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Uvod

V dnesni dynamické podnikatelské krajin€ se spolecnosti Casto potykaji s potifebou
expanze a rozvoje, a to ¢asto prostiednictvim zalozeni novych pobocek. Tato bakalarska prace
se zamétuje na vyzvu, kterou predstavuje zalozeni nové pobocky, a analyzuje klicové aspekty
spojené¢ s touto strategickou iniciativou. Konkrétné¢ se prace soustiedi na marketingovou
strategii pii zakladani nové pobocCky a nabizi systematicky pfistup k identifikaci ptilezitosti a

hrozeb v prostiedi a k navrhovani efektivni marketingové strategie.

Cilem této prace je vymezit zakladni pojmy spojené se zakladanim pobocky, poskytnout
podrobny popis stavajici situace vybraného podniku a provedeni analyzy pftilezitosti a hrozeb,
které pfinasi zalozeni nové pobocky. Na zaklad¢ téchto poznatkl je poté navrzena vhodné

marketingova strategie, ktera poskytne ramec pro uspésné zavedeni nové pobocky na trh.

Teoreticka Cast prace se zabyva klicovymi oblastmi spojenymi se zakladanim pobocky
a navrhem marketingové strategie. Obsahuje kapitoly o zaloZeni pobocky, analyze prostiedi
(makroprostiedi, mezoprostiedi, mikroprostiedi), navrhu strategie véetné SWOT analyzy a

Ansoffovy matice a marketingové strategii pti zakladani nové pobocky.

Prakticka ¢ast prace aplikuje teoretické poznatky na konkrétni pfipad, a to na zaloZeni
nové pobocky Centra Walzel. Analyzuje prostfedi budouci pobocky, provadi SWOT analyzu,
a na zakladé ziskanych poznatkli navrhuje konkrétni marketingovou strategii. Kapitoly
praktické Casti se dale vénuji specifikim vybéru marketingové strategie, analyze prostiedi,
SWOT analyze, navrhu strategie a konkrétnim prvkim marketingové strategie, vcetné

produktu, ceny, mista, propagace, lidi, procesu a fyzickych dikazi.
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1 Zalozeni pobocky

Zalozeni pobocky je krok, ktery mohou podnikatelé¢ uskutecnit, aby rozsifili své
podnikani na novou lokalitu. Tento proces muze byt velmi naro¢ny a vyzaduje peclivé
planovani, financovani a provozni strategie. Zalozeni pobocky miize pomoci podnikateli ziskat

nové zakazniky, rozsitit své sluzby a posilit své postaveni na trhu. (GENERALI-CESKA, 2021)
Analyza trzniho prostredi

K rozhodovéani o umisténi se pouzivd makro a mikroanalyza prostiedi. Analyza
makroprostifedi znamend, Ze organizace hled4 oblast nebo region, ktery je pro jeji organizaci
nejpiiznivéjsi na zaklade jeji kupni sily, velikosti a konkurenceschopnosti a také ndklad na
umisténi v daném regionu. Na mikrotrovni to vyzaduje vybér konkrétniho mista. Poté hledame
oblast, kterd je geograficky a demograficky blizka cilovému trhu. Atraktivitu trhu lze urcit
vazenym indexem vyznamnych faktorti. PfesnéjSi obrazek lze ziskat analyzou aktivit
konkurentti v urcité oblasti. Jak organizace rostou, roste i slozitost analytickych metod. Malé
organizace mohou ptezit na zédkladé svych zkuSenosti, pozorovani a intuice nebo néjakého
jednoduchého ukazatele (naptiklad ptfijem lidi v urcité oblasti). Velké organizace sité
provoznich sluzeb pouZzivaji komplexni regresni modely, které ukazuji vztahy mezi
proménnymi a dualezitost kazdé proménné pii urcovani potencidlniho vykonu. Pouzivéani
slozitych a drahych modeli také ovliviiuje riziko poskytovani sluzeb. Modely vyuzivaji i
vetejné sluzby. Moderni zptisoby poskytovani sluzeb (automatizace, telekomunikace a internet)
poméhaji sniZovat lokalni zavislost poskytovatell sluzeb. (JANECKOVA, a dali, 2001 str.
122)

Legislativa

I ti nejradikaInéjsi zastanci volného trhu pfipoustéji, Ze urcitd mira regulace fungovani
celého ekonomického systému je uzitecnd. Vhodna troven regulace miZe posilit hospodaiskou
soutéz a zajistit rovné podminky na trhu s produkty a sluzbami. Stat proto v rdmci vefejné
politiky vyhlaSuje zadkony a vyhlasky sméfujici k omezeni ekonomickych aktivit ve prospéch
celé spoleCnosti. Proto je také vétSina marketingovych aktivit omezena mnoha pravidly a

predpisy. (KOTLER, a dalsi, 2004 str. 198)
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Lidské zdroje

Lidsky kapital 1ze povazovat za hlavni aktivum organizace a aby organizace piezila a
rostla na trhu, musi do tohoto aktiva investovat. Cilem fizeni lidskych zdroji je zajistit
potifebnou kvalifikovanou, obétavou a motivovanou pracovni silu. Podniky musi piedvidat
budouci potieby pracovni sily, napliiovat tyto potieby, zlepSovat a rozvijet schopnosti lidi
pfispivat k ciliim, potencidlu a vykonu organizace tim, Ze zaméstnanciim poskytuji ptilezitosti

k neustalému vzdélavani a rozvoji. (ARMSTRONG, 2007 str. 48)
Marketing

V ramci stanoveni strategie rozvoje podniku je dilezité nezapominat na vytvoreni
efektivniho marketingového planu, ktery umozni oslovit nejen soucasné, ale také potencialni
klienty a partnery. V pfipad€ otevieni nové pobocky je nutné vénovat zvlastni pozornost
propagaci, aby se podafilo rychle etablovat na trhu a ziskat si pozornost zakaznikl. Klicovym
prvkem uspéSné propagace je spravné cilend a ucinnd marketingova kampan, ktera bude
vychézet z konkrétnich cilti a planovanych akci. V piipadé rozsifeni komunikace o druhy jazyk
je tieba zajistit, aby byla veSkera komunikace jasnid a srozumitelnd pro cilovou skupinu a

zarovei aby bylo zaji$téno pienos organizace do globalniho méftitka.

Definice marketingu podle Americké marketingové asociace zdiraziiuje cinnost,
procesy a sménu nabidek pfinasejici hodnotu zdkaznikiim a partnerim. Dalsi definice od
Chartered Institute of Marketing a Philipa Kotlera podporuji myslenku manazerského procesu
identifikace a uspokojovéni potieb zdkazniki s cilem dosazeni zisku. (KARLICEK, 2018 str.
19)

Marketing, jako kli¢ovy pilif podnikani, rozhoduje o uspéchu firmy. Jeho pfinos spociva
v uspokojovani potieb zakaznikl. Pro uspéch je klicova schopnost pfijimat strategickd a
taktickd rozhodnuti v oblastech zakaznika, hodnoty, konkuren¢ni vyhody, produktu, ceny,

propagace a dostupnosti. (HORAKOVA, 2003 str. 15)
Finance

Pted vstupem firmy do nové oblasti je tfeba vytvofit dikladny finan¢ni plan. Timto
zakladnim pfistupem se firma fidi pfi rozhodovani o zplsobu vynakladdni a rozdé€lovani
investic a finan¢nich zdrojii. Ve finan¢ni strategii je tfeba zohlednit také mnoho trznich scénait

a potencidlnich nebezpeci, s nimiZ se nova dcefina spole¢nost a matei'ska firma mohou setkat.
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Vhodné pojisténi, které je diilezitou soucasti vybavy kazdého uspésného podnikatele,
poskytuje uc¢innou ochranu pred finan¢nimi riziky podnikani. Miize vyrazn¢ omezit nebo zcela
eliminovat ¢etnd nebezpeci, kterd existuji pro podniky v realném zivoté, nejen pii otevirani
novych pobocek. Podnikatelim se miize hodit naptiklad pii Spatnych manazerskych
rozhodnutich, Spatném umisténi vyrobkd nebo dokonce pii poruse informacéniho systému

podniku.

Je tfeba vhodné zapracovat novou poboCku do ucetniho systému matetské firmy
matefské firmy. Pokud se podnik rozriistd na mezindrodni urovni, musi vést ucetnictvi v

souladu s mistnimi zakony.
Procesni zalezZitosti

Interni obchodni procesy je tfeba peclivé naplanovat, aby bylo zajist€éno Uspésné
otevieni nové pobocky. Mezi matefskou firmou a dcefinou spole¢nosti nesmi existovat zadné
prekazky v komunikaci. Méli bychom také pravidelné vyhodnocovat a porovnavat vykonnost

jednotlivych pobocek prostiednictvim zprav a auditi.

Planovani s predstihem se vyplati. Mnoho majitelii firem sni o roz$ifeni svého podniku, coz je
pro jeho dalsi rist nezbytné. Vyzaduje to peclivé planovani, které by se nemélo podcenit.

(GENERALI-CESKA, 2021)
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2 Analyza prostiedi

Analyza prostfedi je proces sledovani prostiedi, které spolecnost obklopuje, a
vyhodnocovani vysledktl s cilem urcit prilezitosti a hrozby, které pro spolecnost predstavuji
ruzné faktory prostiedi. Analyza vnéjSiho prostfedi by se méla zaméftit na identifikaci trenda,
které mohou mit v budoucnu na podnik vyznamny vliv. Zlomy v prostfedi podniku jsou

riiznymi autory prezentovany riznymi zptsoby. (KERKOVSKY, a dal§i, 2002 str. 37)

2.1 Analyza makroprosttedi

Makroprostiedi tvofi $irsi prostiedi firmy. Firmam do jisté miry diktuje, co a jak smi a
co ne. Stavajici makroziviny jsou témét mimo kontrolu spolecnosti. Ovlivituji postaveni a
chovani firmy, a tim i Gspé&Snost ¢i netspeéch vyroby a obchodu, jakoz i efektivitu obchodnich
operaci. Kazda organizace je vidi na zdkladg urcitych termind, ne vS§echny spolec¢nosti je chapou
stejn€. Firma musi dokonale znat parametry prostfedi, analyzovat je, sledovat jejich vyvojové
trendy a snazit se jejich pfednosti vyuzit pro dalsi rozvoj (reagovat tak, udrzet si konkurenéni
vyhodu a byt schopna efektivné uspokojovat potieby cilovych zakazniki). Musi tedy spolehlivé
manipulovat a orientovat se v makroprostiedi. (HORAKOVA, 2003 str. 41)

Ekonomické vlivy

Ekonomické dopady jsou zna¢né ovliviiovany zejména nynéjsi a budouci ekonomickou

situaci statu, proto je primarni se zamefit predevsim na tyto faktory:

faze hospodarského cyklu tuzemské a mezindrodni ekonomiky (jestli se ekonomika,

respektive trh nachazi ve fazi expanze, recese €i stagnaci),

politické faktory a jejich plisobeni na ekonomiku,
e monetarni politiku zemé (rozvoj ménového kurzu, tirokové sazby, nabizené mnoZzstvi

penéz),

fiskalni politiku statu (vladni vydaje, danova zatéz pro firmy ¢i jedince),

politika vlady (subvence podnikéni, zastita investic),

e mira inflace eventualné deflace,

stav na kapitalovych trzich.

Jakakoli z téchto zminénych okolnosti mize uleh¢it nebo zkomplikovat dosaZeni

strategickych cilii spole¢nosti. Strategickéd analyza zahrnuje urceni téchto faktorti a stanoveni
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postupu a intenzity jednotlivych vlivt, které mohou podnik, v rdmci napliiovani jeho strategie,

v budoucnu ovlivnit.

Podstatné je také chépat, jak funguje magicky cCtyithelnik, ktery se sklada z
ekonomického ristu, salda platebni bilance, inflace a poméru nezaméstnanosti. Preferenci je
maximalizovat hospodaisky rdst statu a obchodni pifebytek a snizeni podilu inflace a
nezaméstnanosti. Téchto pilift vSak nelze dosahnout najednou. Vlivy téchto prvki mohou
predstavovat pro nékteré podniky ptilezitost a pro druhé hrozby. Proto je zde podstatné urcit,
které¢ faktory jsou pro danou organizaci prvoradé a zaméfit se na predikci zmén v jejich

fungovani do budoucna. (KERKOVSKY, a dalsi, 2002 str. 37)
Environmentalni vlivy

Ptirodni prostfedi obsahuje pfedevSim suroviny, které jsou nezbytnym vstupem do
vyrobniho procesu a ovliviiuji tak marketing. Za poslednich tficet let zajem o Zivotni prostiedi
neustale rostl. Navzdory tomu znecisténi ovzdusi a vody dosahuje na mnoha mistech po celém
svéte nebezpecnych urovni. Prikladem dalSich svétovych problémt je ubytek ozonové vrstvy
zemé, ktery zpusobuje sklenikovy efekt a globalni oteplovani, nebo nartst odpadu. (KOTLER,
a dalsi, 2004 str. 195)

Socialni vlivy

V sociélni sféfe dominuji zejména tyto vlivy:
e politicko-spolecenské usporadani a situace ve spolecnosti,
e stupnice kvalit a pfistupy lidi (zdkaznik, konkurence, dodavatel ¢i zaméstnanci),
e zivotni Uroven a zpUsob Zivota,
e kvalifikacni zplsobilost spole¢nosti,

e zdravotni stav obyvatel.

Spolecenské faktory piisobi pfevazné na poptavku po produktech ¢i sluzbach. Maji vSak
také vyrazny vliv naptiklad na motivaci zaméstnancti. (KERKOVSKY, a dalsi, 2002 str. 39)
2.2 Analyza mezoprostiedi

Mezoprostfedi zahrnuje chovani dodavatelii, distributorli, konkurence a segmentaci
zakaznikl. Analyzovat tuto vrstvu je klicové pro uspésné strategické planovani a efektivni

tfizeni marketingovych aktivit.
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Analyza dodavatelu

Pti analyzovani dodavatell se zejména vyhodnocuje nédkladovost vSech vstupt a jejich
dostupnost, které jsou nutné k vyrob¢ a vyrovnanosti dodavek, jez jsou vymezeny piedevsim
kvalitou vztahli mezi smluvnimi stranami. Pfi strategickém analyzovani je dulezité¢ zvazit
jednotlivé polozky:

e vydajové polozky na materidl nebo polotovary a jejich dostupnost,
e vydajové polozky na energie,
e vydajové polozky na pracovni silu,

e vydajové polozky na potizeni kapitalu.

Vzhledem k tomu, Ze spolecnost nemusi vzdy dostat dodavku v¢as, kdy ji potiebuje,
musime néklady vyse uvedenych zdrojii hodnotit a posuzovat z Casového hlediska. Diky této
komplikaci miize byt strategie podniku do jisté miry zasazena. (KERKOVSKY, a dalgi, 2002
str. 44)

Analyza konkurence

Ptirodni prostfedi obsahuje pfedevSim suroviny, které jsou nezbytnym vstupem do
vyrobniho procesu a ovliviuji tak marketing. Za poslednich tficet let zajem o Zivotni prostredi
neustale rostl. Navzdory tomu znecisténi ovzdusi a vody dosahuje na mnoha mistech po celém
svété nebezpecnych urovni. Piikladem dalSich svétovych problémi je ubytek ozonové vrstvy
zemé, ktery zplsobuje sklenikovy efekt a globalni oteplovani, nebo narhst odpadu.

(SOLOMON, a dalsi, 2006 str. 50)

Konkurence se rozdéluje na pfimou a nepiimou. Pfimou konkurenci jsou firmy, které
poskytuji homogenni produkt, nebo sluzbu. Jestlize je jiz na trhu pfitomno velké mnozstvi
konkurentii s homogennim produktem, nebo sluZzbou, podnik by se mél snazit odliSit a vytvofit
si tak jeho konkuren¢ni vyhodu. Nepfimou konkurenci zastdvaji podniky, které nabizeji

substituty. Tuto konkurenci vSak nelze piehliZet a je tfeba na ni reagovat. (KG, 2019)
Segmentace trhu

Segmentace trhu je rozdéleni trhii na homogenni skupiny s rlznymi potfebami,
charakteristikami a chovanim. Tyto skupiny lze ovlivnit upravenym marketingovym mixem.

Kazda firma proto musi rozdé€lit trh na homogenni skupiny a vypracovat strategii, aby
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vybranym skupindm prodéavala vyrobky s vétsim ziskem nez konkurence. (KOTLER, a dalsi,

2004 str. 103)

Pro firmy je podstatné pfesné vymezeni cilové skupiny zakaznikt, aby védély, jaké jsou
jejich preference a jaké maji potieby ¢i ocekavani. Firmy dale také usiluji o zisk potencidlnich

zakaznik.

Existuji rizné faktory, podle kterych Ize trh segmentovat. Pfi analyzovani jednotlivych
segmentt je dalezité, soustiedit se obzvlasté na tuto problematiku:
e identifikovani zédkazniki a jejich potieby, které nasledné maji vliv pii rozhodovani o
koupi,
e demografické podminky,
e geografické podminky a dislokace trhil,
e psychografické faktory (KERKOVSKY, a dalgi, 2002 str. 42)

Demografické faktory

Zakaznici jsou rozdéleni na zdkladé demografickych charakteristik, jako jsou vék,
pohlavi, vzdélani, pfijem, rodinny stav atd. Tento typ segmentace je Casto vyuzivdn pro

produkty nebo sluzby, které maji specifickou demografickou cilovou skupinu.
Geografické faktory

Segmentace podle geografickych kritérii zahrnuje rozdéleni trhu na zékladé geografické
polohy, jako jsou zemé, regiony, mésta nebo dokonce specifické ¢asti mésta. To je uzite¢né pro
podniky, které maji lokalizovanou pusobnost a musi brat v potaz mistni kulturu, jazyk,

klimatické podminky atd.
Behavioralni faktory

Segmentace na zakladé behavioralnich faktorti zahrnuje chovani zékazniki, jako je
zpusob nakupu, frekvence ndkupu, loajalita, preference znacky, zptsob pouzivani produktu atd.

Tento ptistup pomaha podnikiim Iépe porozumét motivacim a potiebdm zakaznik.

18



Psychografickeé faktory

Psychografickd segmentace se zamétuje na charakteristiky a zivotni styl zakaznikd.
Toto zahrnuje hodnoty, zajmy, osobnostni rysy, zivotni styl, postoje a preference. Tento ptistup

je uziteCny pii cileni na zékazniky se spole¢nymi psychografickymi rysy a zajmy.

Segmentace trhu umoziuje firmam vytvofit zdkaznické profily a 1épe pochopit, kdo jsou
jejich zékaznici a jaké jsou jejich potieby. To umoznuje efektivnéjsi cileni, vytvareni
prizpisobenych nabidek a zlepseni komunikace s cilovou skupinou. Segmentace trhu je také
kli¢ovym faktorem pro Gspéch marketingovych strategii. (KERKOVSKY, a dalgi, 2002 stranky
42-43)

2.3 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi zahrnuje pouze vnitini prostiedi podniku, naptiklad tedy marketingovy
mix. Lze jej definovat také jako kontrolované prvky uvnitt firmy, které ovliviiuji kvalitu
¢innosti. Analyza mikroprostiedi v kontextu analyzy SWOT umoziuje pochopit klicové silné

a slabé stranky podniku. (SOLOMON, a dalsi, 2006 str. 48)
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3 Navrh strategie

Pro zahajeni provozu nové pobocky firmy je klicové vybrat vhodnou marketingovou
strategii, ktera umozni efektivni osloveni spravné cilové skupiny a zvyseni povédomi o novém
misté. Tato strategie muze zahrnovat vybér optimalnich marketingovych kanalii, stanoveni
cenové politiky, ucinnou komunikaci s cilovymi zékazniky a vytvoreni adekvatniho

marketingového mixu. (DUSAKOVA, 2016)

Klicovym aspektem marketingové strategie je schopnost neustalych inovaci v
produktech, aby ziistaly atraktivni pro zakazniky, a zaroven minimalizace kratkozrakosti v
marketingu, kde snaha o inovace miize zvysit naklady a vést k nizkému zajmu o produkty. Pro
malé a stfedni podniky je rozhodujici vybrat spravny produkt a sestavit ispéSny marketingovy
mix, protoZe i jediny chybny prvek tohoto mixu miize odradit zékazniky, 1 kdyz firma zvolila

bezchybnou strategii. (VITTEK, 2021)

Rovnéz je dulezité, aby marketingova strategie odpovidala aktualni situaci na trhu a

potiebam zékaznikil, coz miize prispét k ziskani jejich piizné a loajality. (SVETLIK, 2011)

3.1SWOT analyza

SWOT analyza je vhodna pti zakladani nové pobocky, protoze pomaha identifikovat
silné stranky, které mohou byt vyuZity jako konkuren¢ni vyhoda, a zaroven odhaluje slabé
stranky, na které je tteba se zaméfit a ptijmout opatfeni. Timto zpiisobem pomaha optimalizovat

strategii a dosdhnout uspéchu pti zahdjeni provozu nové pobocky.

Ucelem analyzy SWOT je zjistit, do jaké miry je stavajici strategie spole¢nosti a jeji
jedine¢né silné a slabé stranky ptizplsobitelné zménam ve vnéjsim prostiedi. Analyza SWOT,
znama také jako analyza silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Zahrnuje dv¢ analyzy,
analyzu SW a analyzu OT, viz. Obrazek 1-SWOT analyza. Doporucuje se zacit analyzou OT,
ktera identifikuje vnéjs$i piilezitosti a rizika podniku jak z makroprostfedi (kam spadaji

politicko-spravni, ekonomickeé, sociokulturni a technologické), tak z mikroprostiedi (zdkaznici,
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dodavatelé, odbeératelé, konkurence, vetejnost). Po komplexnim zkoumani OT nésleduje

zkoumani SW, které se zabyva vnitinim prostfedim podniku.

Pozitivni Negativni

S w
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

0] T

(Opportunities) (Threats)

PrileZitosti Hrozby

Obrézek 1-SWOT analyza
Zdroj: [1]
e Strenghts (silné stranky),
e Weaknesses (slabé stranky)
e Opportunities (piilezitosti)
e Threats (hrozby)

SWOT analyza slouZzi ke zji§téni aktualniho stavu spolecnosti — shrnuje hlavni faktory
ovliviujici vykonnost trhu a dosahovani stanovenych cili. Tvoii logicky ramec, ktery vede ke
konkrétnimu systematickému pirezkoumani vnitinich silnych a slabych stranek, vnéjsich
prilezitosti a hrozeb a formulaci klicovych strategickych mozZnosti, které spole¢nost zvazuje.
Pokud se firma z néjakého divodu zabyva pouze analyzou svych internich stranek, pak
hovotime o S-W analyze. Pokud analyzuje pouze vnéjsi faktory prostiedi, tzn. pouze analyzu

prilezitosti a hrozeb, mluvime o O-T analyze.

SWOT analyza je uzite€nou soucasti situacni analyzy. Firmy jej obvykle vypliuji,
protoze shrnuje klicové silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Samoziejmé to 1ze udélat i

jako samostatny krok v marketingovém procesu.
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Silné stranky ptedstavuji pozitivni faktory, které ptispivaji k uspéchu spole¢nosti a maji
vyznamny vliv na jeji prosperitu. Jedna se o riizné schopnosti (kompetence, dovednosti a
zdroje), které davaji podniku vyhodu oproti trhu a jeho konkurentim. Nejvice vitanymi silnymi
strankami jsou ty, které je obtizné napodobit a u nichz se ocekava, ze budou dlouhodobé

ziskové, tj. predstavuji konkurenéni vyhodu.

Slabé stranky jsou faktory vnitiniho prostfedi podniku, které mohou ztizit dosazeni
stanovenych cilti. V prib¢hu analyzy SWOT je dulezité identifikovat tyto faktory a néasledné
vypracovat plan, jak tyto nedostatky odstranit nebo minimalizovat. Zastaralé postupy mohou
byt pfi¢inou nedostate¢né efektivity a nizké kvality vyroby, coz mlize zplsobit neuspokojeni
zakaznikl a snizeni jejich zajmu o nabizené vyrobky nebo sluzby. Nedostatecna inovativnost
muze také vést ke ztraté konkurenceschopnosti a prednosti na trhu. Nedostatecné vlastnosti
vyrobku nebo sluzby mohou byt pfi¢inou snizené poptdvky ze strany zakaznikii a

nedostate¢nych trzeb.

Ptilezitosti predstavuji dal$i moznosti, jak 1épe vyuzit dostupné zdroje a zvysit
pravdépodobnost efektivnéjSiho dosazeni stanovenych cilt. Predstavuji je oblasti, v nichZ maji
podniky vSechny ptfedpoklady pro ziskdni konkurenc¢ni vyhody prostfednictvim UspéSnych
marketingovych aktivit. VétSina prilezitosti vyplyva ze zmén geografickych, politickych,
pravnich a ekonomickych faktort pfi respektovani podminek konkurence. Aby firmy mohly
ptilezitosti vyuZit, musi je nejprve identifikovat (fada firem pfileZitosti kategorizuje predevs§im
podle atraktivity a pravdépodobnosti uspéchu). Teprve poté se ptilezitosti stdvaji dostupnymi
(a stavaji se soucasti marketingového planu) a urcuji chovéani podniku v daném prostiedi.
Spolecnosti Casto nachazeji ptileZitosti tam, kde existuji zakaznici s neuspokojenymi potfebami

na existujicich 1 neexistujicich trzich.

Silné stranky ptedstavuji pozitivni faktory, které ptispivaji k uspéchu spole¢nosti a maji
vyznamny vliv na jeji prosperitu. Jedna se o riizné schopnosti (kompetence, dovednosti a
zdroje), které davaji podniku vyhodu oproti trhu a jeho konkurentim. Nejvice vitanymi silnymi
strankami jsou ty, které je obtiZzné napodobit a u nichZ se ocekava, Ze budou dlouhodobé

ziskové, tj. predstavuji konkurenéni vyhodu. (HORAKOVA, 2003 stranky 42-43)
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3.2 Ansoffova matice

Jedna se o strategicky pfistup zalozeny na trznim prostoru vyrobku (vztah vyrobek-trh).

Tento pfistup se obvykle definuje pomoci Ansoffovy matice viz. Tabulka 1 - Ansoffova matice.

Existujici produkty Nové produkty
Existujici trh Strategie pronikani na trh Strategie rozvoje trhu
Novy trh Strategie rozvoje trhu Diverzifikacni strategie

Tabulka 1 - Ansoffova matice

Zdroj: Upraveno dle [8]

o Strategie pronikani na trh — zlepSenim marketingovych aktivit by mély stavajici

produkty na stavajicich trzich pfinést spolecnosti vétsi uspéch.

o Strategie rozvoje trhu (vstup na nové trhy) - otevieni stavajicich vyrobkd novym trhiim

(trhtim, které jeste nejsou zndmé nebo na kterych spole¢nost dosud neplisobi).

. Strategie rozvoje produktu — ristu podniku by mélo byt dosazeno zavadénim novych

vyrobki a inovaci vyrobki na stavajicich trzich.

. Strategie diverzifikace — diverzifikace je rozsifeni podnikatelskych aktivit do oblasti, ve
kterych podnik dosud nepisobi. Mezi divody diverzifikace patfi mimo jiné stagnace trhu,
diverzifikace rizik, finan¢ni diivody a zajisténi dodavatelské a odbytové zakladny. (KALKA, a

dalsi, 2003 str. 110)

3.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je dilezitym krokem v celkovém marketingovém procesu.
Pokud je strategie nespravna, mize se k ni snadno dostat konkurence. Proto je duleZité, aby

byla strategie promyslend a podrobné ptfipravend. Marketingova strategie se sklada ze tii prvkd.

Prvni z nich je segmentace trhu, kterou Kotler a Armstrong definuji takto: ,,roz¢lenéni
trhu do homogennich skupin, které se navzijem li§i svymi potfebami, charakteristikami a

nakupnim chovanim; je mozné na n¢ ptisobit modifikovanym marketingovym mixem®.
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Druhym prvkem je targeting, definovany jako proces zaméteny na posouzeni atraktivity
segmentu a vybér jednoho nebo vice segmentll, do kterych se spolecnost rozhodne aktivné

vstoupit.

Poslednim prvkem marketingové strategie je positioning. ,,Positioning vymezuje
produkt vii¢i konkurenci a v myslich cilové skupiny spotiebitelii — jde o zaujeti Zadouci pozice
na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich produkti nabizenych na trhu*

(KOTLER, a dalsi, 2004 stranky 325-326)

Jedna se o trvalou snahu spoleCnosti dosahnout svych marketingovych cili co
nejefektivnéjSim vyuzitim svych zdrojii v uréitém casovém ramci. Zaklady marketingové
strategie spolecnosti 1ze shrnout ndsledovné. Pii ziskdvani a udrzovani konkuren¢ni vyhody na

zvoleném trhu je dulezité navazat vztahy mezi vyrobkem a trhem efektivnim vyuZitim zdrojt.

Marketingova rozhodnuti se nazyvaji strategickd, pokud jsou spojena s marketingovymi
cili. Jsou konkrétni, s dlouhodobym, holistickym pfistupem zaméfenym na udrzeni rovnovahy

v ménicim se marketingovém prostiedi. (HORAKOVA, 2003 str. 11)

Pokud je strategie stejnd jako u konkurence, chybi ji strategie. Pokud je strategie odlisna,
ale snadno napodobitelna, jedné se o slabou strategii. Pokud je strategie odli$na, jedine¢na a

obtizn€ napodobitelna, jedna se o silnou a trvalou strategii. (KOTLER, 2003 str. 130)
Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii - vyrobkové, cenove,
distribu¢ni a komunikaéni politiky, které umoznuji spolecnosti pfizpisobit svou nabidku

pranim zékazniki na cilovém trhu. (KOTLER, a dalsi, 2004 str. 105)

Marketingovy mix je soubor nastroju, které marketingovi manazeti pouzivaji k utvaieni
charakteristik sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky marketingového mixu mohou
marketingovi manazeti kombinovat v rizné intenzité a v rizném potadi. Slouzi vSak stejnému
ucelu - uspokojovani potieb zékaznikl a pfinaSeni uzitku organizaci. Pivodné se marketingovy
mix skladal ze ¢tyt prvki neboli 4P: produkt, cena, misto a propagace. Aplikace marketingové
orientace v organizacich sluzeb ukazuje, ze tato Ctyii P sama o sobé nemohou tvofit ucinny
marketingovy plan. Je to ddno pfedevSim charakteristikami sluzeb, které byly popsany v
predchozi ¢asti. Proto je nutné tradi¢ni marketingovy mix doplnit o dalsi 3P, tedy 7P (Obrazek

2-Marketingovy mix 7P). Fyzické prostfedi (hmotné ditkazy) poméaha konkretizovat sluzby,
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lidé (lidské zdroje) usnadiuji interakci mezi poskytovateli sluZzeb a monitorovani a analyza
procesu poskytovani sluzeb zefektivituje jejich produkci a je vstiicnéjsi k zakaznikiim.

(JANECKOVA, a dalgi, 2001 str. 29)

TARGET

MARKET

Obrazek 2-Marketingovy mix 7P

Zdroj: [2]

Produkt
Fyzické vlastnosti produktu

Produkt jako jadro marketingového mixu zahrnuje fyzické vlastnosti vyrobku. To
zahrnuje design, materidly, technické specifikace a dalsi prvky, které tvoii jeho zdkladni
identitu. Dukladna analyza fyzickych vlastnosti je klicova pro konkurenceschopnost a

diferenciaci na trhu. (KOTLER, a dalsi, 2004 str. 32)
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Design a inovace

Design a inovace jsou klicové pro uspeéch produktu. Estetické hledisko designu muze
ovlivnit zédkaznikovu pfedstavivost a vnimani hodnoty produktu. Inovace v produktu mohou
zahrnovat nové technologie, vylepsené vlastnosti nebo jiné inovativni prvky, které posouvaji

produkt vpted. (KOTLER, a dalsi, 2004 str. 49)
Cena
Financ¢ni aspekt ceny

Cena je nejen o financich. Je o vnimani hodnoty. Analyzovat finan¢ni stranku ceny
znamena zkoumat naklady spojené s vyrobou a distribuci, ale také o stanoveni hodnoty, ktera
je konkurenceschopna a zaroven odivodnéna pro zékazniky. Je casto vyuzivana, jako divod,

jak zvysit zajem zadkaznika.
Vnimana hodnota pro zdkaznika

Cenova politika by méla reflektovat hodnotu produktu pro zékaznika. Jak zakaznici
vnimaji cenu v kontextu nabizenych vyhod. Jaka je ochota zdkaznika platit za kvalitu,

exkluzivitu nebo jiné atributy produktu. (SOLOMON, a dalsi, 2006 str. 19)
Misto
Distribu¢ni kanaly

Misto se nevztahuje pouze k fyzickému umisténi, ale 1 k dostupnosti produktu pro
zakazniky. Analyza distribu¢nich kanalti zahrnuje rozhodovani o tom, jak efektivné a dostupné
produkt pfivést k zdkaznikiim. To muZze zahrnovat tradi¢ni prodejni kandly, e-commerce,

distribu¢ni partnery a dalsi strategie.
Fyzicka dostupnost a piistupnost

Je dilezité nejen zajistit dostupnost produktu, ale také jeho fyzickou pfistupnost pro
zakazniky. To zahrnuje rozhodovani o umisténi obchodt, skladu a dalSich mist, kde je produkt

k dispozici. (SOLOMON, a dalsi, 2006 str. 20)
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Propagace

Propagace zahrnuje Sirokou skalu aktivit zaméfenych na propagaci a komunikaci s
cilovou skupinou. Patii sem reklama, vefejné vztahy, osobni prodej a dalsi néstroje, které maji
za cil zvysit povédomi o produktech nebo sluzbach. Propagac¢ni strategie se casto zaméiuje na
vytvareni atraktivnich kampani, budovani znacky a efektivni komunikaci s potenciadlnimi

zakazniky.

V kontextu propagace je klicové porozuméni cilové skupiné a vybér vhodnych
komunikacnich kanala. Propagacni Cinnosti mohou byt online i off-line a mély by byt

prizpisobeny konkrétnim charakteristikdm produktu ¢i sluzby.

Celkovy uspéch propagace spociva v synergii s ostatnimi prvky marketingového mixu,
coz umoznuje vytvoreni efektivni a koordinované strategie propagace. Timto zptisobem miize
firma efektivné oslovit svou cilovou skupinu, budovat povédomi o znacce a podporovat

prodeje. (SOLOMON, a dalsi, 2006 str. 20)
Lidé
Zameéstnanci jako tvar firmy

Lidé jsou nezbytnym prvkem, zejména v oblasti sluzeb. Zamé&stnanci, ktefi maji ptimy
kontakt se zdkazniky, jsou tvafi firmy. Jejich profesionalita, komunikace a pfistup mohou

ovlivnit zdkaznicky dojem. Je nezbytné klast diraz na jejich vybér, Skoleni a motivaci.
Budovéani vztaht se zdkazniky

Lidé nejsou pouze o vykonu pracovnich ukoll. Jsou o budovéani vztahi se zakazniky.
Peclivé vybrani a Skoleni zaméstnanci mohou vytvaret pozitivni vztahy, coz vede k loajalité a

pozitivnimu Ustnimu podéani zdkaznik.
Proces

Interakce mezi poskytovateli a zakazniky v procesu poskytovani sluzeb umoziuje
podrobnéji se zaméfit na to, jak jsou sluzby skute¢né poskytovany. Provadéni analyz procest,
vytvatreni vyvojovych diagramt, kategorizace a zjednodusSovani slozitych procesii povede k
vétsi spokojenosti zdkaznika.Chyba! Nenalezen zdroj odkazi. JANECKOVA, a dalsi, 2001
str. 31)
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Fyzické dukazy
Vizualizace hodnoty produktu

Fyzické dikazy zahrnuji vizudlni a hmatatelné prvky, které posiluji divéryhodnost a
vnimani hodnoty produktu nebo sluzby. To mize zahrnovat kvalitni obaly, vizualni prezentaci

produktu a jeho prezentaci na trhu.
Reference a vyzkum

Fyzické dikazy zahrnuji také reference zakazniki a vysledky vyzkumu. Pozitivni
recenze a vysledky mohou posilit diivéru zakazniki a motivovat je k ndkupu. (JANECKOVA,
a dalsi, 2001 str. 31)

28



4 Centrum Walzel

Bakalatska prace byla zpracovana v ramci Centra Walzel (Obrazek 3), ktery je dcefinou

firmou podniku CEKO IMPORT a.s.

Jedna se o volnocasové centrum sidlici v Mezimésti pobliz polskych hranic. K
dispozici je zde franchisingova restaurace Svejk, bowling bar, solna jeskyné, viceucelovy sal,
fitness centrum, boulderingova sténa, lezecka sténa, laserova stielnice, vinotéka a

nejmodernéjsi komplex krytych stielnic ve stiedni Evropé s prodejnou zbrani. Déle poskytuje

W
CENTRUM WALZEL

MEZIMESTI fEST. 1852

pronajem prostort prodejné potravin.

Obrazek 3-logo Centra Walzel

Zdroj: [2]

Historie

Budova tohoto centra je pojmenovana podle ptivodniho majitele, ktery ji nechal postavit
Jiz v roce 1852 a budovu plivodné vyuzival jako tkalcovnu. Pozdé&ji vSak byla znarodnéna a
dlouhd léta vyuZivana pouze jako sklad némecké armady a zaroven chatrala. Nyné&j$i majitel
nechal tuto byvalou fabriku zrenovovat s vidinou, Ze i mésto ktery ma pouze 2 400 obyvatel
muze mit volnocasové centrum, které bude prosperovat a ve kterém si kazdy najde to, co ma
rad. Zaroven si vSak byl védom toho, Ze centrum nemutze prosperovat pouze diky mistnim
obyvatelim Mezimésti a okolnich mé&st, ale véd¢l ze diky hrani¢nimu piejezdu, ptes ktery za
den projede né€kolik stovek polskych turistil, ktefi chtéji poznat krasy AdrSpachu, sidliciho

nedaleko Mezimésti, si miZe plnit jeho dlouholety sen. (Centrum-Walzel, 2011)
Popis stavajici situace podniku

Podnik, ktery momentalné prozivéa obdobi prosperity, se stal vyhleddvanym mistem pro
zakazniky, ktefi si u n€j nachazeji sviij zajem a radi se do n¢j vraci. Kromé vynikajici restaurace
nabizi také Sirokou Skalu volnocasovych aktivit, coz je pro hosty velkou vyhodou. Tento podnik

je idedlnim mistem pro oslavy narozenin, firemni akce nebo jednoduse pro skvély rodinny den.
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V obdobi prosperity je o podnik velky zajem a jeho stoly jsou casto obsazeny
spokojenymi hosty, ktefi si uzivaji nabidky a atmosféry. Zaméstnanci, ktefi maji bohaté
zkuSenosti, se s nadSenim staraji o kazdého hosta a snazi se poskytnout jim nejlepsi mozny

zazitek.

Pted vypuknutim pandemie covidu-19 se podnik nachézel v jeste ptiznivéjsi situaci, kdy
byl velmi vyhleddvanym mistem s dlouhymi frontami nadSenych zdkazniki, kteti si ptali

ochutnat speciality. Byl znamy pro vynikajici servis a bezchybny gastronomicky zazitek.

Na zacatku pandemie COVID-19 byla restaurace jednou z prvnich, ktera zaviela,

dokonce dfive, nez to bylo natfizeno statem.

Diky tsili personalu si vSak podnik udrzel pevnou a loajalni zakaznickou zakladnu,
ktera se pozdéji vrétila, jakmile mohli znovu podnik oteviit. Je zaznamenan konstantné rostouci

pocet hosti, ktefi si rezervuji stoly. Situace se pomalu vratila do stavu, ktery byl pfed pandemii.

Menu restaurace je peclivé vybrano a pripravovano s ohledem na preference zédkaznikd.
Je nabizen Siroky vybér chuti a kombinaci, které uspokoji i ty nejnaro¢néjsi gurmany. Kazdé
jidlo je pfipraveno s preciznosti a odbornosti kuchaiského tymu, ktery dba na kazdy detail, aby

kazda chut’ byla dokonala.

Podnik je mistem, kde se zakaznici citi vitdni a mohou si uzit piijemné chvile s rodinou,
prateli nebo obchodnimi partnery. Pfi navstéveé podniku se hosté mohou téSit na profesionalni

a zdvofilou obsluhu, ktera je vZdy pfipravena pomoci s ismévem.
Zaméstnanci

Centrum Walzel v Mezimésti zaméstnava lidi ze zdejSiho okoli. Pii zakladani nové
pobocky by mélo byt zvazovano hledani zaméstnanct, kteti by bydleli pobliz nové pobocky
Centra Walzel. Tento pfistup by mohl byt prospé$ny pro obé strany, protoze zaméstnanci by
nemuseli cestovat dlouhé vzdalenosti a firma by mohla mit stabilni pracovni silu. V ramci
zaméstnani by jedinci méli moZznost profesniho riistu a seberozvoje v rdmci skoleni v riznych
oblastech, jako napiiklad zaméstnanci stielnice by méli Skoleni v oblasti zbrani a chovani

v kritickych okamzicich, zamé&stnanci restaurace Skoleni v oblasti gastronomie a mixologie.
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Organizacni struktura firmy

Firma Centrum Walzel je strukturovana liniové, tedy majitel firmy je zaroven vedouct,
pod nim je hlavni manazer, ktery ma na starosti fungovani vSech useki a mé pod sebou
zameéstnance stielnice, Uc¢etni odd€leni a F&B manazerku, ktera se stara o chod restauracnich

zafizeni a potadani externich akci (napft. svatby) viz. Obrazek 4-Struktura firmy.

Majitel firmy

Hlavni manazer

D

Hlavni tcetni

-

F&B manazer

o T !

" Zameéstnanci
Séfkuchaf Vrchni Y Skladova Ucetni
stfelnice
Hlavni kuchaii Servis

Obrazek 4-Struktura firmy
Zdroj: Vlastni
Smérovani podniku

Pted analyzou podniku je tieba abychom jasné stanovili vize, mise a cile podniku, diky

kterym budeme védét, kam piesné nase firma smétfuje a ¢eho by chtéla casem dosahnout.
Vize podniku

Vytvofeni moderniho a atraktivniho mista pro zdbavu a relaxaci, které by ptilakalo
Sirokou skélu zdkaznikd, véetné rodin s détmi, sportovcl a milovnikii dobrého jidla. Restaurace
by nabizela kvalitni gastronomické zazitky a stelnice by byla vybavena modernimi zbranémi
a zafizenim pro bezpeCnou a zabavnou stielbu. Dale je pro podnik dulezité podpofit rozvoj

mistni komunity, jako jsou napiiklad akce pro vefejnost a spoluprace s mistnimi dodavatel..
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Mise podniku

Poslanim podniku je ptetvofit byvalou chatrajici budovu do centra, které se stane
mistem, kde zékaznici budou moci prozit neopakovatelné zazitky. To bude dosazeno diky
Siroké Skale nabizenych sluzeb, véetné vysoce kvalitni gastronomie, kde si host¢é mohou
vychutnat lahodné pokrmy a népoje. Dale budou mit moznost relaxace a odpocinku. Kromé
toho budou zdkaznici moci vyuzit zdbavniho programu a aktivit, jako je stfelnice, bowling ¢i

fitness, které¢ budou doplnovat celkovy zazitek z navstévy tohoto centra.
Cile podniku

Cilem podniku je v budoucnu v komplexu vybudovat wellness a poskytovat tak hostim
vysokou troven komplexnich wellness a relaxacnich sluzeb, které jim umozni odpoc€inout si a
regenerovat ve vybaveném prostiedi hotelu, ktery je dal$im cilem podniku. Déle vytvaret
unikatni pobyty spojené s vybudovanim vinice kde podnik hostiim nabidne moZznost G¢astnit se
vinafskych akei, prohlidek vinice a ochutnavky vlastnich vin. Dal§im cilem je pravidelné
aktualizovat nabidku vin a jidel v restauraci, aby odpovidala aktualnim trendiim a ocekavani
hostii. UdrZovani a rozvijeni partnerskych vztahii s mistnimi dodavateli kvalitnich surovin bude

klicovym prvkem pro spolupraci.
Firemni kultura

Pro naplnéni podnikovych cili je dilezité, aby firma z pohledu zakaznika pusobila
kladn€ a tim zajistila potencionalni klientelu. Je dilezité, aby na pracovisti prevladali dobré

pracovné-pravni vztahy, aby se dodrzoval know-how podniku.

Pro Centrum Walzel by to v praxi znamenalo, Ze pfi zakladani nové pobocky by bylo
tteba myslet na to, ze kdyz zakaznik ptijde do jedné, nebo druhé pobocky, vzdy bude mit
podobné pocity z kvality prostiedi a personalu. Toho by se docililo jiZ pfi projektovani budovy,
predevsim jejiho interiéru. Déle by bylo vhodné, proskolit vSechny zaméstnance nové pobocky

o fungovani podniku, chovani k zdkaznikiim a o spravném zprostfedkovani sluzeb.
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5 Vybér marketingové strategie pro novou pobocku

Pred vybérem lokality je dulezité si zjistit aktualni konkurencni situaci na daném misté

a urCit zde segmenty trhu. Dale by pro podnik bylo pfinosné urcit, zda-li je tato oblast turisticky

atraktivni.

Pro tuto bakalafskou praci byla vybrana turisticky atraktivni oblast, kde se nachazi

v okoli lomy, Vidnavské mokiiny, cyklokemp, Smolny vrch a dalsi zajimava turistickd mista.

Oblast se nachazi nedaleko od hranic s Polskem a tato obec nese nazev Velka Kras (viz Obrazek

5-Mapa Velka Kras).
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5.1 Analyza prostiedi budouci pobocky

Tato podkapitola se zamétuje na prostredi zvolené lokality, to znamend makroprostiedi,

mezoprostiedi a mikroprostiedi.

5.1.1 Makroprosttedi

Ekonomické vlivy

Rozvoj nové pobocky podléha vlivim aktualniho hospodaiského cyklu v Ceské

republice, ktery se momentaln€ nachazi v obdobi expanze.

Zruseni Elektronické evidence trzeb (EET) predstavuje politicky faktor, ktery muize
ovlivnit obchodni prostfedi a vyZaduje peclivé zohlednéni pii planovani marketingovych

strategii.

Fiskalni politika statu s nadchazejici zménou dané z pridané hodnoty (DPH) a to na
21 % a 14 % ma v CR piimy dopad na ekonomické rozhodovéni pii zakladani nové pobogky.
Pro restaurace to bude mit dopad takovy, Ze potraviny budou podléhat mensi sazbé¢ DPH a

konzumace piva naopak sazb¢ vetsi.

Inflace v Ceské republice predstavuje dalii faktor s potencialnim vlivem na novou
pobocku a jeji marketingové strategie. Prizpisobeni se inflacnim trendiim a anticipace moznych
nasledkil na ceny a poptavku jsou nezbytné pro UspéSné budouci podnikani. Mira inflace k
listopadu roku 2023 je 7,3 %. Podle oficialniho vyjadteni CNB je v budoucich mésicich tato

mira predikovana jako klesajici zpatky k inflaci pfirozené.

Celkové je dilezité v ramci zakladani nové pobocCky peclivé sledovat ekonomické
faktory, zejména v oblasti expanze, politickych rozhodnuti, fiskalni politiky a inflace. Tyto
faktory budou klicovymi proménnymi pro uspéSné uplatnéni marketingovych strategii a

dosazeni dlouhodobého ristu.
Environmentalni vlivy

V rédmci environmentdlnich vlivii na zakladani nové pobocky lze konstatovat, ze
momentalné nehrozi omezeni nebo zadkaz vyroby v pfislusném odvétvi firmy. Klicovym

ohledem vsak je, ze firma musi peclivé promyslet své postupy tykajici se odpadu a ptistupovat
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k nim odpovédné. Zohlednéni ochrany vodnich zdrojt je dalsim klicovym aspektem, na ktery

by firma méla klast daraz pti planovani nové pobocky.

Jako dalsi je tfeba klast diiraz na dodrzovani legislativy provozu stielnice. Zejména vsak
na § 75 odst. 1 zdkona o zbranich vykonava kontrolu nad dodrzovanim tohoto zédkona, vcetné
jeho provadécich predpist, Policie Ceské republiky. V souvislosti se stielnicemi se kontrola
zamétuje predevSim na dodrzovani povinnosti provozovatelll a spraveil strelnic, dodrzovani
provozniho fadu strelnice, bezpené pouzivani zbrani a stieliva apod. Pribéh vykonu kontrolni
¢innosti se fidi zdkonem ¢. 255/2012 Sb., o kontrole (kontrolni fad). Provozovatel stielnice

nemusi byt vyrozumén o kontrole predem. (PolicieCR, 2015)

Dale se nabizi moznost vyuziti obnovitelnych zdroji energie jako strategického prvku
environmentalniho pfistupu. Zvoleni ekologickych zdroji energie miize nejen pfinést pozitivni
dopady na Zivotni prostfedi, ale mize také firmé zabezpecit obnovitelny a udrzitelny zdroj

energie pro provoz nové pobocky.

Celkové je nutné pii zakladani nové pobocky zohlednovat environmentalni aspekty,
zejména v oblasti odpadii, ochrany vodnich zdroji a vyuzivani obnovitelnych zdroji energie.
Tato opatieni nejen spliiuji environmentalni normy, ale mohou také pfinést konkurenéni

vyhodu a odpovédnost v o¢ich zakazniktl a vetejnosti.
Socialni vlivy

Zivotni troveii v Olomouckém kraji a v pohrani¢i Polska piedstavuje kli¢ovy faktor pfi
zakladani nové pobocky. V Olomouckém kraji lze pozorovat stabilni Zivotni Uroven,
reflektujici praimérné hodnoty v Ceské republice, nezaméstnanost vyjadiena v &islech zde je
3,63 % (Obrazek 6-Nezaméstnanost v Olomouckém kraji). Naopak, v pohrani¢nim Polsku
muze byt zivotni Groven niz§i, coZ ovlivituje dostupnost kvalifikované pracovni sily a

ekonomicky potencial.
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Podil nezaméstnanych osob v Olomouckém krajia CR (v %)
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Obrazek 6-Nezaméstnanost v Olomouckém kraji
Zdroj: [7]

5.1.2 Mezoprostiedi

Dodavatelé

Dulezité je peclivé vybirat adekvatni dodavatele, nebot’ spolecnosti jsou na nich zcela
zavislé a prechod k jinym dodavateliim s sebou nese vysoké néklady spojené s hodnocenim

kvality, unikétnosti a odliSnosti produktu.

V ptipad¢ podniku Centrum Walzel by vétSina dodavatelll zlistala totozna s dodavateli
prvni pobocky, jelikoz jde o velké firmy, které¢ dodéavaji suroviny, napoje, zbran¢ a ndboje nejen
po celé Ceské republice. Jde naptiklad o firmy jako je MAKRO Cash & Carry CR s.r.0.,
Bidfood Czech Republic s.r.o., Coca-Cola Ceska republika s.r.o. a CZUB Praha — Ceska

zbrojovka a.s.

Jedni z mala dodavateld, kteti by museli byt odlisni jsou dodavatelé¢ BIO masa, jelikoz
prvni pobocce toto maso zprostitedkovavaji lokalni farmafi, bylo by tudiZ vhodné najit pro

novou pobocku lokalniho distributora BIO masa.
Konkurence podniku

Nejveétsi konkurence podniku jsou okolni restaurace, které jsou pouze substituty
z diivodu niz8ich cen a mensi kvality surovin. Podnik pfimé konkurenty pro sluzby jako jsou
okolni kryté stfelnice, nebo solné jeskyné Zadnou konkurenci nemad, jelikoz se v blizké

vzdalenosti nevyskytuji.
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Charakteristika konkurence ve vybrané oblasti

Pied samotnou analyzou konkurence je nezbytné ziskat ptehled o celkovém mnozstvi
konkurentti pisobicich v dané lokalité. Tento piehled poskytne diilezité informace o rozsahu

konkurenc¢niho pole a umozni lepsi porozuméni dynamice trhu v dané oblasti.

Kromé kvantitativniho hodnoceni konkurence je také vyzna¢né zkoumat kvalitativni
aspekty, jako jsou specifické segmenty trhu, které jednotlivi konkurenti oslovuji, a jaké jsou
jejich strategie a unikatni prodejni prvky. Déle je vhodné zhodnotit, jaky vliv mé tato

konkurence na mistni ekonomiku a jak se promita do spotiebitelského chovani.

Tato informace muze slouzit jako dilezity vychozi bod pro formulaci dikladnych
analyz a komplexnich interpretaci vysledkd. Autor tak mé moznost ziskat hlubsi perspektivu
na konkurenéni prosttedi dané lokality a Iépe pochopit faktory, které ovlivituji podnikatelské

aktivity v tomto regionu.

Celkove¢ Ize konstatovat, ze peclivy prehled o konkurenci predstavuje zdkladni kamen

uspesné analyzy a strategického rozhodovani v daném podnikatelském prostredi.

Na nize ptilozené map¢ (Obrazek 7-Restaurace v okoli) 1ze pozorovat, Ze v dané lokalité
neni pfili§ mnoho restauraci. Je vSak klicové, abychom ty nejbliZ§i podrobili dikladnému
pruzkumu, abychom ziskali komplexni piehled o jejich provozu a nabidce. Tim budeme
schopni Iépe porozumét, jakou konkurenci predstavuji a jak mizeme v naSem podnikani v dané

oblasti vyniknout.
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Obrazek 7-Restaurace v okoli

Zdroj: [6]

Nejblizs$i konkurenti — restaurace

Prvni je restaurace Jannis, kterd se nachazi ve vedlejsi obci s ndzvem Vidnava. Jako
pozitivum této restaurace muze byt dobrd lokalita, a to pfimo na ndmésti této obce. Dale
naptiklad velkd kapacita. Vyrazna negativa této restaurace jsou chybé&jici webové stranky,
Spatné recenze a dle nich naptiklad vysoké ceny, bohuzel jidelni listek této restaurace nelze
dohledat. Tento konkurent by vSak pro novou restauraci v pobocce Centrum Walzel byl ptimy,

a to z ditvodu, Ze dle recenzi mé podobné ceny, stejnou znacku piva a podobny styl kuchyné.

Dal$im konkurentem je restaurace Na Rynku, kterd se nachazi pobliZz pfedchozi
restaurace, tedy také na nameésti ve Vidnave. Jeji kladné stranky jsou nizké ceny obédového
menu a pruznd oteviraci doba. Negativy této restaurace je dle recenzi Spatnd divéra obsluhy
vocich hosti a opét chybéjici webové stranky, a¢ tato restaurace vede marketing
prostiednictvim socialni sité Facebook. Tento konkurent by pro novou pobocku restaurace

Svejk pfedstavoval nepfimou konkurenci z divodu niZsich cen a jiného prostiedi, tedy vyrazné

jiné klientely.

Jako tieti je restaurace U Sysla, kterd se nachazi ptimo v obci Velka Kras. Silna stranka
této restaurace je pevna zdkladna mistnich obyvatel a malé ceny. Negativa této restaurace je
maly vyveér jidla, staré prostory a opét chybéjici webové stranky. Konkurent by opét pro novou

pobocku predstavoval nepiimou konkurenci.
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Nejblizsi konkurenti — bowling

Dale je dilezité se zaméfit také na nejblizsi konkurenty v oblasti bowlingu. Nejbliz§im
konkurentem je Bowling Bernartice, ktery je vzdalen 9km od obce Velka Kras, jeho pozitiva
jsou malé ceny v brzkych hodindch, hezky interiér a piijemna obsluha. Negativum této
restaurace je oteviraci doba. Tento konkurent by pro novou pobocku byl piimy, jelikoz

bowling-bar nabizi témé¢f to stejné, jako bowling-bar Centra Walzel.

Druhy bowling-bar se nachazi v obci s nazvem Javornik a je od obce Velka Kras
vzdalen 14km. Silné stranky tohoto podniku jsou dle recenzi pouze nizké ceny, jinak je na tomto
podniku spousta negativ, a to oteviraci doba, ktera je pouze orientacni, malo kdy je bowling
otevieny k hrani, tudiz se z tohoto podniku ve vétsing ptipadii stava pouze bar. Tento konkurent

by pro novou pobocku byl pouze neptimy.

Dale byl vypracovan prizkum nejblizsich stielnic, a to pfevazné krytych, avSak nejblizsi

stielnice se nachazi praveé v prvni pobocce Centra Walzel.
Zakaznici

Oblast mé nizkou hustotu osidleni, je zde vyrazny pocet opusténych nemovitosti a
socialné vyloucenych lokalit. Oblast se nachdzi Skm od hranic s Polskem a 16km od okresniho

mésta Jesenik.

Z hlediska demografickych faktorti ma oblast vysokou miru nezaméstnanosti a nizké

pfijmy obyvatel. Primérny v€k pro okres Jesenik je 46 let, tedy v€k produktivni.

Jelikoz je obec Velka Kra$ pobliz polskych hranic, je tfeba brat ohled také na polského
zakaznika. Tito zékaznici si v poslednich letech velmi oblibili ¢eskou gastronomii a radi také
planuji rodinné seslosti v Ceské republice, a to nejen v restauracich. Gastronomie je v CR pro
polského zékaznika za dobrou cenu, jelikoZ v Polsku je gastronomie i pfes levné potraviny
v supermarketech stale finan¢né na vysoké urovni a také stale pozadu za tou ¢eskou co se tyce
servisu a obsluhy. Pro polského zdkaznika je tedy vidina toho, Ze stravi cely den v jednom
sttedisku, kde se bude dobte bavit a také se dobfe naji. Zaroven, vzhledem k poloze pobocky
nedaleko polskych hranic, je strategické zaméftit se na polské zdkazniky. Zohlednéni kulturnich
odli$nosti a pfizptisobeni nabidky polskym preferencim posili vztahy s timto segmentem
zakaznikl. Timto komplexnim pfistupem lze efektivné zasdhnout kazdou identifikovanou

skupinu zakaznika a posilit konkurenceschopnost nové pobocky na trhu.
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Vsechny segmenty zdkaznikii ocekavaji, ze znaCka nabidne kvalitu, cenovou
dostupnost, prestiz a respektovani tradice. Pobocka Centra Walzel v Mezimésti ma klientelu
slozenou ze zahrani¢nich i tuzemskych turisti, ale i z mistnich obyvatel, ktefi vlastni slevovou
kartu jak na stravovani, tak na zazitky. Misto pro novou pobocku by mélo byt navrzeno tak,
aby se stejné jako v prvnim piipadé priblizila ke stejné klientele, tedy pobliz néjakého

turistického mista a pobliz hranic.

V ramci strategie oslovovani potencidlnich zakaznikti pro novou pobocku je klicové
vénovat pozornost mistnim zakaznikiim. Mistni obyvatelstvo pfedstavuje stabilni zdkaznickou
zakladnu, a proto je nezbytné identifikovat jejich potteby a preference. S vyhledem na turisty
navic mizeme vytvofit atraktivni nabidky a sluzby, které oslovi ¢eské turisty, ktefi mohou tvofit

podstatnou ¢ast navstévnosti.

Zakaznici téchto stfedisek ocekéavaji zabavné programy jak pro rodinu, tak pro firemni
akce. Dale profesionalitu jak na stfelnici, tak v restauracnim zafizeni, ale i ve zbytku

nabizenych sluzeb.

Dale navstévnici Centra Walzel o€ekéavaji dobrou komunikaci pfes socidlni sité, ktera
by mohla byt vedena zdbavnou formou. Napiiklad by si zdkaznik mohl vyzkousSet stfileni
v online prostiedi a poté by priSel do centra a vyzkousel si stfileni pfimo na ostré stielnici. Jako

prilezitost by v této dob€ mohla byt platforma TikTok, ktera je obrovskym trendem této doby.

5.1.3 Mikroprostredi

Pti analyze mikroprostiedi pro zakladani nové pobocky je kli¢ové zhodnotit posilovani
tymu pro uvodni obdobi. Existuje dileZitd otdzka, zda piesunout nékolik jednotlivcl
dlouhodobé nebo je poslat pouze na kratkodobé zaskoleni. Dlouhodoby pfesun zkuSenych
pracovniki miize zabezpecit stabilni zaklad a snizit riziko chyb v pocatecni fazi. Nicméné,
strategické zaSkoleni mistni pracovni sily miize poskytnout adaptabilitu a lepsi porozuméni

mistnim podminkam.

Dtlezité je také zkoumat pracovni trh v oblasti a zajistit, Ze tym bude mit potfebné
dovednosti pro specifické potieby nové pobocky. Komunikace a tymova koordinace jsou
kliCové pro uspésny start. Soucasné je nutné brat v tvahu kulturni rozdily, protoze to muize

ovlivnit pracovni atmosféru a vzajemné vztahy.
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Dale, diikladn4 analyza kompetenci a dovednosti jednotliveii umozni efektivni rozlozeni
pracovnich roli. Strategicky vybér tymu, kombinovany s adekvatnim Skolenim, pfispéje k

dosaZeni optimalniho fungovani nové pobocky a zvysi Sance na jeji dlouhodoby tspéch.

5.2SWOT analyza pro zalozeni nové pobocky

Tato ¢ast je zaméfend na analyzu silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb pro
zalozeni nové pobocky. Cilem této analyzy je identifikovat vnéjsi faktory, které mohou ovlivnit
jeji uspéch. Vymezenim silnych a slabych stranek ziskame ptehled o firmé jako takové a miize
to pomoci v rozhodovani o tom, na co se nejvice zaméfit, nebo jak vyuzit silnych stranek firmy.
Prilezitosti predstavuji faktory, které mohou piinést vyhody a moznosti ristu, jako je napiiklad
nedostate¢na konkurence, zmény ve spotiebitelskych preferencich nebo nové trzni segmenty.
Na druhé¢ strané, hrozby ptedstavuji faktory, které mohou predstavovat vyzvy a ohroZeni, jako
je naptiklad silnd konkurence, zmény v regula¢nim prostfedi nebo ekonomické nestability.
SWOT analyza poskytuje diilezity kontext pro strategické rozhodovani a umoznuje podniku
prizplsobit se a vyuzit piilezitosti, zatimco minimalizuje rizika a u¢innéji fidi potencialni

hrozby. NiZe je ptilozena SWOT analyza nové pobocky firmy viz. Tabulka 2.

_ siméstramky | Slabe stranky

Poskytovani Siroké nabidky sluzeb VySsi ceny
Proskoleny personal Mimosezonni oteviraci doba
Jedina kryta stielnice v okoli Slaby dosah socialnich siti
Vysoka kvalita shuzeb Spatna frekvence p’fi’spévkﬁ na socialnich
sitich
Zpétna vazba od zékazniki Nedostatecny obsah na socialnich sitich
Dobré reakce na stavajici reklamy
Vstiicny piistup k zdkaznikiim

Komplexni péce o zakaznika
Dobré technické zajisténi
Siroka sit’ dodavatelt

Mala konkurence v oblasti kvality sluzeb Konkurence v oblasti cen za sluzby
Moznost zabavné formy propagace Ekonomicka situace zakaznikl
Zajem o trendovy obsah na socialnich Mozne legislativni zmeény v oblasti drzeni
sitich strelnych zbrani

Primérna nezamestnanost v kraji
Zajem o poiadani kulturnich akci

Tabulka 2-analyza prilezitosti a hrozeb

Zdroj: vlastni
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5.3 Navrh strategie z vysledki SWOT analyzy

V této podkapitole je proveden ndvrh strategie pristupem S-W-O-T. Nejprve tedy
porovnani S-O, kde se pouziji silné stranky k vyuziti ptilezitosti. Dale W-O, u kterych se
eliminuji slabé stranky za pomoci ptilezitosti. Jako tfeti nasleduje S-T, kde se eliminuji hrozby
za pomoci silnych stranek a v posledni fadé¢ W-T, u kterych se firma pokousi odstranit veskeré

negativni faktory.
Pristup S-O
Mala konkurence v oblasti kvality sluZeb

Tato prilezitost vyplyva z prizkumu konkurence v okoli, kde jako pfimé konkurence
byla nalezena pouze jedna restaurace, a nikoliv cely komplex s vice zazitky. Jako silna stranka
se pro tuto prilezitost perfektné vyuzije silna stranka firmy, a to je zakladani si na vysokych
standardech pro poskytovani sluZzeb. Podnik bude chtit mit v této oblasti druhou pobocku

totoznou, a tim vyzit ptilezitosti malé konkurence ve kvalité sluzeb.
Moznost zabavné formy propagace

Prilezitost vychazi z popisu zékaznika, kde je hlavni mySlenka takova, Ze kdyZ se chce
bavit v centru na zazitky, mohl by byt spravné zabaven také v online prostiedi. Naptiklad tedy
Jiz zmin€nou online sttelnici, kterou si zahraje z pohodli domova a poté si ji vyzkousi naZivo.
Jelikoz silnd stranka firmy je vstiicny pfistup k zdkaznikiim a komplexni péce o n¢, je velmi
dobra prilezitost tyto faktory propojit a zdkaznikovi tak zpfijemnit pobyt na webovych

strankach.
Zijem o trendovy obsah na socialnich sitich

Socialni sit€¢ maji v této dobé jiz algoritmus, ktery si postupné vyhleda skupinu lidi, ktefi
maji o nabizeny produkt zdjem. Nejlepsi algoritmus mé vSak platforma TikTok, kterd je v této
dobé velkym fenoménem a zaroven obrovskou piilezitosti pro zviditelnéni firmy. Proto je pro
podnik velika ptileZitost ziskat spoustu zakaznikli pouze skrz socidlni sité. AC ma firma, jak je
feceno v silnych strankach, dobré reakce na stavajici reklamy, tak nejde v online prostiedi tolik
dopfedu. Nabizi se zde tedy moznost vyuziti dobrych reakci a proniknuti nejen na tuto

platformu.
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Prumérna nezaméstnanost v Kraji

Jelikoz je v Olomouckém kraji primérnd nezaméstnanost, nemélo by byt pro firmu
slozité sehnat schopny tym lidi pro budovani nové pobocky, naopak je to velka ptilezitost. Silna
stranka firmy je proskoleny persondl, tudiz by nemél nastat problém pii Skoleni novych

zaméstnancd, jelikoz by stali zaméstnanci firmy mohli prvni mésice zau€ovat ty nové.
Zajem o poradani kulturnich akei

Lid¢é radi vyuzivaji kulturni akce jako zplisob odpocinku. Tim se naskyta pro podnik
ptilezitost uspotfadat kulturni akce, at’ uz né¢jaké prednasky, nebo koncerty, nebo cokoliv jiného.
Silnd stranka firmy je komplexni péce o zdkaznika, firma by tedy mohla tuto silnou stranku

vyuzit a diky tomu jesté vice rozvinout.
Pristup W-O
VysSi ceny

Tato slaba stranka se stava slabou pouze v ohledu na restauraci. AvSak na druhou stranu
jsou vysoké ceny zdivodu kvalitnich surovin a proskoleného personalu. O tom ovSem
zakaznici nemohou mit pfi otevirani zcela nové pobocky pojem. Jak vychazi z ptileZitosti, je
treba posilit jejich vérnost k pobocce. Ostatni odvétvi, které se v druhé pobocce budou
nachazet, nemaji rozsdhlou konkurenci, tudiz mistni zakaznici nemaji cenu, s kterou mohou

sluzby porovnavat.
Mimeosezonni oteviraci doba

Tato slaba stranka je dlisledkem pfedev§im COVIDu-19, kdy se lidé v malych méstech
odnaucili v tydnu po préaci kamkoliv chodit, tudiz je Casto v pracovnim tydnu otevieno pouze
po vytvoreni vétsi rezervace. Avsak tato slaba stranka se v nové pobocce nemusi viibec projevit,

jelikoz lidé zde zijici mohou mit jiné navyky a centrum muze byt navs§tévovano i v tydnu. Jak

vyplyva z ptilezitosti, tato slaba stranka se nejlépe eliminuje pomoci komunikace se zdkazniky.
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Socidlni sité a jejich slaby dosah

Dalsi slaba stranka, ktera muaze byt eliminovana pftilezitostmi pro podnik, jako jsou

vyuziti trendovych socidlnich siti a zabavna forma propagace.
Pristup S-T
Konkurence v oblasti cen za sluzby

Tato hrozba se stejn¢ jako jedna ze slabych stranek tyka pouze restaurace. Ve chvili,
kdy se Centrum Walzel bude tidit podle jeho silnych stranek, které jsou poskytovani Sirokych
sluzeb a jejich vysoka kvalita, pjde pouze o kvalitu pokrml a napoja, které si za spravnou

marzi, kterd je v podniku nastavena, mtze i nadale spravné hlidat.
Ekonomicka situace

Hrozba, kterou bohuzel podnik neovlivni, jediné, co mize diky jeho silnym strankdm

ovlivnit, je jeho $iroké sit’ dlouhodobych dodavateli a spise tedy n¢jaké vérnostni slevy od nich.
Mozné legislativni zmény v oblasti drZeni stfelnych zbrani

Jako kdekoliv jinde, tak i zde mlZe nastat jakdkoliv zména v legislativé. Kdyby se
napiiklad nastolil zdkaz drZeni zbrani, nebo odebrani zbrojnich prikazi nepovolanym lidem,
stielnice by diky jeho silné strance, a to diky dobrému technickému zajisténi, méla stalou

klientelu 1 nadale, a to naptiklad policejni slozky pro jejich Skoleni.
Mala pocatecni zakladna zakazniki

Posledni z hrozeb je malé poc¢atecni zakladna zdkaznikid. Firma nemize hned od prvniho
dne ocekévat dlouhodobé vysoké zisky, je tedy tfeba tuto pobocku budovat stejné, jako se
budovala ta prvni. Ze silnych stranek Centra Walzel pomiize poskytovani Sirokych sluzeb,

proskoleny personal, vstficny pfistup k zdkaznikiim a komplexni péce o né.
Pristup W-T

Slabé stranky Ize postupem casu eliminovat, av§ak téméf vzdy se v podniku jakékoliv
jina vyskytne. U hrozeb je to stejné. Statnim vlivim na podnik vSak nelze stoprocentné

pfedchazet.
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Zvoleni kli¢ové strategie

Jako kli¢ova strategie byla zvolena strategie S-O. Napiiklad se jedna o kombinaci zajmu
o trendovy obsah na socidlnich sitich a dobrou reakci na stavajici reklamy. Predevs§im z této

komparace vychazi navrh marketingového mixu.
Ansoffova strategie

Pod vedenim charakteristik Ansoffovy matice se Centrum Walzel zamétuje na novy trh,
kde jsou poskytovany stavajici sluzby. Zde je uplatnéna strategie rozvoje trhu viz. Tabulka 3.
Jedna se o strategii, ktera zahrnuje investice do vyvoje a inovace produktu. V ptipad¢ Centra
Walzel by tato strategie mohla byt rizikova ptedevsim v investicich do nejnovéjsich technologii

na stielnici z divodu vysokych naklada.

Existujici produkty Nové produkty

Existujici trh Strategie pronikani na trh Strategie rozvoje trhu

W
CENTRUM WALZEL

MEZIMESTI /EST. 1852

Novy trh Strategie rozvoje trhu Diverzifikacni strategie

Tabulka 3Ansoffova matice s vysledkem
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6 Navrh marketingové strategie

Tato kapitola se podrobné zamétuje na jednotlivé prvky marketingového mixu 7P a jeho
klic¢ovou roli v dosahovani marketingovych cilii pro druhou pobocku, ktera se specializuje na

trendovy obsah na socidlnich sitich.

6.1 Produkt

Druhé pobocka bude vynikat svou rozsifenou nabidkou sluzeb a exkluzivnimi produkty,
které¢ budou reflektovat moderni trendy a hodnoty spojené s touto pobockou. Firma vytvoii
obsah, ktery nejen ptedstavi sluzby, ale také poskytne zédkaznikiim pohled za kulisy. Tento
obsah bude obsahovat videa, ktera poutavé ukdzou vyuziti sluzeb, a ptibehy zakulisi, které

oslovi zakazniky.
Jidelni listek restaurace

Restaurace se v nové pobocce mulize inspirovat jidelnim listkem z prvni pobocky viz.
PRILOHA A — JIDELNI LISTEK RESTAURACE, jelikoz ma v t&chto jidlech praxi a chutd
jsou vyvazené. Jelikoz dodavatelé jsou velké spolecnosti, suroviny budou podobné a jidlo tak

muze byt stejné kvality. Jidelni listek by tedy mohl vypadat stejné.
Balicky strelnice

Centrum Walzel by se v nové pobocce mohla inspirovat také peclivé sestavenym
balickem, ktery si zdkaznik miiZze na stfelnici zakoupit. Je zde moznost zakoupeni stielby od
téch nejmensich zbrani aZ po zbrané, které pouzivd armada, a to jak Ceska, tak naptiklad 1

americka.
6.2Cena
Slevové akce a specialni nabidky

Pro vytvoteni pocitu naléhavosti a motivace k rychlému jednani by firma mohla hned

po otevieni pobocky poradat slevové akce a nabizet specidlni vyhody prvnim 100 zdkaznikim.
Flexibilni platebni moZnosti

Centrum Walzel se jiz v prvni pobocce snazi mit co nejvice moznosti plateb, jako jsou

platby v jinych ménéch, platby kartou, nebo také platby stravenkami a stravenkovymi kartami
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Sodexo a Edenred. V druhé pobocce by se méla zaméfit na totéz a ptidat k tomu napiiklad i

platby ptes QR kod. Timto zpfistupni jeji SirSimu okruhu zékazniku.
Cena jako soucast brandingu

Zkoumana firma bude zdlraziiovat hodnotu kazdého produktu a spojeni s unikatnimi

prvky obsahu. Cena bude vnimana jako investice do kvalitniho a jedine¢ného zazitku.
Reakce na konkurencni ceny

Zkoumana firma bude pravidelné monitorovat a reagovat na cenovou politiku
konkurence. Cilem je ziistat konkurenceschopnymi a zaroven poskytovat vyS$i hodnotu
zakaznikiim. Dynamické nastavovani cen umozni rychlou adaptaci na zmény v cenové

konkurenci.
Programy vérnostnich slev

Centrum Walzel ma v prvni pobocce fungujici systém se zakaznickou kartou, ten by
m¢él fungovat také ve druhé pobocce. Jedna se o slevy pro stalé zakazniky a o moznost nahrat

si na kartu penize a vyuzivat je tak v celém arealu témét na cokoli.
Transparentnost cen

Zkoumana firma bude klast diiraz na transparentnost cen a zddrazni, jak jsou ceny
produktt vytvareny. Tim bude budovat divéru zakaznikli a poskytovat jim jasné informace o

hodnot¢, kterou za své produkty plati.
6.3 Misto
Parkovisté

Parkovisté nové pobocky by mélo byt dostatecné velké z divodu komfortu zakaznik.
K dané lokalit€¢ neni prostor pro parkovisté¢ velky problém. Zaroven by mohlo byt stiezené

kamerami pro bezpecnost jejich vozidel a pro feSeni pfipadnych kriminalit.
Barierova dostupnost

Centrum Walzel by také mélo zajistit bariérovou dostupnost pro vSechny zédkazniky a

adaptovat prosttedi tak, aby vyhovovalo potfebam osob se zdravotnim postizenim.
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Oteviraci doba

Flexibilni oteviraci doba by méla navstévnikim umoznit vyuzivat sluzby v riznych
casech dne, s ohledem na jejich individualni potteby. Tato oteviraci doba by mohla byt téméf
totozna s oteviraci dobou prvni pobocky, a to v nedéle az ctvrtek od 11:00 do 21:00 hodin a

v patek a sobotu od 11:00 do piilnoci.
Vizualni signalizace

Pro snadné rozpoznani centra by méla firma vytvoftit jasné vizualni oznaceni v okoli a

navést navstévniky ptimo ke vstupu.

6.4 Propagace

Interaktivni nakupni zazitek

Firma by mohla navrhnout inovativni a interaktivni zpiisoby, jak zdkaznici mohou
objevovat nabidku. Virtudlni prohlidky pobocky, kde si mohou prohlédnout produkty a jejich
pribéhy, nebo interaktivni online katalogy. Vytvofi to prostiedi, kde zdkaznici nejen nakupuji

produkty, ale také prozivaji pfibéh, ktery za nimi stoji.
Distribu¢ni kanaly

Podnik by se mohl zaméfit na online distribuci s dirazem na socidlni sit’ TikTok.
Spolupracovat by mohl s TikTok influencery, kteti maji silny vliv. Napftiklad by pro propagaci
na této platformé mohla byt vhodnd Adriana Brabencova, ktera na TikToku pisobi jako fitness
trenérka a vyzivova poradkyné. Pro reklamu na stfelnici a gastronomii by mohl byt vhodny
Marek ValasSek, ktery ma velky dosah. Podnik by dale mél vyuzivat také ostatnich reklamnich

prostiedki které vyuziva doted’, tedy billboardy, ¢lanky v novinéch a take klasické socialni sité.
Spoluprace s influencery

Firma by déale mohla navézat spolupraci s influencery na sociélnich sitich, ktefi budou
prezentovat jejich produkty autentickym zptisobem. Napiiklad by to mohli byt Jakub EnZl, jenz
se zaméiuje na fitness a zdravou vyzivu a Jan LiSka, ktery svoji tvorbou oslovuje prevazné
star$i publikum a mohl by tedy byt velmi vhodny pro propagaci stielnice. Budou zapojeni do

procesu tvorby obsahu a budou mit moZnost ovliviiovat pribéh nékterych sluzeb.
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Edukace a workshop

Firma bude poskytovat moznosti Ucasti na edukativnich workshopech a online
seminafich pro zékazniky, ktefi si preji hloubé&ji porozumét jejich sluzbam. Zde budou mit
prilezitost se dozvédét vice o nabizenych sluzbach. Tato aktivita nejenze poskytne dodate¢nou

hodnotu zédkaznikim, ale také prohloubi jejich vazbu se zkoumanou firmou.
Den otevieni

Podnik by mél do detailu naplanovat den otevieni, a to 1 s velkolepym programem pro
zékazniky. Napiiklad by to mohlo vypadat viz. PRILOHA B - OTEVIRACI DEN. Nabity

program by mohl vyrazné pomoct s poctem hosti a se Sitenim povédomi o podniku.

6.5Lidé

Firma by se zaméfila na vybér kvalifikovaného persondlu, ktery nebude pouze odborné
zdatny, ale také bude mit schopnost efektivni komunikace. Specidlni zaméstnanec pro spravu
socialnich médii bude flexibilni a rychle reagujici na aktudlni trendy, aby zajistil efektivni

online komunikaci s komunitou.
Interni personal

Interni personal bude kli¢ovym prvkem ve vytvareni a Sifeni pozitivniho obrazu firmy.
Firma zajisti, Ze zaméstnanci budou odpovidat firemni kultufe, a budou mit dostatecné know-
how o trendovém obsahu a designu zkoumané firmy. Pravidelna Skoleni a interni komunikace

zajisti, Ze personal bude pfipraven reprezentovat znacku s nadSenim a profesionalitou.
Zakaznicky servis

Zavedeni kvalitniho zakaznického servisu, ktery bude poskytovat odpovédi na otazky,
tesit piipadné problémy a aktivné komunikovat se zakazniky. Rychla a efektivni komunikace

bude klicova pro udrZeni pozitivniho vztahu se zékazniky a budovani loajality.
Komunikace se zakazniky

Interakce se zdkazniky bude probihat nejen béhem nékupniho procesu, ale i po ném.

Zamgéstnanec bude aktivné naslouchat zpétné vazbé, reagovat na komentafe a vytvaret
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prostiedi, kde se zdkaznici budou citit slySeni a ocenéni. Pravidelny dialog poskytne cenné

informace k neustalému zdokonalovani produktt a sluzeb.
Skoleni a rozvoj

Podnik by zajistil pravidelna Skoleni a rozvojové programy pro zaméstnance. Nejenze
to posili jejich dovednosti a kompetence, ale také zajisti, ze budou schopni efektivné

komunikovat se zakazniky a plnit jejich o¢ekavani.
6.6 Proces
Rezervaéni systém
Proces rezervace a registrace by mél byt jednoduchy a dostupny online i telefonicky.
Restaurace

Stravovani v Restauraci Svejk by mélo nabizet rychly a kvalitni servis, s moZnosti

pfedobjedndvek pro skupiny, moznosti zajisténi rodinnych oslav a firemnich vecirk.
Strelnice

Stielba na stielnici by méla zahrnovat bezpecnostni instrukce a moZznost rezervace kurzl

s profesionalnimi trenéry.
Bowling

Bowling bar by mél nabizet snadny pfistup k vybaveni a vysoky standard obsluhy.
Komunikace béhem dne by méla byt jasna a interaktivni, s vyuZitim modernich technologii pro

snadnou dostupnost informaci.

Zpétnad vazba od zdkaznikd by meéla byt systematicky sbirdna a analyzovana k
neustalému zlepSovani procest. Prvniho piil roku by mélo nastat spoustu zmén k vyhoveéni co

nejvice zadkaznikiim a ke zlepSovani sluzeb.
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6.7Fyzické dukazy

Vzhled a design prostori

Esteticky design interiéra reflektuje bohatou nabidku aktivit a tematickd vyzdoba v

Restauraci Svejk a dalSich prostorach podporuje autenticky zaZitek pro navstévniky.
Oznaceni a signalizace

Kvalitni a prehledné oznaceni jednotlivych ¢asti centra a aktivit, spolu s jasnou

signalizaci pro usnadnéni navigace navstévnikd.
Kvalita a vzhled vybaveni

Moderni a peclivé udrzované vybaveni na bowlingu, stielnici a v solné jeskyni, véetné

kvalitniho stfeleckého vybaveni a bezpe¢nostnich prvk.
Personal a obleceni

Zaméfeni na jednotny a profesiondlni vzhled personélu, kde odpovidajici firemni

obleceni podporuje pozitivni dojem a profesionalni chovani.
Propagacni materialy

Vytvateni kvalitnich tiSt€nych a digitalnich materiald, které prezentuji nabizené sluzby

a akce a maji vizualni soulad s firemnim vizualem.
Urovei Cistoty a udrzby

Udrzovani vysoké trovné Cistoty v celém centru, v€etné restaurace, bowling baru a

solné jeskyné, spolu s pravidelnou udrzbou vybaveni a prostort.
Vizualni dojmy na oteviracim dni

Dekorace a ozdoby pfizpiisobené oteviracimu dni, podporujici atmosféru akce, a

moznost zakoupeni suvenyru s logem firmy, aby navstévnici mohli odnést pamatku.
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7 Rozpocet k uzaviené aktivité¢ — oteviraci den

Propagace

Ptipravnou fazi propagace pro tuto akci je vhodné zapocit alespoii ptl roku doptedu, a
to domluvenim se s regionalnimi noviny na ur¢itém clanku o tomto dni a jeho Casovym
naplanovanim. Pro tento ucel byly kvili pfesné ¢astce osloveny noviny Denik.cz, kde pro okres
Sumperk a Jesenik vydavaji noviny pouze v patek a cena &lanku na Y stranky formatu A3 stoji
21 210,-K¢. Tato propagace by méla presah také na internetové stranky a socialni média. Navrh
reklamy na sociélni sit& viz. PRILOHA C - NAVRH REKLAMY PRO OTEVIRACI DEN NA
SOCTALNT SITE.

Piipravna faze oteviraciho dne

Pro tuto akci bude dulezité proskolit zaméstnance predevsim o BOZP a pozarni ochrang,
k tomuto Skoleni podnik zatidi kompetentniho ¢lovéka, ktery zaméstnance spravné proskoli a
vSe se zaeviduje. Na toto Skoleni budou pro kompetentniho ¢lovéka vyuzity naklady ve vysi
2000,- K¢. Dale se uskutecni Skoleni zaméstnanct v jejich oborech, tzn. kuchafi, ¢iSnici,
pracovnici na stfelnici, provozni podniku a manazer podniku. Pro tyto Gcely budou vyuziti
zaméstnanci z prvni pobocky. Zaméstnanci z prvni pobo¢ky budou placeni dle jejich hodinové
mzdy a novi zaméstnanci maji tento den zdarma, jelikoz je potieba aby se pro sviij obor zaskolili
a muZe to byt jejich velka vyhoda do startu nové pobocky. Z prvni pobocky by tedy piijelo 5

zaméstnanci a Skoleni bude trvat par hodin. Budeme tedy pocitat s ¢astkou 7000,- K¢.
Oteviraci den

Pro oteviraci den by v tuto chvili byl persondl spravné ptipraveny a je tieba piipravovat
akci jako takovou. Jelikoz by se tento den odehraval v letnich dnech, je potfeba mit program
také venku pfed budovou, to zahrnuje vyptj€eni stanli pro poradani akce a néjaké venkovni
obcerstveni pro zakazniky. Stany by bylo potieba vyptjcit 3, kde jeden by byl ur€eny pouze na
propagaci stielnice. Lidé by se tam dozvédéli vSe potiebné o stelnici a samoziejmé by méli
pozdé&ji v ten den moZnost se na stielnici podivat a vyzkouset ji. Druhy stanek by se zamétoval
na gastronomii, kde by se lidé dozvédéli vse o restauraci a bowling baru. Tyto stanky by za
vypujceni na 2 dny staly 3000,- K&. Posledni stan by byl party stan, ktery by byl zdzemim pro

zakazniky, ktefi si budou po Cas akce chtit odpocinout. Tento stan stoji na 2 dny 13000,- K¢
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Néjaké malé obcerstveni pro zdkazniky, kde by byla pouze to¢ena limonada a naptiklad
néjaké klobasy na grilu, by se vySplhalo na 10000,-K¢ a samoziejmé by tam bylo omezené
mnozstvi. Aby se zamezilo lidem, ktefi by se zde chtéli pouze zdarma najist, kupon na

obcerstveni by se vydaval pfimo n¢kde na programu, pro kazdého zédkaznika jeden.

V den konajici se akce bude potieba celkem 18 zaméstnanci, z toho 3 zaméstnanci na
uklid. Akce bude trvat 10 hodin. Pro zaméstnance pocitame v platovém priméru o rozpoctu

kolem 30000,- K¢, 3 1idé na tklid by stali 4500,- K¢&.
Rozbéh provozu

Hned druhy den po oteviracim dni bude spustén rozbéh provozu. Dulezité pro zacatek
pobocky bude nastavit vysoké kvality hned ze zacatku provozu a ukazat lidem z okoli, ktefi se

ptijdou bavit, Ze jim v okoli tento druh zédbavy opravdu chybél.
Média

Po oteviracim dni bude také dulezité ukazat také néjaké zhodnoceni dne. Opét by podnik
kontaktoval noviny Denik.cz a zaplatil by dal$i propagaci. V této propagaci by bylo
vyhodnoceno, kolik pfiblizné na akci dorazilo lidi, byla by zde fotografie z akce a fotografie jiz
pfimo z provozu. Tato propagace by méla presah také na internetové stranky a socidlni média,
kde by se pokusila nalakat lidi, ktefi na oteviracim dni nebyli. Propagace by stala opét 21200,-
K¢.

Celkovy rozpocet akce

Noviny —21200,-K¢

BOZP —-2000,-K¢

Skoleni zamé&stnancti — 7000,-K¢&
Vypujcka stanti — 19000,-K¢
Obcerstveni — 10000,-K¢
Zameéstnanci — 34500,-K ¢
Propagace po akci —21200,-K¢&

Suma 114900,-K¢
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Zavér
Cilem bakalatské prace bylo vypracovat marketingovy navrh na rozsifeni stavajicich

sluzeb, po analyze vychozi situace firmy Centrum Walzel. Na zaklad¢ zjisténych informaci a

poznatkti byl vypracovan navrh marketingové strategie pii zakladani nové pobocky.

Teoreticka ¢ast byla vénovana kritériim, které je potieba spliiovat pro uspésné zalozeni
pobocky, témi kritérii jsou naptiklad legislativa, finance, marketing firmy a lidské zdroje. Poté
je popsan proces sledovani prostiedi podniku, a to vSechny tii sféry, t€émi jsou mikroprostredsi,
mezoprosttedi a makroprostiedi. Dale jsou navrzené a popsané strategie a analyzy, které bylo
pro tuto praci vhodné pouzit, témi jsou SWOT analyza, Ansoffova matice a marketingova
strategie, ktera zahrnuje marketingovy mix 7P. Ten je vyuzivan pfevazné v oblasti sluzeb a z

toho divodu se skvéle hodil pro zvoleny podnik.

Prakticka cast zacind nejprve predstavenim podniku Centrum Walzel, ktery obsahuje
restauraci, bowling, solnou jeskyni, vicetcelovy sal, fitness centrum, boulderingovou sténu,
lezeckou sténu, laserovou stielnici, vinotéku a stielnici s prodejnou zbrani. Poté byla na zakladé
poznatkd oblast pro mozny vznik nové pobocky a vytvofena analyza prostfedi budouci

pobocky. Déle jsem vytvoril SWOT analyzu a pomoci ptistuptt S-W-O-T navrhl strategii.

Predposledni ¢ast praktické ¢asti byla vénovéana navrhu marketingové strategie, pomoci
marketingového mixu 7P, kde je popsan navrh pro pobocku v kazdém prvku. U produktu je
navrzené ponechani alesponi podobného jidelniho listku pro restauraci a pokraCovani v prodeji
riznych bali¢ku na sttelnici. K cené byla navrZzena akce po otevieni nové pobocky pro urcity
pocet prvnich zédkazniki, doporucena flexibilnost platebnich moZznosti a podpofena myslenka
zprvni pobocky o zdkaznickém vérnostnim programu. Dale je popsana dalSi Cast
marketingového mixu a to misto, kde zaleZi na bezbariérovosti podniku, dobrému pfistupu pro
zakazniky, tedy naptiklad velké parkovisté a viditelné oznaceni podniku pro jeho jednoduché
nalezeni. Propagace nové pobocky je velmi dilezita, v praci jsou tedy obsazené navrhy na lepsi
propagaci podniku, a to napiiklad interaktivni ndkupni zazitek, spoluprace s influencery a
naplanovany den otevieni. Dalsi ¢ast marketingového mixu je v€novéna lidem, a to konkrétné
dostatecnému proskoleni zaméstnancli, komunikaci se zakazniky a neustadlému zlepSovani
personalu. Jelikoz proces jako takovy funguje u prvni pobocky vyborng, byly k této casti

vvvvvv

Posledni ¢ast marketingového mixu byly fyzické dikazy, u kterych je pro novou pobocku
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dalezité dodrzovat urcité standardy, jako je napiiklad dresscode zaméstnancii, dodrzeni
podobného vzhledu budovy interiéru i exteriéru budovy a kvalitnimu vybaveni pro vSechny

Casti centra,

V posledni ¢asti byl vypracovan rozpocet k uzaviené aktivité, a to konkrétné pro
oteviraci den nové pobocky, kde mé nejvice prekvapila suma pro propagaci této akce

v novinach. Celkova suma propagace tohoto jediného dne vysla konkrétné na 114900,- K¢.
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PRILOHA A — JIDELNI LISTEK RESTAURACE

Studené predkrmy
120g Cerstvé namichany tatarsky biftek z mladého hovéziho masa se 3
topinkami z celych krajicii chleba 189,-
100g Stavnaty Roastbeef poddvany za studena s nasi tatarskou omdckou a s
nasim Skvarkovym chlebem 199,-
100g Pomalu pecena veprova krkovicka na cesneku, soli a kminu podavana
na krajici chleba s horcici a beranim rohem 109,-

Polévky
0,331 Nase kulajda s houbami, vejcem a koprovym olejem 89,-
0,251 Silna cesnecka se slaninou, bramborem a syrem, provonéna
majordankou 69,

Hlavni jidla
250g Steak z krkovice marinovany v cerstvém vicebarevném pepri a morské
hrubozrnné soli 229, -
200g Kureci prso marinované v rukolovém pestu s cesnekem a mandlemi
199,-
150g Masovad smés s porem, paprikou a cibuli z polni kuchyné 209,- (na
vybér varianta ostra / neostra)
300g Paseracky veprovy kotlet s kosti grilovany s turistickym salamem a
goudou 229,-
200g Burger WALZEL ze sedm tydnii stareného hoveziho masa z farmy
BioByk podavany v housce se salatem, slaninou, rajcetem, glazovanou
cibuli, nasi horcicnou majonézou, cedarovou injekci a s hranolky (Maso je
vysledkem generacniho krizeni plemenného byka Wagyu a krav plemene
Angus) 349,-
150g Burger z trhaného veprového masa v BBQ Smokey omadcce podavany
v bulce, s cedarem, cibulkou, salatkem a s tenkymi hranolky, cesnekovy dip
Aioli 299, -
114g Veggie burger - sojova placka s aioli omackou, rajcetem, trhanym
salatkem a s tenkymi hranolky, cesnekovy dip 269,-
300g Rib eye steak z vyzralého vysokého rosténce z Uruquaye grilovany na
morské soli a Cerstvéem pepri 459,- ,, Traduje se, Ze hovezi steak ma mit
aspon 300 g ..."“
300g Pstruh na masle s bylinkami a kminem 249, -
150g Smazeny syr Gouda s nasi tatarskou omackou 179,-
800g Veproveé koleno, pripravené metodou Sous-Vide, poté zprudka
ogrilované a podavané s vypekem, kyselou okurkou, horcici a Skvarkovym
chlebem 369,-
150g Gulas feldkurata Otto Katze — stavnaty hovézi gulas podavany s
nasimi houskovymi knedliky, cerstvym kirenem a cibulkou 239,-



150g Smazeny kureci Fizek 149,-
200g Pavlisov — smazeny veprovy rizek podavany s kysanym bilym zelim a s
nasimi houskovymi knedliky, prelitymi teplymi skvarky 219, -
150g Svickova na smetané podle pani Miillerové — svatecni svickova,
pripravovand z hoveziho valecku, korenové zeleniny a z Cerstvé smetany,
brusinkova zavarenina, nase houskové knedliky 229,-
Détska svickova omacka podle pani Miillerové se tremi houskovymi
knedliky (bez masa) 79,-
150g Vepro knedlo zelo — pecinka z prasatka s kysanym bilym zelim a s
nasimi houskovymi knedliky 199,-
Détskeé vepro knedlo zelo — tri knedliky, zeli, sosicek (bez masa) 79,-

Salaty
400g Kuskus salat s grilovanou zeleninou a kurecim prsem ochuceny nasim
rukolovym pestem s parmezanem a cesnekem 219,-
200g Michany zeleninovy salat 89,-

Dezerty
150g Teplé svestky s vanilkovou zmrzlinou obalenou v perniku 99,-
Zmrzlinovy pohdar s teplym ovocem a slehackou 89,-



PRILOHA B - OTEVIRACI DEN

8:00 - 9:30 Registracni stanek: Vitejte v Centrum Walzel! Kazdy navstévnik
obdrzi uvitaci balicek.

9:30 - 10:00 Zahdjeni v Restauraci Svejk: Kratké uvitani od vedeni firmy a
predstaveni programu dne.

10:00 - 11:30 Prohlidka celé budovy: Zajimava prohlidka naseho
relaxacniho prostoru. Odborny privodce bude k dispozici.

11:30 - 13:00 Ochutnavka specialit v Restauraci Svejk: Lahodné pokrmy a
ndpoje v atmosfére Svejkovského prostiedi.

13:00 - 14:30 Strelba na strelnici: Pro zdjemce o sport a stielbu bude k
dispozici nase strelnice s instruktory.

14:30 - 16:00 Bowling turnaj v Bowling baru: Soutézte s ostatnimi
navstevniky o ceny v nasem modernim bowlingovém baru.

16:00 - 17:30 Relaxace v solné jeskyni: Dalsi moznost navstivit solnou
jeskyni pro odpocinek a regeneraci.

17:30 - 18:00 Zdvérecnd diskuse v Restauraci Svejk: Shrneme si den,
odpovime na dotazy a predstavime dalsi plany a akce.

18:00 Ukonceni Oteviraciho Dne: Dékujeme vam za ucast a tésime se na
dalsi setkani v Centrum Walzel!

Pozndamka: Casy a program jsou pouze orientacni a mohou byt upraveny
dle aktuadlnich potreb a prani ucastnikii.




PRILOHA C - NAVRH REKLAMY PRO OTEVIRACI DEN NA
SOCIALNI SITE

Objevte novou pobocku Centra Walzel!

B Prichazime s velkym dnem otevienych dvefi nasi nové pobocky! S

Datum: 1.7.2024
Cas: 8:00
Q Adresa: Mala Kra3 &.p. 24

Ptijdte s nami oslavit tento dilezity okamzik! Bude to den plny zabavy, soutézi a
neuveétitelnych nabidek!

v/ Zajimavé prezentace: Seznamte se s nasi nabidkou a exkluzivnimi produkty!

+ Détsky koutek: Pro rodiny mame pftipravené zabavné aktivity pro déti!

« Workshopy a ukéazky: Pfipojte se k nAm na workshopech a ukazkach nasich produkti!
v/ Moznost seznamit se s na$im tymem a poloZit otazky!

v/ Ziskejte darkové predméty a vzorky zdarma!

A to neni vSe! Prvnich 5 navstévniki obdrzi specialni darek!

Oznacte své pratele a piijd’te s nami oslavit tento skvély moment. T€Sime se na vas!
#CentrumWalzel #DenOtevienychDveti #NovaPobocka #Oslava

Propagace na socialni sité pro oteviraci den

Tato priloha byla vytvorena za pomoci nastroje Dalee 3



