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1 Úvod

1.1 Cestovní ruch

Cestovní ruch je jedním z nejvíce se rozvíjejících ekonomických odv tí sou asnosti.

Jeho velký význam spo ívá nejen v produkování nových pracovních p íležitostí, ale

také v podílu na hrubém domácím produktu a platební bilanci daného státu. Zárove

cestovní ruch poskytuje široký sortiment služeb, jako nap . informa ní, dopravní,

ubytovací, stravovací, kulturn -spole enské služby a služby sportovn  rekrea ní atd.

Cestovní ruch je významná v decká disciplína a je  chápán r znými autory r zn .

Jednou z definic je zám rná a cílev domá p eprava osob z jejich trvalého bydlišt  do

rekrea ního prostoru. Cestovní ruch ovliv uje mnoho faktor , p sobí na n j ekonomika

a politika státu, ale také p írodní p edpoklady a kulturní památky, vybavenost a úrove

služeb.

Na základ  t chto p edpoklad  jsou formovány regiony a destinace cestovního ruchu.

Každý region nebo destinace cestovního ruchu je specifický svými službami, jejich

úrovní, vybaveností regionu co se tý e po tu stravovacích a ubytovacích za ízení,

nákupními st edisky, po tu sportoviš , kulturních za ízení atd.

V t chto regionech cestovního ruchu p sobí mnoho podnik  poskytujících služby

návšt vník m. Každý z t chto podnik  je zam en na ur itý sortiment služeb, proto je

fungování každého podniku specifické. Manaže i a majitelé podniku musí zvažovat a

ešit otázky každodenního provozu, ale také zárove  otázky fungování do budoucna

v delším asovém horizontu. Každé vedení podniku musí zvažovat zda a jak

zdokonalovat své služby nebo jakým zp sobem rozši ovat jejich portfolio, musí ešit

otázky konkurence prost edí a možnosti trhu.

Každý podnik by m l vynaložit prost edky na analýzu sou asné situace podniku a

zárove  na budoucí plánování a strategii podniku.
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2 Literární p ehled

2.1 Podnikání

Podnikání se rozumí soustavná innost provád ná samostatn  podnikatelem vlastním

jménem a na vlastní odpov dnost za ú elem dosažení zisku (ZÁKON . 513/1991 Sb.,

OBCHODNÍ ZÁKONÍK).

2.1.1 Obecné p edpoklady k podnikání

K podnikání je nutné mít k dispozici pot ebný kapitál k provozu podnikání a zárove

ur ité schopnosti a dovednosti k vedení podniku. K rozhodnutí stát se podnikatelem

vede ada aspekt  v etn  t ch ekonomických, osobních, technických i organiza ních

(BEDNÁ OVÁ, D., PARMOVÁ, D. 2003).

První pohnutkou stát se podnikatelem je motivace. Ta m že mít  r zné d vody jako

nap . ztráta zam stnání, touha po nezávislosti, touha po vedení, možnost dobrého

výd lku nebo nespokojenost se zam stnaneckým pom rem. Podnikatel musí mít jak

fyzické tak psychické p edpoklady pro vedení firmy. Podnikatel je v podstat

manažerem podniku. Touha vést, pot eba ídit, dobré teoretické i praktické znalosti jsou

podmínkou pro to stát se dobrým manažerem. Podnikatel musí mít schopnost najít

vhodný obor pro podnikání nejen podle svých znalostí zam ených pouze na ur itou

oblast, ale musí um t také najít p íležitosti podnikání, musí mít schopnost posoudit

okolní prost edí, jak konkurenci tak prost edí daného státu, jako je ekonomická,

politická situace (BEDNÁ OVÁ, D., PARMOVÁ, D. 2003).

Samotný nápad stát se podnikatelem musí být podložen podnikatelským zám rem, ale

zárove  odbornými znalostmi, dostate nou finan ní základnou a pov domí o vývoji

trh  a daného odv tví. Pro za átek podnikání je nutné ov it platné právní p edpisy

upravující podnikání jako takové a zárove  p edpisy upravující podnikání v oboru, které

si podnikatel zvolil (BEDNÁ OVÁ, D., PARMOVÁ, D. 2003).
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2.1.2 Právní forma podnikání

Podnikatel m že být fyzická nebo právnická osoba. Právnická osoba je povinn

zapisována do obchodního rejst íku, spadají sem obchodní spole nosti, družstva a státní

podniky a státní pen žní ústavy. Dobrovoln  se zapisují do obchodního rejst íku fyzické

osoby, které podnikají na základ  živnostenského oprávn ní, které spl uje podmínky

stanovené živnostenským zákonem, nebo provozují zem lskou výrobu podle

zvláštního p edpisu. Osoba zapsaná v obchodním rejst íku vede povinn  ú etnictví

(ZÁKON . 513/1991 Sb., OBCHODNÍ ZÁKONÍK).

ed za átkem podnikání si musí každý podnikatel rozhodnout, jakou formu pro

podnikání zvolí. Mezi základní otázky, které musí podnikatel zvážit, pat í zp sob a

rozsah ru ení v podniku,  dále musí zvážit oprávn ní v rozhodování, stejn  tak o

zastupování podniku navenek, náro nost po áte ního kapitálu nebo po et zakladatel

firmy (BEDNÁ OVÁ, D., PARMOVÁ, D. 2003).

Obchodní zákoník lení formy podnikání na ty i základní druhy. Prvním z nich je

samostatný podnikatel provozující svou innost na základ  živnostenského oprávn ní.

Druhou formou jsou osobní obchodní spole nosti, do kterých adíme ve ejnou obchodní

spole nost a komanditní spole nost. T etí formou jsou kapitálové obchodní spole nosti,

do kterých spadají spole nosti s ru ením omezeným a akciové spole nosti. Poslední

možnou formou podnikání jsou družstva (ZÁKON . 513/1991 Sb., OBCHODNÍ

ZÁKONÍK).

2.2 Finance podniku

S pen zi se setkáváme v b žném život  ale i podnikání. V podnikání je d ležité sledovat

peníze, jejich množství ale i pen žní tok. Mezi hlavní výkazy týkající se pr hu pen z

pat í rozvaha, výkaz zisk  a ztrát a také cash-flow (ZÁKON . 563/1991 Sb., O

ETNICTVÍ).
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2.2.1 Rozvaha a ú etní záv rka

Jedná se o ú etní výkazy, ve kterých nalezneme p ehled majetku firmy. Rozvaha se

sestavuje  zpravidla na za átku ú etního období, ke dni vzniku povinnosti vést

etnictví, atd. etní záv rka se sestavuje zpravidla ke konci ú etního období nebo ke

dni zániku povinnosti vést ú etnictví, atd (ZÁKON . 563/1991 Sb., O Ú ETNICTVÍ).

Rozvaha i ú etní záv rka se d lí na dv  poloviny, kde na levé stran  najdeme aktiva a

na stran  pravé pasiva. Mezi aktiva adíme veškerý majetek firmy, a  už krátkodobý

nebo dlouhodobý. Krátkodobý majetek je ten, který je v užívání firmy po dobu kratší

než jeden rok (ZÁKON . 563/1991 Sb., O Ú ETNICTVÍ).

Dlouhodobý majetek

Dlouhodobý majetek je tedy v užívání firmy dobu delší než jeden rok a je zpravidla

odpisován. Dlouhodobý majetek firmy d líme na hmotný, nehmotný a finan ní.

Hmotný majetek m žeme ješt  dále d lit na movitý a nemovitý. Nemovitý hmotný

majetek je ten, který je pevn  spojený se zemí a tudíž nep emístitelný. Movitý majetek

není pevn  spojen se zemí (ZÁKON . 563/1991 Sb., O Ú ETNICTVÍ).

Dlouhodobým majetkem nehmotným máme na mysli zpravidla licence, software, ale

také technologie a know-how. Mezi dlouhodobý majetek hmotný adíme stavby,

pozemky ale také stroje a um lecká díla. Finan ním majetkem rozumíme akcie a

dluhopisy nakoupené od jiných firem nebo státu (SYNEK, M. 2007).

Dlouhodobý majetek m žeme odpisovat, tedy p evád t do náklad  jeho pom rnou ást.

Odpisování je zavedeno p edevším kv li postupnému zastarávání a opot ebení majetku,

který  touto  amortizací  postupn  ztrácí  svou  hodnotu.  Musíme  ale  rozlišovat,  který

majetek je možno odpisovat a který nikoliv. Jako p íklad odpisovaného majetku lze

uvést jak provozní budovu, tak také stroje používané ve výrob  nebo automobily.

Nebylo by ale vhodné odpisovat nap . um lecká díla, která asem neztrácí svou

hodnotu, ale naopak ji získávají, proto tento typ odpisování zákon o ú etnictví

nepovoluje (ZÁKON . 563/1991 Sb., O Ú ETNICTVÍ).
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Krátkodobý majetek

Jak již bylo zmín no, aktiva podniku tvo í krom  dlouhodobého majetku také majetek

krátkodobý neboli ob žný. Mezi krátkodobý majetek zpravidla adíme zásoby,

pohledávky a krátkodobý finan ní majetek (SYNEK, M. 2007).

Zásoby jsou nejen zásoby materiálu, ale také zásoby nedokon ené výroby, což

znamená, že materiál byl již n jakým zp sobem zpracován, ale ješt  nebyl dokon en do

fáze výrobku. Do zásob dále adíme polotovary vlastní výroby, což je další stupe

opracování, hotové výrobky a zboží (SYNEK, M. 2007).

Pohledávky chápeme jako peníze, které nám dluží nap . odb ratel. Ten od nás mohl

nakoupit zboží, výrobky a nebo služby. Pohledávku m žeme mít ale také za

zam stnancem, který nám má nap . uhradit škodu, kterou zp sobil. Pohledávky ale

žeme mít za spole níky nebo leny družstva. M žeme mít ale také pohledávky

z pronájmu, z prodeje podniku atd (SYNEK, M. 2007).

Krátkodobý finan ní majetek se týká veškerých financí, které budou v držení dobu

kratší než jeden rok. adíme sem zpravidla peníze v pokladn  nebo na b žném ú tu,

ceniny. Do cenin adíme nap . stravenky nebo kolky. M žeme sem také adit

krátkodobé cenné papíry, ale používáme také ú et pen z na cest , který používáme

v p ípad  p evod  mezi finan ními ú ty (SYNEK, M. 2007).

Vlastní a cizí zdroje krytí

Pasiva podniku tvo í vlastní a cizí zdroje krytí. Do vlastního kapitálu adíme základní

kapitál, jeho výše je stanovena zákonem. adíme sem dále fondy tvo ené ze zisku, jako

je rezervní fond, ned litelný fond nebo ostatní fondy ze zisku. Mezi vlastní kapitál dále

adíme zisky ponechané v podniku pro další rozvoj (SYNEK, M. 2007).

Druhou ást pasiv podniku tvo í cizí zdroje krytí. Stejn  jako majetek je d líme na

krátkodobé a dlouhodobé. Do krátkodobých cizích zdroj  krytí adíme naše závazky,

což jsou nap . nezaplacené faktury za materiál nebo zboží, za pronájem, elekt inu,
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krátkodobé úv ry banky nebo závazky u finan ního ú adu i sociální správy (SYNEK,

M. 2007).

Dlouhodobé cizí zdroje krytí jsou úv ry na dobu delší než jeden rok nebo emitované

dluhopisy. Zárove  do cizích zdroj  krytí adíme rezervy. Ty jsou vytvá eny v p ípad ,

že podnik plánuje n jaké rozsáhlejší investice nap . na opravu provozní budovy, které se

uskute ní za n kolik let a finan ní náro nost je velká (SYNEK, M. 2007).

2.2.2 Výkaz zisku a ztráty

Výkaz zisku a ztráty sleduje pr h výnos  a náklad  a je sestavován zpravidla na konci

etního období. Výnos je vyjád ením hospoda ení podniku, ale nemusí zde být p ímá

závislost na pr hu pen žní transakce. Náklad zase vyjad uje veškerou spot ebu

daného podniku, ale op t bez dokladu toho že bylo zaplaceno (SYNEK, M. 2007).

Náklady a výnosy d líme na provozní, finan ní a mimo ádné. Mezi b žné náklady

adíme nap . spot ebu materiálu, spot ebu energie nebo mzdové náklady. Mezi b žné

výnosy adíme výnosy z prodeje zboží nebo služeb, tržby z prodeje materiálu ale také

tržby z prodeje dlouhodobého majetku. Finan ní náklady jsou nap . z prodaných

cenných papír , úroky nebo kursové ztráty. Finan ními výnosy rozumíme výnosy

z prodeje cenných papír , výnosové úroky nebo výnosy z dlouhodobého finan ního

majetku. Mimo ádné náklady jsou nap . škody a mimo ádné výnosy jsou nap . výnosy

ze zm ny metody (SYNEK, M. 2007).

Podle toho jestli jsou vyšší výnosy nebo náklady rozlišujeme zisk nebo ztrátu. Zisk

nebo ztráta sestává z díl ích výsledk . Pro provozní, finan ní i mimo ádnou innost

sestavíme díl í výsledky hospoda ení a na jejich základ  vypo teme zisk nebo ztrátu.

Výsledek pro provozní a finan ní innost nazýváme výsledek hospoda ení z b žné

innosti. Výsledek z b žné innosti a z innosti mimo ádn  je zdan n zvláš  (SYNEK,

M. 2007).
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2.2.3 Cash-flow

Dalším výkazem, který je nutno sledovat p i podnikání, je výkaz o pen žních tocích,

tzv. cash-flow. Zde jsou zachyceny p íjmy a výdaje. P íjem se m že shodovat

s výnosem a to v p ípad , když za prodané zboží dostaneme hotov  zaplaceno. M že ale

docházet k nerovnosti mezi p íjmy a výnosy, bu  z d vodu asového nesouladu nebo

skutkového nesouladu. asovým nesouladem máme na mysli nap . prodej zboží na

fakturu,  výnos  vznikl  prodejem,  ale  o  p íjmu nelze  hovo it,  máme za  odb rateli  zatím

jen pohledávku. Skutkový nesoulad nastane nap . když obdržíme p ku od banky na

bankovní ú et. P íjem vznikl, ale výnos nikoliv. Obdobn  to funguje u náklad  a

výdaj , nap . spot ebujeme materiál, vzniká nám náklad, ale výdaj nikoliv, na druhou

stranu pokud materiál nakoupíme a dáme na sklad, výdaj nám vzniká, ale náklad

nikoliv. Informace o p íjmech a výdajích získáme z provozní innosti, což znamená

ijetí zálohy, navýšení zásob, z investi ní innosti, což m že být nákup majetku nebo

jeho prodej, a z innosti finan ní, sem spadá nap . splátka dluhu (SYNEK, M. 2007).

Je nezbytn  nutné, aby podnikatel sledoval všechny výkazy hovo ící o pr hu

podnikání. Sledování jen rozvahy nám neukáže, kudy p esn  plynou finan ní

prost edky, na druhou stranu je nutné sledovat, z jaké innosti plynou výnosy apod

(SYNEK, M. 2007).

2.3 Náklady

Náro nost kapitálu a jakým zp sobem má být kapitál zajišt n se liší nejen dle velikosti

firmy, ale zárove  také dle druhu podnikání. P esn  stanovit optimální množství

kapitálu a provozních budov je velice obtížné. Pro výrobní podniky je nutné zajistit

optimáln  velké výrobní prostory v etn  pot ebného výrobního za ízení a tudíž bude

mnohem náro jší na financování za ídit chod nov  zavedeného výrobního podniku.

Pro podniky nákupu a prodeje je po áte ní náro nost na kapitál menší. Pro ob  skupiny

podnikatel  budou ale platit náklady fixní a variabilní, které bude nutno platit v pr hu

podnikání. Pokud pomineme nákup kapitálu, který se v r zných oborech podnikání liší,

žeme stanovit náklady nutn  spojené s provozem podniku (SYNEK, M. 2007).
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2.3.1 Fixní náklady

Fixními náklady rozumíme ty náklady, které je nutno platit v pr hu podnikání bez

ohledu na množství výroby. Spadají sem náklady na elektrickou energie, na vytáp ní

objektu, vodné a sto né. Tyto náklady je nutno zahrnovat do výrobní ceny výrobk . Je

proto tedy nutné správn  stanovit provozní plochy, mohlo by se stát, že kapacita

výrobních budov nebude pln  využita a v d sledku toho výroba nebude zisková. Na

druhou stranu pokud bude ur ena menší provozní kapacita, než kterou skute  bude

podnikatel pot ebovat, mohlo by se stát, že by nedokázal pokrýt poptávané množství

výrobk  a mohl by díky tomu p ijít o své zákazníky. Je proto velice d ležité vhodn

stanovit velikost provozních budov vzhledem k jejich náklad m nutným na provoz a

vzhledem k výrobním kapacitám (VAN EK, D. 2003).

2.3.2 Variabilní náklady a ízení zásob

Variabilními náklady rozumíme náklady závislé na objemu výroby. Do t chto náklad

žn  zahrnujeme spot ebu materiálu, opot ebení stroj , spot ebu materiál  nutných

k provozu stroj  a mnoho dalších. Spot eba t chto výdaj  se bude odvíjet pouze od

množství vyrobených produkt , je tedy velice d ležité vhodn  stanovit jejich

skladované množství. Ve výrob  by nem lo docházet k p erušení plynulosti v d sledku

nedostate ných zásob. Zárove  je ale množství zásob závislé na velikosti sklad , které

musí být také vhodn  zvoleny. Pro podnikání je tedy d ležité vhodn  a hlavn  výhodn

stanovit množství sklad , zásob, výrobních stroj  a pracovních sil. Všechny tyto

náklady jsou zahrnovány do ceny prodávaného zboží. Velké množství zásob nám m že

vázat finance na inovace vybavení výroby, zárove  malé množství m že narušit

plynulost výroby. Velké sklady p inesou sice velké prostory pro skladování, ale zárove

i velké náklady na jejich provoz. Je nezbytné, aby podnikatel zhodnotil všechny tyto

aspekty ješt  p ed za átkem podnikání (VAN EK, D. 2003).
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2.4 Vn jší prost edí podniku

Pro komplexní pohled na podnik je nutné nejen sledovat vnit ní prost edí podniku jako

jsou zam stnanci, za ízení a procesy probíhající v podniku, ale zárove vn jší prost edí

podniku. Z vn jšího prost edí p sobí mnoho vliv . Tyto vlivy rozd lujeme na p ímé a

nep ímé. Faktory p ímého prost edí p ímo p sobí na fungování daného podniku.

Nep ímé faktory zahrnují okolí podniku, které nep ímo ovliv uje jeho fungování, je ale

možné aby se tyto faktory za n kterých okolností p esunuly mezi faktory p ímé

(DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

Výskyt faktor  jak p ímých tak nep ímých zna  ovliv uje chod organizace. Výskyt

chto faktor  je ale zna  nep edvídatelný i neovlivnitelný. Pro úsp šný chod

organizace je nutné tyto faktory identifikovat, definovat jejich vztahy a stanovit jakým

zp sobem  mohou  chod  organizace  ovlivnit  (DONNELLY,  J.,  H.,  GIBSON,  J.,  L.,

IVANCEVICH, J., M. 1997).

2.4.1 P ímé vlivy p sobící na organizaci

Mezi ímé vlivy, které organizaci ovliv ují, adíme zákazníky, dodavatele, konkurenci

a lidské zdroje. Zákazníci edstavují nejv tší potenciál firmy a nejvíce ovliv ují chod

firmy. Každý podnik by se m l snažit nají co nejvhodn jší produkty, které bude svým

zákazník m nabízet. Každá firma by m la formou dotazování zjiš ovat, jestli její

produkty odpovídají jak kvalitou tak servisem a cenou p edstavám zákazník . Své

zákazníky si m že firma získávat zvýšeným d razem na kvalitu, nebo také zákaznickým

servisem, který zahrnuje p esné instrukce o užívání produktu, zárove  odstra ování vad

nebo slevy pro stále zákazníky. Každá spole nost by se m la zam it na požadavky

stávajících zákazník , ale zárove  by m la pr zkumem trhu zjiš ovat, které další, tedy

potenciální, zákazníky by mohla dále oslovit. Je proto tedy nutné v pr hu podnikání

zjiš ovat jestli firmou nabízené produkty odpovídají požadavk m a p edstavám jak

stávajících  tak  potencionálních  zákazník  (DONNELLY,  J.,  H.,  GIBSON,  J.,  L.,

IVANCEVICH, J., M. 1997).
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Dodavatelé jsou další skupinou, která p ímo ovliv uje chod firmy. Pro plynulý provoz

je nutné zajistit dodávky materiálu nebo zboží, dodávky energií, ale také kapitálu nap .

banky. Každý podnikatel by m l zvolit mezi dodavateli ty nejvýhodn jší ale zárove

nejspolehliv jší. Na pravidelných dodávkách jak materiálu závisí celý chod firmy. M l

by být ale také vhodn  zvolen pom r mezi kvalitou a cenou. P i velice levných

dodávkách materiálu m že docházet k dodání kazového zboží, které m že také narušit

plynulost výroby. Na druhou stranu kvalitní výrobky s p ehnan  vysokou cenou mohou

vést k prodražení výroby a následné nekonkurenceschopnosti našich výrobk . Je proto

velice d ležité vhodn  volit kdo bude materiál dodávat (DONNELLY, J., H., GIBSON,

J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

Konkurence je další složkou p ímých vliv  ovliv ujících chod organizace. Každá firma

by m la v novat ur itý as a úsilí ke studování své konkurence. Je to totiž velice

ležitý faktor, který ovliv uje, jestli stávající nebo nastupující firma bude úsp šná.

Každá firma by m la zkoumat konkurenci jak v odv tví tak v regionu, ve kterém bude

sobit nebo p sobí. M la by být známa strategie konkuren ních firem a okruh

zákazník , který oslovuje. Firma by se m la snažit co nejvíce potla it negativní vlivy

konkurence a pokud je to možné pustit se do konkuren ního boje a zárove  zjistit

výhody, které m že z konkurence vyt žit. Firma se m že zam it na výhody

poskytované zákazník m, oslovení v tšího po tu zákazník , zvyšování kvality nebo

snižování ceny. Znalost konkurence a snaha o její potla ení je pro úsp šnost podniku

velice d ležitá (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

Lidské zdroje p sobí také velkým tlakem na firmu. Získat kvalitní zam stnance, kte í se

ztotož ují s filosofií firmy a jejími cíli je velice obtížné. Sou asný management

ovliv uje n kolik faktor  spojených se získáváním lidských zdroj . Jedním z nich je

kulturní r znorodost, která se vztahuje nejen k rase a zemi p vodu. V sou asné stále

více se globalizující spole nost dochází k míšení mnoha kultur a náboženství, které

ovliv uje p íjem pracovník . Každý manažer firmy by se m l zam it na formování

zných náborových a pracovních skupin, kde tyto aspekty budou zohled ovat

(DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

íjem lidských zdroj  dále ovliv uje postupná emancipace žen, která zahrnuje nejen

lepší odm ování ale také dosazování žen na d ležité pozice. Lidské zdroje také
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ovliv uje stav ekonomiky, pokud se ekonomika nachází pod svým potenciálem, je

vyráb no menší množství výrobk  a služeb než je optimální množství dané ekonomiky.

V tomto p ípad  dochází k propoušt ní a zvyšování nezam stnanosti. Dalším aspektem

ovliv ujícím lidské zdroje je stárnutí populace. Nejen že starší ob ané nemají pot ebnou

kvalifikaci nap . p i práci s výpo etní technikou, ale zárove  m že nastat problém, že

nabídka pracovních míst bude p evyšovat poptávku (DONNELLY, J., H., GIBSON, J.,

L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

2.4.2 Nep ímé vlivy p sobící na organizaci

Nep ímé faktory ovliv ující chod podniku jsou technologie, ekonomika, politika,

kulturní prost edí a také mezinárodní vlivy hospodá ství. Vývoj nových technologií

vyžaduje, aby manaže i a podnikatelé dále inovovali výrobu a za ízení. Zastaralé

technologie mohou vést k výrob , která bude neefektivní a nekonkurenceschopná. Je

proto d ležité sledovat inova ní zm ny v odv tví a dokupovat nové licence a

know- how. Nové technologické postupy mohou p inést i adu problému, nap .

zau ování zam stnanc  s provozem nových stroj , zna nou finan ní náro nost. Mnoho

tších organizací proto z izuje vlastní odd lení v dy a výzkumu (DONNELLY, J., H.,

GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

Podle toho v jaké fázi se ekonomika státu nachází, se bude odvíjet také úsp šnost

podnikání. Ekonomiku lze popsat podle n kolika veli in jako je hrubý domácí produkt,

míra inflace a nezam stnanosti, schodek domácího rozpo tu a sm nný kurz. Pokud je

ekonomika na rostoucí úrovní, je to p íhodné pro podnikání, m že to usnadnit

manažer m jejich práci. Pokud se ale ekonomika nachází v recesi, což znamená že je

v poklesu, m že to p inést i zna né problémy pro podnikání. Každá firma by m la tyto

vlivy sledovat a snažit se vhodným zp sobem na n  reagovat nap . p i zavád ní nové

výroby nebo strategického plánování (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L.,

IVANCEVICH, J., M. 1997).

Provoz firmy dále ovliv uje legislativa a politika státu. Zákonné p edpisy, kterými se

musí firmy ídit, nep ímo ovliv ují chod podniku. Jedná se nap . o da ovou povinnost

spole nosti, odvody sociálního a zdravotního pojišt ní, ale o zákonné p episy pro
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provoz podnikání. Legislativní p edpisy mohou zna  komplikovat podnikání r znými

omezeními (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

Firmu dále ovliv ují kulturní a sociální vlivy. Jedná se p edevším o smýšlení dané

národnosti. M že být preferována svoboda a individualita nebo naopak. Každý stát má

sv j kulturní základ a v pr hu let byl mnohokrát ovliv ován. Tento p ístup ovliv uje

podnikání nap . smýšlením zam stnanc  a jejich loajalitu k firm  jako takové. Bude

zna ný rozdíl mezi smýšlením ech  a nap . Japonc , o kterých je známo, že v nují

karié e velké množství i svého volného asu a cíle firmy jsou pro n  to nejd ležit jší

(DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

V sou asnosti ovliv uje podnikání i propojení a globalizace mezinárodního

hospodá ství. Je mnoho možností jak vstupovat na mezinárodní trhy, což vede

k expanzi eských firem do zahrani í, ale zárove  k v tšímu p ílivu zahrani ních

podnikatel  na  území  našeho  státu  (DONNELLY,  J.,  H.,  GIBSON,  J.,  L.,

IVANCEVICH, J., M. 1997).

2.5 Management podniku

Mezi základní funkce managementu podniku, a  už se jedná o management vrcholový

nebo o podnikatele, který je zárove  managerem podniku, pat í ízení práce a

organizace, ízení lidí a ízení produkce a operací. Charakteristikou práce je

odpov dnost za výsledky podniku, práce s rizikem a se všemi zdroji podniku a práce

prost ednictvím jiných lidí (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J.,

M. 1997).

2.5.1 Koncept manažerského myšlení

Na základ koncept  manažerského myšlení je formována strategie podniku, podle níž

se manager bude ídit a rozhodovat b hem fungování podniku. Tyto koncepty mohou

být zam eny na manažerské funkce, mezi n ž pat í plánování, organizování,

rozhodování, kontrola, rozpo tování atd. Další z koncept  je zam en na kritické
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faktory úsp chu. Hlavní myšlenkou tohoto konceptu je komplexní pohled na danou

problematiku namísto ešení jednotlivých ástí zvláš . Hlavními prvky tohoto konceptu

jsou strategie, organiza ní struktura spole nosti, systémy ízení, což jsou zp soby a

styly ve vedení lidí, lidské zdroje a sdílené hodnoty, které pracovníci podniku uznávají.

Koncept procesního managementu je zam en na n kolik díl ích koncept , které

spole  vedou ke komplexnímu pohledu na podnik a jeho problematiku. Tento koncept

se snaží do proces  podniku vtáhnout jak zákazníka, tak dodavatele. Zárove  se snaží

dob e informovat zam stnance o situaci v podniku, aby je ur itým zp sobem motivoval

k lepším výkon m a celkové odpov dnosti za chod podniku (DONNELLY, J., H.,

GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

2.5.2 Plánování

Jednou z hlavních manažerských funkcí je plánování.  Jedná  se  o  proces,  kdy  jsou

zformovány cíle a strategie podniku, který má napomoci ucelenému vedení podniku.

Výsledkem plánování je plán, který p edstavuje postupy pro dosažení stanovených cíl

organizace. Sou ástí plánu je souhrn zdroj  a kapitálu, které jsou k dispozici pro

dosažení plánovaných cíl . Plán zahrnuje i asový harmonogram, kdy má být cíl

podniku dosaženo. Ú elem plánu je umožn ní koordinace všech aktivit v podniku,

zárove  snižuje dopad zm n, které na podnik p sobí, redukuje a upravuje procesy

v podniku a formuluje normy, které jsou d ležité pro následnou kontrolu (DONNELLY,

J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

Plánování vyžaduje ur ité p edvídání budoucího vývoje, p ihlížení k celkovým

podmínkám a vliv m p sobícím na organizaci, uspo ádání hlavních cíl  organizace.

Každý plán by m l být rozpo tován v n kolika variantách a m l by nechávat prostor pro

ípadné zm ny. Plány mohou být len ny dle asového horizontu (krátkodobé,

st edn dobé, dlouhodobé), dle zp sobu vyjád ení (formalizované, neformální), dle

cné nápln  (finan ní plány, personální plány, investi ní plány), dle etnosti používání

(jednorázové, pr žné plány), dle úrovn  rozhodovacího procesu (strategické plány,

taktické plány, operativní plány).  Plány ovliv uje n kolik faktor . Jedním z nich je

úrove  organizace, závisející na velikosti podniku ale zárove  na organiza ní struktu e

podniku. Dalším z faktor , který ovliv uje plánování je okolní prost edí podniku. Tento
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faktor je p edevším závislý na stupni nejistoty okolního prost edí, pro velmi nejisté

prost edí podniku jsou formovány plány flexibilní, pro prost edí jisté jsou plány

formovány specificky  (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M.

1997).

Základem pro plánování je uv dom ní si p íležitosti a stanovení cíl  podniku. Na tomto

základ  je ur en vývoj plánu, stanovení alternativ plánu, výb r nejvhodn jší alternativy

plánu, p ípadné vytvo ení podp rných plán  a rozpo etnictví plánu. Cíle má každá

organizace r zné, mohou být zam eny na r st podniku jako celku, zlepšení finan ního

toku a zvýšení zisku, inovaci ve výrob  nebo na personalistiku. V organizaci m že být

sou asn  hned n kolik cíl , nem lo by ale mezi nimi docházet ke konfliktnosti, manažer

by m l ur it prioritní cíl a dále dle tohoto cíle upravovat komplexn  cíle ostatní. Každý

cíl by m l být specifický pro každou vnitropodnikovou jednotku, m l by být m itelný

(nap . v K ) pro následnou kontrolu spln ní cíl , realizovatelný z hlediska zdroj  a

asov  termínovaný  (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M.

1997).

2.5.3 Strategické ízení

Další funkcí managementu je strategické ízení. Základními složkami jsou dlouhodobé

cíle, porozum ní konkuren nímu prost edí a zhodnocení zdroj . B hem strategického

ízení manaže i ur ují dlouhodobé sm ování podniku a specifické cíle, vyvíjejí

strategie k dosažení t chto cíl  s ohledem na všechny podstatné vnit ní a vn jší

podmínky.  Proces strategického ízení zahrnuje vize (to, ím by m l být podnik

v budoucnu, jakých výsledk  by m l dosahovat), poslání (vymezuje ú el a smysl, kv li

kterému podnik existuje), cíle (strategické cíle by m ly vymezovat pozici podniku na

trhu a konkurenceschopnost, které má podnik dosáhnout), analýzu situace (komplexní

hodnocení podniku, jeho postavení na trhu, prost edí podniku - Porter v model p ti sil,

SWOT analýza, STEP analýza), formulaci strategie (zp sob, jakým bude stanovených

cíl  dosaženo, stanovení alternativ a výb r nejvhodn jší strategie podniku), realizaci

strategie (strategie realizovaná v praxi) a strategickou kontrolu (proces kontrolování,

zda byla strategie napln na, charakterizuje rozdíly mezi zám rem a jeho realizací),

(DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).
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2.5.4 ízení lidských zdroj

ízení lidských zdroj pat í mezi základní manažerské funkce. Lidské zdroje jsou

jedním z nejd ležit jších aktiv podniku, uvád jí do pohybu ostatní zdroje podniku a

stejn  tak podnikové procesy. V sou asné dob  je ízení lidských zdroj  p ikládán v tší

význam než v minulosti. Lidské zdroje ovliv uje nejen po et zam stnanc  ale zárove

úrove  a kvalifikovanost pracovník . ízení lidských zdroj  p edstavuje rozhodující

nástroj zvyšování výkonnosti, konkurenceschopnosti a ekonomické úsp šnosti podniku.

Mezi hlavní úkoly ízení lidských zdroj  pat í obsazení pracovních míst (d ležitost

spojení lov ka s pracovními úkoly a postupné upravování a zlepšování tohoto spojení),

optimální využití pracovník , formování pracovních skupin, dobré mezilidské vztahy,

rozvoj pracovník  a optimální pracovní prost edí (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L.,

IVANCEVICH, J., M. 1997).

Mezi ízení lidských zdroj  pat í i personální innosti. Do této díl í oblasti pat í

vytvá ení pracovního místa nebo úprava stávajícího pracovního místa (popis pracovního

místa, které je podkladem pro požadavky na pracovníka), plánování lidských zdroj

(kolik pracovník  a kdy bude pot eba, stanovení zp sob  jak tyto pot eby zajistit),

získávání pracovník  (z vn jších zdroj  – z jiných podnik , absolventi škol, nabídka

trhu práce, z vnit ních zdroj  – p echod z nižší pozice na vyšší, pracovní síly uspo ené

v d sledku technického rozvoje), výb r pracovník  (proces, ve kterém bude ur eno, kdo

je pro dané pracovní místo nejvhodn jší), p íjímání pracovník  (podpis smluv,

seznámení s provozem podniku), rozmis ování pracovník  (kvalitativní, kvantitativní,

asové a prostorové spojování pracovník  s pracovním místem), hodnocení pracovník

(hodnocení výkon , výsledk , schopností, p edpoklad  pro práci), vzd lávání

zam stnanc  (rekvalifika ní kurzy, podniková školení, jazykové kurzy), odm ování

(mzda), pracovní vztahy (vytvá ejí se p i kontaktech mezi lidmi, formální – upravovány

pravidly v rámci podniku, neformální – vztahy p íležitostné povahy), pé e o

zam stnance (pracovní prost edí, pracovní doba, personální rozvoj pracovník , služby

poskytované pracovník m), personální informa ní systém (informace o zam stnancích,

o pracovních místech, o personálních innostech, o vn jších podmínkách),

(DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).
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2.5.5 Organizování

Organizování je jednou ze základních manažerských funkcí a zahrnuje uspo ádání

prvk  systému podniku tak, aby maximáln  p isp ly k dosažení stanovených cíl .

Organizování vytvá í hierarchické stupn ízení jednotlivých organiza ních složek.

Základními prvky je specializace (zvyšuje obecn  produktivitu práce jednotlivce),

koordinace (proces, p i n mž jsou úkoly a organiza ní složky propojeny za ú elem

maximálního využití a dosažení cíl ), vytvá ení organiza ních struktur (hierarchické

uspo ádání pracovník , jejich pravomocí a odpov dnosti), rozp tí ízení (po et

pod ízených pracovník ) a d lba pravomocí (právo rozhodovat a delegování tohoto

práva), (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

Základem organizování je sestavení organiza ních struktur. Každý podnik využívá

rozdílný systém ve vytvá ení organiza ních struktur. Základními kriterii pro sestavování

organiza ních struktur by m la být tvorba organiza ních struktur dle uplat ování

rozhodovacích pravomocí (liniová, liniov  štábní organiza ní struktura), dle inností

nebo jejich výsledk  ( funk ní, divizionální, hybridní organiza ní struktura) nebo tvorba

specifické organiza ní struktury. Každá z výše jmenovaných organiza ních struktur

bude používána nejen dle po tu zam stnanc  a úrovn  managementu ale také dle

velikosti podniku, stability vn jšího prost edí podniku, strategie podniku.  V sou asnosti

dochází dále k inovacím v systémech organiza ních struktur, nap . organiza ní struktura

založená na týmech nebo „organizace bez hranic“ (DONNELLY, J., H., GIBSON, J.,

L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

2.5.6 Vedení

Jedná se o proces ovliv ování lidských zdroj  takovým zp sobem, aby co nejvíce

ispívaly k dosahování stanovených cíl . Manager m že vést práci zam stnanc  pouze

svými p íkazy nebo m že ur itým zp sobem za le ovat zam stnance do procesu

organizování a rozhodování. Manager m že dále své pod ízené stimulovat k lepším

výkon m pomocí pochopení jejich motiv . Motivem je každá vnit ní pohnutka daného

zam stnance. Manažerský motivace znamená vytvo it u zam stnance zájem, ochotu a
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chu  plnit úkoly vedoucí k dosažení cíl  firmy. Mezi základní typy motivace adíme

fyziologické pot eby, pot ebu bezpe í, spole enské pot eby, pot ebu uznání,

seberealizaci (Maslowova teorie pot eb). Motivaci ovliv ují jak vn jší kriteria tak

vnit ní kriteria každého lov ka. Vn jší podn ty nazýváme stimuly. Každý manager

musí ur itým zp sobem stimulovat každého pracovníka k výsledk m, které povedou

k dosažení podnikových cíl . Mezi stimuly pracovních výkon adíme hmotné

ohodnocení výkonu, poskytování výhod (studium, ú ast na konferencích), sv ování

vyšší pravomoci, charakter práce, chování vedoucího pracovníka, externí faktory

(DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

2.5.7 Rozhodování

Je nedílnou sou ástí všech manažerských funkcí. Rozhodovací procesy eší problém

s více jak dv mi ešeními. Problém m žeme nazývat jako rozdíl mezi stavem, který byl

požadován a stavem který ve skute nosti nastal. Pomocí rozhodovacích proces  se snaží

manažer zvolit tu variantu, která povede k dosažení vyt ených cíl . Základem

rozhodovacího procesu je uv dom ní si odchylky od požadovaného stavu. Na základ

identifikace je problém formulován a blíže posouzen, jedná se o specifikaci podstatných

stránek daného problému a ur ení faktor  a zainteresovaných stran, kterých se problém

týká. Dále jsou navrženy varianty, které by m ly vést k odstran ní nežádoucího stavu.

Díky kvalitativním (kriteria sociáln -politické povahy) a kvantitativním (kriteria

ekonomická a finan ní) kriteriím jsou varianty vyhodnoceny a m la by být vybrána

varianta nejvhodn jší. Po realizaci vybrané varianty následuje hodnocení a kontrola

výsledk  a op tovné posouzení stavu stávajícího vzhledem ke stavu požadovanému.

Rozhodovací procesy nejsou vždy jednozna  jednoduché, záleží na mí e rizika a

nejistoty ovliv ující rozhodovací proces. Mezi faktory rizika a nejistoty adíme

nemožnost stanovení budoucího stavu, poptávku po zboží i službách, nákupní ceny

surovin, vývoj mezd, úrokové sazby nebo legislativní zm ny. Manager musí zaujmout

ur itý postoj k riziku (averze k riziku – vylou ení rizikových variant, sklon k riziku –

výb r zna  rizikové varianty, neutrální postoj k riziku). Kvalita rozhodování dále

závisí na subjektivních bariérách managera, organiza ních bariérách (nedostate ná

kvalita informa ní základny, nepružná organiza ní struktura), (DONNELLY, J., H.,

GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).
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2.5.8 Komunikace

Prost edek, jímž jsou lenové a pracovníci organizace propojeni, aby mohli dosáhnout

podnikových cíl . P edm tem komunikace je p edávání informací, instrukcí, p íkaz  a

rozhodnutí. Cílem komunikace je orientování pracovník  pro spln ní cíl  organizace.

Obecnou bariérou komunikace je filtrování (v domé p etvá ení p vodní informace),

emoce, zahlcení informacemi, jazyk, kultura, asová tíse . Z pozice managera m že

docházet k nedostatk m v komunikaci z d vodu pocitu nad azenosti, nete nosti nebo

nadm rnému projevu emocí. D ležitou složkou úsp šné komunikace je zp tná vazba

(pokládání otázek zda sd lení bylo pochopeno), zjednodušení sd lení, aktivní ú ast a

sledování nonverbálních signál . V organizaci existují jak vnit ní komunika ní systémy

(mezi pracovníky, pracovními oddíly a skupinami), tak vn jší komunika ní systémy

(komunikace s dodavateli, odb rateli, institucemi). Komunikace probíhá v n kolika

formách (ústní, písemná, nonverbální) a v n kolika úrovních (komunikace mezi

nad ízeným a pod ízeným – shora dol  a zdola nahoru, komunikace horizontální – na

stejné úrovni – mezi vedoucími provoz , diagonální – mezi vedoucím provozu a

marketingovým odd lením), (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J.,

M. 1997).

2.5.9 Podniková kultura

edstavuje to, jakým zp sobem je podnik vnímán navenek,  a zárove , jakým

zp sobem vnímají podnik jeho zam stnanci. Podniková kultura utvá í celkovou

atmosféru podniku. Jedná se o hodnoty sdílené všemi zam stnanci (jak stávajícími, tak

nov  p íchozími), o zažité postupy chování, o etiku v podniku. Podniková kultura je

utvá ena nejen podnikovými p edpisy, normami a sm rnicemi, ale zárove  subjektivním

potenciálem zam stnanc . Mezi faktory ovliv ující podnikovou kulturu adíme

identifikaci zam stnanc  s firmou, informovanost zam stnanc  i vedení, p evažující

zp sob myšlení (postoj k riziku, inovacím, rovnost i nerovnost mezi muži a ženami),

pracovní podmínky, komunikace, atmosféra podniku, strategie podniku. Do podnikové



21

kultury dále spadá design firmy a produkt , identita podniku (to, co podnik odlišuje na

trhu), image (DONNELLY, J., H., GIBSON, J., L., IVANCEVICH, J., M. 1997).

2.6 Marketing v podniku

Jedná se o proces za ínající u nalezení budoucího výrobku až k jeho zavedení a trh. Je

to komplexní obchodní innost, vid ná z hlediska kone ného výsledku. Marketing se

výrazn  odlišuje od pouhého prodeje. Prodej se snaží p im t zákazníky k nákupu zboží,

které již podnik vyrobil. Marketing usiluje o to, aby podnik vyráb l a prodával zboží,

které zákazník požaduje (KOTLER, P. 2000).

Mezi základní pojmy marketingu adíme pot ebu (stav poci ovaného nedostatku),

požadavek (specifická tužba k uspokojení pot eb), poptávka (požadavek, který je

podložen schopností a ochotou nakupovat), výrobek (cokoliv, co je nabízeno

k uspokojení požadavku), hodnota (pom r mezi užitnou hodnotou a cenou), náklady (na

po ízení výrobku, jeho provoz a údržbu), trh (místo sm ny), sm na (získávání výrobku

nabídnutím ur ité protihodnoty), (KOTLER, P. 2000).

Makromarketing zkoumá obecné fungování tržního mechanismu a v nuje pozornost

globálním vztah m mezi nabídkou a poptávkou. Mikromarketing se zabývá aktivitami

jednotlivých subjekt . Mezi tyto subjekty pat í nejen výrobní podniky, obchodní

podniky a podniky služeb, ale také státní a soukromé instituce a agentury. Marketing

jako celek p ispívá k maximalizaci spot eby, uspokojování pot eb a maximálnímu

výb ru (KOTLER, P. 2000).

Marketingový mix je kombinace jednotlivých složek používaná k dosažení stanovených

cíl . Marketingový mix m že být len n na n kolik druh  (4P, 4C, 4S, 11P), ale každý

z t chto druh  se snaží dosáhnout výroby produkt  tak, aby co nejvíce vyhovovali

zákazník m. Produktem rozumíme to, co je možné nabídnout na trhu pro uspokojení

pot eb. Je tvo en podstatou (obecná užitnost) a dodate nými vlastnostmi (zna ka, obal,

doprovodné služby). Produktem m že být výrobek (krátkodobé a dlouhodobé spot eby,

spot ební výrobek – kupovaný kone ným spot ebitelem, pr myslový výrobek –
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kupovaný podnikem pro výrobu) nebo služba (nemateriální povahy, s vysokou

variabilitou a nemožností skladování), (KOTLER, P. 2000).

V rámci produktové politiky se podnik rozhoduje, jaký bude jeho sortiment (produktový

mix). Vybraný sortiment by m l dodržovat ur ité vlastnosti (kvalita – výrobek plní svou

funkci, nevrací se výrobky ale zákazníci; funkce – konkuren ní nástroj, p idáním funkce

se zvyšuje konkurenceschopnost; design, styl – týká se vzhledu produktu). Produkty

jsou v tšinou prodávány pod ur itou zna kou, která je vnímána jako sou ást produktu.

Hodnota zna ky se odvíjí od znalosti jména, v rnosti zna ce, vnímané kvality.

Podp rné služby (kvalifikovaný personál, servis) jsou d ležitou složkou produktové

politiky (KOTLER, P. 2000).

Jedním z d ležitých marketingových nástroj  je cena. Jedná se o pen žní ástku

tovanou za výrobek nebo službu. Spodní hranici ceny stanoví vynaložené náklady,

horní hranici ceny stanovuje trh a jeho poptávka. Prodejní cenu ur uje podnik r znými

metodami (nákladov  orientovaná cena – kalkulace; cena stanovená na základ  vnímané

hodnoty; cena orientovaná na konkurenci; dumpingová cena – cena nepokrývá náklady;

metoda cílových náklad  – nejd íve stanovena prodejní cena, pak ur eny výrobní

náklady; cena stanovená s ohledem na požadovanou návratnost investic), (KOTLER, P.

2000).

Propagace a marketingová komunikace vyvolává mezi zákazníky zájem o firmu a její

produkty. Masová marketingová komunikace oslovuje velký po et lidí, je ale neosobní

(reklama v mediích). Cílená marketingová komunikace se snaží o osobní kontakt se

zákazníkem (osobní prodej). Cílem veškeré marketingové komunikace je informovat

zákazníky o spole nosti a jejích produktech, zvýraznit vlastnosti a specifi nost

produkt , upev ovat dlouhodobé vztahy se zákazníky. Propagaci ovliv ují vlastnosti

produktu a velikost cílových trh . Poptávková strategie komunikace p sobí na

kone ného spot ebitele, nabídková strategie p sobí na zprost edkovatele prodeje

(KOTLER, P. 2000).

Mezi nástroje marketingové propagace adíme reklamu (placená forma nepersonální

prezentace a podpory výrobk  a služeb), podporu prodeje (provádí se nepravideln  a je

zam ena na okamžité výsledky, je tvo ena souborem krátkodobých pobídek), práci
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s ve ejností (napomáhá k pozitivním postoj m ve ejnosti k podniku, zam ena na vn jší

i vnit ní prost edí podniku), osobní prodej (p ímá komunikace mezi zákazníkem a

prodejcem, cílem je prodej výrobku a zárove  vytvo ení dlouhodobých vztah ), p ímý

marketing (p ímá komunikace s vybranými zákazníky za ú elem získat okamžitou

odezvu), (KOTLER, P. 2000).

3 Metodika práce

3.1 Cíl práce

Cílem bakalá ské práce je zhodnocení organizace a ízení proces  služeb ve vybraném

podniku zam eném na cestovní ruch a návrh na p ípadnou zm nu t chto služeb ve

prosp ch zlepšení prosperity a kontinuity podnikání.

3.2 Zdroje vstupních informací

Pro vypracování bakalá ské práce byly použity  ekonomické informace daného podniku,

informace o ú etnictví povinn  zve ej ované na internetových stránkách obchodního

rejst íku (www.justice.cz) a informace získané p i šet ení a pozorování p ímo

v podniku. Informace byly získány konzultacemi s pracovníky a vedením podniku.

V této práci bude podnik uvád n pod názvem Podnik CR.

3.3 Období šet ení

Pro pot eby této práce byla analyzována léta 2007 a 2008.

http://www.justice.cz
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3.4 Postup práce

Pro vypracování práce bude použita ur itá návaznost postup . V první ad  bude nutné

studium dostupné odborné literatury týkající se daného tématu. Bude zde zahrnuto

studium ekonomických p edm  týkajících se problematiky fungování podniku, dále

bude zkoumáno fungování podniku cestovního ruchu, základy managementu a

marketingu, stejn  tak marketingového výzkumu a ekonomie státu. Informace budu

získávány nejen z tišt ných publikací ale také z internetových odkaz .

K vyhotovení práce bude nutné shrnutí základních informací o podniku získaných od

vedení podniku. Dále bude provád no šet ení p ímo v podniku týkající se provozní

budovy, množství sklad , sociálního za ízení jak pro zákazníky tak pro zam stnance,

vybavení provozovny, interiér a jeho atmosféra. Bude dále zkoumána klientela podniku,

poskytování služeb zákazník m a jejich úrove . V práci bude dále ešena finan ní

stránka podniku, výkazy o pen žních tocích, výkazy o pr hu zásob, pracovní síla

podniku. V práci bude komplexn  hodnoceno vnit ní prost edí podniku spole

s managementem a marketingem podniku.

Sou ástí práce bude zhodnocení sou asné situace podniku vzhledem ke konkurenci

dané lokality, budou porovnávány služby podniku se službami konkurence, celkové

konkuren ní prost edí v míst  podnikání. V práci budou dále zahrnuty aspekty

makroekonomie jako je ekonomické, politické, sociální, kulturní prost edí.

Podle t chto ukazatel  bude organizace zhodnocena jako celek, bude hodnoceno její

postavení na trhu a porovnáno s jinými organizacemi cestovního ruchu. Na základ

hodnocení budou navržena p ípadná doporu ení, která by m la vést ke zlepšení

prosperity podniku z dlouhodobého hlediska.
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4  Praktická ást

4.1 Obecná charakteristika spole nosti

Podnik CR se nachází v Jiho eském kraji a funguje již adu let. Podnik CR je obchodní

spole ností a restaura ním za ízením.  Hlavním cílem organizace je poskytování

stravovacích služeb turist m navšt vujícím destinaci. Kapacita restaura ního za ízení je

84 míst, letní terasa nabízí 57 míst. Podnik zam stnává na hlavní pracovní pom r 6

zam stnanc , jednoho pracovníka na zkrácený pracovní úvazek. V letních m sících se

po et zam stnanc  zvyšuje o 6 pracovník .

Podnik CR funguje v destinaci cestovního ruchu a to vede ke zvýšené konkurenci

v míst  podnikání. Podnik CR je specifický svým interiérem a atmosférou, která láká

mnoho návšt vník . Hlavní pohnutkou k založení takového podniku byla vlastní

motivace a nespokojenost se zam stnáním sou asného majitele provozu a samoz ejm

vidina ziskového podnikání. Majitel provozu má vzd lání v oboru gastronomie a

pohostinství, v managementu a vedení personálu nikoliv. Podnik CR je po celou dobu

svého fungování ztrátový, v posledních dvou letech došlo ke zm , podnik b hem

etního období dosahuje zisku, ale díky postupným úhradám ztrát minulých let, je

nadále v minusových položkách.

4.2 Provozní budova Podniku CR

Provozní budova Podniku CR se nachází v historické budov  v centru destinace

cestovního ruchu. Svým vzhledem p itahuje mnoho návšt vník . Letní terasa, která je

hojn  využívána p edevším v hlavní turistické sezón  nabízí 57 míst. Vybavení terasy je

lad no k celkovému stylu restaurace, ale v sou asné dob  již áste  zastaralé.

V porovnání s konkurencí v míst  by stála za zvážení nová investice do vybavení.

Konkuren ní podniky jsou v tšinou nov  vzniklá nebo nov  upravovaná restaura ní

za ízení. Letní terasa b hem celé letní sezóny nese vyšší tržby v porovnání s vnit ní

ástí restaurace. Kapacita letní terasy v porovnání s konkurencí je vysoká, konkuren ní

podniky nabízejí pouze v pr ru 20 až 25 míst k sezení. Vyšší kapacita m že být pln
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využívána p i dostate ném po tu pracovních sil. Vzhledem k poptávce je ale stále

nedosta ující po et míst k sezení.

Interiér restaura ního za ízení je lad n do doby po átku minulého století. V tšina

edního prostoru je v d ev ném provedení, co se tý e stol , židlí a podlah

v místnostech. Celý prostor je rozd len do ty ástí. V první ásti u vchodových dve í

jsou sociální za ízení pro hosty podniku. Vchod do restaurace se nachází v t sném

sousedství letní terasy, takže je zde dobrá p ístupnost sociálních za ízení i pro zákazníky

sedící ve vn jších prostorách. Sociální za ízení je v p vodní, kdy byla restaurace

ízena, ale díky dostate né hygien  a pé i je v perfektním stavu. První ást provozovny

je stejn  jako zbytek interiéru vyzdobena reklamními a dobovými p edm ty.

V druhé a hlavní ásti restaurace se nachází barový pult, veškeré zázemí pro obsluhu

host  a  ty i  stoly  k  sezení.  Interiér  stejn  jako  ve  dvou  zbývajících  ástech  je

v d ev ném provedení. Toto celkové lad ní interiéru spole  s výzdobou zapadá

k historické budov  celého podniku. Vý epní místo a barový pult dodržuje celkovou

linii provozu. Z technického hlediska tento prostor spl uje všechny požadavky, jak pro

provoz, tak pro spln ní p ání zákazník . K dispozici je zde vý epní pult, post mix,

kávovar, šleha  teplého mléka, n kolik chladni ek s dostate nou kapacitou, mrazni ka,

my ka nádobí, jako jedinou chybící komponentu lze zmínit pouze výrobník ledu.

Veškeré vybavení restaurace i vý epního pultu je stejné jako p i z ízení restaurace.

Elektrospot ebi e jako lednice nebo my ka nádobí jsou v provozu již delší dobu, a proto

by se m lo, i p es pr žnou údržbu vybavení, po ítat s budoucími investicemi do

nového a technicky lepšího vybavení.

Zbývající dv ásti restaurace jsou od sebe áste  odd leny, takže v poslední

místnosti je neku ácký prostor. Interiér je lad n stejn  jako v prvních dvou místnostech.

Zadní ást využívaná jako neku ácký prostor je dále používána jako salonek pro rodinné

oslavy, firemní ve írky, svatební i smute ní hostiny.

V zadní ásti restaurace se nachází kuchyn , sklady a sociální za ízení pro zam stnance.

Kuchy ská ást je jasn  odd lena od p ední ásti, aby hosty restaurace nerušil hluk a

ur itá v . Tento prostor je pom rn  modern  vybaven, od otev ení provozu se v tšina

za ízení postupn  vym ovala za modern jší, kvalitn jší a kapacitn  více vyhovující.
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Mezi kuchy ským vybavením jsou standardní spot ebi e jako plynové sporáky,

grilovaní pult, chladni ky, mrazni ky, my ka nádobí, fritézy, konvektomat, pojízdné

vodní lázn , mikrovlnné trouby. Prostorov  je kuchyn  pom rn  kvalitn  vy ešena,

veškerý nerezový nábytek a za ízení je uspo ádán od st edu místnosti, tak aby co

nejvíce funk  vyhovoval všem zam stnanc m. Potraviny v chladni kách jsou len ny

stejným zp sobem, aby byly dob e dostupné pracovník m, kte í je p evážn  používají.

Jedna ást prostoru je odd lena p kou, takto vzniklá místnost se používá jako sklad

evážn  suchých potravin. V budoucnu by se m la tato malá místnost p ebudovat na

chladící box. V takovém p ípad  bude nutná zm na celkové koncepce kuchy ských

prostor, ale prostor by bylo možno využít ješt  funk ji.

Sociální za ízení zam stnanc  je v opa né ásti zadních prostor než kuchyn .

Zam stnanc m je zde k dispozici šatna, sociální za ízení a menší místnost. Tento

prostor m že sloužit p íležitostn  k p espání zam stnanc  nap íklad p i svatebních

oslavách, které mohou trvat do pozd jších hodin. Sociální za ízení je ve stejném stavu

jako za ízení pro hosty, tedy vyhovující.

Velkým nedostatkem tohoto provozu je nedosta ující okolní prostor, který neumožnil

vybudování parkovacích míst pro podnikové hosty. Pro ur itou skupinu zákazník  tento

fakt p sobí odrazujícím zp sobem, ale z hlediska podnikatele je tato situace jednodušší.

Neexistuje totiž efektivní zp sob, jakým by byla parkovací místa p id lována

podnikovým host m. V p ípad  po ádání firemních ve írk  nebo rodinných oslav

sobí tento fakt negativn .



28

4.3 Náklady, výnosy a výsledek hospoda ení Podniku CR

4.3.1 Fixní náklady Podniku CR

Tabulka 1: Fixní náklady (K )

Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

Hlavní a nejvyšší složku fixních náklad  tvo í nájemné A. Jedná se o nájemné

restaurace a kuchy ských prostor. Nájemné B p edstavuje zábor ve ejných prostor za

elem restaura ní p edzahrádky. Druhou nejvyšší položkou je záloha na elektrickou

energii. Plyn A tvo í zálohy na provoz plynových spot ebi  v kuchyni, plyn B tvo í

zálohy na oh ev teplé vody a vytáp ní restaura ních prostor. Mezi ostatní náklady byly

zahrnuty platby OSA (Ochranný svaz autorský pro práva k díl m hudebním), Intergram

(nezávislá spole nost výkonných um lc  a výrobc  zvukových a zvukov  obrazových

záznam  o.s.) a platby za televizní a rozhlasové vysílání.

4.3.2 Variabilní náklady Podniku CR

Variabilní náklady Podniku CR zahrnují náklady jak na suroviny, tak náklady na

pracovní sílu. Pro p ehlednost bude tato ást rozd lena z hlediska náklad  na potraviny,

nápoje a náklad  na zam stnance.

Náklad  M sí tvrtletn  Ro
 Voda 2 500 7 500 30 000
 Plyn A 2 095 6 285 25 140
 Plyn B 5 000 15 000 60 000
 Elekt ina 14 000 42 000 168 000
 Nájemné A 20 000 60 000 240 000
 Nájemné B 845 2 535 1 305
 Ostatní 435 1 305 5 220
 Celkem 44 875 134 625 529 665
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Tabulka 2: Náklady na potraviny (K )

síc Masné potraviny Zelenina Mou né potraviny Ostatní Celkem
 Leden 51 840 34 560 11 520 5 760 103 680
 Únor 46 575 31 050 10 350 5 175 93 150
 B ezen 43 470 28 980 9 660 4 830 86 940
 Duben 48 600 32 400 10 800 5 400 97 200
 Kv ten 55 890 37 260 12 420 6 210 111 780

erven 68 310 45 540 15 180 7 590 136 620
ervenec 73 035 48 690 16 230 8 115 146 070

 Srpen 70 965 47 310 15 770 7 885 141 930
 Zá í 54 630 36 420 12 140 6 070 109 260

íjen 46 170 30 780 10 260 5 130 92 340
 Listopad 44 505 29 670 9 890 4 945 89 010
 Prosinec 52 515 35 010 11 670 5 835 105 030
 Celkem 656 505 437 670 145 890 72 945 1 313 010

Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

Náklady na potraviny kolísají v závislosti na prodeji. Jak je z tabulky patrné, nejvyšší

náklady jsou v dob  nejvyšších tržeb v letních m sících. Jarní a podzimní m síce

vykazují nejnižší položky v nákladech na potraviny. V zimních m sících, hlavn

v období váno ních svátk  se náklady na nákup potravin op t zvyšuje, dochází totiž

v tomto období k v tší atraktivit  destinace a tudíž k v tším tržbám.

Nejvyšší složku náklad  na potraviny tvo í náklady na masné produkty. P ipadá na n

tém  50 % všech m sí ních náklad  na nákupy potravin. Rozdíl mezi náklady

v ervenci a b eznu je tém  30 000 K , tato ástka se odvíjí od sezónnosti a s tím

souvisejícími tržbami.  Druhou nejvyšší položkou je nákup zeleniny. Na tyto nákupy

ipadá p ibližn  30 % všech nákup . V tomto p ípad  se náklady v ervenci a b eznu

liší o necelých 20 000 K . Bylo zde po ítáno se stálými cenami, je ale jasné, že v letních

sících se cena nap . zeleniny bude snižovat od pr ru a v m sících zimních se

naopak bude zvyšovat.

Zbývajících p ibližn  20 % náklad  tvo í nákup mou ných potravin a ostatních

produkt  jako ko ení, ochucovadla, ubrousky, papírové ut rky apod.
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Tabulka 3: Náklady na nápoje (K )

Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

Stejn  jako nákupy potravin i nákupy nápoj  kolísají v závislosti na sezónnosti a s tím

souvisejících tržbách. Struktura nápoj  se m ní také v závislosti na sezón  a ro ním

období. V letních m sících je samoz ejm  v tší prodej džus , limonád, piva (všech

chlazených nápoj ), v zimních m sících je naopak v tší prodej kávy, sva eného vína,

pun e apod.

V tomto p ípad  nejvyšší položku v nákladech tvo í nákup nealkoholických nápoj ,

jedná se p ibližn  o 60 % všech náklad  vynaložených na nákup nápoj . Rozdíl mezi

ervencem a b eznem je zde p ibližn  13 000 K . Náklady na nákup alkoholických

nápoj  jsou p ibližn  30 % všech nákup . Rozdíl mezi ervencem a b eznem iní

ibližn  6 500 K . Ostatní náklady p edstavují p ibližn  5 % všech nákup  a jsou sem

zahrnuty nákupy cukr , smetánek do kávy, šleha ky, sko ice, ko ení, zapalova  apod.

Náklady na nákup nápoj  tvo í v souhrnu stejnou položku jako nákup masných

potravin.

síc Nealkoholické nápoje Alkoholické nápoje Ostatní Celkem
 Leden 35 712 18 432 3 456 57 600
 Únor 32 426 16 736 3 138 52 300
 B ezen 30 876 15 936 2 988 49 800
 Duben 34 782 17 952 3 366 56 100
 Kv ten 36 828 19 008 3 564 59 400

erven 38 626 19 936 3 738 62 300
ervenec 43 338 22 368 4 194 69 900

 Srpen 41 912 21 632 4 056 67 600
 Zá í 37 944 19 584 3 672 61 200

íjen 37 014 19 212 3 474 59 700
 Listopad 32 178 16 608 3 114 51 900
 Prosinec 34 968 18 048 3 384 56 400
 Celkem 436 604 225 452 42 144 704 200
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Tabulka 4: Náklady na zam stnance – m sí  (K )

Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

Na hlavní pracovní pom r zam stnává Podnik CR sedm zam stnanc . Zam stnanecké

sm ny tvo í turnusy, tzv. „krátký“ a „dlouhý“ týden. (Krátký týden – pracovní pouze

st eda a tvrtek, dlouhý týden – pracovní pond lí, úterý a pátek, sobota, ned le.) Každou

sm nu tvo í vrchní íšník, kucha  a pomocná síla.

hem letní sezóny jsou dále najímány brigády pracující na základ  dohody o

provedení práce, není odvád no sociální a zdravotní pojišt ní. Takto najímaná pracovní

síla je zam stnávána pouze na p t m síc  a to v letní sezón . ty i m síce sezóny jsou

pln  obsazeny, v m síci zá í dochází brigádníci pouze na výpomoc k vý epu a

obsluhování stol . Vedení podniku funguje pouze jako kontrolní orgán podniku, proto

je zam stnáváno na zkrácený pracovní úvazek. Externí ú etní je zahrnuta v pracovních

silách, ale poskytuje služby na základ  fakturací, proto zde není odvád no zdravotní a

sociální pojišt ní.

Zam stnanec Mzda Sociální pojišt ní
Zdravotní
pojišt ní

Da  z
íjm Celkem

Vrchní íšník A 15 000 1 200 675 2 531 19 406
Vrchní íšník B 15 000 1 200 675 2 531 19 406
Brigáda A1 12 000 0 0 1 800 13 800
Brigáda A2 12 000 0 0 1 800 13 800
Brigáda B1 12 000 0 0 1 800 13 800
Brigáda B2 12 000 0 0 1 800 13 800
Kucha  C 15 000 1 200 675 2 531 19 406
Kucha  D 15 000 1 200 675 2 531 19 406
Pomocná síla C 12 000 960 540 2 025 15 525
Pomocná síla D 12 000 960 540 2 025 15 525
Brigáda C 12 000 0 0 1 800 13 800
Brigáda D 12 000 0 0 1 800 13 800
Vedení
podniku 8 000 640 361 1 350 10 351
Externí ú etní 4 200 0 0 0 4 200
Celkem 168 200 7 360 4141 26 324 206 025
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Tabulka 5: Náklady na zam stnance – ro ní souhrn (K )

síc Stálí zam stnanci Brigáda SP+ZP Da  z p íjm  Celkem
Leden 96 200 0 11 401 15 524 123 125
Únor 96 200 0 11 401 15 524 123 125

ezen 96 200 0 11 401 15 524 123 125
Duben 96 200 0 11 401 15 524 123 125
Kv ten 96 200 72 000 11 401 26 324 205 925

erven 96 200 72 000 11 401 26 324 205 925
ervenec 96 200 72 000 11 401 26 324 205 925

Srpen 96 200 72 000 11 401 26 324 205 925
Zá í 96 200 24 000 11 401 19 124 150 725

íjen 96 200 0 11 401 15 524 123 125
Listopad 96 200 0 11 401 15 524 123 125
Prosinec 96 200 0 11 401 15 524 123 125
Celkem 1 154 400 312000 136 812 233 088 1 836 300

Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

Stejn  jako náklady na potraviny a nápoje, tak i náklady na zam stnance jsou ur itým

zp sobem závislé na sezónnosti a tržbách. Jak vyplývá z Tabulky 5, nejvyšší náklady na

zam stnance jsou stejn  jako u náklad  na potraviny a nápoje v letních sezónních

sících. Celoro ní náklady za zam stnance jsou tém  srovnatelné s náklady na nákup

surovin. Rozdíl mezi ervencem a b eznem je p ibližn  82 000 K .

V ro ním souhrnu nejsou pro zjednodušení zahrnuty odvody za zam stnavatele ale

pouze za zam stnance. Odvody zam stnavatele budou zahrnuty ro ním srovnání výnos

a náklad .

4.3.3 Výnosy Podniku CR

Výnosy plynou Podniku CR p edevším z prodeje nápoj  a jídel p ipravovaných

v restaura ním za ízení. Jak již bylo zmín no odvíjí se výše výnos  od sezóny a ro ního

období.
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Tabulka 6: Výnosy z prodeje (K )

Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

Hlavní sou ástí p íjm  jsou výnosy z prodeje jídel, v objemu tvo í nejvyšší položku,

zhruba 60 % všech výnos . V porovnání s náklady jsou ale výnosn jší prodeje

nealkoholických nápoj  (prodej nápoj  A), tvo í p ibližn  30 % všech výnos . Prodej

nápoj  alkoholických (prodej nápoj  B) je druhou nejnižší položkou prodeje, iní 9 %

všech výnos . Zbývající ást tvo í ostatní prodej, sem zahrnujeme prodej zapalova ,

doutník , apod.

Pokud porovnáme rozdíl mezi ervencem a b eznem tvo í u prodeje jídel p ibližn

180 000 K , u prodeje nealkoholických nápoj  zhruba 60 000 K .

ehled o pokrytí náklad  výnosy nám kone ný souhrn a grafické znázorn ní.

síc Prodej nápoj  A
Prodej nápoj
B

Prodej
jídel

Prodej
ostatní Celkem

 Leden 160 704 47 924 313 344 16 589 538 561
 Únor 145 917 43 514 281 520 14 964 485 915
 B ezen 138 942 41 434 262 752 14 073 457 201
 Duben 156 519 46 676 293 760 15 779 512 734
 Kv ten 165 726 49 421 337 824 17 594 570 565

erven 173 817 51 834 412 896 20 391 658 938
ervenec 195 021 58 157 441 456 22 157 716 791

 Srpen 188 604 56 244 428 944 21 494 695 286
 Zá í 170 748 50 919 330 208 17 536 569 411

íjen 166 563 49 952 279 072 15 488 511 075
 Listopad 144 801 43 181 269 008 14 507 471 497
 Prosinec 157 356 46 923 317 424 16 595 538 298
 Celkem 1 964 718 586 179 3 968 208 207 167 6 726 272
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Tabulka 7: Ro ní souhrn náklad  a výnos  (K )

Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

Ro ní souhrn nám ukazuje, že veškeré náklady podniku jsou b hem roku pokryty a

Podnik CR vykazuje kladný hospodá ský výsledek, dosahuje zisku. Pokud porovnáme

op t ervenec a b ezen, rozdíl iní necelých 100 000 K .

tšina všech plateb probíhá v hotovosti, jen zálohy na energie, nájemné jsou placeny

na základy faktur. Pokud bychom porovnávali cash – flow Podniku CR, nedostává se

podnik do platební neschopnosti, má po celou dobu dostatek finan ních prost edk

k placení svých závazk , co se tý e dodavatel  i zam stnanc  a státních institucí.

Veškeré podklady pro výpo et ro ního souhrnu vycházely z p edchozích výpo . Díl í

výpo ty byly tvo eny na základ  konzultací s vedením podniku, jednotlivé tabulky byly

po ítány autorkou pouze pro pot eby této práce.

Do náklad  podniku nebyly zahrnuty náklady na da ovou povinnost (da  z p idané

hodnoty, da  z p íjm  právnické osoby) a odvody za zam stnavatele sociálního a

zdravotního pojišt ní. Veškeré výpo ty m ly sloužit k ucelené p edstav  o finan ní

stránce podniku. Finan ní situace byla zkoumána v letech 2007 a 2008, pr h výnos  a

náklad  se liší mezi t mito roky minimáln , nebyly proto tvo eny výpo ty pro

jednotlivé roky.

síc Náklady celkem Výnosy celkem Souhrn
 Leden -329 280 538 561 209 281
 Únor -313 450 485 915 172 465
 B ezen -304 740 457 201 152 461
 Duben -321 300 512 734 191 434
 Kv ten -421 980 570 565 148 585

erven -449 720 658 938 209 218
ervenec -466 770 716 791 250 021

 Srpen -460 330 695 286 234 956
 Zá í -366 060 569 411 203 351

íjen -320 040 511 075 191 035
 Listopad -308 910 471 497 162 587
 Prosinec -329 430 538 298 208 868
 Souhrn -4 392 010 6 726 272 2 334 262
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Graf 1: Náklady a výnosy Podniku CR
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Zdroj: Vlastní šet ení, 2009.

4.4 Porter v model p ti sil

4.4.1 Riziko vstupu nové konkurence do odv tví

Otev enost odv tví cestovního ruchu co se tý e stravování je velká. Bariérami m že být

pouze náro nost na finan ní zázemí a kapitál, legislativn  toto odv tví není tém

omezeno v bec. Faktorem ovliv ujícím vstup do odv tví m že být p esycenost trhu

v destinacích cestovního ruchu.

Pokud bychom zkoumali konkrétn  region, ve kterém se nachází Podnik CR, došli

bychom k záv ru, že je tento region p esycen. Na pom rn  malou lokalitu se zde

nachází kolem padesátky stravovacích za ízení v etn  hotel . Konkurence je zde velmi

vysoká, každý z podnik  se tedy snaží p itáhnout zákazníka práv  do své provozovny a

tím udržovat stále se snižující tržby. Dle eského statistického ú adu od po átku roku

2008 klesají tržby v pohostinství a ubytovacích za ízeních. Pokud tento fakt vezmeme
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v úvahu, dá se o ekávat skon ení innosti konkuren  slabých podnik , ale zárove

musí všechny fungující podniky vynaložit ur ité prost edky na oslovení zákazník .

4.4.2 Vyjednávací síla dodavatel

Vzhledem k pom rn  dlouhému fungování podniku, je zde již vybudována ur itá pozice

vzhledem k dodavatel m. Hlavní dodavatelé surovin, co se tý e potravin, nápoj  a

doprovodných produkt , jsou již seznámeni s finan ní situací Podniku CR a

solventností podniku. Za n kolik posledních let se stalo jen ve výjime ných p ípadech,

že by nebylo okamžit  zaplaceno za závazky dodavatel m. Dá se tedy íci, že

dodavatelé mají zájem o další budoucí spolupráci, nejen díky solventnosti podniku, ale

tento fakt je dále ovlivn n nastalou ekonomickou situací.

4.4.3 Vyjednávací síla kupujících

Vzhledem k velké a široké nabídce podnik  v tomto regionu, je vyjednávací síla

zákazník  pom rn  malá. Každý z nich si m že na základ  svých preferencí a kupní síly

ur it, kterému podniku dá p ednost a které služby bude využívat. V tomto regionu je

nabídka luxusních služeb ve specializovaných hotelích na vysoké úrovni co se tý e

ubytování i stravování, ale také velká nabídka služeb pro tzv. „st ední“ vrstvu domácích

i zahrani ních obyvatel.

Analyzovaný podnik spadá práv  do této skupiny, takže nabízí kvalitní služby a

produktu, ale zárove  za ceny p ijatelné pro tento segment kupujících. Z hlediska

vyjednávací síly kupujících není tento podnik zase tolik ovlivnitelný, kupující se snaží

nakupovat produkty a služby za co nejnižší cenu ale ve stejné nebo se zvyšující kvalit ,

bohužel z hlediska podnikatele tento zp sob není reálný. Jak již bylo zmín no,

vzhledem k široké nabídce mnoha podnik , si m že kupující vybrat. Pokud bychom

porovnávali ceny podnik  poskytující srovnatelné služby stejné úrovn  a kvality, došly

bychom k záv ru, že ceny jsou srovnatelné stejn  jako úrove  produkt . P evahu tím

získávají podniky poskytující služby.
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4.4.4 Hrozba substitut

Jak již bylo zmín no v regionu, kde funguje Podnik CR, je velká nabídka i ostatních

podnik . Vzhledem k zákazník m to je ur itou výhodou, podnikatelé si mohou ur itým

zp sobem diktovat podmínky, ale vzhledem k nabídce substitut  je tento fakt negativní.

kolik podnik  v regionu nabízí obdobné služby jako analyzovaný podnik a tím m že

docházet ke snižování tržeb a odlivu zákazník . Podnik CR by se m l zam it na

odlišení svých produkt . Jedním z pozitivn  p sobících faktor  je výjime ná atmosféra

a za ízení Podniku CR, tímto zp sobem odlišuje podnik od ostatních, tak dochází

k tomu, že zákazníci volí práv  analyzovaný podnik. Vedení podniku by ale m lo dále

zvyšovat zp sob, kterým by se nabízené služby dále diferencovaly od nabídky ostatních

podnik .

4.4.5 Rivalita mezi existujícími konkurenty

Velká konkurence v regionu vede nejen k ur ité strategii Podniku CR, ale také

k ur itým strategiím podnik  ostatních. Analyzovaný podnik by m l dále ur itým

zp sobem inovovat sv j p ístup k zákazník m, nejen formou nových nabídek služeb,

ale také sledováním moderních trend  v pohostinství a stravování, co se tý e podávání

jídel, poskytováním prodejního servisu apod. Tímto zp sobem je možné dále potla ovat

konkurenci a p itahovat zákazníky.

I když existuje v regionu velká konkurence, nedochází zde k nep íznivým jev m jako je

negativní a klamavá reklama ze strany konkurence, extrémní cenové strategie co se tý e

potla ování konkurence apod. Dalo by se íci, že v regionu je „zdravé“ konkuren ní

prost edí, které nutí všechny podniky ke zdokonalování a zlepšování svých

poskytovaných služeb, které p ízniv  ovliv uje zákazníky a návšt vnost regionu.
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4.5 Analýza vn jšího prost edí Podniku CR

4.5.1 P ímé vlivy p sobící na organizaci

Zákazníci jsou jedním z nejd ležit jších faktor , které ovliv ují chod podniku.

Vzhledem k tomu, že analyzovaný podnik se nachází v destinaci cestovního ruchu,

nejv tší potenciál tvo í turisté p ijížd jící do destinace. Zákazníky tvo í nejen domácí

turisté, ale také turisté z r zných zemí (N mci, Rakušané, Poláci, Holan ané, Slováci,

Francouzi, atd.) Jedním z negativních vliv  p sobících na zákazníky je jazyková

bariéra. Personál Podniku CR by se m l zam it na zdokonalování jazykových znalostí

a pochopení a znalost národních zvyklostí p íchozích turist .   Na základ  šet ení

v podniku bylo zjišt no, že je personál v tomto sm ru nedostate  vzd laný.

Návšt vníky Podniku CR jsou také domácí turisté a návšt vníci z nedalekého okolí.

Bylo by vhodné upravovat nabídku Podniku CR takovým zp sobem, aby kladn

oslovovala eské turisty a domácí obyvatele.

Dodavatelé Podniku CR jsou základem pro správné fungování a prosperitu. Jak již bylo

zmín no, spolupráce mezi dodavateli a podnikem funguje již adu let. Kvalita

dodávaných produkt  je tedy dob e prov ena. Podnik by se m l ale také dále zam it

na poprodejní servis, který by m l každý dobrý dodavatel poskytovat, nap . co se tý e

prodeje piva. Tento dodavatel poskytuje i ur ité vybavení pro stá ení piva, na základ

šet ení bylo zjišt no, že v tomto sm ru dodavatel ur itým zp sobem zaostává. Pokud se

vyskytne problém nebo závada na vybavení, které dodává, oprava, servis nebo náhrada

není vy izována v asn  a ze strany dodavatele to p sobí tém  nezájmem o tyto

doprovodné služby. Vedení podniku by se m lo zam it na dodržení t chto služeb,

pokud totiž není vybavení servisované, m že se stát, že nebude spokojený zákazník a

mohlo by docházet k odlivu návšt vník .

Konkurence, jak již bylo zmín no, je velice etná a silná. Hlavními konkurenty

v destinaci jsou hotely a k nim p ipojené hotelové restaurace otev ené pro každého

návšt vníka. Výhodou Podniku CR oproti t mto podnik m je výjime ná atmosféra

podniku a atraktivní vzhled budovy, ve které je restaurace z ízena. Podnik CR se snaží

oslovovat p íchozí zákazníky tzv. „domácí náladou“. Pro každého totiž není atraktivní

neosobní za ízení hotelových restaurací. Konkurence v destinaci je hlavn  v nabízených
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produktech. V tomto sm ru by se m l Podnik CR snažit o odlišení svých nabízených

služeb.

Lidské zdroje jsou nejd ležit jším faktorem ovliv ujícím chod podniku. V p ípad

selhání vybavení nebo dodávaných produkt , dá se tato situace operativn ešit novou

nebo denní nabídkou. Pokud dojde k selhání lidských zdroj , vede to pouze k odlivu

zákazník . Hlavním problémem, jak bylo zjišt no na základ  místního šet ení, je

neztotožn ní se personálu s filosofií Podniku CR. Jak již bylo zmín no, tento podnik

láká své návšt vníky svou „domácí atmosférou“, bohužel ne veškerý personál dle této

myšlenky postupuje. Jak bylo zjišt no, problém nastává p i speciálních p áních host ,

tšinou ze strany personálu není vycházeno vst íc. Tento fakt vede k odlivu zákazník .

Dalším problémem je ob asné selhání co se tý e kvality poskytovaných produkt . Není

možné aby lov k jako takový podával stále stoprocentní výkon, ale pokud dojde

k nespokojenosti hosta z d vodu selhání personálu, m l by fungovat perfektní systém

omluvy nebo náhradního ešení. V tomto sm ru je „domácí atmosféra“ ur itým

negativem, namísto p ísné kontroly vedení zde panuje spíše stav „rodinný“. Vedení

podniku by m lo d sledn  kontrolovat a prov ovat personál a v p ípad  pochybení ze

strany personálu postihovat sankcemi.

4.5.2 Nep ímé vlivy p sobící na organizaci

Ekonomika státu p sobí jako jeden z nep ímých vliv  na chod organizace. V dob

sou asné hospodá ské krize se dá dob e pozorovat snižování koup schopnosti obyvatel

a tržeb všech podnik . Ve stravování a ubytování dochází od po átku roku 2008 ke

snižování tržeb. Od po átku roku 2009 se tento propad ješt  tém  zdvojnásobil. Podle

statistik meziro ní pokles na po átku roku 2009 byl tém  15% ve stravování a

ubytování. Do konce roku se zatím nedá o ekávat zlepšení, podle ekonom  by se tento

trend m l dále udržovat, nezam stnanost by se m la dále zvyšovat (z 8% na 10%).
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Legislativa a politika státu také ovliv uje chod podnikání. V období hospodá ské krize

by m l stát ur itým zp sobem napomáhat podnik m k jejich udržení na sou asných

pozicích. Od srpna roku 2009 si podnikatelský sektor m že uplat ovat slevy na

sociálním zabezpe ení, které by m ly podnik m napomáhat v nastalé ekonomické

situaci.

Kulturní a sociální vlivy p sobí stejn  jako ostatní faktory na chod podniku. V dob

hospodá ské krize je podnikání ovliv ováno ur itým negativním myšlením obyvatel.

Služby poskytované v cestovním ruchu jsou ur itým luxusem, v této ekonomické situaci

se mnoho obyvatel i zahrani ních turist  rozhodne pro odep ení t chto požitk  z d vodu

nedosta ujících financí a snižování koup schopnosti. V porovnání s posledními dv ma

lety se snižují v pohostinství tržby na jednoho zákazníka. Nap . Holan ané snižují svou

útratu tém  o polovinu v porovnání let 2007-2009.

Mezinárodní hospodá ství stejn  jako hospodá ství eské republiky se nachází hluboko

pod svým potenciálem, zvyšuje se nezam stnanost a snižuje koup schopnost

obyvatelstva. Stejn  s tím se snižují p íjmy státu a firem a tím se dále snižují p íjmy

obyvatel. Evropa a Evropská unie by m la postupn  ur itým zp sobem dále podporovat

rozvoj a zlepšení této situace.

4.6 Management Podniku CR

V Podniku CR na základ  šet ení postrádáme jakýkoliv koncept manažerského myšlení.

V podstat  veškeré záležitosti co se tý e provozu a organizace se eší operativn , „ze

dne na den“. Plánování jako sou ást manažerského myšlení by m lo být zavedeno,

ur ité p edvídání budoucího vývoje a k tomu pot ebná opat ení a strategie by m ly

napomoci lepšímu a prosperujícímu podnikání. Veškeré plány, jak dlouhodobé nebo

krátkodobé, by m ly být navrženy v n kolika variantách a s výsledným plánem by m li

být seznámeni všichni zam stnanci podniku. D ležitým faktorem pro úsp šnost plánu

by m la být d sledná kontrola ze strany vedení, která je v tomto podniku nedostate ná,

jak ji bylo zmín no výše.
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Sou ástí managementu podniku je strategické ízení. Tato ást komplexn  zahrnuje

dlouhodobé strategie a cíle podniku. Pro takové cíle je nutná znalost konkurence, která

je v regionu, kde funguje Podnik CR, obrovská. Znalost konkurence, jejích produkt  a

služeb a zárove  strategií t chto podnik  by m la napomoci k lepšímu fungování

Podniku CR a to díky možným opat ením, která povedou k potla ení konkurence a

itažení v tšího po tu zákazníku. Stejn  jako u plánování je zde d ležitá kontrola

sou asného stavu oproti stavu, který byl plánován.

ízení lidských zdroj  je nerizikov jší sou ástí podnikání a managementu. Už bylo

zmi ováno, jaké m že mít následky nevhodný, nevzd laný nebo neochotný personál.

Základem p i ízení lidských zdroj  je najít vhodné pracovníky na pracovní pozice a

tyto pracovníky stimulovat k lepším výkon m. V tomto p ípad  by m la být motivace

jak pozitivní (odm ny, podnikové výhody apod.) nebo negativní (sankce za pozdní

íchody, pokuty za nedodržování pokyn  apod.) ízení lidských zdroj  úzce souvisí

s vedením a komunikací v podniku. Dobrý manager musí um t vést své pod ízené tak,

aby se ztotožnili s podnikovými cíli a strategií.

i šet ení p ímo v Podniku CR bylo dále zjišt no, že nedostate ným zp sobem funguje

komunikace mezi jednotlivými pracovníky i vedením podniku. Pro n které leny

personálu je problém pochopit stanovená na ízení, bylo by vhodné p esn  stanovit nebo

písemn  ur it povinnosti, které vyplývají ze zam stnaneckého pom ru. K tomuto faktu

by také p isp ly vnitropodnikové sch ze, kde by mohly být podávány návrhy a na ízení

jak ze strany podnikatele tak ze strany personálu. Nedostate ný management by mohl

být také d sledkem p etíženosti vedení podniku. Z ejm  by bylo vhodné upravit

organiza ní strukturu, která v sou asnosti v podniku existuje a rozd lit efektivn jším

zp sobem pravomoci a odpov dnosti mezi jednotlivé zam stnance.

Základem pro zefektivn ní managementu je v první ad  uv dom ní si nedostatk

samotným podnikatelem a postupn  tyto nedostatky odstra ovat. Následn  by bylo

vhodné pozitivn  ovlivnit fungování personálu podniku, co se tý e jejich smýšlení a

ztotožn ním s podnikovou kulturou a strategií. Pokud v tomto sm ru nebude docházet

ke zm nám, m lo by se uvažovat o vým  stávajících pracovník  za vhodn jší. Tyto

nové postupy budou jist  zpo átku náro né asov , ale z dlouhodobého hlediska, pokud
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se poda í vylepšit manažerskou základnu podniku, tyto postupy povedou ke zlepšení

prosperity podnikání.

4.7 Marketing v Podniku CR

V Podniku CR tém  nefunguje marketing jako takový. Jedná se zde spíše o pouhý

prodej. Nabídka podniku je tvo ena na základ  zkušeností vedení podniku,

marketingový výzkum nebyl za celou dobu fungování provád n. V tomto p ípad  by se

l p ístup vedení zm nit. Na základ  výzkumu by mohlo být zjišt no, že nabídka

podniku pln  nevyhovuje zákazník m a ti pak mohou volit podnik, který má širší nebo

výhodn jší nabídku produkt  a služeb. Jedním ze zp sob , jak zjistit spokojenost

zákazník , je p ímé dotazování zákazník , kte í již podnik navštívili. Je d ležité, aby

vedení podniku i podnikový personál m ly zájem o zákazníky. M li by se dotazovat

jakým zp sobem jim vyhovuje nabídka, zp sob obsluhy, prost edí restaurace, co

postrádají a co je naopak oslovilo.

Vedení podniku by m lo dále zm nit p ístup k propagaci podniku. V sou asné dob

existují pouze dv  formy propagace Podniku CR, jednou z nich jsou p ipevn né pouta e

v  okolí  restaurace,  ty  ale  nemohou  oslovit  zákazníky,  kte í  teprve  uvažují,  kde  stráví

svou dovolenou a kterých služeb budou využívat. Druhou formou propagace jsou

webové stránky, které mají pouze informa ní charakter, jsou zde zahrnuty základní

údaje o podniku jako je kapacita, otevírací doba a kontakt. V tomto sm ru by m ly být

webové stránky mnohem obsáhlejší, m ly by zahrnovat nabídku produkt  a služeb nap .

svatebních hostin, po ádání podnikových ve írk  apod. Sou asné webové stránky jako

takové neosloví zákazníka, který na n  náhodou narazí. Podnik CR se jiným zp sobem

nesnaží oslovit potencionální zákazníky.

Vedení podniku by si m lo uv domit poslání jakéhokoliv stravovacího za ízení a to jsou

spokojení zákazníci. Nejen že by m li zjiš ovat p ání a pot eby zákazník , ale aktivn ji

se podílet na propagaci Podniku CR. Vedení by se m lo dále snažit nalézt r zné formy

spolupráce co se tý e cestovních kancelá í a agentur, svatebních salon , oslovování

podnik  ohledn  podnikových ve írk  apod.
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5 Návrhy a doporu ení

Podnik CR je prosperujícím podnikem, i když v sou asné dob  stále splácí ztrátu

z minulých let. Z hlediska financí a kapitálu jde o zavedený a dob e fungující podnik.

Doporu ení se mohou týkat pouze zlepšení vedení a propagace podniku.

Na základ  získaných informací a vypracovaných analýz bychom p edevším doporu ili

zlepšení fungování managementu podniku. Hlavní zm na by m la nastat v plánování a

budoucím ízení podniku. M ly by být jasn  stanovené cíle, nap . zvýšení tržeb o ur itý

procentuelní podíl v meziro ních rozdílech, stále zvyšovat úrove  a sortiment

poskytovaných služeb. Vedení podniku by si m lo jasn  stanovit, jak bude podnik

fungovat v roce 2010, 2012, 2015 atd. D sledná kontrola a porovnávání stávajícího

stavu od stavu žádaného napom že vedení k odhalení chyb co se tý e managementu,

personálu, produkt  apod.

Hlavním problémem Podniku CR je personál. Vedení podniku by se m lo zam it na

jednotlivé zam stnance a zhodnotit jejich p ínos pro podnik. M lo by být neustále

sledováno, zda ten i onen zam stnanec plní své povinnosti a p ání zákazník

odpovídajícím zp sobem. Pokud bude probíhat pr žná kontrola, nejen ze strany

vedení ale také formou nap . fiktivního hosta, m lo by dojít ke zlepšení vzhledem

k poskytovaným službám.

Hlavním cílem podniku je spokojený zákazník, na základ  šet ení jsme došli k názoru,

že v tomto sm ru se n kte í zam stnanci neztotož ují s filosofií firmy. K zm  tohoto

negativního faktoru by mohly napomoci vnitropodnikové sch ze a stanovení p esných

instrukcí pro zam stnance. Podnikatel by se m l snažit zjistit, co vede jeho zam stnance

k chování, které nevyhovuje zákazník m, a otev enou diskusí by se m l snažit tento fakt

zm nit. Dvousm rná komunikace napom že k zlepšení vztah  na pracovišti i mezi

vedením a zam stnanci.

Pokud tato opat ení nepovedou k zlepšení situace, m lo by vedení okamžit  zasáhnout

nap . snížením platu na základ  nedodržování instrukcí apod. Pokud vedení podniku

vyzkouší veškeré možné postupy pro zlepšení poskytovaných služeb personálem a
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nadále bude trvat stav, kdy je úrove  služeb nedosta ující, m lo by okamžit

rozhodnout pro zm nu sestavení personálu podáním výpov dí a náborem nových,

mnohem lépe formovatelných, zam stnanc . Vedení podniku by nem lo dopustit, aby

kv li neprofesionálnímu p ístupu docházelo v dob  hospodá ské krize a snižujících se

tržeb v pohostinství k odlivu zákazník .

Kontrola nad zam stnanci by m la dále navést podnikatele k d sledným kontrolám co

se tý e dodavatel . Nedosta ující poprodejní servis nebo nekvalitní dodávky zboží

mohou vést ke zpomalení nebo úplnému p erušení plynulosti podnikání a poskytování

služeb zákazník m. Pokud by vedení zm nilo sv j p ístup ohledn  d slednosti a

budování ur itého respektu, napom že to ke zlepšení kontinuity podnikání, v tší

spokojenosti zákazník  a samoz ejm  v tším tržbám.

Podnikatel by m l dále uvažovat o zavedení registra ní pokladny. Pokud se bude nadále

zvyšovat úrove  poskytovaných služeb, m lo by tomu odpovídat i vybavení. Ú ty psané

ru  nep sobí profesionáln .

Dále by m lo být na ízeno jednotné oble ení obsluhujícího personálu. Celý interiér

podniku je lad n do ur ité atmosféry a doby a tomu by m lo odpovídat i oble ení. Na

druhou stranu bude muset být p ihlédnuto k pohodlnosti, prakti nosti a funk nosti

oble ení, aby nevyvolávalo negativní postoj obsluhujícího personálu.

Podnikatel by m l také sledovat moderní trendy v pohostinství, nap . co se tý e

servírování jídel, aranžmá na talí i, zm n nabídky, zlepšování vystupování a kvality

obsluhujícího personálu. Školení a postupné vzd lávání stálých zam stnanc  je

dlouhodobou a výhodnou investicí.

Vedení podniku by m lo dále zlepšit p ístup co se tý e spolupráce s dalšími tržními

subjekty. V sou asnosti, kdy dochází k zvýšení d ležitosti lidských zdroj , se nabízí

velký potenciál ve firmách, které se snaží poskytovat ur ité odm ny svým

zam stnanc m. Aktivní spoluprácí a oslovováním ostatních podnik  by se m lo vedení

snažit p itáhnout zákazníky nap . na firemní ve írky. Dostate ná kapacita restaura ního

za ízení, stále se zvyšující úrove  poskytovaných služeb, p íjemná atmosféra by m la

být velkým lákadlem. Tato aktivní spolupráce se m že dále týkat hotelových za ízení,
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nap . nabídkou spolupráce práv  v p ípad  firemních ve írk , hotely by mohly

poskytnout levn jší ubytování pro v tší skupiny osob, podnikatel by mohl nabídnout

spolupráci jen s jedním hotelem. Další možností jak spolupracovat s jinými subjekty je

nabídka promotérským agenturám, formou Barterova obchodu by mohla být nabídnuta

sm na nap . za poskytnutí reklamy na propaga ní akci by mohly být nabídky dárkových

poukaz  nap . ve ere pro dva, rodinné ve ere, hostiny pro obchodní partnery apod.

Další možností spolupráce je oslovování a nabídky spolupráce cestovním kancelá ím a

agenturám p i návšt  turistické destinace. Tyto zp soby spolupráce by m ly vést

k zlepšení pov domí o podniku a zvyšování tržeb podniku.

Podnikatel by se m l dále zam it na zlepšení svých webových stránek, jejich sou asná

strohost a provedení pouze v eském jazyce nenapomáhá k oslovování dalších

zákazník . Na základ  spolupráce s jinými subjekty, jak bylo zmín no výše, by mohly

být umíst ny odkazy na webové stránky podniku na webových stránkách

spolupracujících podnik  apod.

Podnik CR by se m l dále zam it na oslovení již p íchozích zákazník  formou nap .

brožur týkajících se základních informací o podniku, nabízených služeb,

spolupracujících subjekt , které si m že zákazník odnést a p edat dál svým známým,

íbuzným, koleg m apod. Jedná se o jednu z nejlevn jších forem reklamy. Další

možností je vytvo ení propaga ních p edm  s logem spole nosti, nap . propisky,

zápalky, zapalova e, nebo vytvo ení upomínkových p edm  nap . dobových džbánk

na pivo s logem spole nosti.

Podnik by se m l dále snažit oslovit turisty již p íchozí do destinace a obyvatele jak

místní tak z nedalekých obcí. Mohly by být zavedeny tématické ve ery nap . jednou

v m síci mimo sezónu, každý týden b hem sezóny. Jako p íklad lze uvést ve ery

s kapelou, grilování, po ádání d tských dn , zv inové hody atd. D ležitým faktem je

ale také marketingový výzkum, který jasn  ur í, které programy jsou nejvyhledávan jší.

Dále by m ly být v novány ur ité prost edky na propagaci t chto program .

Nedostate né pov domí o nabízených speciálních zábavných programech by vedlo

k neúsp šnosti projektu.
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6 Záv r

Cílem bakalá ské práce je zhodnocení organizace a ízení proces  služeb ve vybraném

podniku zam eném na cestovní ruch a návrh na p ípadnou zm nu t chto služeb ve

prosp ch zlepšení prosperity a kontinuity podnikání.

Cestovní ruch je stále se rozvíjejícím segmentem tržního hospodá ství, v sou asné dob

se tento trend zpomalil nebo dokonce úpln  pozastavil z d vodu hospodá ské krize.

Podniky fungující v cestovním ruchu by se m ly stále zam ovat na zlepšení a

zvyšování úrovn  poskytovaných služeb.

Nastudování odborné literatury napomohlo k pochopení celé problematiky týkající se

podnik  fungujících v cestovním ruchu.

Analýza financí Podniku CR vedla k zjišt ní, že tento podnik je ziskovou organizací

v pr hu ú etního období, stále se ale potýká se ztrátou z minulých let, která stále

ovliv uje chod organizace.

Na základ  Porterova modelu p ti sil jsme došli k záv ru, že nejv tší hrozbou jsou

dob e dostupné substituty a vysoká konkurence v míst  podnikání. Na základ  t chto

poznatk  by se m l Podnik CR snažit konkurenci potla it a zvyšovat atraktivitu podniku

pro zákazníky p íchozí do destinace cestovního ruchu a stejn  tak pro obyvatele místní a

z nedalekých obcí. Podnik CR m že t žit z odlišnosti interiéru provozovny a zajímavé

atmosféry podniku.

Podnik CR by se m l dále snažit zam it na zlepšení vnit ního prost edí podniku, na

kvalitu poskytovaných služeb, vzd lanosti personálu apod. Nem lo by docházet

k odlivu zákazník  z d vodu nedosta ující kvality personálu.

Další nedostatky, které mohou ovliv ovat chod organizace, byly shledány ve form

spolupráce s ostatními subjekty trhu, aktivní spolupráce ze strany podnikatele povede ke

zlepšení fungování a propagace podniku
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Podnik CR má v všech sm rech obrovský potenciál. Pokud vedení a zam stnanci

podniku zm ní sv j p ístup k poskytování služeb, m že se z Podniku CR stát vyhlášený

podnik kvalitou poskytovaných služeb stejn  tak širokou a r znorodou nabídkou.
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9 Summary

Cílem bakalá ské práce bylo zhodnocení organizace a ízení proces  služeb ve

vybraném podniku zam eném na cestovní ruch a návrh na p ípadnou zm nu t chto

služeb ve prosp ch zlepšení prosperity a kontinuity podnikání. Ve vybraném podniku

byla analyzována léta 2007 a 2008. V práci byl analyzován podnik celkov , z hlediska

finan ní stránky podniku, z hlediska marketingu a managementu, z hlediska vn jšího a

vnit ního prost edí podniku. Na základ  t chto analýz byla stanovena doporu ení pro

zlepšení fungování podniku z dlouhodobého hlediska.

The aim of the thesis is the evaluation of the organisation and  process management of

services in chosen company aimed for the tourism and suggestion of  relevant changes

of these services in favour of improvement of the prosperity and continuity of the

business. Chosen company has been analysed between  2007 and 2008. The company

has  been  analysed  globally,  in  term  of  corporation  finance,  in  term  of  marketing  and

engineering management and in term of external and internal environment of the

company. Recommendations have been based on this analyses. These recommendations

would improve method of operation of this company in term of long term objectives.
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10 P ílohy

íloha 1:

Schéma 1: Porter v model p ti sil

HodnoceníFaktor 1 2 3 4 5
 Rivalita mezi
konkurenty vysoká       x tém  neexistuje

 Dostupnost
substitut mnoho   x žádné

 Míra r stu odv tví nízká       x vysoká
 Bariéry vstupu do
odv tví žádné   x mnoho

 Volné segmenty trhu mnoho       x žádné
 Rozdílnost cen
konkurence vysoká     x nízká

 Závislost na
vstupech vysoká x nízká

 Vyjednávací pozice
odb ratel vysoká       x nízká

 Vyjednávací pozice
dodavatel vysoká       x nízká

 Úrove  manažer velmi dobrá   x nízká
 Úrove  personálu velmi dobrá   x nízká
 Atmosféra podniku zajímavá x neodlišuje se
 Míra modernizace
odv tví vysoká x nízká

 Suma 34


