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1. Uvod a cil

1.1 Uvod

Problematika zaméfujici se na aktualni trend spole¢nosti - navstévovani
restauracnich zafizeni a s ni spojené objevovani novych moznosti jak v gastronomickém
ptistupu, tak v degustovani novinek ve svété vina, ochutnavani drinki a nové znalosti
ve svéte kadvy nam stale ptiblizuji tyto kultury. DneSni spolecnost je v disledku
inovativnich zmén velice riznorodd a vyzaduje individualni pfistup ke kazdému

jednotlivci, ale i celé spolecnosti.

Nutno podotknout, Ze se trendy v tomto odvétvi neustale méni a je dulezité stale
se prizpusobovat, aby si restaurace udrzovala stejnou uroven, at’ uz hovotrime o prestizi,

¢i o jméné, popt. celém konceptu fungovani.

Sektor sluzeb, do nichz se restaurani provoz svoji strukturou fadi, je vysoce
citlivy na vyvoj kupni sily. Nelze se proto domnivat, ze ,,to bude néjak fungovat.*
Nutna je organizace managementu a marketingu firmy a vhodny vybér taktik a strategii.
Organizace poskytujici sluzby jsou vSak zaroven velmi zranitelné. Zakaznik, ktery
kupuje sluzbu, ma Casto specifickd oc¢ekavani, ktera vSak diky mimotadnému charakteru
sluzby - nehmotnosti, nedokaZe ptresné sdélit prodavajicimu. V priib&hu poskytovani
sluzby se zdkaznik pfimo stykd s ,,dodavatelem® sluzby, coz klade na zaméstnance

téchto organizaci zvySené naroky.

Organizace vstupujici pocatkem devadesatych let na trh sluzeb nemély
pochopitelné téméf zddneé zkusSenosti s marketingem sluzeb. Uc¢ily se ze svych uspéchd,
ale 1 omyll. Mezitim na nas trh vstoupily silné a zkuSené zahrani¢ni firmy a tim se
konkurence umocnila. Poptavka po pokrmech a napojich se méni ze dne na den
Vv zavislosti na typu restaurace a segmentech trhu, které obsluhuje. Pravé sluzby a
jedinecny pftistup k zdkaznikovi mohou byt tou pirednosti restaurace, ktera jej odlisi od

konkurence.



Uspédnym firmam nestali pouze vytipovani silnych a slabych stranek,
ptredstavujicich soucasny stav postaveni podniku na trhu, ale nutny je i budouci odhad
ohroZeni, reprezentovany konkurencnimi podniky a také piilezitosti existujici

v marketingovém prostiedi vybrané organizace.

Marketingové prostiedi budu analyzovat pro restauraci Potrefena husa
v Ceskych Budgjovicich v Ceské ulici. Tento podnik jsem zvolila z davodu mého zajmu
0 gastronomii a z divodu moznosti zuzitkovani zkuSenosti ziskanych dvouletou praxi

V této restauraci.
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1.2 Cil prace

1.2.1 Hlavni cil

Cilem bakaléiské prace je stanovit trendy a vytipovat silné a slabé stranky na
zaklad¢ analyzy marketingového prostiedi, poptipadé¢ odhadnout ohrozeni a moznosti

firmy.
1.2.2 Vedlejsi cile

Analyza soucasného postaveni podniku, jeji vyvoj a transformace. Zhodnotit

vnitini prostiedi podniku pomoci mikro a makro rozboru.
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2. Literarni reSerse

2.1 Marketing

2.1.1 Pojem marketing

Definici marketingu popisuje fada vyznamnych autori a spolecné se shoduji

.....

., Marketing je popsan jako spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a

skupiny osob ziskavaji to, co potrebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smeéeny

‘

hodnotnych produktii s ostatnimi, “.

,, Budoucnost neni teprve pred ndami. Uz zacala. Bohuzel si ji mezi sebe

nerovnomeérné rozdeélily spolecnost, vSechny odvétvi a narody.” pielozen Kotler (2007).

Podle Americké marketingové asociace (2007) tvoii marketing proces planovani
a provadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozsifovani myslenek,
vyrobkli a sluzeb za ucelem vyvolani tlakové smény, kterd uspokoji pozadavky

jednotlivel 1 organizaci.

Cichovsky (1994) uvadi, Zze marketing ma pomoci tomu, aby pozadovana sluzba
¢i produkt byly nabidnuty spravnym skupinam zékaznikii a to v pravy ¢as a na pravém

misté a za pfiméfenou cenu.

Maruani (1994) dé€li trh na realny ¢i potencialni, trh z hlediska nabidky sluzeb a

vyrobkl nebo spotieby a prani klienta. Existuji pravidla pro rozeznani zakaznikd:
= pravidlo smény a vyhody,
= trh existuje, pokud uziti vyrobku nalezne skupinu zakaznik?,
= 7znat sebe sama (tzn. své silné a slabé stranky),
= uspokojovat zakaznika,

= 7nat omezeni trhu.
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2.1.2 Zakladni pojmy

Podle Kotlera je definice marketingu zalozena na nasledujicich zakladnich
pojmech: potieby, prani a poptavka; produkty (vyrobky, sluzby a myslenky); hodnota,
naklady a uspokojeni; sména a transakce; vztahy a sité; trhy; prodejci a potencionalni

zakaznici. Vazby mezi témito zakladnimi pojmy tvoii koncepci marketingu (viz Obr. 1).

Obrazek 1: Zakladni koncepce marketingu

Potieby, pfani a poptavka

V

Produkty
e

Hodnota, naklady a uspokojeni

V

Sména a transakce

v

Vztahy a sité
e —

Trhy
v

Prodejci a potencionalni zakaznici

Zdroj: Kotler (1998)

Potreby, prani a poptavka

Potfeby a ptani lidi jsou velmi rozmanita a neustale se méni. Lidskou potiebu Ize
vymezit jako urcity stav pocitovaného nedostatku nékterého ze zakladnich uspokojeni.
Tyto potieby jsou utvafeny trhem a dany celou podstatou lidské existence. Pfani jsou
touhy po urcitém uspokojeni lidskych potieb, avSak stejnd zakladni potieba miize byt
pro kazdého jedince uspokojena riznym zplisobem. Pfani lidi jsou neustale utvafrena
v zavislosti na prostredi, kde se Clovék pohybuje (cirkev, Skola, rodina, obchodni
spolecnost). Poptavka jsou ptfani mit specifické produkty, které jsou podepiena
schopnosti a ochotou si je koupit. Z ptani se stava poptavka ve chvili, kdy je podlozena

kupni silou.
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Produkty (vyrobky, sluzby a myS$lenky)

Produkty nadm slouzi k uspokojeni naSich potieb a pfani. Produkty muzeme
chépat zeSiroka, jelikoz ho predstavuje cokoliv, co miize byt nabizeno nékomu proto,
aby byla uspokojena jeho potieba Ci ptani. Produkt piedstavuje také nabidku, ktera
muze predstavovat fyzicky vyrobek, sluzbu nebo myslenku. Sluzby jsou ve skutecnosti
poskytovany 1 jinymi prostiedky, jako jsou osoby, mista, Cinnosti, organizace a
myslenky. Vyrobce by mél dbat nejen na kvalitu svych vyrobki, ale také by mél
vénovat zvySenou pozornost sluzbadm, které jeho vyrobky poskytuji. O takovych

obchodnicich se fika, ze jsou stizeni marketingovou kratkozrakosti.

Hodnota, naklady a uspokojeni

Spotiebitel si vybird mezi mnoha vyrobky a sluzbami, které by mohly uspokojit
jeho danou potiebu. Ruzné alternativy, které spotiebitel bere v potaz, vytvaieji soubor
volby produktu. Zasadnim voditkem pro rozhodovani je zde konkrétni hodnota a
uspokojeni. Hodnota je charakteristicka tim, jak zakaznik ocetiuje celkovou schopnost
produktu uspokojit jeho potieby. Uvazuje také nad néklady ptilezitosti, tzn.
spotiebitel by se musel vzdat ziskdni mnoha jinych véci, aby si pofidil jen jednu drazsi.

Proto bude zvazovat hodnotu vyrobku a jeho cenu ptedtim, nez si vybere.

Smeéna a transakce

Lidé mohou nabyt produkty jednim ze Ctyf zpusobu. Prvnim z nich je
samovyroba, kdy nemuseji ani vstoupit do obchodnich vztahi s kymkoliv jinym. Zde
neexistuje zadny trh a Zadny marketing. Druhou moznosti je pfinuceni. Naptiklad
hladovy clovék mulzZe ukrést jidlo jinému. Ostatnim se pak nenabizi Zadny uzitek.
Trfetim moZznym zplisobem je zebrani, s vyjimkou vdécnosti nemaji co nabidnout.
Ctvrtym zpiisobem je sména, zde se projevuje marketing, kdy se lidé mohou rozhodnout
uspokojit své potfeby a pfani pomoci smény. Sménu popiSeme jako akt ziskavani
zadouciho produktu od nékoho nabidnutim néceho jiného na oplatku. Obchodnici usiluji
o to, aby dosahli né&jaké reakce v chovani jiné strany. Firma si pfeje jako odezvu

nakupovani. Z tohoto diivodu analyzuje obchodnik, co kazdy ocekava.
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Vztahy a sité

Vztahovy marketing pifedstavuje praxi budovani dlouhodobych a vzijemné
prospéSnych vztahi mezi klicovymi ucastniky za ucelem udrzovani budoucich
preferenci a obchodnich stykii. Toho obchodnik dosahne poskytovanim vysoké jakosti
sluzeb a nabizenim pfiznivych cen. Kone¢nym vysledkem tohoto usili vztahového
marketingu je vybudovani jedine¢ného majetku firmy, ktery se nazyvd marketingova
sit’. Zahrnuje firmu a vSechny ucastniky, ktefi ovliviuji efektivitu jejitho fungovani.
Radime sem: zékazniky, zaméstnance, dodavatele, distributory, maloobchodniky,

reklamni agentury a dalsi.

Trhy

Charakteristikou trhu je zahrnuti vSech potenciondlnich zakaznikd, kteti sdileji
specifickou potfebu nebo piani a ktefi by mohli byt ochotni a schopni tuto potiebu nebo
prani pomoci smény uspokojit. Velikost trhu zalezi na poctu osob, které¢ vykazuji
potiebu nebo pfani, maji zdroje, které zajimaji ostatni, a jsou ochotny a schopny provést
sménu téchto zdroji za to, co si preji. Na trhu se uskuteciiuji transakce. Obchodnici

urcuji prodejce jako tviirce odvétvi a kupujiciho tviircem trhu.

Prodejci a potencionalni zakaznici

Obchodnici jsou ti, ktefi usiluji o sménu aktivnéji neZ strana druhd, kterou je
zakaznik. Prodejce vZzdy vyhleddva jednoho ¢i vice potenciondlnich zékaznikd.
Potencionalni zakaznik je nékdo, koho obchodnik identifikuje jako stranu ochotnou a
schopnou zrealizovat pozadovanou sménu hodnot. Obchodnik byva vétSinou

reprezentovan firmou, obsluhujici trh v konkurenénim prostredi.
2.1.3 Marketingova strategie

Marketingové strategie se vyznacuji domnénkami, pfedpoklady, jakym smérem
se ma podnik vyvijet. Pfedstavuji ,,svodidla“ pfisti cesty. Stanovuje se, jakych bodi ma

byt dosaZeno — Vv jakém rozsahu a v jakém obdobi. (Metz, Hermann, Kessler, 2008).
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Kotler (1998) a ostatni zdroje se shoduji v tradi¢nim modelu ¢tyt ,,P* — produkt
(product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). Tento model velmi dobie
funguje v ptipad¢ prodeje zbozi, avSak vSichni autofi upozorfiuji na nutnost doplnéni
dalSich prvkil v oblasti sluzeb. Je tieba doplnit o dalsi tfi ,,P* — lidi (people), materidlni
pritkaznost (physical evidence) a procesy (process). Vétsinu sluzeb poskytuji lidé, proto
vybér persondlu a jeho Skoleni a vzdélavani hraje dulezitou roli a mize vést k zdsadnim
rozdilim V uspokojovani zékazniki. Firmy se snazi predvést kvalitu svych sluzeb
materializovanou prikaznosti a jeji prezentaci, at' se jednd o vzhled, rychlost

poskytovanych sluzeb nebo jinou prednost.

Tomek (1990) vymezuje cile marketingové strategie, zobrazujici rdmcovou
orientaci pro podnikovy marketing. Vrcholem pyramidy podnikovych cili jsou body
tykajici se poslani (GCelu, mise podniku), které predurcuji, jaké druhy vyrobka bude
podnik spotiebitelim poskytovat. Poslani podniku je upfesnéno ve formulaci identity
podniku, tzn. v uréité personifikaci podniku, tj. uréité vyjadieni ptedstavy o poslani
firmy. Ugel podniku a jeho identita se odrazi v uplatiiovani uréitych podnikatelskych
zasad a filozofie. To vytvari cestu pro rozhodovaci aktivity jeho vedoucich pracovnikii a

ma podstatny vliv 1 na stanoveni cill.

Pro firmy je vhodnéjsi soustfedit se na vybrany trzni segment nebo dokonce
maly trzni vyklenek, a zde nabidnout zakaznikiim pfidanou hodnotu - at’ se jedna o
dopliikkové sluzby, kvalitu nebo unikéatni produkt, za které jsou zdkaznici ochotni
zaplatit pfiméfenou cenu. Strategie by méla byt zohlednéna v marketingovém mixu.

(promarketing.cz)
2.1.4 Marketing sluzeb

Kotler (1998) definuje sluzbu jako jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé. Poskytovani sluZzeb muze, ale vzdy nemusi, byt
spojeno s hmotnym produktem. Maruani (1994) uvadi, ze sluzby vstupuji do smény na

zéklad¢ své ekonomické hodnoty, ktera je spojena s vyrobou produktti.
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Na vymezeni charakteru sluzeb se shoduje vétSina autord, Kotler ptidava

dasledky vlastnosti sluzeb pro marketing:

= Nehmotnost sluzeb — sluzbu neni mozné predem vyzkouset, ochutnat, vidét,
poslechnout apod. Aby se snizila neurcitost poskytovani sluzeb, snazi se
zékaznik vyhledavat znaky, které by svédCily o kvalit¢ sluzeb. Mezi tyto
znaky zaradime misto, personal, vybaveni, propagacni material, symboly a
ceny. Poskytovatel sluzeb se proto musi snazit o zhmotnéni nehmotného,
aby zadkaznik mohl ziskat urcité predstavy a dikazy o jakosti nabizené

sluzby.

= Nedeélitelnost sluzby — sluzby vyzaduji pfitomnost producenta a je pro né
vétSinou typické, Ze jsou vytvafeny a ,.konzumovany* soucasné. Je-li pfi
poskytovani sluzeb pfitomen i zakaznik, vznika vzajemné piisobeni mezi
poskytovatelem sluzby a zakaznikem, ktera je specialnim rysem marketingu
sluzeb. Na kone¢ny vysledek poskytované sluzby ma potom vliv jak
spotiebitel, tak vykonavatel. ProtoZe zdkaznici maji velky zéjem o konkrétni
poskytovatele sluzeb a jejich ¢asové moznosti jsou omezeny, nabizi se

feSeni regulace poptavky po téchto poskytovatelich jejich cenou.

= Promeénlivost sluzeb — u sluzeb zalezi vzdy na tom, kdo, kde a kdy je
poskytuje. Firmy poskytujici sluzby mohou smeétfovat tfemi kroky k tizeni
kvality. Prvnim je investice do lidskych zdrojl, resp. zaskoleni personalu.
Dalsim krokem je standardizace procesu poskytovani sluzeb pomoci
organizace. Je doporuceno projit si cely proces poskytovani sluzeb ,,na
zkousku®. Odhali si tim piipadné nefunkéni postupy a ptedejde se
problémim. Poslednim krokem je sledovani spokojenosti zakaznika, které

probiha na zaklad¢ ptani a stiznosti.

»  Pomijivost sluzeb — sluzby nelze skladovat. Tato vlastnost sluzeb neni
zvlastnim problémem do doby, dokud je poptavka stald, protoze je mozné
doptedu zajistit dostatek personélu. Jakmile zacne poptavka kolisat, vznikaji

firmam poskytujici sluzby komplikace.
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Nékteré zdroje uvadéji navic jedno specifikum viastnictvi sluzeb — sluzbu nelze

vlastnit, zakaznik ma pouze pfistup k vyuziti ur¢itého zatizeni nebo sluzbé.

Maruani (1994) porovnava rizikovost napodobovani mezi sluzbami a vyrobky.
Vice nez vyrobky jsou tomuto riziku vystaveny sluzby. Konkurence je velkd a firmy ve
sféte sluzeb musi uplatiiovat strategii diferenciace, zalozenou na neustalych inovacich

(Casto staci jen nabidnout dopliikovou sluzbu, kterou konkurence neposkytuje).

Cenu sluzeb je Casto slozité stanovit, protoze se Spatné kalkuluji jejich naklady.
Firma poskytujici sluzby muze nabidnout rozdilné nebo promeénlivé ceny (napt. v
pohostinstvi sezonni ceny). Dulezitym faktorem je dostupnost sluzeb, resp. jejich
distribuce, coz vyplyva ze skuteCnosti, ze sluzby nelze ptepravit ani skladovat.
Komunikace se zdkazniky ma ve sluzbach zvlastnosti, protoze sluzba je pro zdkaznika
povésti, kterou maji jeji sluzby, pokud jde o kvalitu a rozmanitost a na zakladé téchto

skute¢nosti se orientuje zakaznik.
2.2 Marketingové prostiedi

~Marketingové prostredi predstavuje prvky a vlivy, které v soucasné dobé nebo
v budoucnu ovliviiuji schopnost firmy rozvijet se a udrzovat uspésné transakce a vztahy
s cilovymi zdkazniky. Marketingové prostfedi se vyznacuje nejistotou a proménlivosti.*

(Cichovsky, 1994).

Zamazalova (2009) uvadi, ze nekteré ¢asti prosttedi podnik sam aktivné
ovliviiyje a rozdéluje prostiedi, stejné jako Kotler (1998), na firmou ovlivnitelné slozky,
které plisobi uvnitf podniku, ty nazyvame mikroprostiedi a neovlivnitelné slozky, které

pusobi na podnik z vnéjsku, pojmenujeme makroprostiedi. Cichovsky (1994) udava

rozdé€leni na vnitini a vnéjsi Cinitele, avSak v konkrétnich popisech se shoduje s autory.
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2.2.1 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi ptedstavuje firmu, resp. vnitini prostiedi firmy (viz Obr. 2).
Uvniti mikroprostfedi se nachazi konkrétni firma, blizké okoli firmy, neboli mezzo

prostiedi reprezentuje veiejnost. Toto prostredi je firmou ovlivnitelné.

Obrazek 2: Mikroprostredi

DALEKE OKOLI FIRMY

BLIZKE OKOLI

Zdroj:prednasky — Marketing (Svarcova), viastni zpracovani

Podle Cichovského (1994) existuji dva hlavni vnitini &initele ovliviujici firmu:

»  Financni Ccinitele — zobrazuji finanéné¢ ekonomickou situaci firmy

v souvislosti s marketingem, ptedev§im investiéni penézni prosttedky, suma

penéz na marketingové rozvahy a jejich rozdéleni na jednotlivé nastroje

marketingu, produkty a reklamni kampang.

= Technologické cinitele — popisuji firmu, kdy je limitovana technickou
kapacitou a trovni strojniho parku, rozlohou vyrobnich ploch,

myslenkovym potencidlem, technologiemi a surovinovou naroc¢nosti.

Rozdéleni slozek v mikrookoli uvadi Zamazalova (2009). Radi sem slozky, které
umoziuji podniku uspokojovat potieby zdkaznika. Mikroprostfedi tvoii: podnik,
konkurence, dodavatelé (vyrobci), distribuéni mezi¢lanky, spotiebitelé (zékaznici) a

vefejnost.
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2.2.1.1 Podnik (subjekt sam)

Mira napliiovani smyslu jeho fungovani je kromé vlivli z okoli zavisla 1 na

existenci vnitiniho okoli — podnikovych utvarii a jeho soucinnosti. Spoluprace vsech

oddé€leni firmy a uloha marketingového oddé€leni jako koordinatora a integrujiciho

prvku miize zajistit podniku napliiovani jeho cila.
Financéni analyza podniku

Kotler (1998) upozoriiuje na diilezitost sledovani analyzy, kterd nam napovi, kde
a jak firma vyd¢lava penize. Podniky stale vice vyuzivaji finan¢ni analyzu, aby nalezly
vhodné strategie pro posileni odbytu. Pfi této analyze se zkoumaji faktory, které
ovliviiuji miru navratnosti investic s ohledem na Cisté jméni firmy. Mezi tyto faktory
fadime zejména: ziskovou marzi a obrat aktiv. Ziskovou marzi ziskdme podilem ¢istého
zisku a Cistého prodeje. Obrat aktiv se vypocte jako podil ¢istého prodeje a celkovych

aktiv.
2.2.1.2 Konkurence

Vitézit dnes v konkurenénim boji je obzvlasté tézké. Firem, které pfichazi na trh

S podobnou nabidkou, je mnoho, zdkaznikli jen omezeny pocet. U konkurencnich

podnik je tieba sledovat kromé jiného jejich pouzivané marketingové nastroje. Cim je

sortimentni nabidka podobng&;jsi, tim vice se upind pozornost na cenovou politiku.
2.2.1.3 Dodavatelé (vyrobci)

V obchodnim podniku na dodavatelich velmi zélezi, jak se podaii uspokojit

pozadavky spotiebitelt. Na jejich schopnosti a spolehlivosti zavisi, jaka bude kvalita

dodéavaného zbozi. Sila dodavatele je vétsi pokud plati tyto skute¢nosti:
= Dodéavany vyrobek nema substitut a obchodnik ma zajem na jeho prodeji.
=  Obchodnik odebira jen mala mnozstvi — dodavatel neni na odbérech zavisly.

= Dodavatel md moZznost samostatného vlastniho prodeje nebo spoluprace

S jinou obchodni firmou.
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=  Obchodnik nema moznost integrace s pfimym vyrobcem zbozi — je zavisly

na konkrétnim dodavateli.

Distribucni meziclanky — obchodni podnik vystupuje v roli prosttednika, resp.
distributora. Spolupracuje s dal$imi subjekty, které jsou mu napomocny s vykonavanim
jeho ¢innosti. VSechny spolupracujici organizace se aktivné podileji na procesu smény

zbozi, nékteré ho usnadnuji.

Tyto distribu¢ni meziclanky je mozné vynechat, jelikoz jejich roli reprezentuji

dodavatelé (vyrobci) a odbératelé (spotiebitelé) v jednotlivych rozdélenich.
2.2.1.4 Zakaznici (spotiebitelé)

Zakaznik je kliCovym bodem veSkerého podnikatelského snaZzeni firmy. Bez

n¢ho by existence firmy nebyla mozna. Pro obchodni firmy je relevantnim trhem
spotiebitelsky trh, i v jeho rdmci nalezneme odliSné skupiny, které je tfeba oslovovat v

zavislosti na jejich charakteru. K tomu slouzi obchodnikiim segmentace trhu.
2.2.1.5 Verejnost

Jedna se o nasledujici skupiny: finan¢ni instituce, média, vladni instituce,

obcanské iniciativy, mistni samosprava a ob¢ané, Sirokd vefejnost, zaméstnanci firmy.

Ze strany podniku existuje logicky velky zajem udrzovat s témito skupinami

bezproblémové vztahy.
2.2.2 Makroprostredi

,»Podniky si uvédomuji, Ze jejich prostfedi je mnohem bohatsi, neZ se plivodné
domnivaly. Podnik, ktery chce vypracovat marketingovou strategii, musi znat konkrétni

sily, které mohou pusobit v jejim okoli.“ (Maruani, L., 1994)

,,Usp&né firmy jsou schopné v makroprostiedi rozpoznat a efektivné reagovat
na neuspokojené potieby a nadéjné trendy, a proto lze mnoho pftilezitosti objevit pii

identifikovani trenda, *“ uvadi Kotler (1998).
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Marketingové makroprostfedi vytvaii fada vnéjSich faktorti, které ovliviuji

realizaci a rozvoj aktivit zamétenych na cilové zékazniky.

Mezi tyto faktory Kotler (1998) a Cichovsky (1994) fadi: demografické &initele,

ekonomické Cinitele, politicko pravni Cinitele, pfirodni a technologické Cinitele.
2.2.2.1 Demografické ¢initele (prostiedi)

Manazery zajimaji zejména lidé, ktefi vytvaieji trh. Pfedmétem hlavniho zajmu
je tedy zékaznik-spotiebitel nebo skupina zdkaznikd. Dulezité jsou také zavéry
demografickych studii v regionalnim pohledu. Nejdilezitéjsi jsou informace o vékové

struktufe, vzdélani, socidlnich a profesnich skupindch, vyvoii porodnosti a imrtnosti,

velikosti a tempu rustu populace, postojich a ocekavanich, trendech apod. Tyto

charakteristiky jsou zasadnim méfitkem sestaveni odhadu maximalni velikosti trhu pro

nabizeny produkt, rozdé€leni trhu na jednotlivé segmenty vékové, profesni, zajmové, aj.

Zamazalova (2009) doplituje dilezitost sledovani nejen soucasného stavu téchto
veliin, ale také jejich zmény. Etnografické charakteristiky spotfebniho trhu zacinaji
v Ceské Republice nabyvat na rozmérech, piibyva narodnostnich mensin, které se

mohou v budoucnu stat zajimavymi trznimi segmenty (narodnostni mensiny).

2.2.2.2 Ekonomické cinitele (prostiredi)

4

Nejdulezitéjsi charakteristikou trhu a jeho segmentu je kupni sila, kterd je

omezena béznymi piijmy, uGsporami, moznostmi investovat formou uUvéru nebo

leasingu, dluhy a cenami.

Dale se informace od riiznych autori rozchazi. Cichovsky (1994) poukazuje na

nutnost sledovat ukazatele jako naptiklad: miru zaméstnanosti, inflace,

makroekonomické a mikroekonomické vztahy.

Kotler (1998) navrhuje ¢tyti typy primyslovych struktur: existen¢ni ekonomika,

ekonomika zaméfend na tézbu a export surovin, rozvojové ekonomiky a prumyslové

ekonomiky.
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Tyto oblasti nejvice ovliviuji trendy v piijmech obyvatelstva, resp. jejich

strukturu a aroven.

Zamazalova (2009) vyzdvihuje celkovou ekonomickou uroven zemé vyjadienou

prislusnymi ukazateli, jako je ekonomicka situace domacnosti. V posledni dobé dochazi

k vyrazné piijmové diferenciaci mezi obyvatelstvem.
2.2.2.3 Politicko pravni ¢initele (prostiedi)

Zakladem pro spravné fungovani spolecnosti je dodrzovani vsech legislativnich
a pravnich pravidel. Je nutné sledovat vyvoj zadkoni ve vztahu k poskytovani informaci,
plnéni zavazka vici spotiebiteli, zaméstnanctim, zdravotnim pojistovnam apod. Toto

prostiedi zahrnuje zakony, vladni organizace, natlakové skupiny, které ovliviiuji rizné

organizace a skupiny.

Kotler (1998) navic specifikuje tfi hlavni ucely fungovani podnikatelské
legislativy: ochranit firmy pfed nekalou konkurenci, ochranit spotiebitele pfed nekalymi
obchodnimi praktikami a ochranit spolecnost pfed bezuzdnym obchodnim

vystupovanim.
Vymezeni ostatnich prostfedi pojali autofi riznorodé.
2.2.2.4 Prirodni prostiedi

Kotler (1998) upozorfiuje na poSkozovani piirodniho prostfedi, zejména
v devadesatych letech. Nové vzniklé ekologicky zamétené zadkony tvrdé trestaji néktera

odvétvi. Hlavnimi faktory v pfirodnim prostfedi jsou: nedostatek surovin, zvySené

naklady na energii, zvySenv stupen zneciSténi, uloha vlada pii ochrané Zzivotniho

prostiedi.
2.2.2.5 Technologické prostredi

vvvvvv

Cichovsky (1994) spojuje Prirodni a technologické cinitele V jedno prostiedi,

kde rGznorodd omezeni pro podnikatelskou ¢innost predstavuji pfirodni, klimatické,
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geografické podminky, nerostné a surovinové bohatstvi apod. Tyto podminky jsou pro

vSechny podniky v rdmci regionu stejné a tak predstavuji stejnou startovni ¢aru pro

vSechny podnikatele.

Zamazalova (2009) vyzdvihuje technologicky pokrok, ktery se dotyka vsech i

spotfebiteli. Rozvoj modernich komunika¢nich technologii a internetu jim umoZznil

rychlou a snadnou informovanost a moznost srovnavat konkuren¢ni nabidky.

Posun nastavd i na strané¢ firmy pii vyuziti novych informacnich systému a
technologii v fizeni podnikovych cinnosti. Prostfednictvim  marketingového
informacéniho systému firmy zpracovavaji a vyuzivaji mnozstvi informaci ve prospéch
svého rozvoje a ristu. Systémy elektronické vymény dat a elektronickych informac¢nich

systémi méni postupné charakter vztahli mezi vyrobou, obchodem a spotiebitelem.
2.2.2.6 Socialni a kulturni prostredi

Kotler (1998) specifikuje toto prostfedi, kde je nutné sledovat, jak lidé vnimaji

sami sebe a jaky maji postoj K ostatnim, K organizacim, ke spole¢nosti, K piirodé a

vesmiru.

Zamazalova (2009) vymezuje kulturni faktory, které lze charakterizovat jako

zivotni prostfedi uméle vytvorené ¢lovékem.

Autorka hodnoty uznavané spolec¢nosti rozd€luje na hodnoty primarni a
sekundarni. Primdrni hodnoty vstiebava Cloveék od détstvi ze svého blizkého socialniho
okoli, pfedevs§im od rodiny. Sekundarnich hodnot nabyva postupné zaclenovanim se do
spolecnosti a ziskava je ze socidlniho okoli — od pftatel, spoluzadki, ze zdjmovych
krouzkd apod. Pochopeni hodnotovych orientaci lidi je vychodiskem pro odhadovani

reakci spotiebitelli na rizné impulsy a pro ptizptisobeni taktiky pfi jejich oslovovani.
2.3 Rozhodujici analyzy pro firmu

Je vhodné rozd¢lit analyzovani prostiedi na dvé ¢asti: mikroprostiedi (Porteriiv

model péti sil) a makroprostiedi (STEP analyza).
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2.3.1 V mikroprostredi
2.3.1.1 Porteriv model péti sil

Ticha a Hron (2003) charakterizuji kazdé odvétvi fadou ekonomickych a
technickych faktort, které jsou zakladem konkuren¢nich sil. Stav konkurence v odvétvi
zavisi na ptisobeni péti zakladnich sil a vysledkem tohoto ptisobeni je ziskovy potencial

odvétvi. M. Porter vytvotil model (viz Obr. 3a), ktery znazornuje piisobeni téchto sil.

Obazek 3a: Porteriiv model

_______________
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1
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Zdroj: viastni zpracovani dle Ticha a Hron (2003)

Piinosem modelu je jista systemati¢nost a zobrazeni konkurenénich sil. Ugelem
analyzy je ohodnoceni kazdé z péti konkurencnich sil. Zietelngjsi zobrazeni vsech péti
zakladnich sil (viz Obr. 3b). Aby se podnik s vlivem konkurence vyrovnal, mé¢l na trhu

zaujmout takovou pozici a zvolit takovy pfistup ke konkurenci, ktery by:
= izoloval firmu co nejvice od ptisobeni konkurenénich sil,
= umoznil vyuzit konkurenc¢ni sily daného odvétvi ve vlastni prospéch,

= poskytl podniku moZnost usadit se na pevné pozici.
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Obrdzek 3b: Porteriv model péti sil

Souperenimezi stavajicimi firmami 1
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Hrozba zastupitelnosti vyrobkiinebo sluzeb

Autofti dale specifikuji isudek zalozeny na analyze, ktery urci, jaké jsou

Zdroj: predndsky — marketing, Svarcova (2009)

konkurenéni tlaky, odkud pochazeji a jak se Ize proti nim branit nebo jak se jim

ptizpusobit.

1) Ohrozeni ze strany novych konkurentii zavisi na bariérach vstupu do
odvétvi, které jsou nejb&znéji spjaty s existenci jednoho z faktorti: uspory
Z rozsahu, kapitadlova narocnost, diferenciace vyrobkt, ndkladové
znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti, ptistup k distribu¢nim kanalim a
vladni politika. Druhym ¢inidlem, na kterém zavisi ohrozeni ze strany

novych konkurentd, je reakce firem na vstup nového konkurenta.

2) Vyjednavaci sila dodavateli, kterou demonstruji zvysenim cen nebo
sniZzenim kvality doddvanych surovin ¢i produktt. Silni dodavatelé¢ maji
nasledujici znaky: koncentrovanost, jedine¢nost produktli, nezavaznost

v odvétvi, moznost vertikalni integrace a moznost vyuziti v jiném odvétvi.

3) Vyjednavaci sila odbératelii se mize povazovat za silnou s nasledujicimi
specifiky: nakupuji ve velkém, kupuji nediferenciovany ¢i standardizovany
produkt, nakupovany produkt neni vyznamny z hlediska k finalnimu

produktu, moznost integrace do dodavatelského odvétvi.
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4)  Ohrozeni substituty — ¢im je snadnéjsi nahradit stavajici produkty substituty,

tim mén¢ atraktivni je dané odvétvi.

5) Rivalita mezi existujicimi podniky je disledkem snahy kazdého z nich
vylepsit svou pozici. Rivalita roste za okolnosti: stejné velikosti firem, rast
odvétvi je nizky, fixni ¢i skladovaci naklady jsou vysoké, sluzby ¢i vyrobky

diferencované apod.
Analyza zakaznika

Autofi (Lykova, Cichovsky) vymezuji analyzu zakaznika samostatng.
Management firmy, ktery ma vétSinou urCitou predstavu o vyznamu spokojenosti
zdkaznika pro dalSi rozvoj podniku. V souvislosti se zménami priorit zadkazniki
v devadesatych letech minulého stoleti se jejich podminky vybéru zaméfila méné na
vyrobek a cenu, ale spiSe na poskytované sluzby. Vzhledem k dostupnosti modernich
technologii je dnes pro podniky pomémné jednoduché dosahnout konkurenceschopnosti

vyrobkd, ale mnohem naro¢néjsi je uspésné konkurovat pii ,,prodeji* sluzeb.

Lykova (2002) zduraziuje, aby firmy mohly s pomoci marketingu ovliviiovat
prani a potfeby zdkaznika, je nutné provést analyzu z hlediska psychologickych a

spolegenskych faktortl. Ke stejnému rozboru se piiklani Cichovsky (1994).

Studium lidské psychiky je vedeno k poznani psychologickych faktoru, které
ovliviiuji zajem budouciho spotiebitele o produkt. Pfedmétem zajmu jsou emocionalni

pohnutky a vjemy, které podminuji rozhodnuti pro a proti.

Z téchto aspektl je dualezité posoudit: zpracovani informaci spotiebitelem,
zptisob vnimani podnétd, zapamatovani si produktu, hodnoceni vlastnosti na zakladé¢

informaci, systém a zpisob rozhodovani, motivy vedouci ke koupi, emocionalni reakce.

Déle podstatné ovlivituji rozhodovaci proces spolecenské aspekty spotieby

zahrnujici: Glohu mezilidskych vztaht, vliv moralniho kodexu ¢lovéka, ulohu rodiny,

vékovych a profesnich i zdjmovych skupin, roli masmedii, vliv kulturnich organizaci,

zéjem politickych stran, osobni faktory limitujici vyvoj rodiny z pohledu potieb a

Vv neposledni fadé¢ dominace osobnosti, muze a Zeny.

27



2.3.2 V makroprostredi

2.3.2.1 STEP (PEST) analyza

Jedna se o nejcastéji vyuzivanou analyzu pro makroprostfedi. Autoii (Tich4,

Hron; 2003) popisuji STEP analyzu jako jednoduchy a zéaroven efektivni néstroj pro

ohodnoceni vlivu faktori globalniho prostiedi na podnik. Hlavnim smyslem je

zodpovézeni téchto otazek:

v' Které z vné&jsich faktorti maji vliv na podnik?
v’ Jaké jsou mozné G¢inky téchto faktora?

vvvvvv

v Které z nich jsou v blizké budoucnosti nejdtlezitéjsi?

Ve vnéjSim prostiedi se vzajemné ovliviiuji tyto segmenty:

1)

2)

3)

4)

Socialné-kulturni zahrnuji faktory, souvisejici se zpiisobem Zivota lidi,
vcetné zivotnich hodnot: demografie, mobilita obyvatelstva, zivotni styl,

uroven vzdélani, apod.

Technologicky vymezuje faktory, souvisejici s vyvojem vyrobnich
prostiedkii, materialti, procestt a know-how: vladni vydaje za védu a

vyzkum, nové vyndlezy a objevy, transfer technologii apod.

Ekonomicky urcuje faktory, které souviseji s toky penéz, zbozi, sluzeb,
informaci a energii: trendy vyvoje domaciho hrubého produktu, zivotni

cyklus podniku, Grokové mira, inflace, nezaméstnanost apod.

Politicko-prdvni popisuje faktory, které souvisi s distribuci moci mezi lidmi,
vcetné jednani mistnich i zahrani€nich vlad: stabilita vlady, danova politika,

ochrana Zivotniho prostiedi apod.

Jako vyhody STEP analyzy miZeme zminit zaméfeni pozornosti na Sir$i

prostiedi a jeho zmény, které nemusi byt patrné pii sledovani odvétvi, zohlednéni

nékterych faktort, které nejsou na prvni dojem podnikatelské (napft. zivotni prostiedi).
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2.3.3 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi podniku

Ticha a Hron (2003) vysvétluji zkratku SWOT: vnitini silné (strenghts) a slabé
(weaknesses) stranky podniku a pftilezitosti (opportunities) a ohrozeni (threats)
identifikované ve vnéj$im prostiedi firmy. SWOT analyza je otevienym, pohotovym a
uzitecnym ohodnocenim podniku, které je jednoduchym néstrojem k rozlusténi celkové
situace podniku. Dulezité je stanovit z této analyzy zavéry vztazené na konkrétni situaci

podniku a ohodnotit jejich dopady.

Kotler (1998) uvadi specifikaci poslani jako potiebu kazdé firmy. Aby podnik
cilen¢ doSel ke stanoveni jeho poslani a nasledné vhodné strategie, je tteba zanalyzovat

prostiedi a to nejprve vngjsi prostredi a poté vnitini prostiedi.
2.3.3.1 Analyza vnéjSiho prostredi (analyza prileZitosti a hrozeb)

Jakmile je zformulované poslani podniku, manazer ziskava piedstavu o ¢asti

vnégjsiho prostredi, kterou je potieba poznat, chee-li efektivné dosahnout uréenych cilt.

Firma se musi zaméfit na rozhodujici sily makroprostfedi (demograficke,
ekonomické, technologické, politické, legislativni, socialni, kulturni), které ovliviuji
jeji podnikani. Dulezité je také sledovat mikroprostiedi a jeho ucastniky (zdkazniky,
konkurenty, distributory, dodavatele), kteti ovliviiuji schopnost firmy ziskat na trhu
zisk. Dale je nutné vytvofit marketingovy zpravodajsky systém, ktery sleduje a
vyhodnocuje dilezité vyvojové trendy, na jejichz zakladé probihd potom identifikace

prileZitosti a hrozeb.

., Marketingovou  prilezitosti je oblast zdkaznickych potieb, jejichz

uspokojovanim muze firma profitovat,” vysvétluje autor.

»,Hrozba je vyzva vznikla na zakladé nepiiznivého vyvojového trendu ve
vnéj$im prostiedi, kterd by mohla v pfipad¢ absence ucelnych marketingovych aktivit

vést k ohrozeni prodeje nebo zisku,* uvadi déle autor.

Z matice prilezitosti (Viz Obrazek 4a na nasledujici stran€) vyplyva, ze nejlepsi

piileZitosti pro firmu, se nachédzeji v levém hornim rohu.
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Naopak u matice hrozeb (viz Obrazek 4b) ptestavuji nejvaznéjsi hrozby ty,

uvedené v levém hornim poli.

Obr.4a: Matice prilezitosti Obr.4b: Matice hrozeb
Pravdépodobnost Pravdépodobnost
uspéchu vyskytu
VYSOKA | NizZKA VYSOKA | NiZKA
O 1 2 2 1 2
z2 |2 z |z
z | > e |~
N e
8 3 é
> P ) N
A g 3 4 X 3 4
Z Z
Zdroj: viastni zpracovani dle Kotler (1998) Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotler (1998)

2.3.3.2 Analyza vnitiniho prostredi (analyza silnych a slabych stranek)

Jakmile rozpoznd firma piilezitosti, je dilezité umét je vyuZit, proto je nutné
pravidelné vyhodnocovat silné a slabé stranky za pomoci Kontrolniho seznamu (viz
ptiloha Schéma 5).  Faktory v kontrolnim seznamu jsou posuzovany z hlediska
intenzity jejich vlivu, resp. vykonnosti a z hlediska jejich dulezitosti. Nékdy dochazi
k situacim, ze firma s dostatecné kvalifikovanymi utvary nedokaze efektivné podnikat,
protoZe tyto wtvary spolu nespolupracuji. Ukolem fidicich slozek je dosahnout stavu,
kdy celé procesy budou fizeny komplexné a tak, aby se rozvijela spoluprace navaznych

utvarll. Takto dosdhne podnik konkurencni sily zaloZené na schopnostech.
2.3.3.3 Formulovani cile a strategie

Cile urcuji, kam se chce firma posunout, dostat. Strategie potom urcuje, jakym
zpusobem se tam ma podnik dostat. Kazdy podnik vyzaduje pro své cile strategie, které
mu budou ,,8ité na miru“. Existuje nékolik druhu strategii. Mezi zakladni autor zaradil:

nakladova priorita, diferenciace a ohnisko soustfedéni.
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= Nakladova priorita — firma tvrd¢ usiluje o to, aby dosahla co nejnizsich
nakladii na vyrobu a distribuci, a mohla tak nabidnout své produkty na nizsi

ceny nez konkurence a tim ziskat vyssi podil na trhu.

= Diferenciace — Vvtomto piipadé je pro firmu nejdulezitéjsi dosazeni
dokonalé¢ho vykonu v nékteré dilezité oblasti piinosu pro zakaznika.

Napriklad ziskani vedouciho postaveni v urcité oblasti.

=  Ohnisko soustiedéni — pii této strategii se firma soustfed’uje na jeden i vice

segmentl trhu misto toho, aby usilovala o cely trh.
2.4 Gastronomie

2.4.1 Historicky vyvoj pohostinstvi

,» Vykladovy slovnik cestovniho ruchu definuje gastronomii jako védu zabyvajici
se jidlem, napoji, jejich ptipravou, stolovanim, Gpravou pokrmu a jejich podavanim,
stravovacimi zvyklostmi a zplisobem konzumace pokrmt a napojti, poznatky o hodnoté

a zpusobech vyuziti potravy o spravné vyzive,” formuluje Zimakova (2006).

Dale autorka popisuje gastronomické sluzby jako soubor kombinaci
hmatatelného vyrobku (jidla a piti) a nehmatatelné sluzby (servis), ktera se pohybuje
podle rozsahu a kvality sluzeb v riznych pomérech. Dvacaté stoleti, zejména druha cast,
pfineslo zna¢né ekonomické a socidlni zmeény. Na trhu bylo stale vice zboZi zavislého
na externich sluzbach. Ze sluzeb se postupné vytvotila dominujici sféra hospodatstvi,
oblast hotelnictvi a gastronomie neustdle posilovala svoji pozici. Vyznamnym
meznikem v Ceské republice se stal rok 1989, kdy doslo k navratu k soukromému

podnikani. Doslo ke vzniku mnoha novych hoteld, restauraci a spole¢enskych zatizeni.

Jini autofi (Metz, Griiner, Kessler, 2008) hovoii o ubytovani a pohosténi jako
dvou zékladnich nabidkach. Jim odpovidaji oba provozni zptlisoby ,,hotel a restaurace.
Kromé toho dnes existuje velké mnozstvi pozméneénych provoznich zptsobtl, které se
vyvinuly z rozdilnych potieb spolecenské vrstvy. Pro rozdily jsou rozhodujici: ucel,

druh a rozsah nabidky; druh, rozsah a komfort zatizeni.
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2.4.2 Trendy

Kotler (1998) specifikuje pojem trend jako charakteristicky smér nebo

posloupnost vyvoje udalosti, ktery se vyznacuje dlouhodobou tendenci.

Zimakova (2006) vyzdvihuje uplatiiovani novych trendi ve vyrob¢, zejména v

poslednich letech, mizeme zaznamenat:

v

nov¢ kuchynské technologie — induk¢ni sporaky, konvektomaty, mikrovinna
zafizeni, viceucelové stroje, stolni a varna technologie, technologie pro

Sokové zchlazovani, mycky nadobi, atd.;
uplatiiovani novych technologickych postupt a systému ptipravy pokrmi;

obecna dostupnost surovin, vyrobkd a materiali — zelenina a ovoce, ryby,

dary mofte;

roste vyznam rostlinnych produktl — s6ja, rostlinné oleje, bio vyrobky;
Cast&j$i pouzivani zeleného koteni — bylinky

sniZuje se spotieba jate¢né¢ho masa;

vEtsi vybér pe€iva — celozrnné, ceredlie;

pfiprava pokrmli méné& energeticky naro¢nych — salaty, bilé maso, lehké

upravy, apod.;

napoje — Cerstvé ovocné $tavy, mineralni vody, lehké alkoholické napoje,

koktejly;
spiSe mensi porce — pestrost a dokonala chut’;

kvalita pokrmi a napoji neni povazovana za vyjimku, ale za podminku

prodeje;
vetsi diiraz kladen na ipravu na talifi — barevnost, dekorace, umélecka dila;

vafeni pfimo pied hostem = Front cooking — pozadavky hostli se méni.
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Jiz nestac¢i ¢lovéka jednoduse nasytit, ale je tfeba mu pfipravit opravdovy zazitek
a pobavit ho. Hosté ocekavaji vyssi kvalitu, vice Cerstvosti, chtéji nahlédnout do
pfipravy a mit moznost sledovat dohotoveni svého pokrmu na vlastni oci. Zaliba
Vv riznych stylech a zptsobech piipravy pokrmi se ¢asto méni. Jen ten, kdo udrzi krok

s o¢ekavanim hostt, v zavode zvitézi.

v' PouZivani konvenienci — jedna se o mezinarodni vyraz pro produkty, které

jsou jiz ur¢itym zplisobem zpracované dodavatelem.

Anglicky vyraz convenience znamena v piekladu pohodli, pfiméfenost,
pohodlnou piipravu. Konvenience jsou tedy potraviny, které ptichdzeji do kuchyné uz
pfedem oSetfeny nebo zpracovany. Vyznamné jsou predev§im z hlediska zkraceni doby
ptipravy, prvotfidni kvality vSech surovin, dlouhé dobé& pouzitelnosti, témét zadného

odpadu a malym pozadavkiim na skladovani.
2.4.3 Podnikani v gastronomii

Zimakova (2006) vymezuje zakladni ptedpoklady pro podnikani v tomto oboru,
které jsou totozné s jakoukoli podnikatelskou ¢innosti. ZvlaStnimi podminkami pro
provozovani zivnosti je odborna zpusobilost, kterou musi spliovat fyzicka osoba nebo
podnikatelem stanoveny zastupce. Soucast odborné zpisobilosti je i spInéni pozadované
praxe. Novela Zivnostenského zakona pfipousti, Ze potfebné doklady k prokazani

zpusobilosti, mohou byt nahrazeny dokladem o vykonani Sestileté praxe v oboru.

Autorka uvadi, Ze postupny proces centralizace a globalizace znamena, Ze stale
vétsi pocet podnikli se zacind pfidruzovat ke skupindm a stdva se tak soucasti
restauracniho fetézce a podfizuje se centralnimu managementu. Restauracni fetézec se
vyznacuje spolecnou znackou, stejnym standardem vybaveni restaurace a také rozsahem
poskytovanych sluzeb. Plsobeni skupin na zékladé smluv o franchisingu, které jsou
jednou z integra¢nich moznosti. Jedna se o moderni zpusob prodeje a koupé sluzeb
zalozeny na obchodni strategii, kdy jedna firma, resp. franchisor expanduje dale na trhu
tak, ze za uplatu poskytuje sviij osvédCeny a uspéSny obchodni koncept nabizeni a

prodeje sluzeb, resp. franchisu nezavislym obchodnim partnertim, resp. franchisanttim.
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3. Metodika a hypotézy

3.1 Metodicky postup

K naplnéni stanoveného cile byla konkrétné pouzita nasledujici metodika:

v Vavodu praktické c¢asti bylo charakterizovano odvétvi podniku a
popsany zékladni informace o firm¢ Potrefend husa. Také byly strucné

definovany poskytované sluzby a nabidka firmy.

v' Vnasledyjici ¢asti  byla aplikovana analyza mikroprostiedi a

makroprostfedi na podnik Potrefend husa.

v' V zavéru byly na zakladé zjisténych skuteCnosti stanovené trendy a
vytipované silné a slabé stranky, poptipad¢ ohrozeni a moznosti pro

firmu Potrefena husa.

Pti feSeni bakalaiské prace byla vyuzita metoda studia literatury, kterd se tykala
daného tématu. Literarnich zdrojii, souvisejicich s tématikou je velké mnozstvi, proto

vvvvvv

Prostudovani literarnich zdroji bylo doplnéno informacemi z internetovych zdroji, konkrétné
ve vztahu k danému tématu, zejména ke gastronomickému trhu a analyze mikroprostiedi a
makroprostiedi pro firmu. Dulezitym podkladem byly také znalosti z pfednasek z predmétu
Marketing.

Nasledné bylo ¢erpano z hloubkovych rozhovori a osobnich konzultaci pfimo
Vv prostiedi podniku. Pfi posuzovani ziskanych tidaji bylo vyuzito vstficného jednani
s vedenim firmy, které napomahalo s posuzovanim udajl. Byly poskytnuty informace
tykajici se charakteristiky firmy, zdkladni idaje, personalni informace, informace o

fungovani tohoto konceptu a podrobnosti tykajici se fransizy.
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3.2 Pracovni hypotézy

Pokud jsou stanoveny cile, je mozné formulovat hypotézy, které budou v zavéru

potvrzeny ¢i vyvraceny.
3.2.1 Hypotéza 1

SouCasnym trendem je navsStévovani restauracnich =zafizeni, které je

uptfednostnovano pied ptipravou pokrmii doma.
3.2.2 Hypotéza 2

Lidé si z jidelniho listku nejcast&ji objednavaji leh&i pokrmy™.

! leh¢i pokrmy — salaty, mensi porce, kufeci maso, téstoviny, apod.
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4. Charakteristika odvétvi a firmy

"4

HUSA

STAROPRAMEN

Zdroj: Staropramen.cz
4.1 Charakteristika odvétvi

Z hlediska odvétvové Kklasifikace ekonomickych ¢innosti (OKEC) patii
Restaurace pod Ostatni zafizeni pro kratkodobé ubytovani a to spadd do tfidy 55
v OKEC. Avsak od po¢atku roku 2008 byla OKEC nahrazena novou Klasifikaci
ekonomickych ¢innosti. V této klasifikaci CZ-NACE je zohlednén technologicky rozvoj
a strukturalni zmény hospodafstvi, je relevantni s ohledem na hospodaiskou realitu a
lépe srovnatelna s jinymi mezinarodnimi klasifikacemi. Stravovani v restauracich patii

ke Stravovani a pohostinstvi do t¥idy 56 v aktudlni klasifikaci.

Jelikoz se pohostinstvi prolind s gastronomii, pfiblizim tuto definici. Pojem
gastronomie je v $ir§im pojeti nauka o vztahu kultury a potravy, v uz§im pojeti se jedna
o kulinafské nebo kuchatské umeéni, jednoduSe gastronomie je ,,véda o Zzaludku®.
Nezahrnuje pouze uméni piipravy jidel, ale 1 jejich konzumaci. Za gastronomicky cil
muzeme povazovat u¢inéni z piipravy a konzumace jidla kultivovany akt a povysit tak

pojidajiciho ¢loveka na uslechtilou bytost, pozvednout tim jeho troven.

Cilem kuchatského femesla konkrétné je pfipravit pokrm tak, aby zasytil na

prvnim misté ducha konzumentt. Proto zdkladni slozky kuchatského femesla jsou:

. kultivace chuti pokrmu,
. kultivace vzhledu pokrmu,
. kultivace viin¢ pokrmu,
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. kultivace prostfedi, v némz je pokrm podavan,

. kultivace ideového podtextu pokrmu.
4.2 Charakteristika firmy

Potrefena husa v Ceskych Bud&jovicich, nachazejici se v Ceské ulici, ¢islo
popisné 66, je v pofadi jedenactou restauraci z konceptu Staropramen v Ceské
Republice a na Slovensku. Tato strategickd poloha v centru meésta, blizko namésti

Ptemysla Otakara II., nabizi pfiznivou dostupnost zakaznikiim.

Pysni se kapacitou 260 mist, coz je v pruméru o tfetinu vice nez kapacita
ostatnich Potrefenych hus. Interiér Potrefené husy je jiz tradi¢né€ rozdélen na dvé Casti -
hlavni bar a hospodu. Zvlastnosti je velka terasa s kapacitou 85 mist, kterd je vhodna
pro soukromé akce a je z ni pé¢kny vyhled na feku. Tento prostor se v§ak vyuziva jen pii
priznivém pocasi. Prostor budéjovické Potrefené husy je dobie c¢lenény a nabizi
piijemné posezeni ve stylovém prostiedi. Na své si zde pfijdou milovnici dobrého jidla

a vyznavaci kvalitng oSetfeného piva.
4.2.1 Poskytované sluzby

Timto sloganem vyzivaji zdkazniky k navstévé do restaurace Potrefend husa:

wPotrefena husa je misto, kam se chodi. Fajn design, zabavni lidé, prijemnd

obsluha a genialni pivo. ldealni misto pro schiizku s prateli.*

Jelikoz Potrefend husa patii pod fransizu, tak majitel, ktery vlastni Restauraci
Potrefena husa v Ceské ulici v Ceskych Budgjovicich, vlastni dale provozovnu
Potrefena husa Beer Point v nakupnim centru Igy v Ceskych Budgjovicich a také
provozovnu Potrefena husa v Liberci. Restaurace Potrefena husa spada pod framéizov;'/2

fetézec ,,Staropramen koncept®.

2Podle &eské asociace franchisingu je fransiza odbytovy systém, jehoz prostiednictvim se uvadi na trh zboZi &i sluzby nebo
technologie. Opira se o spolupraci pravné a finanéné samostatnych a nezavislych podnikateld (franchisora) a jeho franchisanti.
Franchisor zaru€uje svym franchisantim pravo a zaroven jim uklada povinnost provozovat obchodni ¢innost v souladu s jeho

koncepci.

37



4.2.2 Nabidka podniku

4.2.2.1 Czech Specials

ST

Zdroj: Czechspecials.cz

Projekt Czech Specials, kterého se restaurace Potrefend husa ucastni, zarucuje
zékaznikovi, ze na jidelnim listku vzdy najde minimaln¢ jednu ndrodni a jednu
regiondlni specialitu. Restaurace musi projit uspésnou certifikaci a ziska logo Czech

specials, které mize vyuzivat.

Mistti kuchaii jako symbol ¢eské kuchyné zvolili svickovou a jako regiondlni
pochoutku mtize zédkaznik v této restauraci ochutnat Kapiti hranolky, Pecenou kachnu
s knedlikem a zelim nebo Smazené fizky. Jednou z ingredienci pro regionalni pokrm
byl zvolen kapr, ryba tolik typické pro jizni Cechy. Je faktem, e pokrm Kapii hranolky
originalné pochazi z tteboniské restaurace. Restaurace Potrefend husa se inspirovala a

tuto pochoutku vytvoftila dle svych piedstav.

Cilem celého projektu Czech Specials je vratit se znovu ke kofenim a
Z jednoduchych kvalitnich surovin vycarovat delikatesy, které proméni cCeské i

zahrani¢ni turisty v zapalené kulinafe.
4.2.2.2 Nabidka jidel a piv

Nabidka jidel i piv je velmi rozsahla. Z doporucenych specialit jsou uvedeny (ukazky

vybranych pokrmu — viz pfiloha Obrazek 5):

= Potrefena kachna — Kkonfit z kachny s Cervenym zelim a bramborovymi

Spalicky,

* Veprova panenka — pfipravovand medium s pepfovou omackou, konakem a

restovanymi brambory parasien,

*  Grilovany candat — se snitkou Cerstvého kopru, podavany na italském risottu,

38



= Banany na pepfi— s medovo-ofechovou omackou, drcenym pepfem a noky

Z mascarpone,

* Domaici skoficova zmrzlina — se suSenymi Svestkami macerovanymi v kave

Lamborghini.

Pestra Skala toCenych piv je reprezentovana, ptrednimi svétovymi znackami.
Belgicky pivovar, ktery spolupracuje s ¢eskym pivovarem Staropramen, nabizi kvalitu,
pestrost a riiznorodost typu i znacek piv. VSechna piva, kromé nealkoholickych (Stella

Artois, Staropramen nealko) jsou tocena.
Nize je uveden piehled nazvi piv z vycepu (loga piv — viz priloha Obrazek 6):

e Staropramen svétly — klasicka ,,desitka“,

e Staropramen lezak — znama ,,dvanactka®,

e Staropramen Granat — fiznd a hosty oblibena ,,jedenactka®,

e Staropramen Cerny — tmavé pivo,

e Staropramen Fezané pivo,

e Stella Artois — belgicka 12°,

e Hoegaardeen White — kvasnicové pivo, které diky svému slozeni
ziskava vini po koriandru a ovoci a proto se podava s citronem,
pomerancem ¢i limetkou,

e Leffe Bruin —tmavé velmi kvalitni pivo.

Nabidka pro zdkazniky je opravdu velmi Siroka. Nekonci se vSak jen u
nabizenych piv a jidel. V menu nalezneme nékolik netradi¢nich pivnich koktejli a také
rozsahlou paletu alko 1 nealko koktejli. Nesmime také zapomenout na Sirokou nabidku
kvalitnich vin (viz pfiloha Tabulka 1) a také doutniky ¢i netradiéni dezerty a kvalitni
destilaty. Z jidelniho listku 1ze zminit delikatni téstoviny, salaty a také speciality a navic
restaurace pravidelné v zavislosti na obdobi nabizi aktudlni nabidku, naptiklad: Husi

hody, Zvéfinové hody, Velikono¢ni hody apod.
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4.2.2.3 Personalni obsazeni

Provozovna Potrefend husa je spravovana dvéma manaZery, kteti se stfidaji ve
vedeni restaurace po tfech dnech. Funguji tak, aby byl jeden z nich pfitomen po celou
provozni dobu restaurace. Jejich pracovni doba je stanovena dle oteviraci doby, pficemz
manazer odjizdi na nakup ¢i zafidit jiné dulezité zalezitosti a jinak se pohybuje na

provozovné a kontroluje fungovani celého konceptu.

Do pravomoci manaZera patfi vedeni persondlu, jak ¢iSnikd a servirek ,,na
place®, tak v kuchyni, i pfestoze kuchyn spravuje spolu se $éfkuchafem. Za kuchyn je
tedy odpovédny predevsim Séfkucha¥, fidici dva vedouci kuchare smény, ktefi jsou

pritomni po celou dobu provozu.

V kuchyni funguje jesté jedna osoba, ktera se stard o sklizeni nadobi, poptipadé

nejzakladnéjsi kuchatské prace — pomocna sila v kuchyni.

Pro maximdlni sjednoceni chuti a nejvyssi kvality vSech pokrmi mé hlavni
Séfkuchat zavedenou specidlni funkci, kterd je vymezena kompetenci navrhovani
novych pokrmid do aktualizovanych jidelnickd. V kuchyni se snazi smétovat k
nejmodernéjSim trendim. Pfi vafeni nejsou pouzivany zadné potraviny obsahujici
chemické latky, primyslové polotovary. Jidla jsou dochucovéna pouze bylinkami,
moiskou soli, Cerstvé drcenym pepfem nebo zakladni omackou a pravym vyvarem. Tyto

postupy zarucuji specifickou chut’ a erstvost vysokeé jakosti.

w

Sétkuchat ma stanovenou také povinnost a to vytvareni tydenni nabidky — menu.
Toto menu obsahuje, v kazdém dni v tydnu, téi druhy jidla, pticemz kazdé je specifické
jak cenou, tak druhem surovin. Denni nabidka dale obsahuje polévku, ktera je prodejna
1 samostatné. Dale je nabizena akéni cena riiznych népoji k objedndvce celého menu
(v€etné polévky). Samoziejme¢ neni vylouceno, ze z iniciativy manazera, muze byt

jidelnicek také ptizplisobovan.

Dale je v kompetencich manaZera kontrola 1 celkové spocitani inventury
s napomoci ucetni, objednavka a ptevzeti zbozi a celkova komunikace s dodavateli a

spolupracujicimi osobami.
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Na jednu sménu funguje na provozovné vétSinou 11 zaméstnancii, vcetné
brigadnikii, popt. vyssi pocet dle potieby a aktudlniho obdobi. Organizaéni struktura

(viz ptiloha Schéma 1).

VétsSina zaméstnancii mad podepsan trvaly pracovni pomér. ,Na place* se
pohybuji vrchni ¢iSnik, resp. servirka a Fadové servirky s ¢iSniky. Jelikoz je restaurace
rozd€lena na tfi Casti (hospoda, bar a terasa), kazda ¢ast ma svoje persondlni obsazeni a
funguje Gpln¢ samostatn¢, tzn. na konci pracovniho dne ma vlastni trzbu, nachazi se tam
vlastni bar, a jak jsem jiz zminovala, ma sviij persondl, ktery se nepohybuje po celé

restauraci, ale pouze v ur¢eném tseku.

V neposledni fadé dulezitym c¢lovékem je barman. Tuto pozici nemuze
vykonavat kdokoliv, pfinosem pro tuto funkci je barmansky kurz, baristicky kurz a
celkové vSeobecné znalosti z tohoto oboru. Naplni prace je tvorba koktejlového listku,
navrhy novych receptur koktejli v ramci spoluprace s manazerem restaurace, dale
zpracovani surovin, vndSeni novych trendd pfi sestavovani napojového listku a

V neposledni fad¢ zodpovédnost za suroviny na baru pfi inventuie.
4.2.2.4 Skoleni zaméstnancii

Vsichni zamé&stnanci, ktefi pfichazi do styku s hosty, jsou pravidelné Skoleni
Vv pfistupu k hostim, tak aby se snaZili pfesné¢ rozpoznavat nalady, chuté a potieby

hosta, a v péci o n¢j dosahli vysoké trovné.

Skoleni manazerii probiha jednou ro&n& v centru Staropramen v Praze. U& se
zde rliznorodé techniky jak vést korektné persondl, jak pracovat s programy pro spravu
restaurace, jaké jsou aktudlné nové trendy, zahrnuté jsou také ochutnavky novych
dostupnych surovin. V ramci $koleni pro manazery probiha i schvalovani sortimentu

pro vybaveni restaurace opatiené¢ho logem podniku Potrefena husa.

Napftiklad ubrousky s logem restaurace, sklenice na piibory s logem, zapalky,
vizitky, apod. Manazefi se ucastni také Skoleni, vztahujici se K vyuziti psychologie v

rozpoznani ocekavani zdkaznika, chovani personalu, apod.
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Specialni skoleni, které zahrnuje Skoleni tykajici se kavy od profesionalt
vtomto oboru — tzv. baristi probihd také v Praze a zGcastnit se ho musi kazdy
zam¢estnanec ze stalého personalu. Toto Skoleni je bezpodmineéné zejména pro
barmany, jak jsem jiz zminovala. Kazdy ¢lovek, ktery projde timto Skolenim, se nauci
dovednosti tykajici se profesionalni ptipravy napoju, jak koktejlti, pfedev§im spravné
zachazeni se shakerem a pomutckami s timto souvisejicimi, dale zdobeni a michani a
znalosti z oblasti piipravy kavy i ostatnich napoji. Skolitelem — profesionalem v oboru
kavy je Roberto Trevisan. Organizuje a jako lektor vede Skolu kévy, které se G¢astni

personal z restaurace Potrefena husa.
4.2.2.5 Pravidla chovani personalu

Diulezitym znakem pro restauraci Potrefend husa jsou typicka pravidla urena
pro koncept Staropramen. Hlavni je tzv. ,,desatero®, které ma personal vzdy dodrzovat.
Jedna se o pravidla jak se chovat k zadkaznikovi, aby jednani s nim mélo stale zachovany

urcity standard. Desatero zni:
1. Zteteln¢ a s usmévem pozdravit zakaznika!
2. Usadit hosty a ptedlozit jidelni listky, odpovidajici jejich poctu!
3. Prednostné nabidnout pivo ¢i doméci produkty!
4. Vyzvat hosta k objednavce, popiipadé mu poradit ve vybéru!
5. Po par soustech, zkontrolovat kvalitu pokrmu!
6. Po jidle se zeptat, jestli bylo vSe v potadku!
7. Pfi debarasu® pfinést paratka!
8. Nabidnout kavu ¢i néco sladkého!
9. Po celou dobu obsluhy byt mily a usmévavy, vstiicny k zékaznikovi!

10. Rozloudit se s hostem se slovy: ,,Dékujeme za Vasi navstévu, nashledanou!*

3 debaras — odklizen pouzitého nadobi ze stolu
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Personal, ktery by mél dodrzovat zakladni ,,desatero®, je kontrolovan tzv. tajnou
osobou, ktera piijde jako zakaznik pfiblizné jednou za ¢Etvrt roku do restaurace a
kontroluje dodrzeni téchto deseti bodi a dale kvalitu pokrmu a celkové fungovani
restaurace. Touto kontrolni Cinnosti se cely koncept snazi udrzovat svou vysokou
kvalitu poskytovanych sluzeb. Hodnoceni tajné osoby potom pfijde do restaurace a
manazer samoziejmé dle vysledku zucastnény personal finanén¢ odméni ¢i naopak
rozda pokuty. Cely zdznam z kontrolni akce je natoCen skrytou kamerou, aby se

predeslo neobjektivnimu vyjadieni kontrolni osoby.

4.2.2.6 Podnikova kultura

"4

HUSA Zdroj: Staropramen.cz

Hlavni logo firmy zahrnuje zarovenl i symbol restaurace, tedy husi stopu.
Jednotlivé provozovny, které se rozd¢luji do tii typi: beer point, restaurace a sport bar,
se mirn¢ odliSuji. Pokud by se jednalo o beer point: logo je barvy oranZové, personalni
obleceni representuji zelena standardni tricka s logem a napisy. Restaurace beer point se
nachézi v Igy centru v Ceskych Bud&jovicich. Dal§im typem je sport bar, ktery ma logo
na ¢erveném barevném podkladu a personal si obléka sportovni polokosile opét zelené

barvy.

A tato konkrétni restaurace Potrefena husa v Ceské ulici v Ceskych
Budé&jovicich, neboli ,,zlata husa* se vyznacuje zlatou barvou v logu a personal nosi
zelené kosile s vtipnym napisem: ,Jidlo a piti zvitézi nad nudou a nanicovatosti.*
Manazeti maji rozdilnou uniformu, kterda mé reprezentovat autoritu, jednd se o cerné
kosile s néapisem: ,,Nejlepsi pivo si z4dd moji pfitomnost.“ Persondl ma povinnost
oblékat toto pracovni obleceni a doplnit ho o vlastni tmavé modré dZiny a sportovni,
pohodlnou ¢ernou obuv. Samoziejmosti je upravenost, predev§im vlast, co se tyce
damského zastoupeni a oholena tvai u muzil, zjednodusené reprezentativni vzhled.

Ukézky z exteriéru a interiéru restaurace — viz pfiloha Schéma 2.
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5. Analyza marketingového prostredi

V této cCasti bakalafské prace zanalyzuji marketingové prostiedi restaurace

Potrefena husa, za ptredpokladu vyuziti informaci poskytnutych vedenim podniku.
5.1 Analyza mikroprostredi

5.1.1 Podnik Potrefena husa
5.1.1.1 Zaméstnanci

Restaurace Potrefena husa v Ceskych Bud&jovicich zaméstnava celkem 16 osob
na trvaly pracovni pomér (viz Tabulka 2). Pocet brigadniki je nestaly a ptizpisobuje se

aktualnim potfebam.

Tab. 2: Zdkladni specifika o zaméstnancich restaurace Potrefenda husa

ZAMESTNANCI - stav k 31.2.2011
POZICE muz | Zena vzdélani
ucetni X maturita
$éfkuchaf (pro obé smény) X vyuéen
sména 1
manazer X maturita
vedouci kuchat X vyucen
vrchni ¢isnik X vyucen
barman X maturita
servirka/cisnik X vyucen
servirka/¢isnik X vyuéen
brigadnik X studujici VS
pomocna sila - kuchyn X zakladni
sména 2
manazer X maturita
vedouci kuchaf X vyuéen
vrchni ¢isnik X maturita
barman X vyuéen
servirka/¢isnik X zakladni
servirka/¢isnik X maturita
brigadnik X studujici VS
pomocna sila - kuchyn X zakladni

Zdroj: vilastni zpracovani za pomoci podnikovych zdrojii
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Pozadavky na pracovni pozici v podniku nejsou naroc¢né, dilezity je charakter

pracovnika, jeho pfistup k lidem a pracovitost.

Zameéstnanci dochazeji do prace vzdy o hodinu dfive, nez za¢ina oteviraci doba
podniku. Pracovni doba byva 14-16 hodin v zavislosti na oteviraci dobé. Zaméstnanci
dochazeji na turnusové smény. Coz Ize jednoduse pojmenovat jako praci v ,.kratkém a
dlouhém tydnu“. Pokud se jedna o kratky tyden, znamena to, Ze zaméstnanec prijde do
prace jen ve stfedu a ctvrtek. V piipadé dlouhého tydne je pracovni doba ve dnech

pond¢li, utery, patek, sobota a nedéle. Timto zptsobem se stiidaji dvé smény.
Oteviraci doba podniku Potrefend husa:

Po 11:00-24:00

Ut-Ct11:00-01:00

P411:00-01:30

S012:00-01:30

Nel2:00-24:00
5.1.1.2 Analyza vybranych aspektii firmy Potrefena husa

Navzdory meziro¢nimu (oproti roku 2010) poklesu trzeb v ubytovani, stravovani
a pohostinstvi a obecnd znamé Setrnosti Cechii pii utratich a tedy vieobecné nizsi
navstévnosti hospod v zemi vykazal koncept Potrefena husa vzdy mezironé lepsi
vysledky. V roce 2010 navstivilo sit’ restauraci Staropramen Potrefena husa celkem 2,75
milion hosti, o rok dfive to bylo 2,68 miliond osob. I piestoze jde o nepatrny
mezirocni nartst, vedeni Staropramen konceptu tato ¢isla povazuji za velky uUspéch.

S riistem obslouzenych hostt se logicky zvysily i trzby.

Vysledek se zlepsil oproti roku 2010 o 2% (viz Graf 1), konkrétni ¢astky ziskt a
nakladi nebyly vedenim podniku dovoleno zvetejnit. AvSak podle internetovych zdroja
se u konceptu Staropramen (celorepublikové v restauracich Potrefena husa) trzby rok od
roku postupné navysuji v podobném tempu a mife. V minulych letech je znatelné, Ze ani

obdobi ekonomickeé krize, hospodateni spole¢nosti nijak znatelné neovlivnilo.
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DalSim faktem pfispivajicim k prosperit¢ mize byt denni prodejnost hotovych
pokrmil (menu), ktera se pohybuje dle vlastnich vytipovanych odhadt kolem 150 kusu.

Pfi¢emz ve vybéru pokrmt vitézi zejména salaty a poté téstoviny.

Graf 1: Vyvoj trzeb v restauraci Potrefend husa (nekonkrétni cisla)

Vyvoj trzeb v letech 2006 - 2011
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Zdroj: viastni zpracovani dle vytipovanych cisel

5.1.2 Porteriv model péti sil

5.1.2.1 OhroZeni ze strany novych konkurentu

Tato hrozba spocivéd v tom, Ze na trh se chysta vstoupit novy subjekt. Mlze se
jednat o uplné novy typ restaurace ¢i rozsifeni nékteré ze stavajicich. Do tohoto odvétvi
neni vstup jednoduchy, protoZe zafazeni nového konkurenta na stejnou troven vyzaduje
vysokou prvotni investici. Bariérou vstupu na tento trh je urcité¢ kapitalovd naro¢nost.
Nutnosti je investovani do zafizeni interiéru restaurace a piedev§im do vybaveni
kuchynég, zejména do spotiebicli a ostatnich kuchyiiskych zafizeni. Tato investice se
pohybuje v fadu miliond. Samoziejmé ziskani Gvéru u banky neni jednoduché a
podnikatelsky subjekt riskuje, Ze prvotni nepftili§ vysoké vydélky nebo dokonce ztrata,

budou sméfovat k postupnému zadluZzovani a nemoznosti splacet ptjcku.
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Pokud se nova firma chce srovnavat ¢i vyrovnat restauraci Potrefena husa, je
vhodné vstoupit na trh vramci franSizy, coz je spojeno s podminkami pro udéleni
franSizy a zaplacenim licence a to vSe nejsou jisté nizké Castky. FranSiza s sebou piinasi
ale i fadu vyhod, ptedevsim rozsifovani komplexni reklamy, ktera pii vstupu nového

podniku mize byt velmi napomocna pti ziskdvani novych zdkaznik.

restaurace i kuchyné, ve vétSin€ pripadu s velkou ztratou, oproti prvotni investici.
Jedinou hrozbu lze spatfit v rozsSifovani se restaurace Hacienda Mexicana,

jelikoz je pravdépodobné jedinou firmou fungujici na principu fransizy v Ceskych

Budéjovicich vtomto oboru a se srovnatelnou nabidkou a urovni sluzeb. AvSak

konkurence bude jesté blize popsana — Vviz kapitola Konkurenéni prostiedi.

Dle aktualng zjisténych informaci se za posledni dva roky v blizkosti ¢i ptimo na
namesti Premysla Otakara II. oteviely pfiblizné Ctyfi nové restaurace. Které nejsou
zatim vyznamnymi konkurenty pro tento podnik. Vznika spiSe vice novych kavaren ¢i
café bart. V soucasné dobé neni zndmo, Ze by se na vstup do tohoto odvétvi chystal

néjaky novy konkurent.
5.1.2.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé veskerych surovin a napoju (viz ptiloha Tabulka 3) jsou predni
spolecnosti z oboru se zarukou trvalé nejvyssi kvality. Ve spolupraci s nimi provadi
podnik potfebné kroky pii péci o kvalitu skladovani a zpracovani vSech surovin a

ingredienci. Pfednimi dodavateli podniku jsou:
» Mrazirny Schmidt — velkoobchodni prodej mrazenych potravin,

» FrantiSek Drs — soukromy chovatel skotu a vyroba masnych uzenin,

» Vrtal, s.r.o. — velkoobchod alko i nealko napoji, “ﬁ
. "z
» Coca cola — nealkoholické napoje, é@%
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i Lot
» Tonino Lamborghini caffe — dodavatel kavy, e

» Ota Slavek — dodavatel zeleniny,
» Alda mrazirny — mrazené vyrobky,

» Svoboda Trade, s.r.o. — velkoobchod potravinami,

(KOTANYD)

» Johann Kotanyi, spol. s r.0. — dodavatel kofeni, o

HARMONIA VINI
¥

» Harmonia vini Radek Bodlak — dodavatel vin,

» Sving — velkoobchod pro gastronomii, JVNG

» Makro cash&carry — velkoobchod, mgskm[g

» Penam pekarna.

Ptfednim dodavatelem mraZenych potravin na doporuceni v ramci franSizy je
firma Nowaco. Na zaklad¢ zjisténych informaci vyuziva restaurace dodavatele
Mrazirny Schmidt. Pravdépodobné tento dodavatel mohl nabidnout vyhodng&jsi
podminky. Z hlediska ¢estného chovani na trhu nepovazuje podnik za vhodné ukoncit,

po dlouhodobé bezproblémové spolupraci, dodavatelské smlouvy s timto dodavatelem.

Stejnym zpusobem je urCen pro restaurace Potrefena husa dodavatel kavy
firma Illy, ale i zde je dodavatel jiny, jedna se o Tonino Lamborghini caffe. Pro
restauraci je, jak jiz bylo zminovano, dilezitym faktorem podnikatelska etika, ktera
nepovazuje za vhodné feSeni ukonceni spoluprédce, za ptredpokladu bezproblémového
vychazeni doposud. Kava od dodavatele Tonino Lamborghini caffe ma specifickou
chut’ a vysokou kvalitu a to ji déla jedine¢nou. Slozeni kavy je 70% arabica a 30%

robusta. A toto slozeni obsahujici prave takovy podil robusty je oblibené u spousty lidi.
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Dodavatel nealkoholickych napoji Pepsi je typicky pro restaurace Potrefena
husa. V této restauraci zvitézil svou nabidkou dodavatel Coca Cola. Jelikoz se jedna o
velkého dodavatele, piedpoklada se, ze mize své podminky pfizptisobovat a poskytuje

mnozstevni vyhody na ndkupy a podporuje je riznymi reklamnimi akcemi.

V soucasné¢ dobé nema firma Potrefend husa s dodavateli zadné problémy.
Potencionalni dodavatelé naopak velmi stoji o to byt vybrani pravé pro tento podnik, a
proto se predhangji s vyhodnosti podminek. To vede k vysledku, Ze v pfipad¢ nutnosti a
nespokojenosti s nékterym z dodavatelti neni problém najit si nového dodavatele, ktery
bude vyhovovat pozadavkiim restaurace. A z tohoto divodu jsem nevyhleddavala nové

moznosti tykajici se dodavatelii pro tento podnik.
5.1.2.3 Vyjednavaci sila odbératelu

Mezi zakazniky restaurace Potrefend husa patii bézni obané. Nemutzou byt tedy
oc¢ekavany néjaké nakupni koncentrace ani stanovovani ndkupnich podminek. Podle

odhadu pochazi nejvice zakazniki pravé z obce Ceské Budgjovice a blizkého okoli.

Cilem vedeni restaurace je spokojeny host, ktery si restauraci oblibi natolik, ze
se stane jejim pravidelnym navstévnikem. Proto tomu také odpovidaji naroky kladené
na zasSkolovani a kontrolou obsluhujiciho persondlu. Dalsi kontrolni Cinnosti, ktera
probiha ze strany Staropramen konceptu, jsou navstévy tzv. tajného zakaznika, jak bylo

jiz popsano v jedné z predchozich kapitol.

Restaurace Potrefend husa nema o zakazniky opravdu nouzi. Rezervace mist
probiha na vikendové obsazeni nejlépe tyden dopiedu. Pokud stoji zdkaznik ve ctvrtek
vecer o misto pro par pratel na patecni ¢i sobotni vecer, nema Sanci ho ziskat, jako
kazdy tyden je beznad&né plno. DalSim dikazem muze byt zjisténa skutecnost, Ze
vdobé obéda (11 — 13 hod.) je tato restaurace pln¢ obsazena, zatimco nckteré

z konkurenc¢nich podnikt v tu samou dobu zeji prazdnotou.

Mezi zakazniky zatfadime 1 tzv. Stamgasty (prvni segment), ktefi dochazeji do
restaurace pravidelnég, at’ uz na denni menu ¢i posed¢et vecer. JelikoZ si restaurace téchto

stalych zdkaznikl ceni, poskytuje jim slevové zdkaznické karty.
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Tato zakaznicka karta mize zahrnovat riznou vysi slevy: 10 % a 20 %. Vyse
poskytované slevy se fidi pravidly, kterd ovSem urCuje pravé pfitomny manaZzer, na
jehoz uvézeni se tato zékaznicka slevova karta vydava. Samoziejmé s védomim, ze
manazer ma velky pfehled o pravidelnych navstévnicich a neméné je informovany o

vysich jeho tutrat a na zakladé¢ téchto posudkd, ziska pravidelny host svou slevu.

Hosté restaurace Potrefend husa nejsou vsak jen Stamgasti, druhym segmentem

jsou turisti, ¢i ndhodni kolemjdouci, ktefi se ve vétsing pripadl spokojeni opét vraceji.
5.1.2.4 Substituty

Pokud budeme uvazovat substituty ve sféfe gastronomie, mize za né byt
povazovana i navstévu restaurace a to za podminek, ze jidlo v restauraci je cenove nizsi
(dnes uzZ mnohdy srovnateln¢), ale na jiné Grovni. Interiér restaurace je ptizplisoben jen
zékladni potfeb& a tou je: uspokojit &lovéka, ktery méa hlad. Re¢ je o rychlych
obcerstvenich (fast foodech). Upifednostiiovat je mohou lidé, ktefi nemaji ¢asu nazbyt a

staci jim se zasytit jakymkoliv zptisobem.

V soucasné dobé¢ muze byt také jako substitut chapano nakupovani polotovari ¢i
mrazenych vyrobkl. Opét Ize fici, ze pro sortu lidi mize byt vyhodou rychlé ptiprava v

domacnosti a predevsim tedy tGspora ¢asu.

Stim mize byt také spojena moZnost rozmachu internetového objednavani
pokrmti. Jednoduse se posadite k osobnimu pocitaci, vyberete si na co mate zrovna chut’
a dand firma jidlo dopravi aZ do domu. Z jednoho hlediska se také jisté jedna o usporu
Casu, avSak lze fici, Ze na ukor kvality pokrmu a to pfedevSim z pfi€in zdlouhavé

dopravy a ptevozu jidla, béhem né¢hoz mlze byt mirné znehodnoceno.
5.1.2.5 Konkuren¢ni prostiedi mezi existujicimi podniky

Za existujici konkurenéni podniky v blizkosti centra Ceskych Budgjovic, tedy
nachazejici se na srovnatelném misté€ jako restaurace Potrefend husa, 1ze povaZovat tyto

restaurace:
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o Lifeis Dream

Adresa: Knézska 31, Ceské Budgjovice Kapacita: cca 70 mist
Oteviraci doba. Po-Pa 11:00 — 24:00

So 11:30 — 24:00
Ne  11:30-22:00

Podnik se popisuje na vlastnich webovych strankach. Styl kuchyné v restauraci
Life is Dream vychazi z novodobé svétové kuchyné. Dle vlastnich postupt se snazi
vytvoftit originalni mozaiku chuti s diirazem na nevSedni kombinace. Dilezitym cilem je
snaha odliSit se od ostatni konkurence. Velky duraz je kladen na obsluhujici a jejich
servis a Uroven. Prostor je inspirovan pivodnim mistem, kterym byl méstansky dim a

V soucasnosti je po celkové rekonstrukei.

Serviruji 50 druh vin doporu€enych sommeliéry. Zakaznik si miiZze vybrat
tocené pivo Budvar. Co se tyCe nabidky jidel a napoji obsahuje alkoholické i
nealkoholické. Restaurace uvadi na jidelnim listku predkrmy, polévky, nabidku ryb,
salaty, speciality, kufeci, vepfové, hovézi 1 jehnéci maso, pro vegetariany bezmasé

pokrmy a pro nejmensi hosty détska jidla, dale téstoviny a moucniky.

Restaurace Life is Dream neptisobi pfili§ dlouho na trhu, pfiblizn€ od roku 2008.
Piinosem pro restauraci Life is Dream je skutecnost, Ze nabizi sluzby (ubytovani) navic,

oproti konkurencni Potrefené huse. A dalsi vyhodou mitize byt vyroba doméci pizzy.

0 Alchymista
Adresa: U Tii Ivii 10, Ceské Bud&jovice ~ Kapacita: 50 + 40 mist zahradni restaurace
Oteviraci doba: Po-Ct 11:00 - 23:00
Pa-So 11:00 —24:00

Ne  11:00-23:00
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Tato restaurace podle internetovych zdroji své zédkazniky uvitd do netradi¢niho
interiéru ladéného do rudolfinské doby. V prostorech nynéjsi restaurace v historickém
sklepeni, hledali tehdejsi alchymisté kamen mudrct. Cela vyzdoba interiéru podporuje
starodavnou atmosféru. Zajimavosti restaurace je funkcni alchymisticka pec, ktera stoji
uprostied restaurace, zde jsou pfipravovany nékteré pokrmy ptimo za pochodu. Tato
restaurace ziskala nékolik prestiznich ocenéni. V teplych mésicich poskytuje hostim
piijemné posezeni v zahradni restauraci. Konkurence hostlim nabizi rozdilné prosttedi a
celkové jiny styl poskytovani sluzeb nez restaurace Potrefena husa. V nabidce jidel a

napoju prevazuje staroceska kuchyné.

o Karel IV.
Adresa: Ulice Karla IV. 4, Ceské Budgjovice Kapacita: 200 mist
Oteviraci doba: Po-Ut 10:00-22:00

St-Ct  10:00-24:00
P4  10:00-2:00
So  11:00-2:00
Ne zavieno

Tato restaurace se na svych webovych strankach prezentuje jako podnik, ktery
usiluje o skloubeni davné minulosti s nejmoderngj$imi sluZzbami ¢eské gastronomie. Na
zaklad¢ vlastnich zkuSenosti Ize soudit, Zze z interiéru této restaurace na Vas dychne
historie. Kuchafi pfipravuji speciality nejen z ¢eské kuchyné, dokonce vyuzivaji 1

ptipravu pokrmi na otevieném ohni.

Nabidka moravskych vin a také sektd a piv obsahuje mnoho druhi. Celkem asi
30 druhti vin, nékolik druht sektti a vybér z 10 druhti piv z toho 3 nealkoholicka piva.
Z nabidky jidel je mozné zminit polévky, piedkrmy, dobroty k pivu, speciality
Séfkuchare, grilované pokrmy z kuteciho, veprového i hovéziho masa, téstoviny, salaty,

dezerty, vybér z nékolika druhil ryb a dokonce 1 pfipravu pizzy.
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0 Modry dvere

Adresa: Biskupska 1, Ceské Budgjovice Kapacita: cca 50 mist
Oteviraci doba. Po-So 10:00-24:00

Ne  12:00-24:00

Jak se podnik sam na svych webovych strankach prezentuje, jedna se o
jazz&blues restaurant. Podle vlastnich zkusenosti Ize usoudit, ze se jedna o jednodussi
klasickou kuchyni, ktera zadkaznika néjakymi netradi¢nimi experimenty nepiekvapi. Co
nabizi tato restaurace zakaznikovi navic, jsou sluzby cateringu pro firemni vecirky, kde
nabidka obsahuje rtizné typy obloZenych mis. SluZzbou navic miZze byt, jak uz vypovida
samotny nazev restaurace, poradani koncerti ve stylu jazz a blues piimo v prostorech

restaurace. Kazdou stiedu se zde koné vybrana spolecenska akce.

Podle webovych zdroji podnik dale poskytuje moznost odkoupeni tricek
s logem restaurace pro zajemce. Tato restaurace funguje jednoduse pro ptiznivce hudby

a klasickych pokrmt a standardné poskytovanych sluzeb.

o0 Ameno
Adresa: Krajinska 31, Ceské Budgjovice Kapacita: cca 50 mist
Oteviraci doba: Po-So 11:00-24:00

Ne zavieno

Podnik poskytuje uspofadani riznych firemnich rauti ¢i svateb. Na svych
webovych strankach uvadéji, ze jednoduSe zdkaznika maji na prvnim misté a snazi se
mu vyhovét a pfizptsobit dle jeho pozadavkil, moznosti je sestaveni vlastniho menu na
oslavné piilezitosti (rauty, svatby). Dale nabidka zahrnuje darkové Seky, které muzou
zakaznici n€komu darovat, ten je pak uplatni konzumaci v restauraci. Nejsou ovSem

zdaleka jedinym podnikem, ktery davéa zdkaznikiim tuto moznost.
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Kuchyné nabizi predev§im mexické a italské speciality. Z jidelniho listku lze
vyzdvihnout steaky, fajitas, tortilly, ryby, moiské plody, pizzy, téstoviny, salaty,
moucniky, jidla pro vice osob a také jidla pfipravena pro déti. Do kuchyné se snazi
zahrnout modernu 1 tradici, prioritou je pouzivani originalnich surovin, které zaruci

vyraznou a kvalitni chut’ jidel.

Restaurace Ameno se soustfedi predevsim na specifickou kuchyni (mexicka,
italskd). Na webovych strankdch restaurace je také prezentovana novinka, Ze na

pozadavek zékaznikil, podnik ztidil rozvoz obédu.

0 Hacienda Mexicana

Adresa: Husova tiida 21, Ceské Budgjovice Kapacita: cca 50 mist
Oteviraci doba: Po-Ne 11:00-23:59

Krasny netradi¢ni interiér uz z nazvu restaurace napovida, jakym se bude ubirat
smérem. Zakaznik se v interiéru citi jako by sed¢€l v ttulné restauraci piimo v Mexiku.
Podle internetovych zdroju restaurace nabizi pfedev§im mexickou kuchyni, ale i

nabidka ostatnich pokrm1 je dostatecné Siroka.

Doplitkovymi sluzbami je individudlni cukraifska vyroba a moznost poradani
rautdl, svateb a jinych firemnich akci s moZnosti pronajmu coctail & disco baru.

V piipravach je zatim letni terasa a détské hiisté s mini zoo.
Porovnani konkurence

Kazdy podnik nabizi néco vyjime¢ného. Miizeme provést jednoduché
vyhodnoceni pomoci piehledného rozpisu (viz Tabulka 4 na nasledujici stran¢), ktery

porovnava vycet zjidelnich listkdi Vv jednotlivych restauracich. Jednd se o porovnani

nékterych hlavnich pokrmu z jidelniho listku, jelikoz lze ptedpokladat, ze napojovy
listek bude vétSinou nabizet podobny sortiment a pravdépodobné nebude hrat u
zakaznika tak vyznamnou roli pfi vybéru podniku, ktery hodla navstivit, tak v kazdé
porovnavané oblasti byl vybran z jidelniho listku vzdy nejdrazsi a nejzajimavéjsi pokrm

dle vlastniho uvazeni.
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Tabulka 4: Porovnani vybranych pokrmii konkurencnich podnikii s restauraci PH

POKRMY . .
PODNIK Vepfové maso | Hovézi maso | Kureci maso Téstoviny Salaty
POTREFENA Konfitované Beefsteak s Grilovana Pappardelle Salat s kozim
HUSA vepiové koleno Chimichuri kuteci stehynka | alla Tagliatta syrem
cena pokrmi 229 K& 325Ké 129 K¢ 159 K¢ 148 K¢&
LIFE IS Panenka na Migék steak Kuie v Noky Grande | Spenétovy s
DREAM liskach pomerancich Paolo krevetkami
cena pokrmil 220 K¢ 429 K¢ 160 K¢ 160 K¢ 170 K¢
Nabroutend Hovézi srtta Kiehoucky
ALCHYMISTA | halapartna straze $ jatrovou Flamelova smés | NENABIZzi saldtek
Dona Julia substanci a s kysanou
galganem smetanou
cena pokrmi 176 K¢ 299 K¢ 159 K¢ 109 K¢
Kufeci steak s
Nadivana Steak Krale . Farfalle con . .
KAREL IV. vept.panenka Karla IV. Tar,]fjon Salmone Salt v tortille
omackou
cena pokrmi 179 K¢ 325 K¢ 135 K¢ 125 K¢ 139 K¢
MODRY Veptovy steak s o Y . Salat s uzenym
DVEﬁE hermelinem Hovézi steak Kufeci burito | Kufeci lasagne lososem
cena pokrmil 110 K¢ 300 K¢ 110 K¢ 125 K¢ 135 K¢
AMENO Carne con susino CDo(iorrliCdoo Involto Pollino Primavera Inszzl:lﬁgala
cena pokrmil 175 K¢ 345 K¢ 175 K¢ 150 K¢ 150 K¢
HACIENDA Pork Sirloin with Rosemary Fettuccine .
MEXICANA Zuschini El Gaucho chicken Alfredo Chef's
cena pokrmil nedostupna nedostupna nedostupna nedostupna nedostupna

Zdroj: viastni zpracovani dle dostupnych jidelnich listkil

Piehled rozmisténi konkurenénich podnikéi v Ceskych Budg&ovicich (viz

Schéma 3 na nasledujici stran€) zobrazuje zelené malé ikony, reprezentujici rozmisténi

konkurence a ¢erveny velky bod predstavuje sidlo restaurace Potrefend husa.

AvSak jeden z konkurentl restaurace Hacienda Mexicana, sidlici az na Husové

tiidé, v mapé neni zobrazen, jelikoz je pfilis vzdalen od restaurace Potrefena husa

(ptiblizné 2 kilometry).
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Schéma 3: Rozmisténi konkurencnich podnikii
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Zdroj: viastni zpracovani

Vybirat nelze jen z konkrétnich pokrmii na jidelnim listku, ale dulezité je také

zvazit $itku nabidky vS8ech konkurenénich restauraci (viz Tabulka 5 na nasledujici

stran€) a zastoupeni vice druhG pokrmi, které mohou individudln€ uspokojovat
zékaznika. Kazdy jidelni listek obsahuje rtiznd mnozstvi pokrmid. Pfi vybirani mezi

konkurenty je vhodné ucelit si pohled na jejich nabidku.
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Tabulka 5: Porovnani Sirky nabidky restaurace Potrefend husa s konkurenci

NEALKOHOLICKE
NAPOJE

PIVA 12 5 7 8 6 3 7

POLEVKY 4 5 2 3 3 5 4

PREDKRMY 18 12 11 8 7 4 8

HOVEZI MASO 3 8 9 3 2 6 9

DETSKA JIDLA X 6 X X 6 X

TESTOVINY 8 6 X 8 X 4 4

DEZERTY 4 7 13 8 6 6 8

OMACKY 8 20 7 6 X X 12

Zdroj: viastni zpracovani dle jidelnich listkii



5.2 Analyza makroprostredi

Pfi posuzovani makroprostiedi je nutné brat v potaz vSechny vnéjsi sily, které
pusobi na restauraci Potrefend husa. Témito faktory jsou: socidlné-kulturni,
technologické, ekonomické a politicko-legislativni. Tento rozbor je definovan jako

STEP (PEST) analyza.

5.2.1 STEP analyza

0 Socialné kulturni faktory

Tyto faktory souviseji se zplisobem zivota lidi v konkrétni oblasti i se zahrnutim

jejich zivotnich hodnot.

Podle Ceského statistického tfadu byl zaznamenan pokles poétu narozenych,
zatimco pocet zemfielych je dlouhodobég konstantni. Od roku 2006 Ize jiz sledovat narust
poctu Ziv€é narozenych (viz Graf 2). Charakteristickym rysem pro Jihocesky kraj
v demografickém vyvoji muze tak byt Ubytek poctu obyvatelstva pfirozenou mérou

v dtsledku snizeni porodnosti a to do zminéného roku 2006.

Graf 2: Zivé narozeni a zemieli v Jihoceském kraji

Zivé narozeni a zemveli v Jihofeském kraji v letech 1971 az 2000

1971 1876 1981 1986 1991 1996 2001 2006

roky

IE Zivé narozeni .:emFelfI

Zdroj: Cesky statisticky irad
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Zivotni styl (viz kapitola Ekonomické faktory), ktery v udajich Ceského
statistick¢ho ufadu spadd do oblasti socialni, avSak s prevazujicimi ekonomickymi
informacemi, je individualni zalezitosti. Ve v§eobecném méfitku mizeme jisté hovofit o
neustalém zrychlovani zivotniho tempa a pfitom neustadlého zvySovani narokl. Proto se
musi 1 nejsilnéj$i podniky neustdle udrzovat na takové urovni, aby uspokojily i
nejnarocnéjsi hosty. Rlizna pohostinska zafizeni se snazi tomuto trendu celit rdznymi

zpusoby. Nektefi se snazi nabizet dopliikové sluzby, které zdkaznik nikde jinde nenajde,

-----

Preference nabidky pohostinskych sluzeb se u zdkazniki neustdle méni.
Rozhodujicimi faktory pifi vybéru jsou: cenova kategorie restaurace, rozsah
poskytovanych sluzeb, trovenn obsluhy, Cistota a upravenost prostredi, kvalita,

dostupnost provozovny, sife nabidky podniku apod.

Podet a rozmisténi pohostinskych zatizeni po celé Ceské republice (viz piiloha
Tabulka 6) je opravdu Siroky, proto 1 ve vét§iné malych mést a vesnicek je alespon

jeden zastupce poskytujici pohostinské a stravovaci sluzby.

0 Technicko-technologické faktory

Do této oblasti zatadime faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich zatizeni a

jinych pomocnych mechanizmii, know-how, surovin a novych technologii v regionu.

Podle vyzkumu spole¢nosti Motorola Enterprise Mobility, kterd poskytuje
pohostinskym zafizenim mobilni radiova zafizeni, mobilni termindly, ¢teCky carovych
koda a kompletni bezdratovy systém, je zjevné, Ze mobilni a bezdratové technologie
jsou fidicimi pracovniky, v oblasti pohostinstvi, povazovany za klicové. Hraji
vyznamnou roli pfi zlepSovani vztahu mezi podniky a jejich zdkazniky. Do vyzkumu se
zapojili tidici pracovnici pohostinskych zatizeni z celého svéta. Tyto technologické
novinky zvysily trzby v pohostinskych zafizenich a také zlepSily komunikaci se
zékazniky. Pfi vyuZzivani téchto technologii se mobilita stava kliCovym faktorem, ktery

vyuzivaji podniky, aby obstaly v konkuren¢nim boji.
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Setfi nejen Cas obsluhujicimu persondlu (v ptipadé vyuzivani mobilniho
termindlu) a tim zvySuje produktivitu, ale Setfi i ndklady a pro zdkaznika pfinési

zjednodusSenou formu placeni, kterd pro n¢j miize znamenat vétsi pohodli.

Technologie umoziuje zaméstnancu, aby poskytovali nadstandardni servis, coz
je dilezitou podminkou uspéchu v tomto nejkonkuren¢néjsim podnikatelském odvétvi.
Diky vyuzivani novodobych technologii mohou podniky odstranit chyby,
maximalizovat prodej, snizit dobu ¢ekani hostd, zvysit produktivitu zaméstnancti a
predevsim zvysit spokojenost hostii v disledku lepsiho zékaznického servisu. Do
novinek lze zafadit i elektronické zadavéani rezervaci ptes webové stranky, které jiz
poskytuji nékteré restaurace svym zakaznikiim. Toto odvétvi se bude v budoucnu dale
rozvijet a posouvat jinymi smery a s tim se budou také objevovat nové technologie,
které budou mit jesté vétsi vliv na organizaci podniku, fungovani zaméstnancti a tim na

koneéného zdkaznika.

Vydaje do tohoto odvétvi (viz Tabulka 7) se rok od roku zvySuji a tim se i
zdokonaluje troven sluzeb za pomoci novych technologii. Celkové vydaje v roce 2009

na vyvoj a vyzkum v odvétvi obchodu, ubytovani a stravovani ¢inily 851 miliont K¢&.

Tabulka 7: Vydaje na vyvoj a vyzkum ve vybranych odvétvich podnikatelského sektoru v r.2009

e Vydaje na podle druhu vydajt na VaV Struktura
Nazev odvétvi (upraveny) VaVv vydajii na

NACE oL mzdové  ost. béZné investiéni

(mil. Ké) VaVv
01-03 ZEMEDELSTVI, LESNICTVi A RYBARSTVi 101 42 58 1 0,3%
41-43 STAVEBNICTVI 376 144 219 13 1,1%
45-47+55-56  OBCHOD, UBYTOVANI A STRAVOVANI 851 318 499 34 2,6%
49-53 DOPRAVA A SKLADOVANI 1 1 0 0 0,0%
58-63 INFORMACNI A KOMUNIKACNI CINNOSTI 3817 2280 1198 339 11,5%
64-66 PENEZNICTVI A POJISTOVNICTVI 489 186 109 194 1,5%
68-82 PODNIKOVE SLUZBY 6171 2872 2781 518 18,6%
86-88 ZDRAVOTNI A SOCIALNI PECE 461 157 281 23 1,4%
84-99 . . o ] .
VEREJNE, SOCIALNI A OSTATNI SLUZBY 173 43 84 45 0,5%
(bez 86-88)

Zdroj: Cesky statisticky urad
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0 FEkonomicke faktory

Do této oblasti lze zatadit zakladni ekonomické udaje, které firma sleduje za

ucelem odhadovani vyvoje trhu, aby tak ptedesla pfipadnym negativnim dopadim.

Od zakladnich urokovych sazeb, které jsou stanoveny Ceskou narodni bankou,
se dale odviji uroceni tvért. Od roku 2001 se trokova mira (viz pfiloha Graf 3)
pohybuje nepravidelng, ale dlouhodobé klesa, coz pfinasi pozitivum pro podnikatele,

ktefi pottebuji vyuzit aver.

Uroven vzdélani obyvatelstva (viz piiloha Tabulka 8) ovliviiuje celkovy zptisob
zivota lidi. Vytiibi se jejich postaveni ve spolecnosti a tim i nazory, postoje, pracovni
pozice a s tou souvisejici finanéni situace. Proto neni jen zalezitosti trendu, ale také

moznosti, zejména finan¢ni, navstévnost restauracnich ¢i jinych pohostinskych zatizeni.

Miuzeme rozpoznat, ze p0 mzdové strance (viz priloha Tabulka 9) je odvétvi
ubytovani, stravovani a pohostinstvi zjevn¢ neatraktivni. K tomuto faktu pfispiva
zejména skutecnost, Zze zaméstnanci v tomto odvétvi maji vyplacenou oficidlni mzdu,
kterda s nimi pocitd do pruméru ve statistikach. AvSak ve skutecnosti si pfijdou na
mnohem vys$$i mésicni vydélek, jelikoz druha ¢ast jejich mzdy se stava z finan¢nich
odmén, které jsou vytvareny tzv. tipy, tedy délenym spropitnym od hostii. Tato polovina

vyplaty byva Casto stejné vysoka, ne-li vyssi nez oficidlni plat.

V ubytovani, stravovani a pohostinstvi trzby klesly v poslednim ¢tvrtleti roku
2010 oproti predchozimu ctvrtleti o 4,3 %. Pokles ovlivnil pfedev§im vyvoj ve
stravovani a pohostinstvi (o 8,1 %). V letoSnim roce 2011 se zacina opé€t projevovat

mirny vzestup (viz Graf 3 na nasledujici strance).
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Graf 3: Mezirocni prirustky trzeb
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Zdroj:Ministerstvo pro mistni rozvoj, www.mmr.cz

Trzby v tomto odvétvi se vyznacuji velkymi sezénnimi vykyvy v prubéhu celého
roku. Kdy vzdy v lednu a pak zejména v Gnoru dosahuji trzby minimdalnich hodnot.
V dalSich mésicich dochdzi k postupnému narlstu az do Cervna, kdy trzby kulminuji,
poté dochéazi opét k ochlazeni v letnich mésicich. V poslednich letech zvlast' je pak

patrné obrovské zvySeni trzeb v prosinci.

Restauraéni sluzby jsou v Ceské Republice od vstupu do Evropské Unie
v kvétnu 2004 zdanény vyssi 19% sazbou dané z ptidané hodnoty. V Evropské Unii
neni snizena sazba v pohostinstvi ojedinélym jevem, celkem ve 14 z 27 zemich EU je

pohostinstvi zdanéno sniZenou sazbou DPH.

Z dubna na kvéten 2004 doslo k jednorazovému zvySeni dan¢ z ptfidané hodnoty
u stravovacich sluzeb ze snizené sazby 5% na sazbu 19%. Toto zvySeni se nepromitlo
pln¢ do nardstu cen, celé bfemeno zdanéni nebylo pfevedeno na kone¢ného spotiebitele,
ale podniky byly nuceny ukrojit ¢ast ze svych marzi. Zajimavé bylo, Ze narlist cen
nastal jiz par mésici pfed touto zménou, tedy odvétvi se na tento pfechod ziejmé

piipravovalo.
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o Politickopravni faktory

V ramci boje proti dailovym tniktim pfichazi v oblasti DPH novela zakona, kde
se vyuzivaji opatieni Smérnice Evropské unie o spoleéném systému DPH. Od 1. ledna
roku 2011 bude v platnosti zakon ¢&. 280/2009 Sb., danovy fad, ktery nahrazuje
dosavadni pravni piedpis (zakon ¢.337/1992 Sb. o spravé dani a poplatkit).

Od roku 2011 ptichazi pro tuzemské podnikatele v platnost zvySeni odvodl na
nemocenské pojisténi. Zaméstnavatelé budou muset platit zaméstnanclim nemocenskou
misto statu o tyden déle, nez bylo piivodné, tzn. 21 dni pracovni neschopnosti, plati
zam¢stnavatel formou nahrady mzdy. Dale se rusi moznost odectu (od pojistného)
polovinu ¢astky vyplacené na ndhradé mzdy zaméstnanci. U malych firem (mén¢ nez 26
zameéstnancl primérmné za mésic) bude moznost vybéru, zda si chtéji odecist polovinu
vyplacené nahrady mzdy, ¢i pokud budou platit pojistné, tak o jeden bod vice 3,3 %.
Toto rozhodnuti musi byt vSak ozndmeno doptedu (do 20. ledna pfislusného roku) na

sprave socialniho zabezpeceni. Tento zplisob 1ze ménit jednou rocné.

Pro osoby samostatné¢ vydélecné cinné zlstdva nemocenské pojiSténi
dobrovolné. Sazba se vSak zvySuje od ledna roku 2011 z 1,4 % na 2,3 % (minimaln¢ 92
K¢ mésicné). Bez nemocenskych davek poté ziistavaji misto pivodnich dvou tydnt,

nyni tii tydny.

Pro firmy neni dobrou zpravou zdraZeni elektfiny, i pfesto ze se nakonec
nenaplnily ty nejhor$i odhady. Pro podnikatele, ktefi jsou velkoodbérateli pfipojeni na
vys$si napéti, podrazi v priméru o 5,2 % oproti roku 2010. Pro domacnosti stoupne 0

4,6 %.

Naopak dobré zpravy ptfinasi novelizace dafiového tadu, jak jsem jiz zmifiovala

vvvvv

povinnosti ve vztahu k finanénim afadim.

Uz od roku 2010 se snizila sazba dan¢ z pfijma pravnickych osob z ptivodnich
20 % na 19 %. Toto rozhodnuti jesté piijala ,,Topolankova vlada“. A pro rok 2011 se

nic ménit nebude.
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6. Vystup analyzy

6.1 Hodnoceni analyzy mikroprostredi

Co se ty¢e konkurence, lze fici, Ze neni nutno se ji obavat, jelikoZ soucasnym
trendem je velmi vysoka uroven sluzeb a péfe o zakaznika na prvnim misté, tak
restaurace Potrefend husa jako jedna z mala v Ceskych Budg&jovicich piesné tyto
pozadavky naplituje a snaZzi se posouvat svou latku stale vyse. Za silného konkurenta
do budoucnosti lze povazovat restauraci Hacienda Mexicana. Strategicka poloha

blizko centra krajského mésta je urcitou vyhodou oproti konkurenci sidlici déle.

Dal$im velkym plusem miize byt skutecnost, Ze je logo restaurace Potrefena
husa v podvédomi zakazniku, diky rozsiFeni reklamy v ramci fransizy, resp. konceptu

Staropramen, ktery funguje po celé Ceské republice.

Oproti kvantit¢ na jidelnim a napojovém listku prezentované u vétSiny
restauraci, je Kvalita v podniku Potrefena husa na prvnim misté. Ridi se heslem.

»M¢éng je n€kdy vice!*“ A toto heslo na zdkazniky opravdu funguje.

Kapacitni prostory restaurace ji ¥adi mezi nejvétsi podniky v Ceskych
Budéjovicich, coz je jist¢ dalsi vyhodou vici konkurenci, kterd se k poctu nabizenych

mist ve vétsin€ pripadt ani nepiiblizuje.

S dodavateli v souc¢asné dobé podnik vychazi, navic jeho postaveni vic¢i nim je

vyhodou i1 do budoucna, pokud by mély nastat néjaké spory.

Podle zjisténych informaci lze fici, Ze firma obstava pred konkurenci
v krajském mésté Ceské Bud&jovice. Piikladem miize byt skute¢nost, kdy navitévnost
restaurace Potrefena husa presahuje jeji kapacitu a to takovym zpisobem, Ze je skoro
nutné posilat hosty ke konkurenci ¢i zékaznici museji ¢ekat na volny stil, zatimco
ostatni podniky by radi uvitaly alespon néjaké hosty. Co se ty€e ohroZeni ze strany
konkurence v regionalnim méfitku, v soucasnosti se ji nemusi firma obavat, jelikoz je

dostatecné vytizena klientelou z obce.
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Nepravidelni navstévnici a nahodni kolemjdouci se ve vétSiné piipadli vraceni
opétovné na navstévu do restaurace. Za uspéchem konceptu znackovych restauraci
Potrefena husa mutzou stat nékteré z téchto typickych prvkiu: vyvysené sezeni hosti,
dominantni pivni bary, pivni vyklady a dekorace nebo vyhled z velkych oken do ulice.

Coz miize zpiijemnovat prostiedi pro zakazniky, ktefi se tak mohou citit jeste 1épe.

Restaurace Potrefena husa Se nahrazeni substituty nemusi v soucasnosti
obavat, jelikoz stile existuje velké mnozstvi odplrct rychlého obcerstveni ¢i
polotovari a na druhou stranu velké mnozstvi pfiznivet piijemného posezeni
VvV restauraci a predevSim konzumace zdravéjSich a kvalitnéjSich pokrmt, s vySSim

standardem obsluhy, vétSim vybérem a celkové na ipln€ jiné gastronomické rovni.

Rozsitily se podniky v okoli restaurace Potrefend husa. V poslednich nékolika
letech byla zrealizovana Budvar arena, slouzici ke sportovnim ucelim, ale také jako
zazemi kancelafi. V blizkosti se nachézi finan¢ni ufad, radnice a ostatni finan¢ni domy.
Pii vysoké koncentraci Gfednickych skupin, které nemaji zajisténé vlastni stravovaci

moznosti, 1ze ptedpokladat zvySovani navs§tévnosti v restauraci Potrefena husa.

6.2 Hodnoceni analyzy makroprostredi

Pro pohostinské zatizeni je v sou¢asné dob¢ nejvétsim ohrozenim hospodateni

statu. Danova politika urc¢uje zvySovani DPH.

Technologie v gastronomii posouvaji latku sluzeb a komplexné turoven

restauraci smérem nahoru. Proto by neméla Z4dna restaurace zaostavat v této oblasti.

Zivotni uroven obyvatelstva se zrychluje a poZzadavky zvySuji. Konkrétni sorta
lidi si navykla na pravidelné navStévovani restauracnich zarizeni, at’ uz z diivodu

pohodlnosti, lenosti doma pftipravit jidlo, ¢i jen jdou moderni cestou.
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/. Vytipovani silnych a slabych stranek, popripadé
prilezitosti i hrozeb

Aktualnim trendem je navsStévovani restauracnich ¢i pohostinskych zafizeni,
které¢ je upiednostiiovano pied piipravou pokrmii doma. V zavislosti na trendech je
pfedpokladem zvySovani poctu navstévnikii v restauraci Potrefena husa. Z logického
hlediska vice zékaznikli pfichdzi do restaurace utracet vice penéz a v ndvaznosti na
tento rust se zvySuji prodeje podniku. Proto dalsi jasnou skutecnosti je ocekavani
zvySeni trzeb podniku. Za dalsi trend soucasnosti lze povazovat vysoké naroky
zakaznikl. S dobou se zvySuje ocekavani lidi a vétSina si klade vy$si naroky na kvalitu

pokrmu, poskytované sluzby, ¢istotu, upravenost a vybavenost interiéru apod.

Po nashromézdéni informaci o postaveni podniku v marketingovém prostiedi,
muzeme Vytipovat silné a slabé stranky a nastinit ptipadné pfileZitosti a hrozby pro

podnik Potrefena husa.

Nejlepsi prilezitosti pro firmu jsou uvedeny Vv levém hornim rohu Matice
ptilezitosti (viz Tabulka 10a), kde je nejvyssi pravdépodobnost uspéchu. Naopak

Vv pravém dolnim poli je moznost pro firmu s velmi nizkou mérou uspéchu.

Tabulka 10a: Matice prilezitosti pro podnik Potrefend husa

Pravdépodobnost tispéchu

VYSOKA NiZKA
i Restaurace nabizi
o Restaurace nabizi
O kvalitngjsi a .
- gj . levng&jsi pokrmy
2 S chutngj$i pokrmy
>
o
N
S
e Restaurace nabizi Restaurace nabizi
> .
g Sirokou Skalu napoji | zahrani¢ni znacky
S—
Z k pokrmiim piv

Zdroj: viastni zpracovani, Kotler (1998)
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Nejpravdépodobnéjsi hrozba pro podnik se naléza v levém hornim rohu Matice
hrozeb (viz Tabulka 10b). A nejmensi obavy miize mit podnik z hrozby, uvedené v poli

vievo dole.

Tabulka 10b: Matice hrozeb pro podnik Potrefend husa

Pravdépodobnost vyskytu
VYSOKA NiZKA
g Konkurent nabizi
8 kvalitngjsi a Hospodatska krize
S~ Lous
" < chutnéjsi pokrmy
o
>§ Pokles poctu
- navstévnikid v
N §
N Vyssi ndklady dasledku
z legislativnich
opatfeni

Zdroj: viastni zpracovani, Kotler (1998)

Kontrolni seznam (viz Tabulka 11) slouzi k zanalyzovani silnych a slabych
stranek v podniku za pomoci urCeni vykonnosti a duleZitosti, €ili ptiklddané vahy
vurcité oblasti. Kazdd konkrétni oblast je posouzena zvlaSt s rozhodnutim
k zhodnoceni podle uvazeni. Ve vykonnostni ¢asti lze posuzovat velkou silu, malou
silu, neutralnost, malou slabost ¢i dokonce velkou slabinu. A co se tyce dulezitosti, zde

se urcuje vysoka, primérnd nebo nizké pro podnik Potrefena husa.
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Tabulka 11: Kontrolni seznam pro analyzu silnych a slabych stranek

pro podnik PH

VYKONNOST DULEZITOST
VSEI,ILI;A NSI?L];A NEUTRALNI sizZiT S\:i:;‘; VYSOKA | PRUMERNA | NiZKA
MARKETING
Renomé firmy
Trzni podil
Jakost produktu
Jakost sluzeb
Vyrobni naklady
Efektivita distribuce
Efektivita propagace
Efektivita prodeje
Efektivita inovaci
Geografické pokryti
FINANCE
Dostupnost kapitalu
Cash flow
Finan¢ni stabilita
ORGANIZACE
Ptedvidavé schopné
vedeni
Vérnost zaméstnanci
Podnikatelska
orientace
Pruznost,
piizptisobivost

Zdroj: viastni zpracovani, Kotler (1998)
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Merzi silné stranky podniku jisté zaradime:

Znacka Potrefend husa ma vynikajici povést.

Personal restaurace je piijemny a ma odborné znalosti.

Potrefend husa poskytuje zakazniklim servis na vysoké urovni.

Restaurace nabizi hostim kvalitni chutné pokrmy.

Restaurace se muze pochlubit jednou z nejvétsich kapacit v krajském méste.
Cestné jednani s obchodnimi partnery (dodavateli).

Ze slabin podniku /ze zminit pouze jednu:

Poskytovany nadstandardni servis pro zakazniky se mize individualnim

jedinctim zdat jako pfemrsténa péce.
Pripadné moznosti pro restauraci:
Rozsifovani provozoven po celé Ceské Republice.

Aktudln€ moznost vyuzit prostor a potencidl v obchodnim domé¢ PRIOR
v Ceskych Budgjovicich pro otevieni nové provozovny (v téchto mistech chybi
restaurace, kterda by mohla byt nav$tévovana lidmi, pracujicimi v okoli,

obyvateli blizkych doml a studenty z pedagogické fakulty JCU).

Na zédkladé zkuSenosti s fungujicim konceptem, moZnost rozSifovat svou

pusobnost v ramci novych fransizovych fetézca.
Potencionalni hrozby pro podnik:

Komplexni navySovani cen za suroviny.
Opétovné zvySovani cen za elektiinu.

Opctovné zvySovani DPH.

Nezaméstnanost a s tim spojené snizovani navstévnosti z finan¢nich divodu.
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8. Zavér

Cilem bakalafské prace bylo stanoveni trendi na zékladé analyzy
marketingového prostfedi. V zavislosti na vysledky analyzy mikroprosttedi a
zanalyzovani makroprostiedi, l1ze urcit, ze souasnym trendem se stava navstévovani
restauraCnich zafizeni. Lidé v dneSni uspéchané dobé davaji ptednost rychlejSimu
zplisobu nasyceni v restauraci, pted zdlouhavéjSimi a narocné€j$imi piipravami pokrmi
V domacnosti. Dal$im trendem jsou vysoké naroky zdkaznikt, kteti ocekavaji kvalitni
komplexni sluzby a chutné pokrmy. PredevS§im jednodus$$i jidla, kterd nejsou piilis

tuéna a tézka.

Prvni stanovena hypotéza povazovala za soucasny trend navstévovani
restauraCnich zafizeni, pfed pfipravou pokrmii doma. Vysledkem je potvrzeni této

hypotézy.

Druha hypotéza predpokladala, ze lidé si z jidelniho listku objednévaji nejvice

leh¢i jidla. Tato hypotéza se také potvrdila.

V soucasné dobé se restaurace Potrefena husa nachazi na pifednich mistech
oblibenosti podnikii v Ceskych Budgjovicich mezi zakazniky. Pfedeviim z diivodu
poskytované kvality sluzeb, pokrmu a celkové péée o navstévniky restaurace. Proto je
dalezité, aby si svou pozici i nadale udrzela a stale sledovala nové trendy a

ptizptisobovala se ocekavani zékazniku.

Stejny dlraz by mél byt stadle kladen na odbornost persondlu a vyvoj novych
pokrmil. Z analyzy prostiedi je patrné, Ze se se zvysujici primérnou mzdou, zvySuje

navstévnost pohostinskych zafizeni a v souvislosti s tim se zvySuje i rist trzeb podniku.

I pfestoze v soucasné dobé neni konkurence v blizkém okoli pro podnik tolik
znatelnd, lze fici, Ze by bylo vhodné zavést vlastni webové stranky, protoZe restaurace
poskytuje pouze zdkladni informace o své provozovné a nabidku jidelniho a népojového
listku na internetovych strankach pivovaru Staropramen. Naproti tomu konkuren¢ni
podniky maji vlastni webové stranky. A dokonce i jiné restaurace Potrefena husa

z konceptu Staropramen maji zavedeny vlastni internetové stranky.
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9. Summary

The theme of the Bachelor thesis was the analysis of marketing environment for

the selected company. I chose a Potrefena husa restaurant in Czech Budweis.

This restaurant belongs under franchising string Staropramen concept. It brings a
lot of advantages, such as the comprehensive dissemination of advertising, which
contributes to the acquisition of customers. Analysis of marketing environment exposed

position, where the restaurant is currently located.

Depending on the results of the analysis of the micro-environments and analysis
of the macro-environment, | established the current trend of visiting the restaurants.
People in today's hurried time prefer a faster method of saturation in the restaurant,
before the long preparation of dishes in the home. This was confirmed by the first
established hypothesis. A second hypothesis assumed that people from the a la carte

ordering most lighter meals. This hypothesis is also confirmed.

Currently, the Potrefena husa restaurant located on popularity enterprises in
Czech Budweis between customers. Mainly due to the quality of provided services,
meals and total care of the visitors in the restaurant. It is therefore important to continue
to maintain its position and continues to monitor the new trends and life expectations of

customers.
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11. P¥ilohy

Tabulka 1: Prehled nabizenych lahvovych vin v restauraci Potrefena husa

Nazev vina

Ardeche Chardonnay L.Latour

Oblast ptivodu

FRANCIE

Ke kterym pokrmiim je vhodné?

bila masa, ovocné dezerty

Cena za

celou lahev

Cervené / bilé

bilé

Chablis 1 er Cru ,,Vaillons" FRANCIE bila masa, salaty 1200 K¢ bilé
Chateauneuf Du Pape FRANCIE Cervena masa, ovocné dezerty 1300 K¢ Cervené
Rasteau cuvéeAOC, Cotes-du- FRANCIE Cervena masa, lehké dezerty 590 K¢ Cervené
Rhone
Lambrusco Chiarli ITALIE obecné vhodné ke viem pokrmim 220 K& bilé i Cervené
Castillo de Jumilla Macabeo SPANELSKO salaty, téstoviny 280 K& bilé
Vitia Sol Miguel Torres SPANELSKO salaty, téstoviny 360 K& bilé
Ryzlink Rynsky CR (Morava) dezerty 330 K¢ bilé
Zweigeltrebe CR (Morava) dervena masa 180 K¢& Cervené
Muskat moravsky CR (Morava) kufeci masa, smetanové syry 280 K¢ bilé
Cabernet Moravia CR (Morava) dezerty 270 K& ervené
Chardonnay barrique CR (Morava) grilovana mleta masa, ovocné salaty, 330 K¢ bilé
mekky syr s modrou plisni
Modry Portugal CR (Morava) grilovana masa, studeny vepiovy bok, 180 K¢& Cervené
syr Camembert
Rulandské bilé CR (Morava) mekkeé syry, bilda masa 160 K¢ bilé
Rulandské sedé CR (Morava) mekkeé syry, bila masa 330 K¢ bilé
Sauvignon Latitude 49 CR (Morava) toast s rybou, dietni tprava ryb 280 K¢& bilé
Tramin ¢erveny CR (Morava) pikantni a aromaticka jidla 280 K¢ bilé
Veltlinské zelené CR (Morava) salaty, syry 160 K¢ bilé

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé informaci od vedeni podniku
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Tabulka 3: Vycet vybranych surovin od urcenych dodavatelii restaurace Potrefena husa

DODAVATEL ADRESA DODAVATELE SUROVINA
mrazené piilohy
MRAZIRNY Jizni, Dysina mraZend masa
SCHMIDT s.r.0. ' mrazend zelenina
ostatni mrazené suroviny
Cerstvé kufeci maso
Frantisek Drs Bosilec 17, Ceské Budgjovice Cerstve veprove maso
Cerstvé hovézi maso
Cerstvé uzeniny (klobasy)
alkoholické napoje
VRTAL,s.I.0. némc;ssﬁbglsggllov 190660/9, jzi‘:;agamh
nealkoholické napoje
Coca cola
Coca - cola Ceskobrodské }329, Praha - Kyje | Sprite
(pobocka v CB) Fanta
Tonic
grilovaci koteni
Johann Kotanyi, spol. s Kladenska 123, Praha 6 koteni na ryby
r.o. (pobocka v CB) kofeni na kufe
kofeni na steak
Penam Vrbenska 19'70/'10, Ceské Cerstvé bagety
Budéjovice Cerstvy chléb

Zdroj: viastni zpracovani dle informaci od vedeni podniku
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Tabulka 6: Pocet pohostinskych zarizeni podle krajii

POCET POHOSTINSKYCH ZARIZENI

Uzemi (oblast/kraj) v tom
s podavanim | s podavanim | s ostatnimi
CELKEM
jidel* napoju sluzbami
CELKEM CR 27 871 14 067 13173 631
PRAHA - Hlavni mésto Praha 2579 1551 956 72
STREDNI CECHY - Stfedogesky kraj 3390 1607 1702 81
JIHOZAPAD 3990 2077 1826 87
v tom: JihoCesky kraj 2289 1199 1049 41
Plzerisky kraj 1701 878 777 46
SEVEROZAPAD 3261 1788 1405 68
v tom: Karlovarsky kraj 1086 655 410 21
Ustecky kraj 2175 1133 995 47
SEVEROVYCHOD 4 259 2 317 1832 110
v tom: Liberecky kraj 1394 845 517 32
Kralovéhradecky kraj 1625 901 676 48
Pardubicky kraj 1240 571 639 30
JIHOVYCHOD 4172 1941 2140 91
v tom: Vysoc€ina 1264 515 718 31
Jihomoravsky kraj 2908 1426 1422 60
STREDNi MORAVA 3333 1 446 1816 71
v tom: Olomoucky kraj 1647 708 913 26
Zlinsky kraj 1686 738 903 45
MORAVSKOSLEZSKO -

Moravskoslezsky kraj 2887 1340 1496 51

* v€etné pohostinskych zafizeni pFistupnych vefejnosti v ubytovacich

zafizenich

Zdroj: Cesky statisticky irad
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Tabulka 8 : Zivotni iroveii obyvatelstva v letech 2006 - 2009

Hrubé penézni piijmy domacnosti

— primér na 1 ¢lena za rok (K¢) 134 569 144 743 156 598 160 675
Hruba penézni vydani domacnosti
— pramér na 1 ¢lena za rok (K¢&) 125 605 139 134 143 055 146 895
Cisté pen&zni piijmy domécnosti
— prameér na 1 ¢lena za rok (K¢) 116 549 125817 137 497 142 402
v tom (%): pracovni 66,6 65,3 66,0 66,0
socialni 27,0 28,3 26,7 275
ostatni 6,4 6,4 73 6,5
Cista pen&zni vydani domacnosti
— primér na 1 ¢lena za rok (K¢) 107 585 120 208 123 955 128 622
Spotiebni vydani doméacnosti (K¢) 97 342 104 017 112 256 115 309
v tom (%):

potraviny a nealkoholické

napoje 20,1 20,1 20,1 19,3
alkoholické napoje, tabak 2,9 2,9 2,7 2,8
odivani, obuv 54 54 52 50
bydleni, voda, energie, paliva 20,7 19,9 19,9 21,4
bytové vybaveni, zatizeni

domacnosti 6,9 71 6,8 6,7
zdravi 2,0 2,3 2,7 2,7
doprava 10,9 10,8 11,1 10,5
posty a telekomunikace 48 47 47 4,6
rekreace a kultura 10,2 10,5 10,5 10,3
vzdélavani 0,5 0,6 0,6 0,6

stravovani a ubytovani 5,0 52 52 5,2
ostatni zbozi a sluzby 10,4 10,8 10,6 10,9
Mira inflace (%) 2,5 28 6,3 1,0

Cenové indexy ve spotiebitelské
sféfe (pramér roku 1990 = 100)
domacnosti: celkem 400,9 412,1 438,1 4425
dichodci 439,9 456,2 493,6 501,0

Zdroj: Cesky statisticky tirad
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Tabulka 9: Priimérnd hrubd mésicni nomindlni mzda podle odveétvi ve c¢tvrtletich roku 2010

2010
ODVETVI NH podle CZ-NACE
Q1 Q2 Q3 Q4

Cesk4 republika ¢ elk em 22 791 23529 23673 25803
v tom:

A Zemé&dglstvi, lesnictvi a rybaistvi 16 521 17 697 19 270 21030
B Tézba a dobyvani 26 706 29479 26 669 34988
C Zpracovatelsky primysl 21692 22 761 22 824 24 829

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu,
D o 40040 37342 37890 45201
tepla a klimatizovaného vzduchu

Zasobovani vodou; ¢innosti

E souvisejici s odpadnimi vodami, 21580 22 425 22193 26 936
odpady a sanacemi
F Stavebnictvi 19 856 21946 22324 24 524

Velkoobchod a maloobchod;

G opravy a udrzba motorovych 20 941 21579 21 705 23677
vozidel

H Doprava a skladovani 21892 22934 23230 24174
Ubytovani, stravovani a

| 12 319 12 672 12 765 13498
pohostinstvi
Informac¢ni a komunikaéni

J ) ) 43 032 42 186 43 389 45503
¢innosti

K Penéznictvi a pojistovnictvi 51590 45 546 43 164 45 473

L Cinnosti v oblasti nemovitosti 21352 22508 22 347 24 641
Profesni, védecké a technické

M B ) 28 808 30053 31327 34 627
¢innosti
Administrativni a podptmé

N 15879 16 014 16 401 17 473

¢innosti

Vetejna sprava a obrana; povinné
0 ) 26019 26 683 26 391 28 756
socialni zabezpeceni

P Vzdélavani 21516 22 677 22 563 25 665

Q Zdravotni a socialni péce 23427 23822 24 276 25622
Kulturni, zabavni a rekreaéni

R 19034 19 667 19 409 21244
¢innosti

S Ostatni ¢innosti 17534 18 099 18118 19584

Zdroj: Cesky statisticky urad
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Graf 3: Vyvoj tirokové miry CNB v letech 2001 — 2010

Vyvoj urokoveé miry v letech 2001 - 2010

Urokovéa mira

Ra .75

Zdroj: CNB

Schéma 1: Organizacni struktura restaurace Potrefend husa

___________

VRCHNI CISNIK -
HOSPODA

Zdroj: vlastni zpracovanit
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Schéma 4: Kontrolni seznam pro analyzu silnych a slabych stranek

VYKONNOST DULEZITOST
VELKA | MALA o, MALA VELKA ) e L
] . NEUTRALN{ VYSOKA | PRUMERNA | NIiZKA
SiLA SILA SLABOST | SLABOST

MARKETING

Renomé firmy

Trzni podil

Jakost produktu

Jakost sluzeb

Vyrobni naklady

Efektivita distribuce

Efektivita propagace

Efektivita prodeje

Efektivita inovaci

Geografické pokryti

FINANCE

Dostupnost kapitalu

Cash flow

Finan¢ni stabilita

ORGANIZACE

Predvidavé schopné

vedeni

Vérnost zaméstnanct

Podnikatelska

orientace

Pruznost,

pfizptisobivost

Zdroj: Kotler (1998)
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Obrazek 5: \'ybrané pokrmy restaurace Potrefend husa

= Gnocchi con spinaci

=  Tortilla

= Jahody se zmrzlinou

= Salat s grilovanym hermelinem
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= Steakburger s hranolkami

= Spagetti ala Tagliatta

= Topinky s tatarakem

Zdroj: archiv restaurace Potrefend husa
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Obrazek 6: Loga piv

STAROPRAMEN

e Staropramen

e Stella Artois

Hoeogaarden
(] Hoegaarden witbier-bidre blanche

o |effe

Zdroj: weboveé stranky vyrobcii
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Schéma 2: Interiér a exteriér restaurace Potrefena husa

AIMAMQDSIRIG
. ~ommwTEAMN

I~

Zdroj: www.Staropramen.cz
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