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Uvod

Téma Komplexni analyza v konkrétnim podniku v cestovnim ruchu si autorka vybrala,
protoze jiz Ctvrtym rokem pracuje v RUzové cukrarné ve FrantiSkovych Laznich.
Frantiskovy Lazn¢ jsou jednim ze tii lazeiiskych mést v tzv. ,,Zapadoceském lazenském
trojuhelniku®, do kterého také patii mésto Karlovy Vary a Maridnské Lazné. Lazeinstvi
je jedno z nejvyznamnéjSich ekonomickych odvétvi a mésto FrantiSkovy Lazné je

celosvétoveé znamé.

Podnik funguje jiz 26. rokem a slouzi ptedev§im pro lazenské hosty, ktefi jezdi do lazni
z diivodu doléceni, rekreace nebo jen odpocinku. Lazensti hosté jsou Castymi zakazniky
zkoumaného podniku. Ruzovou cukrarnu navstévuje prevazné Ceskd a némecka

klientela, vétSinou ve véku 60+.

Podnik vtomto odvétvi se snazi svym zakaznikim zpfijemnit dny sluzbou, kterou
nabizi. Mezi specifika lazefiskych podnikli patii jejich historicky vyvoj, ptredpoklady
pro rozvoj lazenstvi (existence ptirodniho [éCivého zdroje), materidlné-technicka

zakladna a statut lazenského mista.

Cilem této prace je na zakladé¢ analyzy podniku zjistit soucasny stav zkoumaného
subjektu, predevSim z pohledu marketingového a doporucit ndvrhy, které¢ budou

smeétovat ke zvySeni navstévnosti. DileZité také je udrzet si dobrou pozici na trhu.

Bakalatské prace je rozdélena do tii ¢asti a to teoretickou, praktickou a navrhovou ¢ast.
V teoretické ¢asti jsou s vyuzitim odborné literatury definovany pojmy, které jsou

dalezité pro pochopeni kontextu prace.

Pro zpracovani praktické casti Cerpala autorka predev§im z internich zdroji podniku,
které poskytla majitelka, ale také ze zkuSenosti a pozorovani autorky samé. V uvodu
praktické Casti je charakterizovan podnik. Na zakladé teoretickych poznatkt bude
vypracovana analyza, ktera zahrnuje analyzu makroprostedi, vnéjSiho mikroprostiedi,

vnitiniho mikroprostfedi (pomoci nastrojii marketingového mixu).

Dale budou vsechny zjisténé poznatky preneseny do SWOT analyzy. S vyuzitim
zjisténych informaci pak autorka rozpracuje doporuceni pro zkoumany podnik s cilem

zvySeni navstévnosti a udrzeni si dobrého jména na trhu.



1. Podnik v cestovnim ruchu
Cestovni ruch je velmi vyznamné a neustale se rozvijejici odvétvi, ve kterém jsou ve
vetsing pripadu produktem sluzby, a diky nim toto odvétvi propojuje mnoho subjektli na

trhu. Zakladni ekonomikou jednotkou je o v odvétvi cestovniho ruchu podnik.

1.1 Podnik, podnikani, Zivnost
Pojem podnik je definovan v obchodnim rejstiiku jako soubor hmotnych, nehmotnych
a osobnich slozek podnikani. K podniku samotné ptislusi prava, veci a jiné majetkové

hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozu podniku.

Pravni Giprava umoziuje podnikat obcantim (fyzickym osobam), déle je mozné podnikat

Vv riznych typech obchodnich spole¢nosti, podnikat v ramci druzstev a ostatni.

Podnikatelem je dle obchodniho zakoniku § 2 odst. 2 osoba, zapsana do obchodniho
rejstiiku, osoba, kterd podnika na zéklad¢ zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
pfedpist a na zavér fyzicka osoba, kterd provozuje zemédélskou ¢innost a je zapséna do

evidence podle zvlastniho piedpisu.

V dalsi ¢asti praci se autorka blize zajima o pojem Zivnost, jelikoz majitelka podniku

RiiZové cukrarna podnika na zéklad€ Zivnostenského opravnéni.

Zivnost je definovana v Zakon& &. 455/191 Sb. — Zakon o Zivnostenském podnikani
(zivnostensky zdkon) jako soustavnd cCinnost provozovana samostatné, vlastnim

jménem, na vlastni zodpovédnost, za ucelem dosaZeni zisku.

Fyzickd nebo pravnickd osoba, kterd by si chtéla zalozit Zivnost, musi spliiovat tyto

vSeobecné podminky:

e dosazeni 18 let véku;
e byt zplsobily k pravnim tkonlim;

e bezuhonnost.

Déle nam zivnostensky zdkon déli zivnosti z pohledu odborné zptisobilosti a také

Z hlediska pfedmétu podnikani takto:



a) ohlaSovaci Zivnosti
1. FemesIné — tato odborna zpusobilost se prokazuje, neni-li stanoveno jinak.

e vyucnim listem nebo jinym dokladem o ukonceni piislusného triletého
oboru a dokladem, ktery dokazuje tfiletou praxi v daném oboru;

e vysvédcenim o ukonceni studia ptislusného oboru stfedni odborné skoly,
s délkou studia mensi nez Ctyfi roky a také dokladem o vykonani tiileté
praxe v oboru;

e vysvédCenim o maturitni zkouSce v piislusném studijnim oboru
gymndzia s pfedméty odborné pfipravy, stfedniho odborného uciliste
nebo stfedni odborné Skoly a dokladem o vykondni dvouleté praxe
v oboru nebo;

e diplomem nebo jinym dokladem o absolvovani bakalarského nebo
magisterského studia vysoké skoly a dokladem o vykonani jednoro¢ni

praxe v oboru;
2. vdzané — u této zivnosti je podminkou étyfleta praxe v oboru
3. volné — zde se nevyzaduje prokdzani odborné ani jiné zptisobilosti

b) Zivnosti koncesované - nutnost vzdy Ctyfleté praxe v oboru, napi. vyvoj, vyroba
zbrani podléhajici registru, vyvoj, vyroba stieliva, sménarenskd ¢innosti apod.

(Synek, 2011)

1.2 Cestovni ruch a volny cas

Foret a Foretova (2001, str. 16) za cestovni ruch povazuji: ,, ¢innost osoby, ceStujici na
prechodnou dobu (u mezinarodniho cestovniho roku maximalné jeden rok, u domaciho
Sest mésicit) do mista mimo své trvalé bydlisté, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny nez
vykonavat vydeélecnou cinnosti v navstiveném misté (trvaly ¢i prechodny pracovni
pomer). Miize se vsak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak pracovné motivovanou cestu,
jejiz zdroj uhrady vyplyva z pracovniho pomeéru u zaméstnavatele v misté bydliste nebo
V misté sidla firmy. Pro toto pojeti cestovniho ruchu je podstatné, Ze se jednda o zmeénu

mista, docasnost pobytu i o nevydeélecnost ¢innosti v navstiveném miste.



Dle Jakubikové (2012, str. 18) je cestovni ruch oznacovan jako: ,, pohyb lidi mimo jejich
vilastni potrebi do mist, ktera jsou vzddlena od mista jejich bydliste, za riiznymi ucely,

vyjma migrace a vvkonu normalni denni prace.

Aby se mohl cestovni ruch rozvijet je zapotfebi svoboda cestovat, volné finan¢ni

prostiedky, vhodné politické prostfedi a pfedevsim volny ¢as. (Jakubikova, 2012)

., Volny cas je mimopracovni doby, v niz c¢len spolecnosti nevykondva Zadnou nutnou
cinnost a kterou podle viastniho rozhodnut vyuziva pro oddech, rozvoj osobnosti a pro

riizné formy zajmové c¢innosti.
Hranice volného Casu Ize urcit tak, Ze se z mimopracovni doby vycleni cas:

e nezbytny pro prepravu do zaméstnani, nakupy;
e nutny pro domaci prace;

e vénovany k uspokojeni potieby jidla, spanku atd. “ (Jakubikova, 2012, str. 16)

Cestovni ruch ma sva specifika, ktera jsou v bézné literatufe charakterizovana jako
politicko-spravni podminky, které podmifiuji rozvoj cestovniho ruchu, také znali, ze
produkt cestovniho ruchu neni skladovatelny. DalSimi znaky jsou bezprostiedni
spojitost a vazanost s mistem realizace a pfedevsim s jeho kvalitou ptirodniho prostiedi,
sezonnost, pfirodni faktory a jiné neocekdvané vlivy vyrazné determinuji trh.
V cestovnim ruchu se vyskytuje vysoce se podilejici lidsky faktor nebo provéazanost
poptavky a nabidky. Dale poptavku siln€ ovliviiuje nejen volny cas, ale také napf.
cenova hladiny sluzeb, preference spotiebitelli a jejich dichody nebo také celkovy
zpusob zivota. V neposledni fadé je nabidka ovliviiovana vyuZzivanim a rozvojem

technologie a techniky. (Foret & Foretova, 2001)
Systém cestovniho ruchu se sklada ze dvou subsystému:

e subjekt (navstévnik), ktery je spotiebitelem statkll a sluzeb v cestovnim ruchu;
e objekt (misto, podnik nebo organizace) jako jejich poskytovatel. (Jakubikova,
2012)
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Tabulka 1: Typologie cestovniho ruchu dle ruznych klasifika¢nich hledisek

Klasifikaéni hlediska

Zakladni ¢lenéni e doméci
zahrani¢ni

rekreacni
kulturné poznéavaci
sportovni
zdravotni a 1é¢ebny

Motivace ucasti (cile cesty)

Zpusob organizace

organizovany
neorganizovany

Pocet ucastniki e individualni (jedna osoba, rodina)
e skupinovy

Vék acastniku e mladez
rodiny s détmi, dospéli
seniofi

Prostredi meésto
venkov
stiediska (arealy), cestovniho ruchu

lazné

Intenzita turistickych stala
proudii e sezdnni
e mimosezonni

Zpisob ubytovani e ubytovaci zafizeni (hotely, motely, penziony,
hostely, botely aj.)
e kempy

e chaty a chalupy

e ubytovani v soukromi

Stravovani ¢ individudlni

e spolecné

e intenzita: snidang, polopenze, plna penze, all
inclusive

Zdroj: Jakubikova, 201Zdroj: Jakubikova, 2012, str. 20

V tabulce ¢. 1 se setkdvame napf. s motivem ucasti, Ktery je zdravotni, 1éCebny a

rekreacni a zplisob ubytovani pacienti voli mezi hotely a penziony.
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1.2.1 Sezonnost v cestovnim ruchu

Sezonnost muzeme chapat jako ,, konstantni zdakonitost dynamiky skutecného jevu
V casovéem obdobi“, které je kratSi nez dvanact mésici. Tento jev se projevuje
snizovanim nebo zvySovanim hladiny urcitého ukazatele béhem roku v prabéhu dalsich

let. (Beranek, 2013, str. 60)

Sezonnost lze charakterizovat jako ¢asovou nerovnovahu, kterd miize byt vyjadiena
mnozstvim prvki, jakymi jsou napf. zaméstnanost, pocet navstévnikti nebo vydaje
navstévnikil. Sezonnost je nejCastéji spojovana s cestovnim ruchem, ktery je povazovan
za jeden z jeho nejvyznamnéjsich vlastnosti, ale také za jeho negativni faktor. (Baum &
Lundtorp, 2001)

Po prozkoumani sezonnosti v cestovnim ruchu lze formulovat stupenn vlivu pfirodné-
klimatickych podminek na formovani toku navstévniki, odhalit ¢initele, kteti podminuji
sezonnost cestovniho ruchu, urcit délku turistické sezony, vytycit ekonomické nésledky

sezonnosti na urovni regionu atd. (Beranek, 2013)

Dle Beranka (2013, str. 60) je sezonnost v cestovnim ruchu zpravidla charakterizovana

témito znaky:

e obdobi maximalni intenzity toku turistii se nazyva hlavni turistickou sezonou,

e turisticky region Ci firma mohou mit v zavislosti na rozvoji cestovniho ruchu
jednu nebo nékolik turistickych sezon;

e rozvinuté zemé, region, centra ¢i firmy pusobici v oblasti cestovniho ruchu maji
del§i hlavni turistickou sezonu, ale intenzita toku turisti nema zretelné
vyjadienou sezonni nerovnomeérnost, tj. znacné sezonni vykyvy charakteristické
pro nizkou uroveri rozvoje nabidky v cestovnim ruchu;

o sezonni vykyvy v cestovnim ruchu se odlisuji casovym obdobim podle

Jednotlivych druhii cestovniho ruchu.

Své pozitivni a negativni stranky ma ten fakt, Ze sezonnost cestovniho ruchu vede
k sezonnimu charakteru zaméstnanosti pracovniku v cestovnim ruchu. Na jedné strané
se tvoii ptesCasy v turistické sezon¢ a nedostateCna vytizenost mezi sezonami, na druhé
stran¢ sezonnost stimuluje viceprofilovy charakter pracovnich mist, to znamena, ze ten
samy zaméstnanec musi zastat riizné funkce v zavislosti na sezonnich specifikach.

Sezonni prace je velmi vyhodnou a také vyhledavanou pro mnohé skupiny obyvatelstva
12



jako zdroj vedlejSich pfijmi (napt. studenti, dichodci, Zzeny na mateiské dovolenou).

(Beranek, 2013)

1.3 Lazernstvi
Lazenstvi je mozno povazovat za urcitou podobu cestovniho ruchu, protoze patii do

orientovaného cestovniho ruchu. (Jakubikova, 2012)
Na obrazku ¢. 1 je mozné vidét rozdéleni zdravotné orientovaného cestovniho ruchu.

,, Lazenisko-lécebné sluzby tvori komplex sluzeb souvisejicich s pobytem v ldznich,
lékarské a lécebné sluzby, ubytovaci a stravovaci sluzby, spolecenské a kulturni sluzby,
doplitkové sluzby. Lazenstvi zajistuje léceni, dolécovani, prevenci a regeneraci. "

(Jakubikova, 2012, str. 35)

Obrazek 1: Zdravotné orientovany cestovni ruch

Nemoc Zdravi
- >
% b 4 N
/ \/ \/ \
A A \
{ | \ [\ \
| | \ { \ \
|' Zdravotni | |‘ Lazensky [l Wellness |
| cestovni ruch ] cestovni ruch II | cestovni ruch [
\ \ \ |/ /
\ X /

/S
\ /" N\ /N /
B - ~ g 2 s
- >
Potfeba lékafského zakroku Potieba prevence

Zdroj: Kotikova, 2013, str. 54

Podle Carrery (2006 in Kotikova, 2013, str. 54) je zdravotni cestovni ruch definovan

jako ,, organizované cestovani za ucelem zlepSeni nebo obnoveni zdravi.
1.3.1 Lazenstvi v Ceské republice

Ceska republika je historicky znama bohatymi ptirodnimi zdroji v podobé termélnich a

mineralnich vod, také klimatické a slatinné 1é¢bé.

Rekonvalescence a 1écba nasledkit nemoci je dulezitd cast lazenstvi, ale v dne$ni dobé

je soucasti zdravotni prevence obyvatelstva a rehabilitace.
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Lazefistvi v CR je prvek zdravotni péée, kde je predstava 1é¢ebnych pobytd s riznymi
lécebnymi metodami (napft. fyzioterapie nebo balneoterapie) a ma urcitou délku pobytu.
Zpravidla to byvaji tii tydny, ale v posledni dob¢ se vice rozviji tzv. lazenska turistika,
ktera se tyka spiSe pobytl na krats$i dobu — tydny, prodlouzeny vikend. Rozviji se také
fada programi (napf. FIT program, regenerac¢ni nebo seniorsky program). (Seifertova,
2003).

Pro ptedstavu je v ptiloze A SWOT analyza ¢eského lazenstvi.

1.3.2 FrantiSkovy Lazné

Nejmensi lazenské mésto FrantiSkovy Lazné zapadoceského trojuhelniku bylo zalozeno
vroce 1793. Lazenské budovy jsou postaveny v klasicistnim stylu a i diky tomu si
mésto uchovalo kouzlo lazni z prelomu stoleti. 21 mineralni pramend, bohata loziska
1é¢ivych zdrojii v podobé sirnozelezité slatiny, odborni lazensky doktofi a pouziti
modernich 1é¢ebnych metod jsou zdkladem proslulosti a UspésSnosti lazenské 1écby

zejména neplodnosti.

Me¢sto obdrzelo statut pamatkové rezervace diky svému slohové Ccistému jadru.
K nejastéji navSt€évovanym pamatkam patii Kolonada Luc¢niho a Solného pramene,

dvorana Glauberovych prament, kruhovy pavilon nad FrantiSkovym pramenem a dalsi.

Velmi oblibena je soSka malého Frantiska, ktery je symbolem lé€eni plodnosti v tomto

meste.

Pacienti se do Frantiskovych Lazni jezdi 1é¢it s onemocnénim srdce a krevniho obéhu,

onemocnénim pohybového ustroji a gynekologickymi nemocemi. (Seifertova, 2003)

FrantiSkovy Lazné jsou klasické kardiologické 1azn€, kde se 1€¢i pacienti po infarktu
myokardu, pacienti po operacich srdce, s vysokym krevnim tlakem. Zakladem 1écby

onemocnéni srdee jsou uhli¢ité koupele nebo plynové injekce.

Do téchto 1azni se jezdi pacienti 1€Cit s celym spektrem nemoci pohybového aparatu a to
od funk¢ni poruchy patete, pfes osteoporézu, mimokloubni revmatismus, revmatoidni
artritidu aZ po pooperacni lécbu. Lécba pomaha pacientiim hlavné nemoc stabilizovat,
muze pomahat 1 pfed vznikem ¢i v jakémkoliv stadiu. K 1é€bé pohybového ustroji se
nejCastéji vyuziva frantiSkoladzeniska sirnozelezitd slatina, kterd pomdha ulevit

pacientlim od bolesti na delsi dobu a bez jakychkoliv vedlejsich ucinki.
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Lécba gynekologickych nemoci maji ve meésté¢ dlouholetou tradici s vynikajicimi
vysledky. V této 1écbé hraje dulezitou roli klientela Zen, kdy nejcast&jsi nemoci jsou
chronické gynekologické zanéty nebo primarni a sekundarni neplodnost. Zeny mohou
do Frantiskovych Lazni zavitat i z divodu pooperaéni 1é¢by. K 1é¢bé gynekologickych
probléml se vyuzivaji frantiSkolazenské ptirodni 1éCivé zdroje. (Lazné FrantisSkovy

Lazné, 2018)

1.4 Seniofi jako cilova skupina

V této praci se zabyvame podnikem, pro ktery jsou seniofi jednim z hlavnich cilovych
segmentl trhu. Seniofi maji specifické charakteristiky. Jako jediny objektivni faktor se
da povazovat vék jedince. Dalsi faktory, které mohou byt typické pro seniora, jsou
nedobry fyzicky stav, ztrata duSevni svézesti, ztrata autonomie, potize pfizpusobit se

zménam nebo odchod do duchodu.

,,Senior je clovek v zavrsujici Zivotni fazi se specifickym postavenim ve spolecnosti.*

(Sak, Kolesarova in Foret, Foretova, 2001, str. 153)

V posledni dob¢ se seniofi dostavaji do poptedi z4jmu jako potencionalni zdkaznici na
trhu nabidky a poptavky produktu a sluzeb cestovniho ruchu. Z divodii demografického
vyvoje, zejména ve vyspélych zemi, ktery zpisobuje, Zze populace ,,starne” (podil
seniortl na populaci roste a zivotni styl seniort se velmi zietelné¢ méni. V literatufe nebo
I vV praxi miZeme narazit na uvadénou dolni hranici 50 let (tato skupina spotiebitelt
oznacovana jako generace 50+). Ve vétSin€ piipadil se spiSe seniofi fadi jednotlivei nad

55 let nebo i nad 60 let.

Podle vysledku prizkumu s titulkem Ndzory a postoje ceské populace k senioriim
z roku 2008, kterého se zucastnilo 1046 respondenti, naznacuje, Ze dolni hranice véku,

kdy miizeme povazovat ¢loveka za seniora, je 60 let.

,,Seniori nejsou homogenni cilovou skupinou, coz se projevuje i ve vztahu k cestovnimu
ruchu. Kritérii segmentace jsou predevsim vek, dale pak pohlavi, zdravotni stav, vyse

prijmit a Zivotni styl. *“ (Reidl in Foret, Foretova, 2001, str. 153)
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Dle (Foret & Foretova, 2001) je dobré klasifikovat seniory do nékolika fazi:

e mladsi seniori: 55-65 let;
e starsSi senioFi: 66-75 let;

e nejstarsi senioFi: 76 a vice let.
1. faze (55-65 let)

Tato generace se velmi malo odliSuje od obvyklé populace, protoze vétSinou alespon
jeden zparu je vydé€le¢né Cinny a zjeho pfijmi se muzou hradit koni¢ky nebo
investovat do bydleni ¢i cestovani. Z hlediska na Zivotni periodu rodiny spadaji do tzv.
prazdného hnizda®, kdy rodice ziji samostatné bez déti. Z marketingového hlediska je
tato generace zkuSena a uvédoméla a jako zdkaznici védi, co cht&ji. Jsou naro¢ni a

davaji si pti nakupu pozor na pomér kvalita — cena.
2. taze (66-75 let)

Vétsinou se jedna o lidi, ktefi uz nejsou v produktivnim véku a jsou v dichodu. Lidé
V této skupiné se musi srovnat s tim, Ze se jim méni zivotni podminky. Seniofi v tomto
véku byvaji vétSinou vitalni a zdravi. Lidé v diichodu uZ maji volnost a ¢as pro své
konicky. Typickym znakem spotiebitelského chovani pro tuhle skupinu je Setrn&jsi

zachazeni se svymi uspory.
3. faze (76 a vice let)

V této fazi prichazi zejména omezeni dosavadniho stylu zivota a to predev§im zdravotni
omezeni, které Casto brani ¢lovéku v jeho nynéjSich aktivitaich. Velkou pfitéz muze
prinést i ztrata partnera ¢i blizké osoby. Jako negativni faktory mizeme shledat napf.

osameélost, Spatnou finan¢ni stranku nebo rizné nemoci.

Seniofi v této Zivotni fazi nejcasteji utrdceji své uspory za potraviny, bydleni, Iéky ¢i
1ékatiskou péci. Ohledné cestovani se zde projevuji nejvetsi zmeény jako v omezeni, tak

napft. z vybéru cilové destinace, dopravy, sluZzeb a terminu.
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Zikladni znaky seniort v cestovnim ruchu

., Znaky seniorii se daji definovat takto:

o rozdily v segmentech seniorského cestovniho ruchu podle véku,

o vznamny segment (nejen v cestovnim ruchu) — dlouho prehlizeny;,
o citi se mladsi, nez ve skutecnosti jsou;

e relativni dostatek financnich zdrojii;

e dostatek volného casu;

e Vramci cestovniho ruchu cestuji mimo hlavni sezonu,

o vuzivaji sluzeb cestovnich kancelari.” (Slavik, Patterson, Reidl in Foret,

Foretova, 2001, str. 156
Vyznamny segment (nejen v cestovnim ruchu) — dlouho prehliZeny

V poslednich letech se marketingovy vyzkum zajiméa o seniory jako o velmi zajimavy
cilovy segment fady produktl, sluzeb a také cestovani. Potencidl seniorti jako
spotiebiteld ma mnoho pficin, jednak se délka Zivota prodluzuje, jejich fyzicka kondice
se zlepsSuje 1 celkoveé zdravotni stav je lepsi a také si zvySuje zivotni Groven obyvatel ve

vyspélych zemich.

Mnoho firem a podnikatell se za¢inaji zajimat o seniory jako o perspektivni zdkazniky.
Jejich spottebitelské chovani je snadno predvidatelné, nemaji radi zmény a drZi se svych
zvykl a tradic, tim jsou pro firmy idedlni segmentem, protoze generuji relativné nizké

naklady, které jsou vynaloZeny na vybudovani jejich vérnosti.
Citi se mladsi, nez ve skute¢nosti jsou

Dal$im znakem pro seniory je, Ze si oni sami nepfipousti, kolik jim vlastné je let a citi
se mladsi, nez ve skuteCnosti jsou. Ztoho je patrné, Ze musime zvolit vhodnou
komunikace s nimi jako s klienty a neupozoriiovat je na to, ze zrovna tento produkt je

pro seniory ¢i dichodce. Nechtéji byt vidéni jako ,,stafi* lidé.
Relativni dostatek disponibilnich finan¢nich zdroju

Vétsinu seniort tvoii lidé, ktefi jsou jiz v diichodu, a tim padem to znamena, Ze nemaji
svlj pravidelny pfijem z pracovni Cinnosti, ale jejich podstatna st piijml tvofi

diichod. Nékteti si mohou piivydélavat riznymi brigady ¢i mit Gspory. Seniofi jsou pro
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podniky perspektivnimi klienty, protoze po odchodu do diichodu uz nemaji potiebu
investovat do ndkupu bydleni, zatfizovani bytu, automobil ma jen malokdo a ¢asto ziji
velmi skromné. To je diivod, pro¢ si mohou dovolit investovat své financni prostfedky

do cestovniho ruchu.
Dostatek volného ¢asu

Seniofi si mizou dovolit cestovat kdykoliv, protoze jiz nejsou zaméstnani a nejsou
odkazani na vyraz dovolena. Velmi Casto seniofi cestuji mimo hlavni sezonu, protoze
jsou ceny nizsi, v centrech cestovniho ruchu je méné lidi, vétsi klid, pohoda a také jsou
dobré klimatické podminky (extrémni horka nedé€laji seniorim dobie ze zdravotnich

diavodi).
Vyuzivaji sluZeb cestovnich kancelari

Seniofi nejcastéji cestuji v ramci organizovanych zajezdl nez sami. Seniofi obecné
omezuji osobni automobilovou dopravu, kord kdyZ cestuji do zahrani¢i. Organizované
sluZzby pomoci cestovnich agentur jim doddva pocit bezpe¢i a pocit, ze o né bude
postarano v jakékoliv situaci a oni nemuseji nic fesit. Jednim z diivodd vyuziti sluzeb
cestovnich agentur mtize byt i neschopnost domluvit se v cizi zemi (neznalost ciziho

jazyka). (Foret & Foretova, 2001)

1.5 Marketing sluzeb

Zkoumany podnik poskytuje sluzby, a proto se autorka v dalSi podkapitole zajima o
jejich specifika z pohledu marketingové orientace. Sluzby se 1isi od vyrobk,
Vv literatufe nalezneme vétSinou Ctyfi specifické vlastnosti sluzeb (zkracuje je Casto jako

41 z prvnich pismen anglickych nazvi, nebo 4N podle ¢eskych):

1) intangibility (nehmotnost) — podstata téchto sluzeb je nehmotna (sluzby nemaji
tvar, barvu ani obal);

2) inconsistency (nestalost) — realizace a kvalita sluzeb jsou zavislé na lidském
faktoru;

3) inseparability (neoddélitelnost) — sluzbu spojuje Cas, misto nebo zajistujici
0soba;

4) inventory (neskladovatelnost) — ,zakaznik ¢eka na sluzbu, nikoli sluzba na

zakaznika®.
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., Cestovni ruch predstavuje predevsim specidlni oblast sluzeb a integrovanych
produktu. Nariist sféry sluzeb je jednou z nejvyraznéjsich charakteristik soucasné

spolecnosti. “ (Foret & Foretova, 2001, str. 20)

Zakaznik sluzby nevlastni, jen vyuziva jejich vyhody (vyuziva dopravu, ale nevlastni

dopravni prostfedek, napt. zelezni¢ni nebo letecka doprava). (Foret & Foretova, 2001)

Obrazek 2:Struktura sluZeb v cestovnim ruchu

Sluzby v cestovnim ruchu

N

Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby
\
| | |
dodavatelské zprostredkovatelské specializované stuzby mistni
sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury
cestovni ruch v cllovém misté
|
informaéni informacni informacni informadni
dopravni cestovnich kancelafi pojistovaci ohchodni
ubytovaci cestovnich agentur sméndrenské komunalini
stravovac| pasovych organd zdravotnické
sportovné-rekrealni celnich organd policejni
kulturné-spoletenské zichranné
lazenské postovni
kongresove telekomunikacni
venkovského CR
pravodcovské
asistencni
animadni

Zdroj: Jakubikova, 2012

Sluzby v cestovnim ruchu se déli do dvou hlavnich skupin a to sluzby cestovniho ruchu
a ostatni sluzby. Ob¢ skupiny maji jesté podskupiny, ve kterych jsou vyjmenovany

druhy sluzeb.

Sluzby cestovniho ruchu jsou ruznorodé, a to umoziuje jejich tfidéni napf. do

nasledujicich hledisek:

a) podle zptasobu uhrady (placené sluzby, neplacené sluzby);

b) podle mista (v misté pobytu, v pribéhu piepravy, v rekreacnim miste);

c) podle zpisobu zabezpeceni (vlastni sluzby, sluzby poskytované dodavatelem —
zde neni soucasti meziclanek, sluzby zajisténé napi. cestovni agenturou ci

kancelari);
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d) podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potiebam ucastniku
CR (napt. dopravni, ubytovaci, stravovaci, lazenisko-1é¢ebné, priavodcovské ¢i

informacni nebo zdravotni). (Jakubikova, 2012)

Marketing ma dvé hlavni a velmi dulezité stranky a to poznavaci (sbér informaci,
vyzkum trhu, chovani zékaznikd, analyza okoli, konkurence, vnitiniho prostredi
podniku) a realiza¢ni, kde se vytvairi marketingové strategie a jejich implementace.

(Seifertova, 2003)

vvvvvv

e marketingovy mix — vnitrni ndstroje;
o (rzni sily — vnéjsi prostiedi, prileZitosti, hrozby,
o sladovaci proces — soulad marketingového mixu a trznich sil. (Seifertova, 2003,

str. 33)

1.5.1 Poznavaci stranka marketingu
Dulezitym faktorem fizeni podniku je sbér aktudlnich dat. Ten je feSen marketingovym

vyzkumem a data se zaznamenavaji pomoci informacnich systémil.

Vzhledem krostouci konkurenci, musi podnik neustdle analyzovat zmény
Vv marketingovém prostfedi 1 své vnitini prostiedi. Mezi marketingové informace patii
napt. zmény preferenci, pohyby cen konkurenc¢nich sluzeb nebo produktii. Podminkou

je znalost aktudlnich informaci. (Seifertova, 2003)

Seifertova (2003, str. 35) definuje informacéni systém jako: ,, mnoZina dat, informaci,

které spolu souvisi presné vymezenym zpiisobem a vytvari jednotnou soustavu.

Kazdy informacni systém by mél byt dostupny (uzivatelé by méli mit vzdy ptistup

k informacim), ptehledny, relevantni, piesny a srozumitelny.

Kazdy manazer vlastni informacni systém zaloZeny na zkuSenostech a poskytovanych
sluzbach. Jeho uroven je zavisla na velikosti podniku. Nedostatek informaci podniku
muZe mit za vinu ztratu zakaznikil. Ani pfebytek informaci neni vyhodou, a také ztizeni
nakladného informacéniho systému, ktery nebude v praxi potiebné vyuzit. (Seifertova,

2003)
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Marketingovy informacni systém (dale jen MIS) sbira a analyzuje informace
z odlisSnych zdroji a vytvaifi znich uzite¢né data pro pfijimani marketingovych

rozhodnuti.

Obrazek 3: Marketingovy informacni systém

Marketingovy informaéni systém
Tvorba informaci
Marketingove
Manazefi / . r 1 i 3 prostiedi
marketingu || potieba < interni zdroje be marketingove .
nformaci Zpravoda)stvi « Cllavé bty
= planovan : i & » marnketingows
= rgalizace L - v kanaly
= Ronbe distribuce | analjza marketingovy * Ko
i nformaci Wi rforrmadi ‘_.I VyZRum (%™ » vefejnost
’ L v * laklory

makroprostfedi
&
marketingova rozhodnuti a komunikace

Zdroj: Vastikova, 2014, str. 121

Podle obrazku ¢. 3 se data v MIS shromazd’uji ze Ctyi zékladnich zdroju a to interni
firemni data, marketingové zpravodajstvi o podnikatelském prostfedi, data ziskané

pomoci marketingovym prizkumem a ziskané databaze.

1.5.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix je tvofen z nékolika vzajemné propojenych prvki. Jeho klasicka

podoba je tvotena tzv. 4P:

e produkt (product);
e cena (price);
e distribuce (place);

e komunikace (promotion).

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstrojii, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilit na cilovém trhu. “ (Jakubikova, 2012, str. 186)
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Tabulka 2: Vztah mezi 4P a 4C

4P

4C

Produkt (product)

Hodnota z hlediska zakaznika (customer

value)

Cena (price)

Néklady pro zakaznika (cost to
customer)

the

Misto, distribuce (place)

Pohodli (convenience)

Marketingova komunikace (promotion)

Komunikace (communicaion)

Zdroj: Jakubikova, 2012, str. 187

Vytvoreni marketingového mixu neni jednoduchou zalezitosti. Je tieba, kromé ptisobeni

konkrétnich ¢asti, analyzovat vlivy trhu (ndkupni chovéani zdkaznika, chovéni trhu,

konkurenéni postaveni, postoj vlady).

Marketingovy mix 4P je tvofen z pohledu producenta produktu ¢i sluzby, je ale ¢im dal

vice nutné sledovat i pohled zékaznika. Zakaznik je také tim, kdo rozhoduje o jejich

existenci, v tomto ohledu byl vytvoifen mix 4C, ktery respektuje zakaznické hledisko.

Vztah marketingového mixu 4P a 4C naznacuje tabulka ¢. 2.
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2. Marketingové prostiedi a marketingova situa¢ni analyza
Vétsina autorii zabyvajicich marketingem a managementem rozliSuji na vnitini a vnéjsi

prostiedi a dalsi na kontrolovatelné prostedi firmy a nekontrolovatelné.

., Marketingové prostredi firmy se sklada z cinitelu a sil v né marketingu, které ovliviiuji
schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi
zakazniky. * (Jakubikova, 2012, str. 118)

(Jakubikovéa, 2012) déli vngjsi prostiedi na lokalni — blizké okoli, ze kterého firma
muze Cerpat své vstupy jako naptiklad suroviny, pracovni silu nebo energie nebo do
ného umistovat vystupy (produkty), narodni (statni) — shoduje se s vySe uvedenym,
integracniho seskupeni — regiony, které piesahuji hranice statu, napt. Egrensis, Nisa,

svétoveé.

Pro potieby této prace bude vyuzito rozdéleni vnéjsiho prostiedi na makroprostiedi a

mikroprostiedi.

2.1 Makroprostiedi

Makroprostfedi se tvofi ze SirSiho prostfedi firmy, organizace nebo destinace
Vv cestovnim ruchu. Jsou to takové spolecenské vlivy, které maji vliv i na mikroprostfedi
jako celek a ovlivituji 1 vnitini prostfedni firmy a destinace. Mezi tyto vlivy patii
ekonomicke, technické, politicko-regulativni, technologické, geografické, kulturni,
spolecenské, etické, pfirodni podminky a dal$i. Firma v cestovnim ruchu by meéla
rozpoznat budouci trendy a miru jejich moZného dopadu na ¢innost firmy. Poté by méla

piipravit opatfeni k oslabeni mozné hrozby.

Pro oznaceni sil v makroprosttedi se pouziva zkratka PEST, kdy jednotlivd pismena

znamenaji:

e P —politicko-pravni;
e E — ekonomické;
e S —socialné-kulturni;

e T —technické a technologické (Jakubikova, 2012)

PEST analyza je obvykle rozsifena o ekologické vlivy a vznika tedy PESTEL analyza.

Pro analyzu daného podniku neni potieba rozsifovat a postaci vySe uvedené oznaceni.
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2.2 Mikroprostiedi

Mikroprostiedi mizeme jesté dale de€lit na vnitini (interni) mikroprostiedi a vnéjsi
(externi) mikroprostiedi. Vné&j$i mikroprostiedi neboli blizké okoli firmy tvofi
zajem a nakupuji nase sluzby. Dale do vné&jSiho mikroprostfedi patii dodavatelé — ti
dodavaji materidly, suroviny, stroje a zafizeni nejen danému podniku, ale také
konkurentim. Zde se musi provést hodnoceni a vybér dodavateli. Dalsi dalezitou casti
je konkurence — podnik musi analyzovat konkurenci uvnitf odvétvi, konkurenci
substitutd i novych potencialnich konkurentt. Usp&$ny podnik by mél znat viechny své
konkurenty a neustdle mit snahu uspokojovat potteby zakaznikti 1épe nez oni.
Marketingové prostiedi ndm pomdha zprostiedkovat sluzby. Mohou to byt také
reklamni agentury finan¢ni organizace ¢i logistické firmy. V neposledni fadé tu mame
také verejnost, do které patii napf. mistni kolektiv, odbornd vefejnost, vlada nebo

média. (Vastikova, 2014)

2.2.1 Externi mikroprostredi

Externi mikroprostfedi zkoumd blizké okoli firmy a pro jeho analyzu je vyuzivano
Porterova modelu péti sil. Tento model (viz obrazek ¢. 4) pomaha pochopit podstatu
konkuren¢niho prostfedi uvnitt kazdého odvétvi a dale vytvofit konkurencni vyhody

firmy.

Obrazek 4: Model péti sil podle Michala Portera

Novi konkurenti

Riziko vstupu
potencialnich
konkurentu

Smluvni sila Konkurujici podniky Smluvni sila
dodavatell v odvétvi kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvniti mikrookoli

Hrozba substituénich
vyrobki/sluzeb

Zdroj: Blazkova, 2007, str. 57
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ze dodévaji materidl, suroviny a dalsi zafizeni potfebné k podnikéni dané firmée ale také
konkurentim. Analyza konkurence muze znamenat uvniti odvétvi firmy, dale

konkurence substitutd nebo novych potencionalnich konkurentu. (Blazkova, 2007)

2.2.2 Interni mikroprostiedi

Mezi interni mikroprostfedi patii vyrobni, technické, technologické, finan¢ni a jiné
podminky, které pomahaji vytvorit mantinely, ve kterych se Cinnost podniku miize
pohybovat. Kazda firma je jind a mé své vlastni specifika, kterd mohou byt v dané
situaci jak silnou, tak i slabou strankou firmy. Také i proto jsou ve firméach vedouci
manazeii, ktefi by méli dokézat situaci zanalyzovat a poté dobfe vyhodnotit.

(Vastikov4,2014)

Pro specificnost daného podniku se autorka rozhodla feSit vnitini mikroprostiedi

Z pohledu marketingového mixu.

Marketingovy mix sluzeb se sklada ze Ctyf tradi¢nich prvka (viz kapitola 1.5.2) a dale
se vice zajima o zviditelnéni produktu a sluzbu zékaznikovi. Diky souboru nastroji
marketingovi manaZzeti vytvareji specifi¢nost sluzeb, které poté nabizeji potencidlnim
zakaznikiim. Kazdy manazer si miize marketingovy mix sestavit dle vhodné intenzity ¢i
potadi, ale konec¢ny cil je u vSech stejny a to uspokojit potieby zakaznikli a piinést
podnikajicim subjektim zisk. Obvykle se tradicni marketingovy mix sluzeb musi

doplnit o dalsi tfi P:

e materidlni prostiedi — pomoci jim se sluzba zhmotni;

e procesy ve sluzbach — pomoci procesti se stdva produkce lazenské sluzby
efektivngjsi a také piijemnéjsi pro zakazniky;

e lidé ve sluzbach — pomahaji usnadnit vzdjemné plsobeni mezi poskytovateli

sluzeb a zakazniky. (Seifertova, 2003)
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Sluzba jako produkt

Produkt je soubor procesi, které pfinaseji pro zakaznika urcitou hodnotu. Kvili svym
problémim lidé kupuji sluzby a roztfesuji je. Pro kazdého zakaznika ma produkt jinou
hodnotu, ta se méfi podle uzitku, ktery zdkaznikovi sluzba pfinese. Nastrojem
diferenciace nabidky je rozSifeni o¢ekdvanych piedstav. Zakaznik méa o tom ptedstavu

takovou, ze se mu zvysi uzitné hodnoty.
Sluzba obsahuje tyto tfi prvky:

1) materialni prvky — dopliiujici hmotné slozky sluzby;
2) psychologické vyhody nabidky — subjektivnost zakaznika;
3) smyslové pozitky — zvuky, hudba, ticho, viin¢ apod.

ME¢l by se vzit v potaz i na pozadavek zkvalitiujici sluzby. Toto rozliSeni dava novy
rozmér pro marketingovou segmentaci zakaznika i pro dalsi souvisejici druhy sluzeb.

(Seifertova, 2003)

Jakubikova (2012, str. 53) definuje produkt jako: ,,jakykoliv statek, ktery Ize nabidnout
na trhu ke smene, aby uspokojil poptavku, touhu, pran nebo resil probléem zdkaznika
(wrobek, sluzba, myslenka, misto, osoba, zazitek, organizace, umélecky vytvor aj.), a

I3

tim firmé napomohl dosahnout stanovenych cili. *

Sluzba je komplikovany soubor hmotnych i nehmotnych prvki, ktefi se nejcasteji
rozeznavaji zakladnim produktem, a ten mulZe byt dale zhodnocen doplnénim
perifernich sluZzeb. Rozvijeni nové sluzby zachovava dané postupy (vznik myslenky,
jeji pozorovani, vyvoj a ovéfovani koncepce sluzby). Déle zalezi na analyzach, které
vytvoii novou sluzbu, otestuji ji a poté zavedou na trh. Sluzbu je tfeba inovovat, kdyz
klesne poptavka ¢i se stane pieckonanou, pfipadné stahnout zcela z trhu. (Vastikova,

2014)
Urcovani ceny sluZeb

Tvofeni cen v podnicich poskytujicich sluzby je vysledkem mnoha okolnosti. Mezi

vvvvvv

konkurence na trhu, na kterém umist'uje své sluzby. Specificnost tvofeni cen ma vliv

na jejich obecné vlastnosti, zejména neoddélitelnost od osoby poskytovatele,
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nehmotnost, pomijivost a proménlivost. V oboru cestovni ruch je pfi tvofeni cen velmi

dualezité vzit v potaz specialni vlastnosti sluzeb cestovniho ruchu.
Pfi tvorbé cen se sluzby déli takto:

- sluzby, které podléhaji vetejné regulaci (vzdélavaci, komunikacni, zdravotni
apod.);

- sluzby, které podléhaji samoregulaci (sluzby jsou usmérnovany riznymi
asociacemi a institucemi);

- sluzby trzni, splnou liberalizaci cenové tvorby. (Jakubikova, Markerting v

cestovnim ruchu:jak uspét v domaci i svétové konkurenci, 2012)

Jakubikova (2012, str. 230) definuje cenu jako: ,, hodnotu, jiz se zdkaznici vzdaji
vymenou za ziskani pozadovaného produktu. Cenu lze zaplatit ve formé penez, zbozi,
sluzeb, prizné, volebniho hlasu nebo cehokoliv jiného, co ma hodnotu pro druhou

¢

stranu. “ nebo také jako: Cena nekteré zdkazniky pritahuje, zatimco jiné odrazuje. *

Cena jako jediny néstroj z marketingového mixu pfindsi zisk. Urceni ceny je velmi
dialezité pro vnimani hodnoty a kvality sluzeb zdkaznikem, a také je velmi vyznamné pfi

tvorbé image podniku.

Cenova rozhodnuti plisobi na vSechny body v oblasti nabidky a marketingu. Dale také
zalezi na ocenovani, které ovliviluje vnimani nabizené sluzby klientem. Diky
nehmatatelnosti produktu v oblasti sluzeb maji cenova rozhodnuti podstatny vyznam.
Podle ceny si zdkaznik pfedstavi i kvalitu sluzby, kterou by mél obdrzet. Cena také

signalizuje nékteré urcité vlastnosti sluzeb jako napt. lehka dosazitelnost.

V cenové politice také zalezi na tom, jestli se zrovna jedna o sezonnost, to znamena, ze
v obdobi velké poptavky jde cena vyrazné nahoru a v obdobi mimo sezénu jde naopak
dolti tak, Ze se marketingovy manaZefi musi snazit nahradit nabidku jinymi

atraktivitami, balickovymi programy ¢i aktivitami.

Cena je velmi uzce spjata i se znaCkou produktu, majitelé znacek dostavaji odménu.

vvvvvv

soucasné¢ho marketingu. Dobra znacka je vice neZ jméno a v okamziku by méla navodit

vyhody a vlastnosti nabizeného produktu.

27



Hodnota sluzby vlastn¢ neni determinovana cenou, ale vlastnim uzitkem, ktery klientovi
pfinese. Zakaznikovi také zalezi na celkovych nakladech, za které sluzbu pofidi a

srovnava cenu s Konkurenci. (Seifertova, 2003)

Mezi skutecné determinanty ceny patii dva faktory a to vnimana hodnota znacky na
jejim cilovém trhu a vztah mezi kvalitou a cenou, kde Seifertova (2003) uvadi devét

moznych strategii stanoveni cen.
Distribuce sluzeb

Podniky mohou uZivat Siroké spektrum distribu¢nich kanali podle profilu sluzby.
Zakladni podoby distribuce jsou primé (piimy prodej individudlnim klientim) a

neprimé (prodej pomoci zprostiedkovatel na riznych Grovnich, prodej firmam).

Nejvhodnéjsi typ je kombinace obou distribu¢nich cest, jak pfimych, tak i neptimych.

(Seifertova, 2003)

,,Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kandly) se nds produkt dostane na trh a

K zdkaznikovi, patrFi mezi nejdilezitejsi a nasledné ovliviiuje pouZit ostatnich

marketingovych nastrojii. “ (Foret & Foretova, 2001, str. 70)

Na rozdil od jinych prvkil marketingovému mixu, distribuci nelze zménit operativng, je

to dlouhodobé;jsi bod, ktery vyzaduje perspektivni rozhodovani a planovani.

Dostupnost je protéjSim polem distribuce. Je dulezité dopravit produkt ke klientovi co

nejblize, ale také je nutné podat veskeré informace o produktu (Foret & Foretova, 2001)
Komunikace a komunika¢ni mix

Marketingova komunikace je komunika¢ni proces (pfenos sdé€leni od odesilatele
k piijemci). Proces, ktery probiha mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi
souCasnymi nebo 1 potenciondlnimi zdkazniky. Marketingovd komunikace znamena

néco vic nez jen propagace, jelikoz do ni patii také tstni komunikace. (Seifertova,

2003)

,» Marketingova komunikace oznacuje prostiredky, jimiz se firmy pokouseji informovat,
presvédcovat spotiebitele a pripominat jim — primo nebo neprimo — produkty a znacky,

které prodavaji. “ (Jakubikova, 2012, str. 246)
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., Propagace je cinnost, kterd informuje, presvedcuje a ovliviiuje nakupni rozhodovani
spotrebitele, neoddeélitelnd soucdst marketingové strategie, znama jako jedno z P v

marketingovéem mixu. “ (Seifertova, 2003, stranky 57,58)

Komunika¢ni mix zahrnuje vSechny komunikac¢ni prostfedky, které jsou manazertim

K pouziti:

e osobni prodej (Gstni sd€leni);
e neosobni (reklama, podpora prodeje, sponzorstvi, obal ¢i baleni, public relations,
primy marketing, vystavy, misto prodeje a jeho uprava, prace a vztahy s médii,

internet, identita spolecnosti)

Vsechny prvky vkomunikacnim mixu by se méli sjednotit s dalSimi nastroji
komunika¢niho mixu, tak aby vystupoval pfed zdkaznikem jako uceleny a jednotny
podnik. Piestoze je komunika¢ni mix velmi naro¢ny vytvofit, poté¢ pfinaSi mnoZzstvi

vyhod. (Seifertova, 2003)

Osobni prodej je pfima forma propagace, kdy obchodnik predstavuje produkt ¢i sluzbu
pii osobni komunikaci s potencialni kupujicim. Osobni prodej patii mezi nejmocnéjsi

prostiedek komunikace.

Od neosobniho prodeje se lisi hlavné tim, Ze kupujici 1 prodavajici mohou reagovat
vzdjemné na své otazky a je moznad okamzitd zpétnd vazba (verbdlni — otdzky
kupujiciho apod., neverbalni — gesta apod.). V osobnim prodeji je dulezité, aby se
obchodnik umél v rtiznych situacich zachovat tak, aby to bylo nejlepSi pro jejich
obchod. Mezi nevyhody osobniho prodeje miize naptiklad patfit nepiijemny pocit
vnikani do soukromi ze strany spotiebitele. Velmi také zalezi na kvalitach obchodnika,
aby se um¢l dobte vyjadiovat, dobra znalost produktu ¢i sluzby, které nabizeji, jasné

cile, profesionalita, komunikativnost, sebevédomi a jiné.
Média, atmosféra a udalosti jsou kanaly, které tvoii neosobni komunikaci.

Reklama je neosobni komunikace, ktera je placena a jejim hlavni cilem je pfesvédcit

cilovou skupinu, vétSinou prostrednictvim medii.
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Podpora prodeje je podnét k nakupu, ktery spéje ke stimulaci nakupniho rozhodovani.
Mezi podporu prodeje fadime napt. veletrhy, ochutnavky, vystavy, predvadéni vyrobkt

a fadu dalsi nepravidelnych akci tohoto typu.

Jedna se o kratkodoby stimul a nejéastéji se kombinuje s reklamou s cilem podpofit,

zduraznit nebo doplnit cile komunika¢niho programu. (Seifertova, 2003)

,, Public Relation je interaktivni marketingovy systém, ktery pouziva reklamni média pro

vytvareni méritelné odezvy nebo transakce. “ (Seifertova, 2003, str. 60)

Mezi hlavni néstroje pfimého marketingu patii naptf. katalogovy marketing,

telemarketing, pfimy zasilkovy marketing nebo elektronické nakupovani.
Materialni prostredi, lidé a procesy ve sluzbach

Materialni prostiedi se velkou mirou podili na zhmotnéni sluzby, ma vliv na vjemy a

pocity zakazniki ¢i zaméstnancii sluzeb.

Zakladem materialniho prostfedi je interiér provozovny (umisténi nabytku a zatizeni) ve
kterém je sluzba provozovana, déale exteriér budovy a prilehlé prostranstvi budovy.
Prosttedi budovy, kde je sluZzba provozovana ma vliv na zakazniky v§emi smysly (viing,

.....

od konkurence a je nositelem informaci o sluzbé.

Materialni prostiedi je doplnéno o periferni prosttedi (drobnosti, které si zakaznik miize

odnést s sebou). (Vastikova, 2014)

Lidé poskytuji ptfevazné veskeré sluzby v cestovnim ruchu a zaujimaji rizné role jako
napf. investory, vlastniky, zaméstnanci, dodavateli, manazery, obchodnimi mezi¢lanky,
zakazniky. Lidé pfimo ¢i nepfimo maji vliv na kvalitu produktu ¢i sluzby a spokojenost

zakazniki. (Jakubikova, 2012)

Do tohoto odvétvi patii nejen zdkaznici, ale také zaméstnanci. Zaméstnanci jsou velmi
dileziti pfi nabidce sluzby v cestovnim ruchu. Kazdy zaméstnance by mél védét a brat

V potaz, ze Gispéch celého podnikani zalezi na praci a piistupu kazdého z nich.
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Velmi zéalezi na vybirani, skoleni, trénovani, motivovani, kontrolovani ¢i motivovani
zaméstnanc. Podnik by se také mél zabyvat vytvafenim podnikové komunikace

identity a kultury firmy. (Foret & Foretova, 2001)

Neoddé¢litelnost sluzeb od zakaznika a jeji zniCitelnost ma veliky vliv na procesy ve
sluzbach. Vzajemné piisobeni mezi poskytovatelem a zékaznikem je na dlouho dobu a
provadi se fada krokl. Podle poctu krokii se poté hodnoti slozitost procesu poskytovani

sluzeb. (Seifertova, 2003)

2.3 Analyza podnikatelskych prileZitosti
Kdyz vznikd nova firma na trhu, je dilezité provést jeho analyzu a také analyzu
podnikatelskych pftilezitosti. Firmy, které jiz existuji, obvykle vytvareji marketingovy

audit, ktery je vystupnim dokumentem marketingové kontroly.

, Marketingovad situacni analyza smeéruje k nalezeni redalnych a soucasné narocnych

marketingovych cilit a strategii podniku. “ (Jakubikova, 2012, str. 97)

Analyza podnikatelskych prileZitosti se zabyva studiem potencidlni poptavky a
ekonomické proveditelnosti zaméru podniku a dale ztélesnuje analyzu trhu rozsifenou a
dalsi postupy. Zameétuje se na hodnoceni potieby celkovych investic k rozb&hnuti

podniku a jejich navratnosti.

Situacéni analyza se zabyva rozborem aktualni marketingové situace podniku. Sklada se
Z analyzy prostfedi — makroprostiedi, mikroprostfedi a z analyzy samotné firmy, viz

obrazek ¢. 5.
Obvykle se mizeme setkat i s pojmenovanim této analyzy pod ndzvem 5C:

e company — analyza vnitiniho prostfedi podniku;

e collaborators — subjekty, které spolupracuji s podnikem;
e customers — zakaznici;

e competitors — konkurence;

e climate/context — makroekonomické faktory.
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Obrazek 5: Situacni analyza

Situatni analyza

v +

Hodnoceni organizace Hodnoceni faktord
prostiedi

analyza zdroji
a schopnosti s cilem monitarovani prostied
odhaleni silnych s cilem odhaleni
a slabych stranek prileZitosti a hrozeh,
a uréeni kompetenci kterym organizace éeli

Zdroj: Jakubikova, 2012, str. 95

~row s

Situaéni analyzu mizeme tak rozd¢lit do tfi ¢asti:

a)

b)

r

informaéni — Cast, ve které se shromazduji a hodnoti informace. Ta dale
obsahuje - hodnoceni vné&jSich faktord podniku (makroprostiedi,
mikroprostiedi), hodnoceni vnitinich faktori podniku a matici konkuren¢niho
profilu.

porovnavaci — Cast, kterd vytvaii mozné strategie pii vyuziti n&jaké z téchto
metod — SWOT matice, SPACE matice, BCG matice, interni a externi matice.
rozhodovaci — ¢ast, ve které se jiz hodnoti vybrané strategie a je moZné

doporucit zmény.

V této praci bude v porovnavaci ¢asti vyuzito SWOT analyzy, ktera je vyobrazena na

obrazku €. 6.

,SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjsich a nejznameéjsich analyz prostredi. Jejim

cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firny a jeji

specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostredi. “ (Jakubikova, 2013, str. 129)
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Obrazek 6: SWOT analyza

Silné stranky
(strengths)

zde se zaznamenavaji skuteénosti
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum,
tak firmé

Prilezitosti
(opportunities)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které

mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch

Slabé stranky
(weaknesses)

zde se zaznamenavaji ty véci,
které firma nedéla dobfe, nebo ty
ve kterych si ostatni firmy vedou lépe

Hrozby
(threats)

zde se zaznamenavaji ty skuteénosti,
trendy, udalosti, které mohou sniZit poptavku
nebo zapfiinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikové, 2013, str. 103

Je to analyza silnych (strenghts) a slabych (weaknesses) stranek, pfileZitosti
(opportunities) a hrozeb (threats) daného podniku. Analyza je dale rozdélené na vné&jsi
prostiedi a to jak makroprostiedi, kam patii ekonomické, politicko-pravni, socidlné-
kulturni a technologické faktory, tak i mikroprosttedi (zakaznici odbératelé, dodavatelé,
konkurence a vefejnost). Do vnitinitho prostiedi firmy muizeme zatfadit systémy,

procedury, cile, struktura, kvalita managementu aj. (Jakubikova, 2013)
Na zédkladé€ kombinace vnitinich a vnéjSich faktortii 1ze stanovit Ctyfi typy strategii:

WT (min-min), ptevazuji-li slabé stranky uvnit podniku a hrozby ve vnéj$im prostiedi,
dale strategie WO (min-max), prevazuji-li také slabé stranky v podniku, ale pfilezitosti
Ve vn&jsim prostiedi. Strategie ST (max-min), prevazuji-li silné stranky uvniti podniku,
ale hrozby ve vnéj$im prostiedi a strategie SO (max-max), prevazuji-li silné stranky

podniku a pfilezitosti ve vnéjSim prostiedi firmy.
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3. Riizova cukrarna FrantiSkovy Lazné

Prakticka cast bakalarské prace se zabyva podnikem Ruzova cukrarna FrantiSkovy
Lazné (dale jen Ruzova cukrarna). Firma byla zalozena v roce 1993 prvnim majitelem
Janem Holikem jako Zivnost, ktery zde pracoval jako cukraf a jeho Zena Anna Holikova

jako servirka. Dfive byla cukrarna zndma jako ,,cukrarna u Holika“.

Od roku 2014 se vedeni podniku zménilo a novou majitelkou se stala dcera pana Holika
Hana Urbanova, ktera byla jiz u zalozeni spole¢nosti a byla v podniku zaméstnana jako
servirka. Nez odesel pan Holik do dichodu, tak v cukrarné zaucil cukraie, ktery zde

pracuje doposud.
Udaje ze Zivnostenského rejstiiku

Majitelka je zapséna do Zivnostenského rejstiik jako subjekt Hana Urbanova od 1. 2.

2014. Adresa sidla provozovny je Skolni 324/5, 351 01, Frantiskovy Lazng.
Dale mtiizeme ve vypisu zjistit, Ze majitelka ma Ctyfi zivnostenské opravnéni a to:

1. zivnostenské opravnéni na pfedmét podnikani hostinské ¢innost, druh Zivnosti je
ohlasovaci femeslna a platnost zivnosti na dobu neurcitou.

2. zivnostenské opravnéni na predmét podnikani vyroba, obchod a sluzby
neuvedené v pfilohdch 1 az 3 Zivnostenského zdkona, obor cinnosti je
zprostfedkovani obchodu a sluZeb, velkoobchod a maloobchod, druh Zivnost je
ohlasovaci volné a doba platnosti je t€Z na dobu neurcitou.

3. zivnostenské opravnéni na predmét podnikani pekatstvi, cukrafstvi, zde je druh
Zivnosti ohlasovaci femeslna a také na dobu neurcitou.

4. 7zivnostenské opravnéni na predmét podnikani prodej kvasného lihu,
konzumniho lihu a lihovin, druh Zivnosti je koncesovana a také na dobu

neurcitou.

3.1 Analyza makroprostredi

Pro analyzu makroprostfedi firmy byla pouzita analyza PEST, kterd je dulezitd pro
pochopeni problematiky okoli firmy. Analyza se =zabyva politicko-pravnimi,
ekonomickymi, sociokulturnimi a technologickymi faktory, které na rozdil od

mikroprostfedi firma ovlivnit nemiiZe.
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3.1.1 Politicko-pravni prostiedi

Kromé zakladni legislativy (obCansky zakonik, zivnostensky zakon apod.) patii mezi
hlavni specifickd legislativni nafizeni pro cukrarnu Natizeni Evropského parlamentu a
rady (ES) ¢. 852/2004 ze dne 29. dubna 2004 o hygien¢ potravin, ve kterém se udava
napt. divod €. 7 ,, Hlavnim cilem novych obecnych a zvlastnich hygienickych pravidel je

‘

zajistit vysokou uroven ochrany spotiebitele s ohledem na bezpecnost potravin.

Toto samé Natizeni Evropského parlamentu a rady (ES) ¢. 852/2004, Vyhlaska c¢.
137/2004 Sb. a jeji novela — Vyhlaska 602/2006 Sb. natfizuje vSem, ktefi vyrabéji nebo
prodavaji potraviny zavedeni systému kritickych bodd HACCP. Jedna se o provozni
knihu, ktera umoziuje snadné a rychlé zavedeni do jednotlivych provozi a obsahuje
vSechny potfebné dokumenty a informace, které vyrobce potiebuje ke své kazdodenni

praxi.

Hlavnim kontrolnim orgdnem pro Ruzovou cukrarnu je Statni zemédélska a
potravinaiska inspekce, kterd dochazi do podniku kazdy rok na pravidelnou kontrolu.
Posledni navstéva byla na jafe roku 2017 a vysledek byl pozitivni bez jakychkoliv
vyhrad.

Kromé zivnostenského opravnéni je nezbytny také zdravotni prikkaz a to pro kazdého,

kdo v cukrarné pracuje.

Majitel cukrarny musi také zajistit znaceni potravin a podévani informaci pro
spotiebitele dle platné legislativy a to Zakon ¢. 139/2014 Sb. Zdkon, kterym se méni
zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni
nékterych souvisejicich zakonii, ve znéni pozdeéjsich predpisii, a zakon ¢. 166/1999 Sb., o
veterinarni péci a o zméné nékterych souvisejicich zakonii (veterindrni zdkon), ve znéni
pozdejsich predpisu, ve kterém se napt. udava, jak se maji oznacovat vyrobky, které
jsou ur¢eny pro konzumaci mimo prodejnu (prodej sebou) ¢i jak maji byt zdkaznici

informovéani o alergenech obsazenych v potravinach.

V roce 2017 se majitelka stala mési¢nim platcem DPH, a proto se musi fidit Zakonem ¢.

235/2004 Sb. Zakon o dani z pridané hodnoty.

1. 12. 2016 vySel v u¢innosti Zakon ¢. 112/2016 Sb. Zdkon o evidenci trzeb, ktery se

tyka podniku Ruzova cukrarna. Majitelka je povinna evidovat jednotlivé uctenky
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Vv redlném Case u spravce dané v redlném case, také je jeji povinnost vystavit uctenku

zakaznikovi.

Ostatni aspekty (napf. politickd situace) tohoto prostiedi ovliviiuji podnik pouze

okrajov¢ a pro tuto praci nejsou tak dalezité

3.1.2 Ekonomické prostiedi

Podle ¢eského statistického ufadu rok 2017 piinesl pro nasi republiky ptiznivy vyvoj
Ceské ekonomiky. Hruby domaci produkt vzrostl v roce 2017 podle predbézného
odhadu o 4,5 %. Ve 4. Ctvrtleti HDP meziétvrtletné vzrostl o 0,8 % a meziroéné se
zvysil 0 5,5 %. Mira nezaméstnanosti v prabéhu roku 2017 také klesala a ve 4. ¢tvrtleti
¢inila 2,4 %. K 31. 12. 2016 byla ve mé&sté FrantiSkovy Lazn¢ zjiSténa nezaméstnanost
3,2 %. Stav obyvatel ve mé&sté v roce 2016 klesl na 5497 obyvatel. Tento udaj byl
zjistén k 31. 12. 2016. V podnikatelské ¢innosti ubytovani, stravovani a pohostinstvi je
k31. 12. 2017 ve Frantiskovych Laznich aktivnich 124 subjektd. Pramérna hruba
mesiéni mzda na prepoctené pocty zaméstnancl v Karlovarském kraji ¢ini 25 583,-.
Radi se tak na posledni misto v CR. Do l4zni jezdi kazdym rokem vice hostii. V roce
2017 se v Ceské republice rekreovalo 855 000 hostii a to je o 20 % vice neZ v roce
2012.

Na obrazku ¢. 7 je k nahlédnuti pocet pfenocovani v lazeniskych ubytovacich zatizenich
vcelé Ceské republice a poté je zde obrazek &. 8, kde je pocdet prenocovani

v hromadnych ubytovacich zatizenich pro FrantiSkovy Lazné.
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Obrazek 7: Pocet prenocovani v lazeiiskych ubytovacich zarizenich v CR

Pocet pirenocovani v lazeniskych ubytovacich zarizenich
v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018 podle CSU

Obrazek 8: Pocet prenocovani v hromadnych ubytovacich zafizenich ve
FrantiSkovych Laznich

Pocet pirenocovani v hromadnych ubytovacich zarizeni
ve Frant§kovych Laznich
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018 podle CSU

Z obrazku ¢. 7 a ¢. 8 vyplyva, Ze od roku 2013 se pfenocovani postupné zvysuje a také,

ze pocet rezidentl pfenocovanych piibyva a pocet hostl z ostatnich zemi kolisa.
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3.1.3 Socialné-kulturni prostiedi

Podnik se nachézi v laznich, kde ma vétSina pacientd uréenou dietu. V posledni dobé
lidé dbaji na zdravou stravu a linii, nakupuji zdravé potraviny a kontroluji slozeni
potravin. Riizova cukrarna ma v nabidce napf. bezlepkové laskonky, rakvicky C¢i
Slehackovou roladu Vanek. Ddle si zakladd na Cerstvosti a poloviny dortl a zakuski
z nabidky obsahuje ovoce. Ne kazdy zakaznik dba na sviij zivotni styl, a proto je nutné

mit Siroky vybér sortimentu a také v riznych cenovych relacich.

Némecka klientela je zndma svym tzv. ,kaffeezeit (Cas na kévu), kdy jsou némecti

zakaznici zvykly doptavat si pravidelné dobrou kavu poptipadé i s dobry zakuskem.

3.1.4 Technologické prostredi

Vysledkem technologického prostfedi je kvalitni vyrobek. Cukrdrna by se nemohla
obejit bez stroji, které jsou potieba k vyrobé dortt a zdkuskti. Vahy, cukraiské Slehace
nebo tfeba kévovar se musi pravideln¢ servisovat a musi se dodrzovat vyhlasky a

ptedpisy ohledné revize a kontroly stroja.

Cukraf se musi fidit 1 cukrafskymi technickymi normami a dodrzovat dané postupy pii

pecent.

Technologie se miZze rychle ménit a to mize mit pozitivni ¢i negativni nésledky pro
podnik. Firma by méla sledovat nové trendy a pfizplsobit se, aby nezaostala v nové

technologii.

3.2 Analyza externiho mikroprostredi
Pro analyzu externiho mikroprostfedi byla pouzita metoda Porteriiv model péti sil, ktera
zahrnuje pét faktori a to dodavatelé, konkurenti, substituti, zdkaznici a potenciondlni

konkurenti.

3.2.1 Konkurenti

Nejvétsi konkurencni firmou pro RiiZovou cukrarnu byla Cukrdrna ToSa. Podnik, ktery
mél svou tradici, zakladal si také na vlastni vyrobé a m¢l velmi podobny sortiment.
Navic cukrarna méla sidlo v uplném stfedu mésta, takZe pro zakazniky nebylo te€zké si
K nim najit cestu. Kdyz se majitel cukrarny ToSa, rozhodl odejit do dichodii, nemél

nikoho, komu by mohl podnik ptedat. Letos to je jiz tfeti rok, co je cukrarna zaviena.
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Momentalné¢ ma Rizova cukrarna nejvétsiho a ptimého konkurenta cukrarnu U Matéje.
Sidli ptiblizné 200 metrtt od Rizové cukrarny. Cukrarna U Matéje si také zaklada na
vlastni vyrobé zakuskl. Oteviraci doba konkurenta je velmi podobna, jako i ceny
vyrobktli obou cukraren. Ob¢ cukrarny maji otevieno jen v odpolednich hodinach, jedna
Z nich ma zavieno v nedéli a druhd ma zaviraci den pond¢li. Na prvni pohled se zda, ze
je ro rovnocenna konkurence, ale kdybychom se rozhodli navstivit cukrarnu na hlavni
tfide, zjistime, ze neni tak vytizena jako RtZova cukrarna. V den navstévy na zacatku
pracovni doby bylo ve vitrin¢ kolem 6 druht zakuskt ¢i dortti v riznych poctech na
tackach (plny tacek = 8-12ks) a ve stejné cenové relaci. Dle mist k sezeni a k nabidce se
muze soudit, ze cukrarna neni tak vytizena. Mimo hlavni sezonu (v lété¢ a pted
Vénocemi) se zakaznici mohli setkat s ceduli na dvefich ZAVRENO bez informace,
kdy bude opét otevieno. V letnim obdobi chybi u cukrarny moznost sezeni na terase.
Webové stranky ani socidlni sit¢ nejsou zafizeny. DalSim konkurentem muze byt kazda
kavarna ve mésté ¢i v lazenském domu. Autorka si je sice védoma, ze patii také mezi

konkurenty, ale nejsou to piimi konkurenti a proto je zatadila do kapitoly substituti.

3.2.2 Potencionalni konkurenti

Podnik si zakldda na Cerstvosti svych vyrobkil a také proto je velmi dilezita vyrobna,
kde se na kazdy den pfipravuje nabidka pro zdkazniky. Proniknout do oblasti
kavarenskych sluzeb neni slozité, ale znamena to mnoho zatizovéani. Najit si idedlni
misto, kde svlij podnik otevfit, pfi své vlastni vyrobné obstarat stroje a vSe co se
K vyrobé potiebuje. Poté, co byla cukrarna ToSa zaviena, zacali Rizovou cukrarnu
vyhledavat jeji stali zdkaznici. Prostory po ToSe jsou stile volné a pro potenciondlni

konkurenty, ktefi by chtéli podnikat v tomto odvétvi idedlni.

3.2.3 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakaznici jsou pro firmu klicovym prvkem, a proto je dtlezité s nimi udrzovat dobré
vztahy a vychazet jim co nejvice vstiic skrz jejich pozadavky. Pro podnik je velmi
dulezité aby se k nam zakaznik rad vracel a nemél potiebu vyhledavat konkurenty.
V obrazku €. 9 je zaznamendna navstévnost béhem roku 2016 a 2017. Zakaznici Rtizové
cukrarny jsou konecni zakaznici, ktefi vyhledavaji sluzby a produkty pro vlastni potfebu
nebo k potiebam svych blizkych. Podnik se nachdzi v lazenském mésté, kam se rocné
vydavaji tisice pacientli a hlavnimi zédkazniky podniku jsou seniofi. Podnik ma sidlo

vV rodinném domé¢, vedle umélecké Skoly uméni a nedaleko je i matetska Skola. Jako
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dal§imi dilezitymi zdkazniky jsou tedy mistni obyvatelé a hlavné rodice s détmi. Déle si
cukrarnu vyhledavaji i podniky, které by chtéli odebirat vyrobky, nékteti pravidelné,
jini v z&vislosti na sezon¢. Momentalné se jedna napt. o nove otevienou kavarnu v ASi,
ktera si tydné jezdi pro n€kolik druhti dorti a zakuskt. V prvni chvili si majitelka
nemyslela, Ze by spoluprace byla dlouhodobd, neuvazovala nad mnozstevni slevou, ale
po mesicni spolupraci se dohodli podminky pro obé strany vyhodné. Podle slov
majitelky kavarny v ASi si mistni kazdy ¢tvrtek piijdou na dort z Razové cukrarny. Pro
zékazniky Razové cukrarny je nejvétsim lakadlem vlastni vyroba a dlouholeta tradice
rodinného podniku. Mistni obyvatelé vyuzivaji moznosti objednavek dortil, zakuski,

minidezertd na rizné rodinné oslavy ¢i akce.

Obrazek 9: Navstévnost podniku v priibéhu roku
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Zdroj: vlastni zpracovani podle majitelky podniku, 2018

Na obrazku €. 9 (konkrétni pocty zdkaznikii nejsou na prani podniku zverejneny)

v mésici leden nejsou uvedeny zadné data, protoze mél podnik v téchto letech zavieno.

Mrwe

zménily ceny produktil (zdraZilo se). Zakaznici pottebovali tento fakt vstiebat, po Case

vSak zjistili, Ze levn&jsi produkt v téze kvalité nikde nekoupi. V dalSich letech bude
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zasadni zména v mésici leden, kdy by se méla navstévnost podle piani majitelky

kazdym rokem zvySovat.

3.2.4 Vyjednavaci sila dodavateli

Dalsim dulezitym ¢lankem pro firmu jsou dodavatelé, kteti zajiSt'uji pfisun potfebnych
zdroji k vyrob€. Mezi dodavatele podniku patii Alimpex food a.s., ktery dodava napf.
$lehacku, mléko, maslo, olej, rostlinné tuky aj., dale Spilar Jan velkoobchod ryby —
driibez, ktery dodava hlavné zmrzlinu a mrazené¢ ovoce. Pekarna Tritia zajistuje
vSechny druhy mouky, cukru, dale rizné druhy polev, ofechy. Kdyz se piesuneme
z vyrobny do prodejny, tak hlavnim dilezitym dodavatelem je J. J. Darboven s. r. 0.,
ktery dodava kévu, jak prazenou, tureckou ¢i filtrovanou, dale caje nebo horké
¢okolady. Nealkoholické napoje zajistuje firma Coca-Cola a alkoholické napoje firma
ELKO — velkoobchod napoji. Veskery porcelan (hrnecky, talife, 1zicky atd.) zajistuje
firma Gastro Servis KV s. r. 0., kam si majitelka dojizdi a nakupuje sama. Se vSemi
dodavateli majitelka spolupracuje jiz od doby, kdy firmu pievzala a je s nimi spokojena.
Samoziejmé se objevili nové, malé firmy, které nabizeli napt. bio tvaroh, ¢i mléko
pfimo na kavu Latte, ale pro majitelku to nebyly zajimavé cenové nabidky a radéji
zlstala u téch, na které je spolehnuti a ma s nimi zkuSenosti. Fakt, Ze je na trhu velmi
mnoho subjektli, kteti by mohli zbozi dodavat, majitelku utvrzuji v tom, Ze na

dodavatelich neni zase tak zavisla.

3.2.5 Substituty

Jako substitut pro RUzovou cukrarnu miizeme chépat jakoukoliv kavarnu, ktera ve
FrantiSkovych Léaznich sidli. Ve vétsiné kavaren si miZeme ke kaveé objednat zékusek,
jak vlastni vyroby, tak mrazeny, palacinky, ovocné nebo zmrzlinové pohary. Zde
rozhoduje cena, ktera je stanovena za urcity vyrobek nebo sluzbu. Firma by si m¢la

prubézné zjistovat ceny a kvalitu substituta.

3.3 Analyza interniho mikroprostredi

Rizova cukrarna je zamétfena na tradi€ni vyrobu Slehackovych a maslovych dorti,
zakuskl, cajového peciva nebo tfeba minidezertii. V pfedvanonim ¢ase na vyrobu
vanocniho peciva a vanocek a o Velikonocich se piijimaji objednavky na bochéanky.
Vyrobky se vyrabéji pfimo v cukrarenské vyrobné a jsou denné cCerstvé. Kromé
cukraiskych vyrobkll cukrarna nabizi posezeni v rodinném domé u kavy, mlécénych,

alkoholickych ¢i nealkoholickych koktejlti nebo zmrzlinovych pohart.
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Kromé majitelky, kterd je zaroven i servirkou, ma cukrarna tfi zaméstnance. Cukrate,
pomocnou silu a dalsi servirku. V obdobi zahajeni lazenské sezony se ke kolektivu
piipoji dal§i pomocna sila (brigadnice). Cukrai se v provozovné jiz vyucil a po

absolvovani studia byl zaméstnan na plny tvazek. Letos je ve firmée jiz 14. rokem.

V roce 2016 kdy ukonéila ¢innost cukrarna ToSa se jeji stavajici klientela musela
porozhlédnout po jiné cukrarné. Pro Ruazovou cukrarnu to znamenalo zvyseni
navstévnosti a tim padem i zvyseni prodeje zakuskii. Pro majitelku, servirku a hlavné
cukrafe bylo tempo objednavek jiz netinosné. Majitelka se rozhodla pfijmout matku
cukrare na pozici pomocné sily. Pomocna sila je v dopolednich hodinach ve vyrobné a
do budoucna je v myslenkach majitelky, aby mohla kdykoliv zaskocit za cukrafe.
V odpolednich hodinach pomaha servirkdm v prodejné s nadobim. Majitelka je jednou
ze dvou servirek. Druha servirka (autorka této prace) pracuje v podniku od dubna roku
2015, diive pouze jako brigadnice dochdzela na tii az ¢tyfi dny v tydnu. Od srpna roku

2017 zde nastoupila na ¢astecny tvazek a to na 33 hodin v tydnu.

Zakaznici mohou cukrarnu navstivit od utery do nedéle a to v odpolednich hodinach od
13:00 do 17:30 hodin. Pokud na pondé¢li ptipadne statni svatek, je otevieno. | v ostatni
svatky je obvykle otevieno. Stali zdkaznici jiz védi, ze v druhé poloving ¢ervna je letni
dovolena. Na podzim, kdyz uz pomalu a jist¢ kon¢i sezona a uklizi se terasa, si
zaméstnanci zaslouzi tydenni dovolenou. Do roku 2016 se v prosinci obvykle zaviralo
po prodeji vanoc¢niho cukrovi a vanocek a to 23. prosince. Béhem Vanoc¢nich svatkl a
cely leden byvalo zavieno. Oteviralo se az 1. Gnora, protoZe v zimnich mésicich ma
vétSina lazeniskych domi a hotell zavieno a provadi se tzv. ,,zardzka®, kdy se uklizi a
provadi se udrzba. I v cukrarné se prvni tyden v roce maluje, uklizi a pfipravuje na
novou sezonu. V roce 2017 se poprvé otevielo ihned po Vanocnich svatcich. Majitelka
se také rozhodla, Ze nebude zavieno cely leden, ale jen 14 dni. Zisky sice nebyly pfili§

vysoké, ale podle slov majitelky: ,,alespoit néco malo, nez viibec nic*.

Cukréarna se nachazi v rodinném domé, kde bydli jak byvali majitelé cukrarny, tak i
nyné&j$i majitelka. Velkou vyhodou tedy je, Ze majitelka neplati Zadné ndjemné, jen
vydaje za energie. Cukrarna ma svou vyrobnu, prodejnu, sklad, socialni zafizeni jak pro
zakazniky, tak i pro zaméstnance a Satnu. V prostorach se nachazi sedm ¢tyifmistnych
stolti a dva stoly s lavicemi pro viceclenné skupinky napt. rodiny s détmi. K cukrarné

Vjarnich a letnich mésicich patfi venkovni nezastfeSend terasa, kde se nachéazi Sest
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Ctyfmistnych stold a jeden Sestimistny. Fakt, Ze je terasa nezastfeSena oceni hlavné
kutracka klientela, protoze se zde muze koufit. Celkem je v cukrarné kolem 70 mist,

Z toho 40 mist celoro¢né.

Jelikoz byla cukrarna zaloZena pied 26 lety, je interiér cukrarny zastaraly. Do budoucna
ma majitelka v planu vymeénit cely interiér i s nabytkem. V roce 2017 v m¢sici leden

béhem zimni dovolené probéhla prvni ¢ast rekonstrukce a to socidlnich zafizeni.

V tabulce €. 3 jsou vyjmenovany zakusky, deserty a dorty, které podnik bézn¢ vyrabi a

prodava.

Tabulka 3: Vyrobky RiZové cukrarny

x . , Parizsky, Kubansky, Ovocny $lehackovy,
Slehackové dorty ViéﬁOV}}'ll, Harlek)'ln},,Floriday Y
Maslové dorty Ovocny, Kavovy, Kokosovy, Ofechovy
ZiaKkusky z paleného tésta Vénecek, Vétrnik, Labut’
y Tvarohové, Tvarohové ovocné, Pudinkové
Rezy . .
ovocné, Medové
Bezlepkové zakusky Vianek, Laskonky, Rakvicky
Ostatni dorty Tvarohovy, Sachr
Beze rolada, Ovocné kolace s drobenkou,
Jable¢ny a Makovy zavin, Puncovy fez,
Ostatni zakusky Kokoska, Montreal, Spiéka, Cokoléc}ové
kolecko, Kremes, Ovocny koSicek, Cajoveé
a Véanoc¢ni pecivo, Pernicky, Biskupsky
chlebicek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Podnik pouziva pro vyrobu dort, pohdrii a ptizdoby rostlinou smetanu potazmo

Slehacku, coz vétsina klientely preferuje.

V poslednich letech se podnik zaméfil na spiSe leh¢i zdkusky. Ze svého sortimentu
témet vyfadil maslové dorty, které uz obvykle mezi denni nabidkou nenajdete. Pro stalé
zakazniky, ktefi si maslové dorty oblibili, neni problém je na objednavku vyrobit.
Nekteré druhy se ptestaly vyrabét, jiné jsou novinkou jako napt. vanek, ovocné kolace,

tvarohovy fez, medovy fez ¢i peceni pernicki na Vanoce a Velikonoce.

V nabidce zmrzlinovych pohért je cca. 12 rlznych druhii a to jak oblibené ovocné

pohary (Horké maliny, Borivkovy pohar, Jahodovy sen, ViStiovy pohdr, ...) tak i napf.

Karamelovy pohar, ¢i Likérovy nebo Curacao pohar pro dospélé. Pohary si mohou
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zékaznici sestavit z péti druhti zmrzliny a to vanilkové, ofiskové, cokoladové, jahodové
a jogurtové. Obvykle do jednoho pohdru patii tfi kopecky zmrzliny. B€hem poslednich
tfi let doslo ke zménam 1 v této nabidce, kdy byl zruSen pohar Oédza s kompotovanymi
broskvemi pro neoblibenost u zakaznikti a z Bananového splitu s vajeénym likérem se

stal jen Bananovy pohar.

Od roku 2017 se stala majitelka platcem DPH. Od ledna téhoz roku se majitelka
rozhodla mirn¢ zdrazit, kdy jeden kus klasického dortu stal 25 K¢ a nyni stoji 33 K¢.
Zakusky jako jsou napt. vénecky a laskonky v tomto piipad¢ jeden kus stal 12 K¢ a nyni

stoji 16 K¢. Jelikoz mé cukrarna pievazné némeckou klientelu je mozné platit i eurem.

Kdyz se stala majitelkou Hana Urbanova, uvédomila si, ze cukrarna potiebuje vEtsi
propagaci. Zalozila si webové stranky, bohuzel na prvni pohled nebyly az tak
propracované, napi. nebyly kompatibilni s prohlize¢em v mobilnim telefonu. Rok 2017
byl zlomovy v mnoha ohledech a majitelka si nechala zpracovat webové stranky na
zakazku. Jak dfive vypadaly webové stranky a jak vypadaji nyni, miiZzete porovnat

V obrazku ¢. 10.

Obrazek 10: Webové stranky rok 2016 a 2018

R sini Cokowi oo, o B sitmonind s
'/'”)"”” Cutrirna %{rm Uhrdrna weiosdoyime (O 1 p—

uvop NOVINKY NASE VYROBKY FOTOGALERIE KONTAKT

Va4

OBJEDNAVKY AREZERVACE NA TELEFONNIM EISLE

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018, podle webovych stranek Riizové cukrarny

Star§i webové stranky (vlevo) nebyly aZ tak propracované z designové stranky. Na
novych strankach (vpravo) se zdkaznici mohou docist o novinkdch, které cukrarna
zavedla a o akcich, které nabizi. Na rozdil od starSich webovych stranek jsou ty nové

kompatibilni s mobilnimi telefony.



Socialni sit¢ si majitelka neméla v planu zafizovat. Doba, kdy byl facebook
nejoblibenéj$i socidlni siti je podle majitelky uz minulosti. Podle svého okoli i
zaméstnancu ve firm¢ vSak usoudila, ze dalsi internetova propagace by mohla ptilakat
mladsi klientelu, proto si nechala poradit a zalozila si instagramovy ucet. Dle reakci
zakazniki, kdyz pfisli do cukrarny a fikali napt.: ,, Tak kde mate ty Spicky, které jsme

vidéli na instagramu?!*, usoudila, Ze socialni sit¢ mohou byt piinosné.

Od unora roku 2018 se majitelka domluvila na spolupraci s hotelem Savoy-Goethe.
Zékaznici, ktefi se pfi ptichodu prokazi VIP kartou, maji narok na 5% slevu z utraty.

Tento krok by mél zajistit vétsi navstévnost jak ¢eské tak zahrani¢ni klientely.

3.4 SWOT analyza

Na zakladné ptedchozich situaci autorka sestavila SWOT analyzu.

3.4.1 Silné stranky

silnou strankou je ze, cukrarna denné nabizi 10 a vice druhti po rizném mnozstvi kust.
Klasicky dort se kraji na 12 ks. Dle sezonnosti a zkuSenosti majitelky se na kazdy den
pfipravuje dostatecné mnoZzstvi v kombinaci Slehackovych dorti a vice trvanlivéjSich

zakuskl, jako je napf. sachr dort nebo puncovy tez. V ptipadé, kdy se zakusky ve

vitriné béhem odpoledne rychle vyprodaji, je mozn¢, aby cukraf piidélal dalsi.

Mezi vyhody firmy patii dlouholetd rodinna tradice. Cukrarna ma sidlo v rodinném
domé, kde ziji rodic¢e — byvali majitelé firmy a také Hana Urbanova s rodinou. Majitelka
byla jiZ u zrozeni firmy a proto ma mnoho zkuSenosti a praxe. Nynéjsi cukraf, ktery je v

cukrarné zaméstnan, se vyucil v oboru a jiz ma dlouholetou praxi.

Bez spolehlivych dodavatelli by zadny podnik nemohl byt UspéSny. Po tfech letech

zkuSenosti s dodavateli neméla majitelka zadny podnét dodavatele nijak ménit.

K cukrarn¢ patii malé prostranstvi, které je vyuzivano béhem jarnich a letnich mésici
jako terasa. Terasa se sedmi stoly neni zastfeSend, takZe si zde mize najit zalibeni napf.

kufacka klientela.

3.4.2 Slabé stranky
Nejslabsi strankou firmy podle autorky je umisténi firmy mimo centrum. Zékaznici si

musi za Cerstvym zakuskem a kévou dojit cca. 10-15 minut od centra lazeniského mésta,
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coz by se mohlo zdat né€kterym pacienttim, ktefi se 1é¢i s pohybovym ustrojim jako

problém. Jini to mohou pojmout jako kazdodenni cviceni.

Firma se zalozila pfed 25 lety a od té doby se razantni zmény v interiéru cukrarny
neudaly. Majitelka ma v planu v budoucich letech obménit stoly s zidlemi, pult
s nabytkem ¢i zvétSit terasu pred cukrarnou. Letos v lednu probéhla rekonstrukce

socialnich zafizeni.

Jako slabou strankou se muze nékterym zakaznikiim zdat fakt, ze se v cukrarné prodava
jen sladky sortiment. Nékolikrat do roka se zaméstnanci stfetnout s ndzorem, ze jim
v nabidce chybi napft. slané ty¢inky, tousty a chlebicky. Dale se firma nespecializuje na
objednavky potahovanych dortl z fondanu, jednak z nedostatku casu i specializace.
V poslednich mésicich se firma snazi vykompenzovat tento nedostatek alespon

postavickou z fondanu jako ptizdobu na dortu.

Kdyz se fekne cukrarna, mnoho lidi si pfedstavi sladké cukrovinky a ty miluji hlavné
déti. Bohuzel v této cukrarné chybi jak détsky koutek, tak détské zidlicky, c¢i
ptebalovaci pult. Pro nékteré zdkazniky je tento fakt spiSe plus a mohou cukrarnou

vyhledévat pro klidné prostiedi.

3.4.3 Prilezitosti
Udrzet si dobré jméno na trhu je nejvéEtsi prilezitosti firmy. Znamena to, aby zakaznici

byly s firmou nanejvys spokojeni a své nazory §ifili dal mezi své znamé. Znamena to i

naslouchat svym zakaznikiim a vyjit jim co nejvice vstfic.

Ve mésté je jedind pfimd konkurence a dle analyzy se zjistilo, ze mé veliké nedostatky,

které mize RiiZova cukrarna zakaznikim splnit.

Ekonomicka situace v Ceské republice je béhem poslednich let velmi ptfizniva a pfimo
pro Riizovou cukrarnu je ptinosem to, Ze se do lazni jezdi rekreovat ¢im dal vice turista,

zejména se zvétsil pocet rezidentd (viz kapitola 3.1.2)

Nedavno vysel ¢lanek na serveru idnes.cz, Ze mésto FrantiSkovy Lazné€ cekaji velké
zmény v podobé vystavby nového hotelu a zprovoznéni Luisinych lazni, které jsou
uzavieny jiz Sestym rokem. Misto nich by podle pldnu mélo vzniknout zatizeni
s nazvem Rehabilitacni klinika Luisiny lazné az s 200 lazky. Tento fakt ptildk4 do 14zni

dalsi a nejspiSe 1 nové pacienty.
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3.4.4 Hrozby
Ve mésté je mnoho nepfimych konkuren¢nich podnikti (kavarny ve mésté, kavarny
v lazenskych domech), které jsou pro cukrarnu hrozbou minimalné¢ svym sidlem.

Vsechny podniky sidli blize k centru nez cukrarna.

Dalsi hrozbou je mozny vstup novych konkurentiim a to hlavné téch pfimych, ktefi by

mohli cukrarné snizit poptavku po Cerstvych zakuskach.

Zvysovani dani nebo zména legislativy muze mit vliv na jakykoliv podnik napf.

zvySovanim cen surovin a tim padem zvysSenim koneénych cen produktii a sluzeb.

Kdyz chce byt podnik uspéSny, musi reagovat na nové trendy zékaznik. Mezi
pozadavky zdkazniki se muze tadit napiiklad vice bezlepkovych produktd a tak

cukrarna kromé¢ laskonek a rakvicky zacala vyrabét i Slehackovou roladu Vanek.

3.4.5 Vystupy

Diskutované aspekty jsou shrnuta v ptehledné tabulce ¢. 4.

Tabulka 4: SWOT analyza RiZové cukrarny

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (\Weaknesses)
Vyroba domacich zakuskt Zastaraly interiér
Dlouholeta, rodinna tradice Umisténi firmy mimo centrum

Siroka nabidka zakuski a jinych produkti Chybi vybava pro détské hosty

Spolehlivi dodavatelé Pouze sladky sortiment
Terasa Chybi nabidka potahovanych dorti
Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

Jedind, pfima a nepfili§ kvalitni konkurence | Mnoho neptimych konkurentt

Vybudovani nového hotelového komplexu | Nové zakony a danové reformy

Dobréa ekonomicka situace Nové trendy zdravého Zivotniho stylu

Dostatek lazeiiskych hostl Vstup nového ptimého konkurenta

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
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Po sestaveni vSech silnych, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb do SWOT matice,

muze byt situace feSena prostfednictvim Ctyf strategii.

Strategie SO vyuziva silné stranky pro ziskani vyhod pro firmu. Pro zakazniky Ruzové
cukrarny je nejvétSim lakadlem vyroba domacich a denné Cerstvych zdkusku. Tento fakt
by mél byt stale prioritou firmy a tim padem by si méla udrzet dobré jméno na trhu. Ve
FrantiSkovych Laznich je dostatek lazeniskych hostl, ktefi maji jiné pozadavky a
priority, naStésti Rizova cukrarna ma Sirokou nabidku produktd, kde si vétSina

zakaznik pfijde na své a kdyz ne, zaméstnanci se snazi vyjit co nejvice vstfic.

Strategie WO piekonava slabé stranky firmy vyuzitim pfilezitosti. Ne zcela vhodna je
lokalita firmy a umisténi prostor mimo centrum mésta, coz se nezda takovy problém,
protoze jediny piimy a neptili§ kvalitni konkurent firmy je ve stejné situaci. Do lazni
jezdi kazdym rokem vice hostl, takze vétSina zakaznikii si za dobrym zékuskem a

posezenim napft. na terase rad dojde.

Strategie ST vyuziva silné stranky na ¢eleni hrozeb. Novy potencionalni konkurent by
mél vzit v potaz, ze Rizova cukrarna ma dlouholetou rodinnou tradici, které si

zakaznici vazi.

Strategie WT minimalizuje slabé stranky a vyhyba se hrozbam. Podnik by se mél
zamétit na vyrobu zakuskl ¢i produkti vhodnou pro seniory, protoze hrozi, Ze se na

trhu objevi novy potenciondlni konkurent, ktery by mohl vyuzit situace.
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4. Navrhy a doporuceni
Na zakladé analyz, které¢ autorka provedla, vznikly tyto ndvrhy a doporuceni na zlepSeni

situace podniku na trhu.
4.1 RozsiFeni sortimentu

4.1.1 Specialni (dietni) produkty

Z vysledkt SWOT analyzy vyplynulo, ze nejvétsi silnou strankou je kazdodenni vyroba
cerstvych zakusku, kterd by méla byt i nadale prioritni s tim, Ze by mél podnik sledovat
nové trendy a potieby zdkaznikli a reagovat na né. Zakaznici nejcastéji seniofi se ¢im
dal vice zajimaji o dia, bezlepkové nebo bez laktozové vyrobky. Kazdy den je v nabidce
alespon jeden bezlepkovy zakusek, dale autorka navrhuje zaméfit se i na jiny druh
produktu v tomto piipadé bez laktozy. Novymi typy produktd si podnik hleda nové

zakazniky.

Tyto Gpravy nejsou finan¢né naroc¢né a riziko je pomérné malé. Nové receptury by se
mely postupné zkouSet a vylepSovat do faze, kdy s nim bude majitelka a hlavné
potencionalni zdkaznici spokojeni. Pokud se dany produkt nebude prodavat, neni
problém vyrobu ukoncit. Zékaznici by méli byt o novych produktech informovani, proto
by majitelka méla vyuzit své nové webové stranky popiipadé instagramovy ucet a
prezentovat zde veSkeré novinky. Zakaznici by méli ,,specialni“ produkty rozeznat na
prvni pohled a tak se navrhuje zvyraznit jejich nazev a specifika ve vitrin€ ¢i na uvitaci
tabuli pfed vchodem do cukrarny. Dale by vyvoj novych produkti nemél stagnovat a
vyrobni tsek by si mél stanovit ur€ity termin napt. (kazdy tii mésice) a zaradit do

vyroby novy produkt, ktery mtze ptildkat nové zdkazniky.

Dale autorka doporucuje zaméfit se na vyrobu potahovanych dortd fondanem, kde se
nabizi dvé varianty: outsourcing (spoluprace s externim dodavatelem) nebo vlastni
vyroba. Na zaklad¢ informaci je mozné, ze pomocna sila do budoucna zvladne vyrobit a
nazdobit cely dort. Rozhodné by tato varianta byla pro majitelku méné nakladova,

vyroba by stale zlstala v podniku, bez najmuti dalsi osoby.

4.1.2 Nabidka italské zmrzliny
Druhym konkrétnim ndvrhem na rozSifeni sortimentu je prodej domaci italské

zmrzliny.
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Prodej domaéci italské zmrzliny by mohl pomoct vyfesit problém sezonnosti v letnich
meésicich. Autorka zkontaktovala provozovatele Gelaterii Corso s.r.o. se kterym ma
majitelka Riizové cukrarny dobré pracovni vztahy. V soucasné dob¢, kdy je sychravé
pocasi a neni o zmrzliny takovy zdjem, tak majitelka vypomaha provozovateli prodejem

20-25 kust zékusk, které poté nabizi ve své kavarné.

Gelateria Corso je podnik, ktery vyrabi domaci italskou zmrzlinu z pfirodnich surovin a
vV Chebu je velmi zddanym a oblibenym. Nabidka se skladd ze smetanovych (vanilka,
cokolada, liskovy ofisek, karamel, ...) a ovocnych zmrzlin (malina, hruska, jahody,
mango, ...). Zmrzlinu od tohoto dodavatele autorka vybrala proto, ze ovocné zmrzliny
¢ili ovocné sorbety jsou vyrabény pouze z ovoce a neobsahuji Zadné barviva, aromata,
ochucovadla a hlavné jsou bez laktozové i bez lepkové, a tim padem idealni pro seniory

a dalsi zakazniky trpici dietami.

Cukrarna zatim pouziva na vyrobu pohart klasickou zmrzlinu od ¢eského vyrobce, pro
kterého by piijeti navrhu a prodeje domaci zmrzliny znamenalo ukonceni dodavatelské

spoluprace.

Provozovatel vypracoval nabidku totoznych druhli zmrzlin a to vanilka, ¢okolédda,

liskovy ofiSek, visen, jahodovy a mangovy sorbet.

V tabulce ¢. 5 jsou uvedené druhy zmrzliny, nabidkovéa cena, cenikovéd cena a cena
celkem za 1 vani¢ku. Cena zmrzlin je uvedena za jeden kilogram vahy, pficemz
pramérna vaha 51 vani¢ky se pohybuje cca 3,4-3,7 kg, podle druhii zmrzliny. Uvedené

ceny jsou bez DPH.

Tabulka 5: Cenova nabidka zmrzliny

Vanilka 95,- K& 152,- K¢& 332,- K¢&
Cokolada 110,- K& 152,- K& 385,- K&
Visefi, jahoda, mango 110,- K& 163,- K& 385,- K¢
sorbet ’ ’ '

Liskovy ofisek 125,- K& 180,- K& 438,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani podle Gelateria Corso, s.r.0.

Podle propoctti by se vSechny druhy zmrzliny s vyjimkou liskového ofisku dostali pod

400,- K¢ bez DPH za jednu vanicku. Zmrzlinu od stavajiciho dodavatele majitelka nyni
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kupuje za 400,- K¢ bez DPH za jednu vanicku. Pro majitelku by byla tato nabidka velmi

zajimava i z hlediska nakladového.

Dale je v nabidce od provozovatele podniku Gelateria Corso moznost dodani nevsedni
zmrzliny Rafaelo, z které by zaméstnanci mohli vyrabét pohar, ktery Zadny jiny podnik

ve mésté nenabizi. V tomto piipadé se cena za jeden kilogram stanovila na 140,- K¢.

V uvahu také ptichdzi myslenka o zdrazeni kopecku zmrzliny. Nyni stoji jeden kopecek
12,- K¢, ale protoze se noveé bude jednat 0 ,,domdaci® zmrzlinu a dal§im plusovym
faktorem je, Ze sorbety jsou bezlepkové a bez laktdozové by autorka navrhovala cenu

alespon 15,-K¢ za kopecek, pti faktu, ze velikost kopecku zlstane identicka.

Dohoda mezi podniky by mohla byt vzijemné vyhodnd. Kromé vySe uvedenych
dodavatelskych vztahi je mozné realizovat vzijemnou propagaci ve svych

provozovnach.

4.2 Zastupitelnost zaméstnanci

Zameéstnanci jsou velmi diillezitou ¢asti, bez které by se chod podniku v Zadném piipadé
neobesel. Podle slov jak zaméstnanct, tak majitelky firmy jsou vztahy nadmiru
doporucili. Podnik je na vSech zaméstnancich zavisly. Pfipadd v ivahu zamyslet se nad
situaci, kdy jeden nebo vice zaméstnanci onemocni tak, ze nebude moci byt v praci a
vyroba. Béhem nékolika mésicli si zaucil pomocnou silu a v blizké dobé by méla byt
schopna cukrafre zastoupit. Od samého zacatku jsou v podniku zaméstnany dvé servirky.
Kdyby néktera servirka onemocnéla, tak neni osoba, ktera by ji zastoupila. Majitelka by
méla mit v zdloze minimalné jednu brigadnici, napf. maminku na matetské dovolené,

ktera by podniku vypomohla v takové situaci.

Zauceni novych zaméstnancii je hlavné ¢asové nékladné a chvili potrva, nez se novy
zaméstnanec zau¢i a dostane se do urcité¢ho rytmu, které je od n¢ho ocekavano.
Majitelka také musi pocitat s tim, Ze zauCovanim hrozi, ze se znehodnoti vyrobek,

pomiicky nebo porcelan.
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4.3 Materialni prostiedi - apravy a modernizace interiéru

V ramci vnitiniho prostiedi firmy by autorka navrhovala co nejdfive provést celkovou
rekonstrukci interiéru. Jako mensi Gpravu autorka navrhuje vymezit a pofidit vybavu
pro détskou klientelu, kterd neni zase tak ndkladna, otazkou ovSem je, jestli se tato

investice majitelce vyplati a ma o ni zajem.

Pro inspirace zde autorka navrhuje v tabulce ¢. 6 cenovou nabidku na zavedeni détského
koutku a koupi détskych pomiicek do podniku. Pro sestaveni navrhu autorka vyuzila

informace o produktech z internetového webu firmy IKEA. Ceny jsou uvedeny s DPH.

Tabulka 6: Cenova nabidka vybavy détské vybavy

1 699,- K&
1 1090,- K&
1 599,- K&

3 897,- K¢




3 1497,- K&
1 199,- K&
2 298,- K&
1 399,- K¢
1 299,- K¢&
3 129,- K&
3 99,- K¢&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018 podle firmy IKEA
Nakup pomicek v tomto rozsahu by majitelku stala ptiblizné 12 000,- K¢&.

Dal$im navrhem autorky je zmodernizovat interiér podniku. Interiér cukrarny je
svétly a optimisticky. Néabytek a prostiedi je zkombinovano do dvou barev a to rizové a

bila. Tuto kombinaci barev by autorka chtéla ponechat, protoze rizova barva je
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s cukrarnou spojena jiz v nazvu a je to hlavni charakteristicky rys. Zakaznici by se
nejspiSe hodné divili, kdyby po modernizaci pfisli do cukrarny a bylo vymalovano
modfe. Jednim z dili zmény podniku mize byt rozestavéni stoll v interiéru. Na obrazku

¢. 11 je nahled prodejny s rozmisténim stoli. Obrazek ¢. 12 je novym navrhem autorky.

Obrazek 11: Rozestavéni cukrarny

pult, zdzemi persondlu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2018
V cukrarné jsou nyni stoly kulaté a jeden sttil obdélnikového tvaru.

Obrazek 12: Novy navrh interiéru
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2018

Podle nového néavrhu interiéru chce autorka této prace sjednotit tvar stolit a to na
hranaté stoly. V cukrarné by byly tfi stoly Sestimistné, Ctyfi stoly Ctyfmistné a 4 stoly

pro pary. V tomto piipadé se vyfesi nevyuzity prostor uprostied kavarny a stoly jen pro
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2 osoby pftivitaji ti klienti, ktefi se nechtéji délit o stil s jinymi zdkazniky. Z nového

navrhu vyplyva, Ze pocCet mist k sezeni se zvysil na 42. Vyhodou je i moznost stoly

spojovat.

MozZnou firmou, kterd by se o vybaveni a design interiéru mohla postarat je Straiten

s.r.o. Firma sidli na Hlavni tfid¢ v Maridnskych Laznich a nabizi Siroké spektrum

kvalitniho nabytku pro interiér hoteld, kancelafi nebo restauraci. Na vybaveni interiérti

podnik spolupracuje s firmou STYLTEX.cz. Nabytek si klienti mohou vybrat na e-

shopu Casa Eleganza.

Pro moznost inspirace a vybéru navrhla autorka tabulku ¢. 7, kde je mozna ukazka a

cenova nabidka pfisluSenstvi od firmy TON. Vybér toho pravého ndbytku zaleZi na

faktu, aby hosté méli své pohodli a persondl snadnou obsluhu.

Tabulka 7: Ukazka nabytku a jeho cenova relace

punton
(313 690)

5380,- K¢

40

215 200,- K¢

santiago
single
(363 694)

11 360,- K¢

40

454 400,- K¢

casablance
684
(383 684)

27 860,- K¢

137 160,- K¢

santiago
triple
(363 699)

35170,- K¢

211 020,- K¢

bloom
central
271
(421 271)
70x70

17 640,- K¢

70 560,- K¢

70 560,- K¢
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bloom
central
271
(421 271)
80x80

18 930,- K¢

75720,- K¢

75720,- K¢

delta 718
(421 718)
90x139

47 110,- K¢

84 540,- K¢

84 540,- K¢

Dopliiky

Stand by
020
(711 020)

3020,- K¢

9 060,- K¢

9 060,- K¢

Cena
celkem

592 240,- K¢

906 300,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle firmy TON

Firmu TON si autorka vybrala také proto, zZe v nabidce ma sekci SENIOR. Znacka
Santiago m4 masivni konstrukci s podru¢kami specidlné upravenymi pro podporu pfii

vstavani a madlem nad opéradlovou ¢asti pro usnadnéni pohybu okolo nabytku.

Z tabulky je viditelné, Ze jen vybava cukrarny bude velmi ndkladnou zaleZitosti.
Majitelka cukrarny si miize tedy vybrat z vice variant nebo je zkombinovat. Cenova
nabidka je tedy v rozmezi 592 240,- — 806 300,- podle varianty. Z realného hlediska se
majitelka nejspi§ rozhodne pro levnéjSi moznost. Nabidka je propocitand na 40 kust

zidli (z toho 33 je potieba, 7 kusti ndhradnich).

4.4 Spoluprace s jinymi subjekty pro zvySeni navsStévnosti.

Jako podporu prodeje vnima autorka novou spolupraci se spole¢nosti Frantiskovy Lazné
Savoy a.s., ktera provozuje lazenské hotely Savoy, Goethe a Otava. Spoluprace spociva
Vv moznosti prilakat nové klienty poskytnutou 5% slevou, pokud se prokazou ubytovaci
kartickou dané spolecnosti. Pokud ptijde vSe podle planu, poskytnuté sleva 5% bude pro
podnik vyhodna, protoze akce piivede do podniku mnohem vice zakazniku. Majitelka
muzZe ptipadné ucinit marketingovy tah a tfeba za nékolik mésicli zvednout ceny praveé o
5 %. Podle zmény navstévnosti by majitelka mohla zvazit moZnost poskytnout

podobnou slevovou akci i pro jiné ubytovaci subjekty.
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4.5 Potlaceni sezonnosti

Sezonnost je mozno definovat jako ¢asovou nerovnomeérnost v poptavce po sluzbach.
Pomoci obrazku navs§tévnosti podniku (viz kapitola 3.2.3) muzeme identifikovat
vykyvy. V mésici lednu do FrantiSkovych Lazni pacienti zpravidla Casto nejezdi. Nez
zacne lazenskd sezona tak se zaméstnanci pfipravuji na Velikonoce, kdy rekreanti
navstivi lazenské meésto tieba na prodlouzeny vikend. Na objednavku se pfipravuji

bochéanky a pecou se velikonocni pernicky. To pfedevSim vyuziva mistni klientela.

Nejveétsi vykyvy poptavky po zakuscich jsou v letnich mésicich. Majitelka podniku ma
V pladnu zavést letni oteviraci dobu. O vikendu (sobota, nedéle) bude oteviraci doba jiz
od 10:00 hodin a to v mésici ¢ervenec, srpen a zaii. Tento tah by mél ptilakat hlavné
mistni klientelu, které vyhovuje vyzvedavat si objednavky jiz v dopolednich hodinach
z ditvodi konani oslav. Také se zaméstnanci shledavali s dotazy od zakazniki, ktefi

rrrrrr

zakuskl i pro ostatni ¢leny rodiny. Vétsinou jsou odjezdy v dopolednich hodinach.

Pokud se tato zména projevi Gspésné, autorka navrhuje zménu nechat celorocné nebo

nechat prodlouzenou oteviraci dobu alespoil v nedé¢li.

Podle domnének autorky by obsluha v cukrarné v dopolednich hodindch nebyla tolik
vytiZzena a staila by pouze jedna ze servirek. To znamend, Ze mzdové naklady by
vyrostly o 3 hodiny tydné. Také neni potfeba mit vitrinu plné obsazenou a tak by cukraf

stihl v8e pfipravit v dopolednich hodinach.

Zlepseni by mélo ptinést také zavedeni domaci italské zmrzliny do sortimentu cukrarny

(viz kapitola 4.1).

4.6 VylepSeni marketingové komunikace

Na marketingové komunikaci podniku by se dalo rozhodné zapracovat. Webové stranky
jsou nové a vzhledové prijatelné. Némecka klientela je pro cukrarnu ta hlavni. V tom
pfipad¢ by pfipadalo v ivahu mit webové stranky i v némeckém, popiipad¢ anglickém
jazyce. Naklady na upravu webovych stranek v tomto piipadé mohou byt finan¢né
nenaro¢né, protoze majitelka mluvi a rozumi obstojné némeckym jazykem a zvladla by
je prelozit vlastnimi silami. Webové stranky i socidlni ucty by meély vylepsit

marketingovou komunikaci a majitelka by je méla vyuzit pro seznameni zakaznika
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s ¢innosti cukrarny (napt. veskeré nové produkty ddm na webové stranky, denni
nabidku vlozit na tzv. ,instagramové stories). Tomuto kroku by se majitelka méla

vénovat cca. 2 hodiny v tydnu.

Casto se zaméstnanci setkavaji s nazory, Ze zakaznici cukrarnu dlouho hledali a nemohli
najit. Krom¢ poutacii na rodinném domu ma majitelka vyvésenou jednu reklamu ptimo
V centru, ale to je bohuzel vSe. Prondjem reklamy je dle informaci majitelky pfehnané
drahy, ovSem jde o to, Ze rozumny pouta¢ na rozumném misté by ji finance na pronajem
mohl vydélat. DalSim reklamnim tahem jsou reklamni letacky, které jsou na kazdém
stolu nebo k dostani u obsluhy. Tyto letacky si zakaznici mohou odnést a prezentovat
cukrarnu déle. Také jsou k dostani v infocentru a na nekterych hotelovych recepcich.
Rozhodné by autorka nevylucovala se zamyslet nad dalSim uctem na socidlni siti napf.
facebook. I kdyz majitelka nema zatim zajem, zjistila, ze socialni sité¢ (instagram) uz ji

zakazniky pftildkaly.
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Zavér
Cilem bakalafské prace bylo zanalyzovat podnik a poté navrhnout opatfeni, které

povedou ke zvyseni navstévnosti podniku.

V praci jsme se na klicové pojmy zamétili nejprve z teoretického pohledu, poté byl
podnik Ruzova cukrarna kratce charakterizovan a dale se autorka zaméfila na dilci
analyzy podniku, z kterych poté vysla SWOT analyza, doporucené strategie a na zaver

doporuceni pro firmu.

Analyza makroprostfedi byla provedena pomoci PEST analyzy. V poslednich letech je
ekonomicka situace velmi pfiznivé a pro podnik je ptfiznivy i vyvoj lazenstvi, kdy se do
lazni vraci vice a vice rekreantli. Mikroprostiedi firmy bylo rozdéleno na vnéjsi a
vnitini. Analyza vnéj$iho mikroprostfedi byla provedena pomoci Porterova modelu péti
sil a analyza vnitiniho mikroprostfedi pomoci nastroji marketingového mixu. Dale byly

vytyCeny slabé, silné stranky podniku, ptilezitosti a hrozby.

Dle vysledki SWOT analyzy by se mél podnik stile vénovat vyrobé domaécich,
Cerstvych zdkuskl s podminkou sledovani novych trendl a pfani zdkaznikl. Pro své
stézejni zdkazniky (seniory) a ostatni klientelu by bylo vhodné zavést novy produkt,
ktery je zaujme a tim padem zvysi 1 navstévnost. Po 26 letech by interiér cukrarny
pfivital zmé&nu v podobé modernizace. Pfijemné prostiedi by mélo vliv i na spokojenost

zakaznik.

Nakonec byly vyhodnoceny vSechny informace a poté navrZzeny konkrétni navrhy a to:
roz§ifeni sortimentu o specialni produkt, tim by mohla byt domaci italskd zmrzlina,
dalsi kapitola byla o zaméstnancich, kde se fesi jejich zastupitelnost. V kapitole
materidlniho prostfedi autorka navrhla zménu interiéru s cenovymi nabidkami.
Majitelka by se méla dale zaméfit na spolupraci s dalSimi subjekty ve mésté. Pro
eliminaci sezonnosti by autorka zavedla jinou oteviraci dobu. Z pohledu marketingové
komunikace by se majitelka méla zaméfit hlavné na prezentovani novych produktt ¢i
akci. Tyto vSechny navrhy by mély zvySit navstévnost a spokojenost zakaznikd.
Doporuceni, které autorka navrhla, budou predany majitelce Han¢ Urbanové. Jestlize se
majitelka rozhodne provést né€které zmény podle navrhu ztéto bakalaiské prace,

s velkou pravdépodobnosti se zvysi navstévnost a cil bakalarské prace bude splnén.
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Priloha A: SWOT analyza ceského lazenstvi

Silné stranky:

zem& ma hojny vybér termdlnich a mineralnich prament, 1é¢ivych vod a také
vhodné klimatické podminky, které umoziuji rozsahlou nabidku lazeiiské 1écby;
CR se miize pysnit ¢istym Zivotnim prostfedim, jelikoz dle kritérii vlady splnily
dvoje lazn¢ pfisné podminky, aby se mohly stat klimatickymi ldznémi —
Marianské Lazn¢ a Karlova Studanka,;

lazeniska péée je v CR jiz tradici a prevladaji zde tedy bohaté zkugenosti;

roste zde podil zahrani¢nich turistd, pro které jsou lazné v CR velmi dostupné;
jedna se o bezpe¢nou destinaci s fadou atraktivit;

CR je malym statem s vysokou koncentraci lazetiskych mist;

kvalitou se miize CR srovnavat se zahrani¢nimi lazefiskymi misty, ale ceny za

tyto sluzby se v CR stale sniZzuji;

Slabé stranky:

moznosti véetn¢ kapacity nejsou plné vyuzity, aby se zvysily polty pacientd,
véetné cizincu;

finan¢ni podminky a budoucnost tuzemské klientely neni jasnd (pln€¢ nevyuzita
verze spolupodilového financovani pobytu);

krach ¢i zanik lazeniskych mist béhem transformace (napi. Bélovec, Lazné
Kyselka nebo Bilina);

lazeniské spolecnosti maji mezery v propagaci ¢eskych lazeniskych mist;
nedostate¢né marketingové plany spolecnosti, které poskytuji lazeniskou péci;
lazn€¢ maji  konkurenci ve sluzbach nezdravotnich spoleCnosti (sluzby
alternativni mediciny, relaxacni nebo rehabilitacni);

v CR je malo samoplatcti v okruhu domaci klientely a mezera se vypliiuje
klienty ze zahranici,

nedostatek zkuSenosti podnikatell v l1azeiistvi, nedostatek finan¢nich prostiedku

a z toho vyplyvajici nedostacujici propagace.



Prilezitosti:

Ceské lazenstvi je na vysoké trovni jak vtuzemsku, tak Vv zahraniéi,
s dlouholetou tradici;

WTO oznaéilo CR jako bezpeénou turistickou destinaci a v disledku toho se
ocekava znacny nartst klientt;

vyhoda geografické polohy v souvislosti dopravnimi a jinymi naklady;

S rostoucim zajmem o zdravy zivotni styl, vznika pozitivni vliv na zvySeni
z4jmu o lazenské pobyty;

uplatnéni spoluprace podnikajicich subjektli v marketingové praxi s diirazem na
komplexnost sluzeb v destinaci;

neustale se vénovat snaze o ptijezdy zahrani¢nich hostil

spolupracovat se zahrani¢nimi subjekty

vice uplatiiovat tzv. ptispévkovou 1é¢bu u tuzemskych pacienti;

potencialni klienta v podob¢ déti s onemocnénim dychaciho tstroji;

sbér informaci o navstévnicich a jejich vyuzivani;

uplatnéni direct marketingu;

vétsi uplatnéni PR;

vyuZziti segmentace trhu a cilend marketingova komunikace na vhodné

segmenty.

Rizika — hrozby:

nejista budoucnost financovani z diivodl sniZzeni vydaji zdravotnich pojiStoven;
vysoké naklady na marketing;

malo propagované Ceské lazeistvi,

¢im lepsi zivotni styl, tim vySsi naroky;

S rostoucim poctem zahrani¢nich klientl a samoplatcii je nutnd rekonstrukce
ubytovacich zafizeni;

nevyhovujici odborné znalosti 1€kaiti, odbornikid balneologie a specialisti.

(Seifertova, 2003)



Piiloha B: Pocet prijatych pacienti v lazefiskych zarizenich

2. Poéet plijatych pacientd v 1azefiskych zafizenich

Poskyinuta lazefiska pate

i na naklad zdravoming piné na vizztni Doproved | - Ceteem

K3 pojigtEni naklady celkern reazeny | pacient
7P |+ doproved
ke | Ap wzemci | cizingi
Dosapél
Stfedofesky 477 101 500 1 1039 1 1090
Jihotesk) 11840 1329 23333 42 | 41994 a5 42029
Plzefizky 1810 183 231 % | 3112 11 3123
Karlovershy 16 557 2455 19344 | 140947 | 179344 126 | 179470
Ustecky 4 445 407 11 448 2511 | 18812 51 18 363
Liberecky 27254 251 1181 1636 B 3692
Kralovehradecky § 734 710 317 275 | 1089 35 10931
Pardubicky B 100 325 728 1 7 164 7 164
Jhomarasky 2616 457 5 368 15 | 2956 5 8 961
Clomoucky 0170 711 15070 145 | 2709 17 26113
Tinsky 9012 1245 21926 3501 | 35684 4 35718
Moravskoslezshy 12371 585 2587 750 | 15312 91 16 403
R 84 537 810 110993 | 148805 | 353145 412 | 353597
Dorost
Karlovarshy 144 - 1 54 199 . 199
Ustecky Pl - 2 1 kr 2 59
KralovEnradecky 555 - . - 556 79 B35
Olomoucky 354 - . - 364 11 75
Tinesky 71 - . - 7 . Il
Moravskoslezsky 515 - A 23 551 152 T3
R 1674 - % BB | 1738 264 2052
DEéti

Karloversky 1963 - 38 27 | 2300 1066 3366
Ustecky 3 - 7 | 33 295 BTG
Kralovenradecky 1432 - . - 1432 1040 2472
Olomoucky 2633 - - - | 2es3 1165 3858
Tinsky 1933 - 3 5 1946 1089 3015
Moravskoslezshy 26 - 57 80 963 Gt 1641
R 9157 - 109 453 | 9713 5313 15028

Zdroj: UZIS CR



Abstrakt

STRYALOVA, Petra. Komplexni analyza V konkrétnim podniku cestovniho ruchu.
Cheb, 2017. 66 s. Bakalafska prace. ZapadoCeska univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka. Katedra marketingu, obchodu a sluzeb.
Klicova slova: cukrarna, podnik, lazenstvi, analyza, sluzba, zdkaznik, cestovni ruch

Cilem této bakalaiské prace je zanalyzovat soucasny stav a poté zpracovat navrhy pro
zlepseni navstévnosti. Podnik je zajimavy tim, ze nabizi své sluzby v odvétvi

cestovniho ruchu, ale také v jeho specifické formée a to je lazenstvi.

Bakalafska prace je rozdélena do tii Casti. V prvni Céasti se autorka seznamuje se
zakladnimi pojmy a charakterizuje veSkeré analyzy (makroprostfedi, externiho

mikroprostiedi, interniho mikroprostredi), které v praci provede.

V praktické casti autorka piedstavuje dany podnik pomoci vybranych analyz a pro
shrnuti vSech aspektli pouzila SWOT analyzu, aby stanovila silné a slabé stranky
cukrarny, ale také vyzvy a hrozby do budoucna. Na zaklad¢ vysledki této analyzy a
stanoveni cild jsou navrzena konkrétni doporuceni pro zlepSeni navstévnosti podniku.
V nejlepSim piipadé by majitelka podniku méla uvazovat o zmeénach, které byly

navrzeny.
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The aim of this bachelor thesis is to analyze the current of the business and then develop
proposals for the improvement of attendance. This businees is interesting, in that it
offers its services in the tourism sector, but also in its specific form and i tis the spa

industry.

Bachelor thesis is devided into three parts. In the first part the autor introduces the baic
concepts and characterizies all of the analysis (macro-enviroment, the external

microenvironment, the internal microenvironment), which in the thesis perfomed.

In the practical part the autor presents the business using celected analysis and for a
summary of all aspects of the use of the SWOT analysis to identify the strenghts and
weaknesses of the business, but also challenges and threats for the future. On the basic
of the results of this analysis and settings objectives are designed specific
recommendations for improving the traffic of the business. In the best case, would the
owner of business should consider about the changes that have been proposed.



