelnosti podniku. Rovnéz rekonstrukce budovy bistra ¢i prestavba
hlavniho néadrazi jsou pftilezitostmi, které mohou ptinést vyssi atraktivitu daného okoli

bistra.
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Mezi hrozby pro podnik se fadi legislativni zmény, nebot’ kvili nestalé politické situaci
se da velmi tézko ocekavat k jakym zméndm muZe dojit a do jaké miry ovlivni fungovani
podniku. Dalsi hrozbou je zvySovani provoznich nékladl, naptiklad zvySeni najmu za
prostor nebo zvySovani cen energii. V soucasné dobé bistro se dokaze vypotadat
s nedostatkem kvalifikovanych pracovniki v oboru gastronomie, avSak zvySujici se
nedostatek by byl nebezpecny. Jistou hrozbou pro podnik by byl novy konkuren¢ni
podnik, ktery by byl v blizkosti bistra a byl budovany na podobném konceptu.
Nespolehlivost dodavatelit mize velmi ovlivnit tvorbu produktii bistra, pfiCemz to muze

mit navaznost na nespokojenost zékazniki, coz by pro spole¢nost bylo neptiznivé.

K vyhodnoceni SWOT analyzy bistra byla zvolena metoda pfifazeni vahy a bodl
k jednotlivym znakim. Vaha znazoriiuje pravdépodobnou silu efektu ptasobeni dané¢ho
faktoru, pfi¢emz soucet vah v kazdé skuping je roven hodnoté 1. K dil¢im znakim jsou
taktéZ pridéleny body v rozmezi od 1 az do 5, které pfedstavuji miru vyznamnosti dané¢ho
faktoru pro podnik. Néasledné dochazi k nasobeni ptifazenych vah a bodd, ¢imz je zjiSténa
celkova dilezitost daného znaku, ptipadné celé vybrané skupiny. Celkové hodnoty
urcitych ¢asti jsou porovnany a na zaklad€ komparace je urcena strategie SWOT analyzy.
Vahy a body byly pfidéleny na zékladé uvazeni z provedenych analyz. Podle provedené
metody lze zjistit z nize uvedené tabulky, ze vétsi dilezitost pro podnik predstavuji slabé

stranky.

Tabulka €. 11: Uréeni vahy a bodi slabych i silnych stranek bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Silné stranky Vaha Body | Celkem
—————————————————————————————————————————————————————————
Chutna kvalitni kuchyné 0,21 5 1,05
Moderni a Cisty interiér 0,18 4 0,72
Lukrativni lokalita 0,08 3 0,24
Jedine¢ny koncept fast foodu 0,16 4 0,64
Vyuzivani poctivych, ¢erstvych a sezonnich surovin 0,12 4 0,48
Péstovani vlastni zeleniny, ovoce a bylinek 0,07 3 0,21
Vlastni rozvoz pokrmt a napoji 0,1 4 0,4
Moznost ptizptisobeni se zdkaznikiim 0,08 3 0,24
Celkem 1 - 3,98

68



Slabé stranky Vaha Body | Celkem
————————————————————————————————————————————————————
Kratka oteviraci doba 0,20 5 1,0
Nepokryti vSech objednavek rozvozu 0,21 5 1,05
Nevhodné minimalni ¢astky objednavek rozvozu 0,18 5 0,9
Nekonzistentni ceny produktt 0,05 2 0,1
Absence snidani 0,10 3 0,30
Nedostatecna marketingova komunikace 0,15 4 0,6
Spatné parkovani pied bistrem 0,04 2 0,08
Cast personalu neovladajici anglicky jazyk 0,11 3 0,33
Celkem 1 - 4,36

Z nasledujici tabulky je zifejmé, ze prileZitosti bistra znaci nepatrné vyssi dilezZitost

v ramci SWOT analyzy.

Tabulka €. 12: Urceni vahy a bodi prileZitosti i hrozeb bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PrileZitosti Vaha Body | Celkem
————————————————————————————————————————————————————
Rostouci z4jem o rychlé obCerstveni 0,26 5 1,3
Rozvoj technologii 0,14 3 0,42
Gastronomické akce v okoli 0,20 4 0,8
Spoluprace s obchodnim partnerem zajist'ujici rozvoz 0,28 5 1,4
Rekonstrukce budovy bistra 0,07 2 0,14
Prestavba hlavniho nadrazi 0,05 2 0,1
Celkem 1 - 4,16
Hrozby Vaha Body | Celkem
————————————————————————————————————————————————————————
Legislativni zmény 0,07 2 0,14
ZvySovani provoznich nakladt 0,15 3 0,45
Zvysujici se nedostatek kvalifikovanych pracovnikt 0,23 5 1,15
Novy konkuren¢ni podnik 0,11 3 0,33
Nespolehlivost dodavatelt 0,18 4 0,72

69



Nespokojenost zakaznika 0,26 5 1,3

Celkem 1 - 4,09

Celkova dulezitost dosahuje hodnoty 3,98 v silnych strankach, naproti tomu ve slabych
strankach se jedna o hodnotu 4,36. U pfilezitosti celkova dulezitost nabyva hodnoty
4,16, naopak u hrozeb se objevuje hodnota 4,09. V souladu s vypracovanim metody
urceni vahy a bodl pro jednotlivé skupiny SWOT analyzy, je vybrana strategie, ktera je
oznacovana jako WO. Pomoci vybrané strategie budou realizovany ndvrhy ke zlepSeni
marketingové mixu spolecnosti, jelikoZ bude usilovano o eliminaci slabych stranek a o

vyuZiti ptilezitosti.

3.6 Shrnuti

V analytické ¢asti se nachazelo ptfedstaveni spole¢nosti, které se sklddalo ze zékladnich
udaju, historie a organiza¢ni struktury. Nasledné byla provedena analyza vné¢j$iho okoli
pomoci STEP analyzy zahrnujici socidlni, technické a technologické, ekonomicke,
politické a pravni faktory, ale 1 k uvedenym skupindm byly ptipojeny ptirodni faktory.
Pro analyzu oborového okoli byl pouzit Porteriv model péti sil obsahujici vyjednavaci
silu zdkaznikl, vyjednavaci silu dodavatelii, hrozbu vstupu novych konkurenti, hrozbu
substitutil a rivalitu firem plsobicich na daném trhu. Souc¢ésti analyzy vnitiniho prostiedi
byla vypracovana interni analyza dle modelu 7S. Dale byl rozebran marketingovy mix
podniku. Na zdklad¢ provedenych analyz byla vytvofena SWOT analyza, ktera poukézala

na silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

V nésledujici casti  diplomové prace budou piedlozeny ndvrhy ke zlepSeni
marketingového mixu QUICK bistra. Uvedené navrhy by pfedevSim mély ptispét ke
zvysSeni spokojenosti zakaznikli, zvySeni navsStévnosti podniku, zvysSeni povédomi o
bistru a k nariistu vynost spolec¢nosti, nasledné i k rtistu zisku. U mési¢nich vypocth se
vychézi z toho, ze jeden mésic €ini 25 dni, jelikoz bistro je oteviené Sestkrat tydné.
Navrhy vychézeji na zédklad¢ provedenych analyz a jsou roz¢lenény podle rozsifeného
marketingového mixu, tudiz se jednd o prvky jako je produkt, cena, distribuce,
marketingova komunikace (propagace), lidé a materidlni prostiedi. U procesi nebyl
spatfen citelny prostor ke zlepSeni, tudiz prvek s ndzvem procesy se neobjevuje
v navrhové ¢asti. Nasledné se v navrhové ¢asti nachézi ¢asovy harmonogram navrhda,
kontrola plnéni navrht, shrnuti ptinosi, piipadné nadkladi uvedenych névrhii. Na zavér je

provedena analyza moznych rizik ptredlozenych navrhd.

4.1 Produkt

Navrhem je zavést snidané, a to vzhledem k navaznosti na nize uvedenou zménu
v distribuci, tedy rozsifeni oteviraci doby provozovny, proto by bylo pfihodné v rannich
hodinach nabizet nové produkty. Pro zac¢atek by se nabizely tfi druhy snidani, mezi né€ by
patfila michana vejce (3 ks) na cibulce se slaninou a pecivem, ohfivané parky
(2 ks) s hot¢ici, keCupem a pecivem nebo palacinky (2 ks) s ¢okoladou a marmeladou.
Zvolenym pecivem by mohl byt rohlik nebo chléb. Snidané by byly v provozovné
poskytovany v pracovnich dnech od 6:00 do 10:30 a v sobotu od 7:00 do 10:30. Rovnéz
by snidané¢ mohly byt distribuovany formou rozvozu, tudiz by bylo ptihodné pokrmy

zalistovat do nabidky rozvozu na webovych strankéch bistra.

V nasledujici tabulce jsou zachyceny odhady vynost, nakladi a zisku snidani. Jednotlivé
odhady vychazeji z prodejl jiZ nabizenych pokrm, kterych se v bistru primérné denné
prodd kolem 600, a proto se da ocekavat, ze realny pocet prodanych snidani bude
100, avSak michana vejce budou nejspise tvotit 50% podil na objemu prodanych snidani,
jidlo v provedeni ohtivanych parkd zaujme podil o velikosti 30 % a pokrm v podobé

palacinek nejspise dosahne 20% podilu na prodeji. Prodejni cena michanych vajic¢ek by
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byla 59 K¢ a u ohtivanych parkt i palacinek by prodejni cena byla stanovena na 49 K¢.
Primérné ndklady na jednu porci ¢ini u michanych vajicek 35 K¢, u parkt 25 K¢
a u palacinek 20 K¢. Primérné néklady na porci zahrnuji naklady na suroviny, energie,
prondjem a lidskou pracovni silu. Dodate¢né naklady spojené s prodlouzenym provozem
jsou popsany v distribuci. Redlny zisk by u snidani mél byt 62 500 K¢ mésicné, a to je

zhruba 750 000 K¢ za kalendarni rok.

Tabulka €. 13: Denni hospodaieni u snidani (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka/Odhad Pesimisticky Realny | Optimisticky
—————————————————————————————————————————————————————
Primérny pocet prodanych snidani 50 100 150
Primérné prodejni cena snidané 52 K¢ 54 K¢ 56 K¢
Primérné néklady na porci snidané 26 K¢ 29 K¢ 32 K¢
Vynosy 2 600 K¢ 5400 K¢ 8 400 K¢
Naklady 1300 K¢ 2900 K¢ 4 800 K¢
Zisk 1300 K¢ 2500 K¢ 3600 K&

4.2 Cena

V uvedené oblasti se nachazi dva navrhy, které by mohly byt realizovany, ptfi¢emz by
mély pfispét k lepSimu vniméni ceny a zjednoduSit nakupni rozhodovani zakazniki,

zejména u rozvozu.

4.2.1 Uprava cen rozvozu

Navrhem je upravit minimdlni vysi objednavek rozvozu, nebot’ zdkaznici nejsou
spokojeni s doposud nastavenym systémem objednavek rozvozu, protoze je nutné
dodrZovat vysokou minimalni vys$i objedndvky, na kterou ma vliv rozdilny ¢as objednani
a vybrana tarifni zona. Dochézi k situaci, Ze zdkaznici ze zony II €1 III téméf nevyuZzivaji
rozvoz kvili vysokému omezeni minimalni ¢astky objednavky. Z tohoto diivodu by bylo
dobré snizit minimalni vysi objednavky, kterd by nebyla ovlivnéna tarifnimi zénami
a soucasné¢ by nebyl rozdil v objednacich casech. Nové by si tedy zakaznik mohl objednat

v rdmci rozvozu pouze menu, tudiz nemusel by objednavat jidlo ¢i napoje navic jen kviili
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splnéni limitu minimalni ¢astky objednavky. Pro zménu cen rozvozu taktéZ piispéla
analyza konkurence, protoze konkurent KFC poskytuje obdobnou sluzbu s minimalni
vysi objednavky 150 K¢ a s poplatkem za dopravu o velikosti 69 K¢, a proto by bylo
vhodné nabidnout jesté vyhodné&jsi ceny. V niZe uvedeni tabulce se nachdzi doporucena
minimalni vySe objednavky pro pracovni dny i sobotu, ale i nové zavedeny poplatek za

dopravu.

Tabulka €. 14: Upravené ceny rozvozu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka Cena
e —
Minimalni vySe objednavky 99 K¢
Poplatek za dopravu 49 K¢

Zahodné by bylo zpoplatnit dopravu, jelikoz rozvoz je zajistovan v ramci celého Brna,
tudiZ do urcitych ¢asti mésta by pro podnik rozvoz bez zpoplatnéné dopravy nebyl
ziskovy. Aktualné se ke kazdému hlavnimu jidlu a polévce uctuje poplatek obalu, ov§em
navrhem je zruSit zmiflovany poplatek. Pro pokryti ndkladli za obalovy materidl, ale
piedevsim na zajiSténi nakladl spojenych s dopravu by byl zaveden poplatek za dopravu,
ktery by ¢inil 49 K¢. Celkové by se sluzba mohla stat vice dostupnéjsi pro zakazniky,
ponévadz by byly zjednoduseny podminky.

Dosavadni rozvoz zahrnuje primérné 100 objednavek denné v praimérné vysi 230 K¢,
pficemz primérné ndklady na jednu objednavku ¢ini 165 K¢&. Primérné naklady na
objednavku obsahuji nédklady na vyrobu produktu a naklady na dopravu produktu, které
zahrnuji ndklady na pohonné hmoty, mzdové ndklady pracovnikl rozvozu, a ptipadné
naklady na amortizaci vozového parku bistra. Ze zjisténych udaja lze stanovit vynosy,
naklady a nasledn¢ zisk ve vysi 6 500 K¢. Nutno podotknout, Ze se jedna o udaje

pfipadajici na jeden den.

Tabulka €. 15: Denni rozvoz pied cenovou zménou (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46)

Polozka Vyse polozky
——————————————————————————————
Primérny pocet objednavek 100
Priimérnd vyse objednavky 230 K¢
Priimérné naklady na jednu objednavku 165 K¢
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Vynosy 23 000 K¢
Naklady 16 500 K¢
Zisk 6 500 K¢

NiZe uvedena tabulka obsahuje denni rozvoz po cenové zmén€. Podle redlného odhadu
by mélo dojit zpocatku k nartstu poctu primérnych objednavek ze 100 na 110, avSak Ize
ocekavat niz$i primérnou vysi objedndvky o velikosti 220 K¢, jelikoz zakaznici jiz
nebudou muset spliiovat piili§ vysokou minimdlni vysi objednavky. Soucasné se
piedpoklada, ze primérné naklady na jednu objednavku poklesnou, nebot’ urcitad Cast
objednavky bude obsahovat poplatek za dopravu, coz ptispéje vyssi ziskové marzi napiic
vSemi odhady. V rdmci redlného odhadu ptipadajiciho na jeden den by mélo dojit k zisku
9 350 K&, coz znaéi zvyseni zisku o 2 850 K& oproti pavodnimu rozvozu. Uprava cen

rozvozu by redln¢ méla pfinést navic 71 250 K& mésicné, ptipadné 855 000 K¢ rocné.

Ke zvySeni zisku by mélo dojit 1 v pfipad¢€, Ze by nastal pesimisticky odhad, ktery
zahrnuje snizeni primérného poctu objedndvek i snizeni primérné vysSe objednavky.
Celkove se predpoklada ke zvySeni zisku denné o 250 K¢, mési¢n€ o 6 250 K¢ a rocné
o 75 00 K¢. Naproti tomu optimisticky odhad pocitd s nartstem primeérného poctu
objednavek ze 100 na 130, a soucasné by mélo dojit ke zvySeni primérné vyse
objednavky o 10 K¢. Dle optimistického odhadu by mohlo dosazeno témét dvojnasobné
vysSiho zisku, jelikoz by byl zvySen zisk denné o 5 850 K¢, mésicné o 146 250 K¢ a roéné

o 1755000 Ke¢.

Tabulka €. 16: Denni rozvoz po cenové zméné (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Polozka/Odhad Pesimisticky Realny | Optimisticky
e —
Primérny pocet objednavek 90 110 130
Primérné vyse objednavky 200 K¢ 220 K¢ 240 K¢
Primémé naklady na jednu 125 K& 135 K& 145 K&

objednavku

Vynosy 18 000 K¢ 24200 K¢ 31200 K¢
Naklady 11 250 K¢ 14 850 K¢ 18 850 K¢
Zisk 6 750 K¢ 9 350 K¢ 12 350 K¢
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4.2.2 Uprava cen pokrmii a napoji

Cenové¢ koncovky vybranych druhti pokrmii a ndpojui nejsou konzistentni, a proto by bylo
vhodné je upravit. Piivétivé by bylo ponechat cenové koncovky predevsim s hodnotou
5 a9, protoze vétsina cen konci lichym ¢islem 9 1 lichym ¢islem 5. Nékteré ceny pokrmt
jsou zakoncené Cisly 0, 1, 2, 3, 4, 7 €1 8, a proto by bylo piihodné je upravit. Naklady na
zménu by byly zanedbatelné, protoze QUICK bistro vyuziva nabidek produkti pouze
v elektronické podob¢, at’ uz to jsou webové stranky nebo televizory v provozovné.
Z uvedeného diivodu by nevznikly naptiklad naklady na tisk a zménu by mohl provést
pracovnik bistra v pracovni dob¢€. V nésledujici tabulce jsou zobrazeny mozné zmény

vybranych pokrmi.

Tabulka & 17: Uprava cen vybranych pokrmi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

PoloZka Puvodni cena Nova cena
————————————————————————————————————————
ZON limonada 20 K¢ 19 K¢
Cheesecake s bilou cokoladou 51 K¢ 49 K¢
Sunkovy chlebiek se syrem 22 K¢ 19 K¢
Studend kuchyné 13 K¢ 15 K¢

Smazeny kuteci / veptovy fizek,

;s 104 K¢ 105 K¢
bramborovy salat
Slekany tvaroh s mascarpone, broskvemi 37 K& 39 K&
a piSkoty
Kufeci pfirodni fizek, bramborova kase 108 K¢ 109 K¢

Urcité produkty by byly mirné€ zdraZeny, ovSem nékteré by byly lehce zlevnény, tudiz se
neocekava, ze by nastala zasadni zména vynost ¢1 ndklada spole¢nosti. Pfinosem zmén
cen pokrml a napoji ma byt lepSi vniméni ceny, ponévadz by bylo pouzity cenové

koncovky, které jsou snadno zapamatovatelné a vinimané jako podstatné niz§i cena.

4.3 Distribuce

Na zéklad¢ provedenych analyz by bylo pro bistro ptivétivé realizovat v ramci distribuce
dva niZe uvedené navrhy, které by mély zvysit spokojenost 1 navstévnost bistra, piipadné

by mohlo byt dosaZeno vyssiho zisku.
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4.3.1 Rozsireni oteviraci doby

Rozsiteni oteviraci doby by mélo pfispét k zesileni konkurenceschopnosti, jelikoz mnoho
konkurentli v okoli disponuje delsi oteviraci dobou. Navrhovanym feSenim je upraveni,
respektive prodlouZzeni oteviraci doby bistra a to zejména v rannich hodinach oproti
puvodnimu nastaveni oteviraci doby, ponévadz se rdno v lokalit¢ hlavniho nadrazi
vyskytuje vysoka koncentrace lidi. RozSifen4 oteviraci doba je zachycena v tabulce Cislo

osmnact.

Tabulka ¢. 18: Upravena oteviraci doba QUICK bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Den Oteviraci ¢as
—————————————
Pondé¢li 6:00 — 16:30
Utery 6:00 — 16:30
Stieda 6:00 - 16:30
Ctvrtek 6:00 — 16:30
Patek 6:00 — 16:30
Sobota 7:00 — 15:00
Ned¢le Zavieno

Cas otevirani bistra v pracovnich dnech i v sobotu by byl o posunut o ti hodiny zpét,
avSak Cas zavirani QUICK bistra by zlstal stejny. Rovnéz by v ned¢€li zistalo bistro
vice zdkaznikii na noveé navrhované produkty v podob¢ snidani, u kterych se ocekava
1 vyuziti z nekterych teplych népoji jako je kava nebo ¢aj. K vyssi spokojenosti zdkazniki
1 ke zvyseni trzeb by mohla napomoct situace, u které se ptepoklada, ze si zakaznici budou
vice brat jidlo s sebou, protoze mnoho lidi ma cestu kolem a nové bude bistro 1 brzy rano
oteviené. Taktéz by mohlo dojit k nartistu objednavek u rozvozu a to i diky snidaniovym

pokrmiim.

S ptedstavenym navrhem jsou spojeny ndklady na prodlouzeny provoz, ¢imz by doslo ke
zvyseni osobnich nakladl 1 nakladi na energie, tedy na elektiinu, plyn a vodné i stocné.
V pracovni dny 1 v sobotu by se denné navysila pracovni doba zaméstnancti o 3 hodiny.

Predpoklada se, Ze by nebylo nutné pfijmout dalsi pracovniky, protoZe v rannich hodinach
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by nejspiSe nebylo potieba tolik zaméstnancli jako naptiklad v dobé obédd. Da se
ocekavat, Ze Sest zaméstnancli by bylo schopno pokryt ptfidané tfi hodiny, coz by
znamenalo dohromady o 18 odpracovanych hodin denn¢ navic. V takovém piipadé by
realn€é denni mzdové ndklady 1 ndklady na socidlni zabezpeceni a zdravotni pojisSténi
dohromady vzrostly primémé o 2 890 K¢, mésicné o 72 250 K¢ a rocné
o 867 000 K¢. Dle redlného odhadu by se denni naklady na energie v priméru zvysily

0 150 K¢, mésicné o 3 750 K¢ a rocné€ o 45 000 K¢ (46).

Rovnéz by se zvySily néklady na suroviny, nebot’ se pocita s vys§im odbytem produkta,
avsak tyto naklady se odviji podle poc¢tu prodanych pokrmti ¢i napojt. K nartastu vynosi
by mélo dojit, jelikoz se tusi podle redlného odhadu alesponi 100 prodanych porci snidani,
ke kterym by mélo byt jesté pridano alespont 30 kusti prodanych népoji a 70 kust
prodanych obé&dl navic, zejména diky rozvozu a baleni jidla s sebou. Celkové by tedy
redlné¢ mohlo dojit ke zvySeni objemu prodeje alespoii 0 200 kust. Primérné néklady
zahrnuji nejen naklady na suroviny daného produktu, ale 1 zvySené naklady v disledku
rozSifeni oteviraci doby. Napiiklad redlny odhad primérnych nédkladid pii prodeji
200 kust ¢ini 38 K&, jelikoz tfetina prodejni ceny je vynaloZena na suroviny, a to je
23 K¢, ovSem jsou pifipocteny i zvySené denni naklady o velikosti 3 040 K¢, které jsou

rozpocteny na jeden kus, tudizZ Ize zjistit hodnotu 15 K¢.

Tabulka €. 19: Denni pfirtstek po zméné oteviraci doby (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46)

Polozka/Odhad Pesimisticky Realny | Optimisticky
e —

Ptirtistek priimérného poctu

prodanych produktii 100 200 300
Primérné prodejni cena produkti 65 K¢ 75 K¢ 85 K¢
Priimérné naklady na jeden 20 K& 23 Ké 26 K&
produkt

PrirGstek primérnych naklad y y y
v diisledku odligné oteviraci doby 30 Ke IS Ke 10Ke
Vynosy 6 500 K¢ 15 000 K¢ 25500 K¢
Naklady 5000 K¢ 7 600 K¢ 10 800 K¢
Zisk 1500 K¢ 7 400 K¢ 14 700 K¢

Vyse uvedend tabulka obsahuje pfirtistky, které by mohly nastat po zméné oteviraci doby,

at’ uz jedna o piirastek primérného poctu prodanych produktii nebo ptirtstkové naklady
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v navaznosti na zménu oteviraci doby. Podle realného odhadu by mélo dojit ke zvySeni
denniho zisku o 7 400 K¢, coz by mésicné znamenalo zvySeni zisku o 185 000 K¢ a ro¢né
az 02220 000 K¢&. Ptiznivé je, Ze 1 dle pesimistického odhadu by mohlo dojit k drobnému

zvyseni zisku ptipadajiciho na jeden den.

4.3.2 Zajisténi spoluprace v oblasti rozvozu

QUICK bistro nedokaze pokryt vysoké mnozstvi objednavek v urcitych dnech, a proto
by bylo spravné zajistit spolupraci s rozvozcem jidla s nazvem Dame jidlo, pfesnéji se
jedna o spole¢nost damejidlo.cz s.r.o., ktera zabezpeéuje rozvoz jidla po celé Ceské
republice. Vyhodou je, Ze restaurace muze vyuzit sluzeb spole¢nosti, i kdyz ma vlastni
rozvoz. Bistro dokdze maximaln¢ uspokojit 130 objedndvek denn¢, avSak mnohdy se
stava, Ze pocet objednavek za den je znacné vysS$i, nicméné nejCastéji je hodnota
pievysena o 30 objednavek. Takova situace nastava primérné dvakrat tydné, tudiz bistro
piichazi o spoustu penéznich prostfedkt. U primérné vyse objednavky i u primérnych
nakladii na jednu objednavku se pocita se zavedenim navrhu Gpravy cen rozvozu. Provize
spolecnosti damejidlo.cz s.r.0. ¢ini 25 % z dané objednavky bez DPH (46).

Tabulka €. 20: Mési¢ni hospodai‘eni pii zajiSténi spoluprace s Dame jidlo (Zdroj: Vlastni zpracovani
dle: 46)

Polozka/Odhad Pesimisticky Realny | Optimisticky
e —
Pocet f)bjednavek prevysujici 10 30 50

vlastni rozvoz

Frekvence prevysSujicich . s 1 et o Z e e A
objednivek jedenkrat tydné | dvakrat tydné | tfikrat tydné
Primérné vyse objednavky 200 K¢ 220 K¢ 240 K¢
Priimérnd vyse objednavky bez y y -
DPH (15 %) 174 K¢ 191 K¢ 209 K¢
Priméme ndklady na jednu 100 K& 110 K& 120 K&
objednavku

Pr(‘)v1ze, spole¢nosti na jednu 44 K& 48 K& 57 K&
objednavku

Vynosy 8 000 K¢ 52 800 Ké | 144 000 K¢
Naklady 5760 K¢ 37920 Ké | 103 200 K¢
Zisk 2 240 K¢ 14 880 K¢ 40 800 K¢
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Podle realného odhadu by spoluprace s danou spolecnosti méla zarucit méesi¢ni zisk
o velikosti 14 880 K¢, cozZ je ro¢ni zvySeni zisku o 178 560 K¢&. AvSak 1 pesimisticky
odhad by nepatrné zvysil mésiéni zisk o 2 240 K¢, naopak optimisticky odhad pocita
s zna¢nym zvySenim o velikosti 40 800 K¢. Ptinosem pro spole¢nost by mohla byt i
propagace bistra na strankach spolecnosti, jelikoz by bistro bylo zalistovano na portéle
spolecnosti, tudiz se da predpokladat zvyseni podvédomi o QUICK bistru. Rizikem mtize
byt, ze Cast zakaznikli bude objednavat pouze u Dame jidlo, ¢imz se snizi zisk z vlastniho

rozvozu bistra.

4.4 Marketingova komunikace (propagace)

V ramci marketingové komunikace se nachdzi tfi mozné ndvrhy k realizaci, jelikoz

dosavadni propagaci bistra nelze hodnotit ptili§ pozitivné.

4.4.1 Uprava a pieklad webovych stranek

Bistro sice ma k dispozici své webové stranky, ovSem jejich uroven neni nikterak
uspokojiva. Na obrazku ¢islo 4 v analytické €asti 1ze spatiit, jak je text obtizné Citelny, a
soucasn¢ se urcité informace z levé €asti opakuji i v pravé ¢asti, proto by bylo dobré zvolit
pouze Cisté bilé pozadi a ucelit text. Noveé vytvoreny text by nemusel obsahovat naptiklad
uvedené zony, jelikoz jiz predstavenym ndvrhem je odstranit zony v oblasti rozvozu.
Vhodné by bylo text zarovnat pouze na levou stranu a pravou stranu doplnit obrazkem
bistra. Ptiklad zmény tivodni Casti webové stranky je zobrazen na obrazku Cislo pét,

ovSem nutné by bylo upravit i jiné ¢asti webovych stranek.
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Q U ICK (V0D ONAS AKTUALITY GALERIE NABIDKAAROZVOZ CATERING KONTAKT PRINLAST SE
NABIDKA A ROZVOZ

Vazeni zdkaznici,

nové je k dispozici rozvoz, ktery neni ovlivnén
tarifnimi zé6nami. Objednaci &as v pracovnich dnech
je stanoven od 6:00 do 16:00 a v sobotu od 7:00 do
15:00. Byla provedena zména u minimélni vyse
objednavek na pouhych 99 K& oviem nové byl
zaveden poplatek za dopravu ve vysi 49 K&, ale jiz
neni tiétovan poplatek za obalovy material u pokrmi.
PFijiména je platba v hotovosti i formou stravenek,
nicméné je moZné také platba kartou, ale musi byt

uvedena do poznédmek objednavky.

Doba dodéni &inf zhruba 120 minut, aviak zaleZi vidy

na dopravni situaci.

Obrazek ¢. 5: Navrhovana tvodni ¢ast webovych stranek bistra (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V zalozkédch o nas a aktuality by se mély odstranit pfedevSim typografické chyby.
U zalozky nabidka a rozvoz by bylo pfivétivé pridat vyhledavaci pole, které by mohl
zékaznik vyuzit pti hledani v produktech bistra, ¢imZz by se zajisté zrychlil proces
objednavani. Rovnéz nékterd jidla neobsahuji fotky, anebo podani fotografii neni
jednotné, tudiz by bylo pfihodné potidit nové fotografie u vSech nabizenych produkta
a to v jednotném stylu, pticemz fotografie by byly potizeny profesionalnim fotografem.
U podstranky kontakt by nebylo Spatné pfidat modul mapy s lokalizaci bistra, coz by bylo

lepsi pro orientaci.

Na tivodni strdnce se nachdzi moznost ptidat produkty do takzvaného kosiku, avSak velmi
chybi ptilezitost se zaregistrovat nebo se piihlasit jako zakaznik. Uvedena skutecnost by
mohla zajemclim uSetfit spoustu Casu, jelikoz by registrace Ci piihlaSeni bylo snadno
dostupné. Rovnéz by mél byt dostupny odbér novinek. Za zvazeni by stalo i zavedeni
bonusového programu, naptiklad pfipisovani boda na tcet. Zakaznik by za kazdy nakup
ziskal 10 % v podob¢ bodi, kterymi by mohl v budoucnosti platit, jelikoZ 1 bod by byl
roven 1 K¢. Pro upravu stranek byla kontaktovana spolecnost, kterd stranky jiz vytvofila.
V neposledni fad¢ je dilezitym navrhovanym feSenim zajistit pfeklad webovych stranek
bistra do anglického jazyka, ponévadz bistro navstévuje znaCnad cast zakaznikl ze

zahranici. Preklad webovych stranek by mohl byt spojen i s prekladem stalych ¢i dennich
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nabidek nachdzejicich se v provozovné na televizorech. Preklad by zajistila spole¢nost
zajistujici komplexni piekladatelské sluzby. Nize jsou uvedeny piedpokladané néklady

spojené s upravou a piekladem webovych stranek i nabidek.

Tabulka &. 21: Uprava a pieklad webovych stranek i nabidek (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 60, 61)

Naklady Vyse polozky
—————————————————————————
Naklady na upravu stranek 1 500 K¢
Naklady na pteklad stranek i nabidek 3 000 K¢
Naklady na potizeni novych fotografii 2 500 K¢
Celkové naklady 7 000 K¢

Naklady celkem cini 7 000 K&, ovSem piinosem by mélo byt zvySeni urovné webovych
stranek, a tim 1 zna¢né Casti marketingové komunikace. Pieklad webovych stranek
1 nabidek by mohl pfinést vy$si vynosy, jelikoz rozhodovéani o nakupu bude pro
zahrani¢ni turisty mnohonasobné jednodussi. Oc¢ekava se, ze tiprava webovych stranek
denné pfinese alespoi tfi prodané pokrmy navic, a to s primérnym ziskem 49 K¢ na jednu

porci, coZ znac¢i navratnost investice piiblizné€ 48 dni.

4.4.2 Reklama na zastavce

Navrhem je zajistit reklamu na zéastavce hlavniho nadrazi, a to v podob¢ reklamniho
panelu na zabradli v kolejisti tramvajové zastavky, jelikoZz se bistro nachdzi velmi blizko.
Cilem je naldkat nové zdkazniky na HOT TIP, coZ je menu zahrnujici denni polévku
a hlavni jidlo za cenu 99 K¢, avSak pro studenty s ISIC kartou za pouhych 77 K.
Ptredpoklada se, ze reklama ptinese zvySené prodeje i u jinych produktii bistra. V prvni
fazi by byly zhotoveny dva reklamni panely z plechu o velikosti 200 x 80 cm. Druha etapa
zahrnuje montéaz a nasledny pronajem reklamni plochy, pficemz oba reklamni panely by
byly na zabradli umistény na Sest mésicii v obdobi od ¢ervence do prosince roku 2018.
V pribéhu prondjmu je zajiStovana udrzba panelu. Po skonceni prondjmu musi dojit
k demontdzi panelu, ktery zhstava ve vlastnictvi bistra. Nasledujici obrazek Ccislo
Sest zachycuje mozny graficky navrh reklamniho panelu, a soucasti reklamniho panelu je

1 upravena oteviraci doba dle jizZ uvedené¢ho navrhu.
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OTEVIRACI DOBA
PO-PA: 06:00 -16:30
S0: 07:00-15:00
NE a svatky: ZAVRENO

EN&= www.quickbistro.cz

Obrazek ¢. 6: Navrh reklamniho panelu na zabradli (Zdroj: Vlastni zpracovani)

V nize uvedené tabulce se objevuji naklady spojené s reklamou na zabradli tramvajové
zastavky. Naklady na prondjem jednoho reklamniho panelu jsou v prvnim meésici
2 420 K¢ a poté kazdy dalsi mesic 1 815 K&. Nezbytné je uhradit témet 73 K¢ mésicné
za udrzbu jednoho reklamniho panelu. Celkové ndklady za reklamu na zabradli zastavky

na Sest mésict ¢ini 32 573 K¢ (63).

Tabulka €. 22: Reklamni panely na zabradli (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 63)

Niklady na dva reklamni panely Vyse polozky
Naklady na vyrobu panela 6292 K¢
Naklady na montaz/demontaz panelt 2420 K¢
Naklady na prondjem reklamnich ploch 22 990 K¢
Naklady na udrzbu panelt 871 K¢
Celkové naklady 32573 K¢é

Primérny zisk z jednoho menu v hodnoté 99 K¢ ¢ini piiblizné 49 K¢, tudiz za danych
Sest mésicil by se muselo prodat alespoii 665 takovych menu, aby se vratila investice do
reklamy. Tedy nejméné 28 kust prodanych menu tydn€ o hodnoté¢ 99 K¢ by zarucilo

navratnost.
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4.4.3 Utast na gastronomické akci

Navrhovanym feSenim je zajisténi ucasti na akci, kterd se nazyva Gurmanské Vanoce na
Dominikanském nameésti. Uvedené adventni trhy v Brné se konaji v obdobi od
23. listopadu 2018 aZ do 23. prosince 2018 a jsou zaméfeny predev§im na gastronomii
a zébavu pro celou rodinu. Podstatné tedy je, ze stale kvalitn€j$i a pestiejsi brnénska
gastronomie se promitne i do adventniho programu. V rdmci casti by si bistro mohlo
pronajmout dva prodejni stanky, pfi¢emz se pocita s tim, ze budou potieba tfi lidi na
stanek, tudiz bude nutné piijmout Sest lidi na dohodu o provedeni pracovni ¢innosti.
Bistro se jiz parkrat zicastnilo podobnych akci, tudiz jiz vlastni potiebné technologie pro
vyrobu pokrmti na stanku. Z tohoto divodu neni nutné pocitat s naklady na potizeni

novych technologii.

V prvnim stanku by se proddvalo zejména fish and chips, jelikoz patii mezi velmi
poptavany produkt bistra. Jednalo by se bud’ o tmavou tresku s belgickymi hranolky za
169 K¢, anebo by se nabizel halibut atlantsky s belgickymi hranolky za 189 K¢&. Rovnéz
by se prodaval smazeny Pohotelicky kapr s bramborovym salatem za 149 K¢ a nabizena
by byla rybi polévka za 59 K¢. K dispozici by byly samotné belgické hranolky za 59 K¢,
ale 1 belgické hranolky s esnekem za 69 K¢. D4 se ocekavat z jiz minulych akci, Ze redlny
prumérny pocet prodanych pokrmil bude 280, ovSem tmava treska s hranolky bude tvofit
nejspisSe 70% podil na objemu prodanych porci, dale halibut atlantsky s hranolky
pravdépodobné zaujme podil o velikosti 10 % a ostatni pokrmy si shodné rozd¢li podil o
velikosti 20 %.

Tabulka €. 23: Pfredpokladané denni hospodareni prvniho stanku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46,
62)

Polozka/Odhad Pesimisticky Realny | Optimisticky
e —
Primérny pocet prodanych porci 210 280 350
Primérné prodejni cena pokrmu 144 K¢ 154 K¢ 164 K¢

Primérné vyrobni a dopravni

naklady na jednu porci 79 KE 85 K¢ PO Ke
Primérné naklady na pronajem 2 500 K¢ 2 000 K¢ 1 500 K¢
Primérné mzdové néklady, vCetné

nakladii na socialni zabezpeceni a 7236 K¢ 6 264 K¢ 5292 K¢

zdravotni pojisténi
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Vynosy 30 240 K¢ 43 120 K¢ 57 400 K¢
Naklady 26 326 K¢ 32 064 K¢ 38 292 K¢
Zisk 3914 K¢ 11 056 K¢ 19 108 K¢

Z uvedenych udaji lze zjistit, ze redlny piepoklddany denni zisk je 11 056 K¢, coz
znamena meésicni zisk prvniho stanku ve vysi 342 736 K¢. Podle pesimistického odhadu
by tcast na akci za prvni stanek méla piinést 121 334 K¢, naopak dle optimistického

odhadu by mélo byt dosazeno zisku o velikosti 592 348 K¢.

Ve druhém stanku by k prodeji byly driubezi stripsy, a to kufeci stripsy s pecenymi
brambory za 139 K¢, kachni stripsy s peCenymi brambory za 159 K¢ a husi stripsy
s peCenymi brambory za 179 K¢. Rovnéz by byly nabizeny pecené brambory za 59 K¢
nebo pecené brambory s Cesnekem za 69 K¢. Piedpoklada se, Ze redlny primérny pocet
prodanych pokrmi bude o polovinu mensi nez v ptipad¢ prvniho stanku, jelikoz ryby jsou
velmi poptavané v obdobi Vianoc. Redlné se ceka 30% podil u kufecich stripst
s brambory, kachnich stripsti s brambory 1 husich stripsti s brambory. Ostatni pokrmy si
totozn¢ rozvrhnou podil o velikosti 10 procent.

Tabulka ¢. 24: Pfedpokladané denni hospodaieni druhého stanku (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46,
62)

Polozka/Odhad Pesimisticky Realny | Optimisticky
e —
Primérny pocet prodanych porci 105 140 190
Primérné prodejni cena pokrmu 140 K¢ 150 K¢ 160 K¢
P1:umerna Vyrobn1 a dqpravnl 77 K& 83 K& 88 K&

naklady na jednu porci

Primérné naklady na pronajem 2 500 K¢ 2 000 K¢ 1 500 K¢
Primérné mzdové néklady, vCetné

nakladl na socidlni zabezpeceni a 7 236 K¢ 6 264 K¢ 5292 K¢
zdravotni pojisténi

Vynosy 14 700 K¢ 21 000 K¢ 30 400 K¢
Naklady 17 821 K¢ 19 884 K¢ 23 512 Ké
Zisk -3 121 K¢ 1116 K¢ 6 888 K¢

Reélny zisk za mésic by mél byt 34 596 K&, ovSem pokud by se naplnil pesimisticky
odhad, mohla by nastat ztrata o velikost -96 751 K¢, avSak tu by pfi nejhor$im pokryl zisk
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prvniho stanku. Celkové za oba stanky se oCekdva redlny zisk ve vysi 377 332 K.

Ptinosem by mohlo byt 1 zvySeni povédomi o znacce QUICK.

4.5 Lidé

Na zdklad¢ analyzy bylo zjiSténo, Ze Cast zaméstnancli bistra velmi casto Spatné
komunikuje se zdkazniky v anglickém jazyce, a proto by bylo vhodné vybranym
zaméstnancim zaplatit kurz anglického jazyka, jelikoz bistro nav$tévuje mnoho
zékaznikil ze zahrani¢i. Kurz by byl ur€en pro dvé pokladni a dva pracovniky vydeje,

ktefi neovladaji anglicky jazyk a jsou v pfimém kontaktu se zakazniky.

Navrhem je vyuzit profesni jazykovy kurz v anglickém jazyce, ktery je specialné urceny
pro pracovniky z oboru hotelnictvi a gastronomie. Zaméstnanci se nauci pouzivat cizi
jazyk v kazdodennich situacich spojenych s profesi v oblasti stravovani. Za vyhodu lze
povazovat, ze ucastnici kurzu se nauci specializovanou slovni zasobu a taktéZ mohou
vyuzit cizi jazyk na modelovych situacich. Uvedeny kurz poskytuje jazykova Skola
PRESTO se sidlem v Praze, z tohoto diivodu by bylo nutné zapocitat nejen naklady na
vyuku kurzu, ale 1 ndklady na cestovani a ubytovani zaméstnancti v Praze. Kurz by mohl
probihat ve form¢ firemni vyuky a nasledn¢ pomoci online vyuky s lektorem. V podobé¢
firemni vyuky by se kurz konal tfi dny po sobé, pficemz Ctyfi hodiny denné, které jsou
celkové ocenény na 400 K¢ na jednoho ucastnika. Termin kurzu by byl domluven na
patek 5. fijna 2018 az na nedé¢li 7. fijna 2018, coz by bylo zahodné z hlediska toho, ze
bistro je v ned€li zaviené a fijen patii mezi méné frekventované mésice. Poté by kurz byl
zaméien na online vyuku, a to jednou tydné jednu hodinu po dobu dvou mésict. Za jednu

hodinu online vyuky by bylo nat¢tovano 300 K¢ (57).

Tabulka €. 25: Jazykovy kurz pro zaméstnance (Zdroj: Vlastni zpracovani: dle 57, 58, 59)

Polozka Vyse polozky

Naklgdy Il'c:t vyuku kurzu (firemni vyuka 4300 K& + 9 600 K& = 14 400 K&
+ online vyuka)

Naklady na cestovani 1 400 K¢
Naklady na ubytovani 3200 K¢
Naklady celkem 19 000 K¢
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Celkové¢ se odhaduji naklady ve vysi 19 000 K¢, protoze je nutné zajistit kurz, ubytovani
na dvé noci i cestovani autobusem pro ¢tyfi osoby. Zaméstnanci by po absolvovani kurzu
m¢éli alespon z¢asti ovladat anglicky jazyk, ktery je dulezity pro kazdodenni komunikaci,
piredev§im se zahrani¢nimi turisty. Pfinosem pro bistro byla zvySena spokojenost
zékazniki, ptipadné zvysSeni vynost v disledku lepSiho osobniho prodeje. Navratnost
investice by ¢inila 194 dni, tedy v pfipad¢, ze by zaméstnanci po absolvovani kurzu
dokézali denné prodat zahrani¢nim zakaznikiim nejméné dvé menu kazdé o velikosti

99 K¢, tudiz s primérnym ziskem na jeden pokrm 49 K¢&.

4.6 Materialni prostiedi

Navrhovanym feSenim je opatfit pfistup toalet i pro vetejnost, pfiCemz se predpoklada,
ze alespon 20 procent zdkaznikll tuto moznost vyuZije, coz je zhruba 100 zakaznikl
denn€. Vstup na toalety je opatfen posuvnymi dveimi, které jsou zabezpeceny kodem pro
otevirani, tudiZ by bylo vhodné zakazniklim tisknout na Gcétenky specificky ¢iselny kod
uréeny pro odemknuti dveti. Pokud by si zakaznik nechtél koupit zddny produkt, mohl
by si zaplatit vstup na toalety za cenu 20 K¢ a pii opétovné navstévé by mohl vyuzit
uctenku jako slevu na nakup. Je zfejmé, ze zptistupnéni toalet ptfinese vyssi provozni
naklady, jelikoz bude nezbytné zvysit spotfebu energie a prostfedk spadajicich do
drogerie. Taktéz bude nutné provadét Castéjsi uklid, aby byla zachovana Cistota zachodu.
Naklady na uklid zahrnuji mzdové néklady pracovnika uklidu, a to v€etné nakladl na

socialni zabezpefeni a zdravotni pojisténi. Odhady ndkladl na energie a drogerii

vychazeji z informaci od vedeni bistra (46).

Tabulka €. 26: Zpiistupnéni toalet pro verejnost (Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 46)

Naklady/Odhad Pesimisticky Realny | Optimisticky
——————————————————————————————————————————————————
Primérny denni pocet zakazniki 50 100 150
Denni naklady na energie 25 K¢ 50 K¢ 75 K¢
Denni naklady na drogerii 75 K¢ 150 K¢ 225 K¢
Denni naklady na uklid 100 K¢ 200 K¢ 300 K¢
Celkové naklady 200 K¢ 400 K¢ 600 K¢
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Realné se ocekavaji celkové denni naklady na provoz toalet pro vefejnost ve vysi 400 K¢,
ovSem pocita se s tim, ze tyto ndklady pokryji i samostatné poplatky zédkaznika, ktefi si
zakoupi pouze vstup na WC, jelikoz se ptedpoklada, Ze alesponn 20 zdkaznikd ze
100 zakaznikl si zaplati toalety, tudiz celkové redlné denni vynosy by Cinily taktéz
400 K¢. Navrh by mél zplsobit vyssi spokojenost stdvajicich zakaznikli a zvySenou
hygienu v ramci provozovny. Rovnéz by mél ptispét k nepatrné vyS$im vynost, jelikoz
urCitd cast zadkaznik vyuzije pouze toalety a bude motivovana pro pfisti navstévu,
ponévadz muze ziskat slevu v hodnoté zaplaceného vstupu na toalety. I nové zakazniky

muze zména prilakat, protoze nékteré lidi odrazovala absence toalet, tudiz odmitali

navstivit bistro nebo v ném konzumovat jidlo ¢i népoje.

4.7 Casovy harmonogram navrhi

Pro spravnou realizaci navrhi je nezbytné vytvoftit casovy harmonogram navrhi, pticemz
je soustfedéna pozornost na rok 2018. Pocatek realizace jednotlivych navrhi je stanoven

na ¢ervenec zminovaného roku.

Tabulka & 27: Casovy harmonogram zavedeni a vyuZivani navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh/Mésic 07/18 | 08/18 |09/18 |10/18 |11/18 | 12/18

Zavedeni snidani

Uprava cen rozvozu

Uprava cen pokrmi a
napoju

Rozsireni oteviraci doby

Zajisténi spoluprace

v oblasti rozvozu
Uprava a pieklad
webovych stranek
Utast na gastronomické
akci

Reklama na zastavce

Jazykovy kurz pro
zaméstnance
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Zpristupnéni toalet pro
verejnost

Navrhy jako jsou zavedeni snidani, Giprava cen rozvozu, uprava cen pokrmil a napoju,
rozSifeni oteviraci doby i reklama na zastavce by mély byt zavedeny v ¢ervenci 2018,
jelikoz je vhodné co nejrychlejsi provedeni. Rovnéz jsou uvedené navrhy koncipovany
tak, Ze jsou na sob¢ zavislé, tudiz je nutné uskuteCnit zavedeni spolecné. Reklama na
zastavce by méla byt zajisténa po dobu 6 mésicii, tudiz az do konce roku 2018. Zajisténi
spoluprace v oblasti rozvozu, uprava a pieklad webovych stranek, zptistupnéni toalet pro
vefejnost je napldnovano na srpen 2018, a to zejména kviili tomu, aby v ervenci nebylo
implementovano pfili§ zmén a bylo zarueno bezproblémové zavedeni. Jazykovy kurz
pro zaméstnance by se mél konat v fijnu, jelikoz se jedna o méné navstévovany mesic
v bistru, a proto bude mozné uvolnit ¢ast zaméstnancti na kurz. Na listopad a prosinec je

navrhnuta ucast bistra na gastronomické akci.

4.8 Shrnuti nakladi a prinost navrhu

V nésledujici tabulce ¢islo 28 se nachazi shrnuti navrhi, u kterych jsou vymezeny realné
mésicni naklady a jednordzové néklady, ale také jsou k dispozici finanéni ptinosy 1 hlavni
nefinan¢ni pfinosy pro bistro. Vedeni bistra by ocenilo realizaci v§ech uvedenych navrhi,
avSak z Casovych 1 finan¢nich divodii by nejspiSe bylo nuceno uskutecnit jen navrhy
s nejvyssi prioritou, mezi které fadi Gipravu cen rozvozu, zajisténi spoluprace v oblasti

rozvozu, rozsifeni oteviraci doby a ucast na gastronomické akci (46).

Tabulka €. 28: Shrnuti naklada a pfinoest navrhi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Finanéni

Navrh/Polozka Naklady Finos Nefinan¢ni prinosy

v o7 v_ 7

Realné mésiéni Realné mésiéni Rozsiteni rozsahu

Zavedeni snidani | naklady ¢ini vynosy ¢ini produktt, ziskani
72 500 K¢ 135 000 K¢ novych zakaznikl
g Realné mésicni | Realné mésicni | ZvySeni spokojenosti
Uprava cen . e . , e . e s
FOZVOZU naklady Cini vynosy €ini zékazniki, ziskani
371 250 K¢ 605 000 K¢ novych zakaznikl

Uprava cen

el o e | - Lepsi vniméani ceny
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Rozsiieni
oteviraci doby

Realné mésiéni
naklady ¢ini
190 000 K¢

Realné mésicni
vynosy ¢ini
375 000 K¢

Zvyseni spokojenosti
zakazniku, narust
navstévnosti

Zajisténi Redlné mésicni | Redlné mésicni | Zvyseni spokojenosti
spoluprace naklady Cini vynosy ¢ini zékazniki, ziskani
v oblasti rozvozu | 37 920 K¢ 52 800 K¢ novych zédkaznikl
. . 470VE Zvysent i
Uprava a preklad Je,dnorazgv? vysenlImage =
L Y o naklady ¢ini - spole¢nosti, ziskani
7 000 K¢ novych zakaznikt
Ucast na Reédlné mésicni | Redlné mésicni | ZvySeni povédomi o
gastronomické naklady ¢ini vynosy ¢ini bistru, ziskdni novych
akci 1610388 K& 1 987 720 K¢ zakaznikl
Jednorazové ZvySeni povédomi o
Reklama na . zove VYSCR POVEs ,
Zastévee naklady ¢ini - bistru, ziskdni novych
32 573 K¢ zakaznikl
, Jednorazové ZvySeni profesionality
Jazykovy kurz , v “ o
o zaméstnance naklady ¢ini - zameéstnanci,
P 19 000 K& zkvalitnéni sluzeb

Zpiistupnéni Redlné mésicni | Redlné mésicni | Zvyseni spokojenosti
toalet pro naklady Cini vynosy ¢ini zékaznikil, nartst
veiejnost 10 000 K¢ 10 000 K¢ navstévnosti

Celkov¢ jednorazové naklady jsou ve vysi 58 573 K¢. Souhrnné redlné mésic¢ni naklady
dosahuji ¢astky 2 292 058 K¢, naproti tomu souhrnné redlné meésicni vynosy cini
3 165 520 K¢. Mezi nefinan¢ni pfinosy pro bistro patii predevS§im zvySeni spokojenosti
zékazniki, ziskani novych zékaznikd, zvySeni povédomi o spoleCnosti a ndrlst

navstévnosti bistra.

4.9 Kontrola pInéni navrhi

Implementace zmén ¢ili navrht musi byt odpovédnosti koordinatora, tudiz jednatelé
spole€nosti by méli ur¢it zamé&stnance, ktery ma prehled o celkovém chodu bistra,
pficemz vybrany pracovnik bude nositelem a realizatorem celého procesu. Z uvedenych
piedpokladii by agentem zmény mél byt feditel bistra. S realizaci jednotlivych navrha by
mohl pomahat provozni a obchodni referent. Tti jednatelé budou pfedstavovat funkci
sponzora daného projektu a po ziskani dostate¢nych informaci mohou dany navrh zmén
odsouhlasit. Sponzor projektu by mél podporovat agenta zmény pii provadeéni uprav, a to

v podobé¢ finan¢nich, lidskych nebo materidlnich zdrojt.
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Vsechny predlozené navrhované zmény je nutné pravideln¢ sledovat a posuzovat jejich
uspésnost, pripadné provadét urcité nezbytné Gpravy v navrzich. Dilezité je, aby zejména
agent zmeény shromazd’'oval a vyhodnocoval data, mezi které 1ze zatadit udaje o velikosti
a vyvoji vynosti, o velikosti a vyvoji nakladl, o poctu zakaznikli ¢i o spokojenosti
zékazniki apod. Data by méla ptispét k uréeni nakladu, finan¢nich 1 nefinan¢nich piinost

pro bistro.

4.10 Analyza rizik navrhi

Se zavadénim navrhd mohou vzniknout ur€itd rizika, proto je dobré pfedem provést
analyzu rizik, ktera bude provedena podle metody RIPRAN. TudizZ se v této ¢asti nachazi

identifikace rizik, ohodnoceni rizik, opatfeni ke snizeni rizik a celkové zhodnoceni rizik.

4.10.1 Identifikace rizik

NiZe jsou uvedena moznd rizika, ktera by mohla nastat u realizace ndvrhli. Mezi Sest
nejpravdépodobnéjsich rizik patii nedosaZeni planovanych piinosli, necekané vysoké
naklady, nespravna navaznost navrhi, nespokojenost zékazniki, nedostate¢na adaptace

zaméstnancl a nedodrZeni ¢asového harmonogramu.

Tabulka €. 29: Potencionalni rizika (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka |Hrozba Scénar
e —
R1 Nedosazeni planovanych pifinosti | Nenaplnéni cill a priorit navrh
R2 Necekané¢ vysoké naklady Naklady prevysi 1 pesimisticky odhad
s (1 Névrhy budou na sebe Spatné
R3 Nespravna navaznost navrhi vriy budod p
navazovat
. . e Zakaznici nebudou spokojeni se
R4 Nespokojenost zakaznika aziic uaot Spokoj
zménami
RS Nedostatecna adaptace Zamg¢stnanci nebudou ochotni
zaméstnancl pfijmout nové navrhy zmén
R6 NedodrzZeni casového Posun terminti zavedeni a plnéni
harmonogramu navrhil
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4.10.2 Ohodnoceni rizika

Pro ohodnoceni rizika je vytvotfena tabulka, kterd obsahuje stupnici hodnoceni rizik.
Stupnice se skladd z pravdépodobnosti vyskytu rizika a miry dopadu rizika pro

spolecnost.

Tabulka €. 30: Stupnice pro hodnoceni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota | Pravdépodobnost vyskytu Velikost dopadu
—————————————————————————————————————————————————
1 Témet nemozné Bezvyznamné
2 Nepravdépodobné Malo vyznamné
3 Mozné Vyznamné
4 Pravdépodobné Velmi vyznamné
5 Témet jisté Kritické

Nasledné jsou rizika ohodnocena a posuzovéana podle zdvaznosti na danému projektu,

kvili tomu je dilezité znat hodnotu rizik. Jsou stanoveny tfi kategorie RPN:

* bézné riziko (1 — 6) — je ptijatelné, pouze se monitoruje,
* zéavazné riziko (7 — 14) — je tieba zvySené pozornosti, planuje se protiopatieni,
* kritické riziko (15 — 25) — ohrozeni projektu, vyZaduje nalezité feSeni.

Tabulka €. 31: Ohodnoceni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zkratka |Hrozba Pravdépodobnost Dopad RPN
e —

R1 Ne;dosaze,nl o 3 5 15
planovanych ptinosi

R2 N,ecekane vysoké ) 4 2
naklady

R3 N,esproavna navaznost 3 3 9
navrhl

R4 N,espol<,OJ°enost ) 5 10
zékazniki

RS Ned(v)statecnoa adaptace ) 4 3
zaméstnancl

R6 Nedodrzeni ¢asového 4 ) 3
harmonogramu
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4.10.3 Opatieni ke sniZeni rizik

Pro jiZ uvedena rizika je nezbytné stanovit vhodna opatieni, aby se piedchazelo jejich
vzniku. Nasledné je provedeno nové ohodnoceni rizik pravdépodobnosti vyskytu

a velikosti dopadu. Poté je vypocitana nova hodnota RPN.

Tabulka €. 32: NavrZena opatieni ke sniZeni rizik (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravdépo
dobnost

e —
Stanovit pfinosy méfitelne a prabézné
R1 ziskéavat informace o pribéhu implementace 2 4 8
zmén, ptipadné konat ndpravna opatieni
Ziskat vice informaci o nakladovych

ZKkratka Opatieni Dopad | RPN

R2 polozkéch a zajistit urcité naklady formou 1 3 3
smlouvy
Ur¢it vybrané navrhy k realizaci a zjistit, které

R3 navrhy je nutné provést pouze v navaznosti na 2 2 4
sobé
Pribézné informovat zékazniky o

R4 planovanych zménach a vysvétlit jim urcité 1 4 4
vyhody zmén

RS Pfedvem pro@iskutovat navrhy 1 se 1 3 3
zaméstnanci bistra

R6 Naplanovani realnych termini a pribézna ) ) 4

kontrola stavu plnéni

Na zéaklad¢ uvedené tabulky by bylo vhodné ptredevs§im zvolit metodu ke snizeni rizik
pomoci ziskani dodate€nych informaci. Informace je mozné ziskat naptiklad formou
podrobngjsi analyzy. Dilezité je ziskat co nejvice dodatecnych informaci od obchodniho
partnera, zakaznikil 1 zamé&stnancii a nasledné ziskané informace pouzit k opatteni proti
rizikim. Uvedena metoda se d& pouzit ke snizeni jednotlivych rizik, ¢imz se da
pfedchazet zbyte€nému vynakladani ¢asu nebo financi. Z pavucinového grafu vysSe lze
spatfit porovnani velikosti oblasti piivodnich a novych hodnot RPN, pficemz oblast

novych hodnot RPN je znatelné mensi.
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Pavucdinovy graf

Puvodni hodnota RPN Nova hodnota RPN
R1
15
0
R6 R2
R5 R3
R4

Graf ¢. 2: Pavudinovy graf (Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.10.4 Celkové zhodnoceni rizik

Nejzavaznéj$im rizikem je nedosazeni planovanych pfinost, jelikoZ jako jediné riziko
spada do kritickych rizik. OvSem pfi splnéni daného opatieni ke sniZeni rizika by se jiZ
riziko mohlo fadit do zdvaZznych rizik, kam patii vSechna ostatni rizika. Nezbytné je
vymezit piedev§im u nefinan¢nich pfinosi méfitelné znaky, naptiklad zvySeni
spokojenosti o dany pocet procent. Rovnéz je dllezité stanovit terminy pro dané piinosy,
coz souvisi rizikem v podobé nedodrzeni Casového harmonogramu, u kterého je
doporuc¢eno naplanovani realnych terminti a priibézné kontrola stavu plnéni. Druhym
rizikem z hlediska vaznosti je riziko nespokojenosti zékazniki, ponévadz by to vyrazné
mohlo ovlivnit fungovani bistra, ale oCekava se, ze vyskyt uvedené¢ho rizika je
nepravdépodobny. Navrhovanym opatfenim je prabézné informovat zakazniky
o planovanych zménach a objasnit jim urcité vyhody zmén. Dal§im zdvaZznym rizikem je
nespravna navaznost navrhi, protoze je kliCové vybrat navrhy k realizaci a zjistit u nich
vazby. Mezi rizika s nepravdépodobnym vyskytem, avSak s velmi vyznamnym dopadem

1ze zaClenit necekané vysoké naklady a nedostate¢na adaptace zaméestnanct.
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4.11 Shrnuti

Névrhova c¢ast obsahovala presné¢ deset navrht a byla rozdélena na urcité prvky
rozsifen¢ho marketingového mixu. Prvnim prvkem byl produkt, u kterého byl predstaven
navrh zavedeni snidani. Nésledovala cena zahrnujici Gpravu cen rozvozu a upravu cen
pokrmt a napoju. V ramci distribuce bylo navrzeno rozsifeni oteviraci doby a zajisténi
spoluprace v oblasti rozvozu. U propagace byly pfedstaveny navrhy jako uprava a preklad
webovych stranek, reklama na zastavce a ucast na gastronomické akci. V kategorii lidé
byl uveden navrh v podobé jazykového kurzu pro zaméstnance. V neposledni fadé
u materialniho prostfedi bylo doporuceno zptistupnit toalety pro vetfejnost. Po uvedeni

navrhl byl vytvofen ¢asovy harmonogram navrhi. Nasledovalo shrnuti nakladt a piinost

navrhl a kontrola plnéni navrhi. Na zavér byla provedena analyza rizik navrhi.
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ZAVER

Diplomova prace byla zaméfena na marketingovy mix podniku, pfi¢emz za hlavni cil
diplomov¢ prace byl oznacen navrh na zlepSeni marketingového mixu QUICK bistra na
zéklad¢ provedenych analyz. Mezi dil¢i cile pattilo definovani pojmi a analyz v oblasti
teoretickych vychodisek, ale 1 realizace analyz prostedi podniku, marketingového mixu
a SWOT analyzy. Taktéz bylo diilezité uvést navrhy ke zlepSeni marketingového mixu,
které vychazely z provedenych analyz. Klicové bylo provedeni analyzy rizik plynoucich
z navrhovanych feSeni. Nasledné po stanoveni cilii byly uvedeny metody a postupy

zpracovani.

V teoretické casti byly nejprve piedlozeny definice tykajici se marketingu. Poté byl
popsan marketing sluzeb vcetné vlastnosti 1 klasifikace sluzeb. V dals$i fazi bylo
charakterizovano marketingové prostiedi zahrnujici analyzu STEP rozsifenou o skupinu
piirodnich faktora. Kvili analyze konkuren¢niho prostiedi byl popsan Porteriv model
péti sil. V ramci vnitini analyzy byla objasnéna interni analyza dle modelu 7S. Rozsiteny
marketingovy mix tvofil zdsadni ¢ast teoretickych vychodisek. V zavéru byla definovana

SWOT analyza a analyza rizik.

V réamci analytické Casti se nachazelo piedstaveni spolecnosti, které se sestavalo ze
zékladnich tdaji, historie a organizac¢ni struktury. Déle byla provedena analyza vnéjsiho
okoli pomoci STEP analyzy, ktera obsahovala socidlni, technické a technologicke,
ekonomické, politické a pravni faktory, ale 1 pfirodni faktory. Pro podrobnou analyzu
oborového okoli byl pouzit Porterv model péti sil zahrnujici vyjednéavaci silu zdkaznika,
vyjednavaci silu dodavateli, hrozbu vstupu novych konkurentdi, hrozbu substitut
a rivalitu firem piisobicich na daném trhu. Soucasti analyzy vnitiniho prostfedi byla
vypracovand interni analyza dle modelu 7S. Nasledné byl vypracovan rozsifeny
marketingovy mix podniku, ve kterém se nachazelo analyzovéani produktu, ceny
distribuce, marketingové komunikace, lidi, materidlniho prostiedi a procest. Po
vypracovanych analyzach byla realizovana SWOT analyza, kterd upozornila na silné

stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Névrhova Cast zahrnovala zejména pfedstaveni navrhil ke zlepSeni marketingového mixu

podniku a byla roz¢lenéna podle prvki rozsifeného marketingového mixu, ovSem procesy
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nebyly zahrnuty 2z dGvodu nespatieni relevantniho prostoru ke zlepSeni.
U produktu bylo ptfedlozeno navrhované feseni v formé zavedeni snidani. Druhym
prvkem byla cena, kterd zahrnovala upravu cen rozvozu a Gpravu cen pokrmu a napoju.
Pti distribuci byly piedstaveny navrhy v podobé rozsifeni oteviraci doby a zajiSténi
spoluprace v oblasti rozvozu. V ramci propagace byly uvedeny tfi navrhy, a to Uprava
a preklad webovych strdnek, reklama na zastidvce a ucast na gastronomické akci.
Jazykovy kurz pro zaméstnance reprezentoval navrh u prvku s ndzvem lidé. Co se tyce
materidlniho prostfedi, bylo navrzeno zpfistupnit toalety pro veiejnost. Po jednotlivych
navrzich byl vyhotoven ¢asovy harmonogram navrhi. Poté bylo provedeno shrnuti
nakladii a pfinosti ndvrhii. Nedilnou soucasti ndvrhové Casti byla také vypracovana

kontrola plnéni navrhli. V zavérecné Casti byla realizovana analyza rizik navrhi.
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