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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zaffuje na Analyzu marketingového komunikého mixu ve vybra-
né organizaci. Pro tuto praci byla zvolena vojengkapivkova organizace Volareza se
sidlem v Praze s odléenym pracovigm ve VySko¥. Tato firma je zarrena na vojenské
lazaiskeé a rekraai z&izeni.

Teoretickacast charakterizuje misto a Ulohu marketingové kakagni ¢innosti podniku.
Dale pak marketingovy komuni&ai mix a marketingovy gizkum.

V prakticke ¢asti je na zaklad charakteristiky¢innosti organizace Volareza zpracovano
dotaznikové Séeni a s pomoci analyzy SWOT navrzZzené igpdta postupy pro zkvali&ni

marketingového komunikaiho mixu organizace.

Klicova slova: Marketingovd komunikai cinnost podniku, marketingovy komunika

mix, marketingovy pizkum, dotaznikové Seni, analyza SWOT.

ABSTRACT

This bachelor work focuses on the Analysis of minkecommunication mix in a selected
organisation. A military state-funded organisatmalled Volareza, which has its official

seat in Prague and a detached workplace in Vy3kas,chosen for this work. This com-
pany specializes in military spa and holiday faed.

The theoretical part characterizes the place asiddathe company’s marketing communi-

cation activities, further also marketing commutimamix and a marketing survey.

The practical part deals with a questionnaire subased on description of the activities of
Volareza and by means of the SWOT analysis it pepaneasures and procedures aimed

at improving the quality of the company’s marketognmunication mix.

Keywords: marketing communication activities of ampany, marketing communication

mix, a marketing survey, a questionnaire survey SWOT analysis.
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UvoD

Cilem kazdé analyzy je identifikovat podstatné énéwlastnosti zakladnictasti celku,
poznat jejich podstatu a zakonitosti. Analyza koikainiho mixu je vzdy velmi aktual-
nim tématem kazdého podniku. V gasnosti je konkuremi prostedi velmi silné a firmy
jsou nuceny udrzovat svoji pozici na trhu. E&most firmy na trhu doprovéazi neustala pod-
pora sluzeb a vyroliik kterou nam pnasi sprava zvolena marketingova komunikace se
zékaznikem.

Na zaklad ekonomické krize kdy je piba zkvaliiovat sluzby zakaznika vychazet jim
vsttic jsem si zvolila za cil prace problematiku v zdwion stravovani. Cilem bak#tké
prace je, na zaklgdeoretickych znalosti, zjistit séasny stav spokojenosti straviik VK
Vyskov ziskany metodou dotaznikovéhoi&et. Analyzovat vysledky S&ni a navrhnout

zlepSeni sluzeb zakaziik jejich zdravotni kondici.

Tento cil prace napliji ve dvoucastech. V teoretickéasti se zagtim na misto a ulohu
marketingového komunikaiho mixu podnikuNasledujici kapitola vystihuje marketingovy

komunikani mix a jeho slozky. V poslediésti se zagim na marketingovy fizkum.

V praktickéc¢asti prace fedstavim organizaci Volareza, ktera se zabyva g&jeni laze-
skymi a rekreénimi zaizenimi ale také stravovanim. Praigvyzkum jsem si zvolila Vo-
jensky klub VySkov, pod ktery spada i vojenski&disko Olomouc. Dale pak zpracuiji po-
moci marketingového vyzkumu dotaznikové&éei. V zaéru bakaléské prace se zaffim
na dopordeni a navrhy pro VKV.

Pt zpracovani prace jsem vychazela z dokuringraskytnutych VK VySkov, archivni
dokumentace VLRZ Praha, uzamé smlouvy mezi 8R a VLRZ Praha, poskytnutych
informaci Ing. Karla Vejlupka - zastupcdeditele, pana Miroslava Polacha - vedouciho
stravovaciho Useku Vyskov a praxe. U VK Vyskov jsgifilezitostré pracovala jako po-
mocna sila na VSZ 2000, kde jsem se setkavalappkegnosti stravnik Jednalo se o
stavbu jidelniho listku, kde s®sto opakovala stejna jidla. Déle o kwvaljidla, malych

porci, teplok jidla, upravenosti aistot stold.
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1 MISTO A ULOHA MARKETINGOVE KOMUNIKA CNi
CINNOSTI PODNIKU

Marketingova komunikace je jednou z nejvice vidifeh a nejnakladijSich casti
marketingového mixu. Cilem marketingové komunik@gak informovat, tak ovlivnit
naSe nakupni chovani. Ukolem komunikace je prodeadykty prostednictvim

komunikace potencionalnim zéakazinik.

.Moderni marketing vyZaduje vice nez jefippavu dobrého produktu, geni atraktivni
ceny a zpstupreni cilovym zakazndkn. Firmy musi komunikovat se svymid&smymi i
budoucimi zakazniky a to, co jimékgi, nelze ponechat ndhedStej jako je kvalitni
komunikace dezitd pro budovani a udrzovani jakéhokoli vztajeuj klicovym prvkem

snahy spolénosti navazat vztah se zékazniky.” [7]

1.1 Komunikaéni proces

Komunikani proces je obecné&guani konkrétniho steni nebo informaci od odesilatele
k ptijemci. Tento proces se uskétieje mezi firmou a jejimi potencionalnimi i s@snymi
zakazniky, prodavajicimi a kupujicimi ale také nfemou a jejimi zajmovymi skupinami.
Mezi zajmové skupiny se n#glad radi zangstnanci, dodavatelé, obchodni paiine

média, akciond, investdi. [9]

Komunikani proces by ® tedy za&inat zevrubnou kontrolou vSech potencialnich
interakci mezi cilovymi zdkazniky a produktem nefpol&nosti. Komunikace zahrnuje
dewt prvkia znazorgnych na obrazku 1. Hlavnimgastniky komunikace jsou odesilatel a
piijemce. DalSi dva jsou hlavnimi komunékémi nastroji a to sleni a média. Dale pak
Ctyfi primarni komunikani funkce- kdédovani, dekédovani, odezva &t vazba.
Konenym prvkem je Sum v systému.

» Sdéleni je soubor slov, symbbki obrazki, ktery odesilatel vysila.

» Média jsou komunika&ni kanaly, jimiZ se fenasi zprava od odesilatele

k gijemci.

» Dekdédovanije proces, jehoz pomociifgmce girazuje vyznam symbol
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zakodovanym odesilatelem.
* Prijemceje &astnik, ktery fijima sdcleni zaslané ogaou stranou.
* Odezvaje reakci pijemce poté, co byl obeznamen séladim.
» Zpétna vazbaje ¢ast odezvy fijemce sdlena odesilateli.
« Sumjsou neplanované rucky zkresleni, které maji za nasledek, ze se

k pijemci dostane jiné steni, neZ odesilatel posilal. [7]

Obrézek 1. Prvky komunikéo procesu. [7]

— N
Odesilatel || Kédovini |-+ | | Sdéleni || —»{ Dekdovni |—| Pifemce |
ry |

] Média |1

|
|
-1

Zpétnd vazba Odegva [

Oblast zkusenosti odesilatele Oblast zZkusenosti pfjemce

Zdroj: Vlastni tvorba — Léhakova. P

Tento model zobrazuje zakladni faktory dobré korkace. Odesilatel si ma bytdom,
které publikum chce oslovit, a jaké odezvi chceatho®ut. Musi vystizh a sprava
zakodovat spravu, tak aby cilové publikum sp&apochopilo cilovou zpravu. Sprava je
pienaSena pomoci médii a to takovych, které jsou ppghaslovit cilové publikum.
Koneinym Ukolem odesilatele je postarat se o tvorbulkari@tné vazby aby zjistil reakci

publika na danou zpravu. [8]

1.2 Cile marketingové komunikace

Vytyceni cili musi vychézet ze strategickych marketingovychi eilZetelrt smerovat

k dobré konsolidaci firemni pésti. Mezi nefasgjSi cileradime:
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1. Poskytnout informace. Jednou ze zakladnich funkci marketingové komumikac
informovat trh o dosazitelnosti daného vyrobku nshizby, ginaSet vSem cilovym

skupindm postaujici mnozstvi dlezitych informaci.

a zvysit poptavku po zidee vyrobku nebo sluzb Kladny vysledek komunikai

podpory niize vést ke zvySeni poptavky bez nutnosti snizemi ce

3. Diferenciace produktu, firmy, je odliSeni se od kokurence. Cilem je v myslich
spotebiteli vybodovat pozitivni spotenstvi, které si se zékou produktwi firmy

Spoji.

4. Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku znamena dat najevo vyhodu, kterdin@si
byt vlastnikem produktdi ptijemcem sluzeb. Produkt nebo sluzba takkenziskat

pravo na vysSi ceny naditém trhu.

5. Stabilizace obratu. Obrat neni v pibé¢hu kalend&niho rokuci let stély. Zngéna
prodeje niZze byt zgisobena sezonnim zbozim, cykilosti nebo nepravidelnosti
poptavky. Pro vyrobcei distributora to znamena jen jediné a to neprdmink
poptavky Ehem roku a také tlak na zvySovani vyrobnich, skladch a jinych
nakladi. Marketingova komunikace ma za cil vyrovnat covitg tyto vykyvy a

stabilizovat uvedené naklady.

6. Vybudovat a péstovat zna&ku. Marketingova komunikace iedstavuje trhu
podstatu osobnosti ztky, tvori podwdomi o zn#éce, posiluje znamost zéky,
ovliviiuje postoj zakaznika ke zfwe ve smyslu vytu@t jedin€éné a piznivé
asociace. Cilem je vytveni pozitivni image zrky a dlouhodobé vazby mezi
znakou a cilovou skupinou zéakazifik

7. Posileni firemni image Image firmy ovliviuje mySleni a jednani zakazjkci
dokonce celé wejnosti. Ti vSichni si o firma vytvéareji predstavy a nazory, na jejich

z&klad pak jednaji. Posileni firemni image vyZaduje jedoo a konzistentni
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komunikaci firmy v dlouhém obdobi. Zaravge nezbytna ufmnost v komunikaci

véetns prizndni nepijemnych skuténosti. [9]

1.3 Komunikace se zakazniky

Prostednictvim komunikace stljeme potencialnimu zakaznikovi, Ze dokazeme ugjiok
jeho @ekavani, pdateby, umime vkesit jeho problém, nebo mu nabizindemvyhodného.

Duvody ke komunikaci se mohou liSit podle identifikméhoclenéni oslovovanych:

A Zakaznikim oznamujeme, ¥em spaéiva vyhoda naseho dosavadniho nebo
nového vyrobku, informujeme je o miskde mohou vyrobek ziskat, o kvalit
zdaraziujeme uzitek vyrobku.

A Investorim, akciondim, bankam a &itelam predkladame vysledkyinnosti
podniku, které progednictvim cilené komunikace siegosti zdraziujeme.

A Dodavatelim predavame informace o pozZadavcich na kvalitu, inoweci
véasnosti dodavek.

A Distributor im sclujeme charakteristické vlastnosti prodiukia cenové
strategie.

A Statnim UfFadam, pojistovnam, auditordim, dafiovym poradaim trvale
poskytujeme zadkonem pozadované informace nebonmafoe na kterych se &b
strany vzajem&dohodly.

A Zaméstnance seznamujeme s cili a zé&m podniku, posilujeme jejich pocit
sounalezitosti s nim, vyslovujeme jim uznani.

A Spolupracovniky informujeme o svycheSenich a nabizime jim své zkuSenosti.

A Medialni obce oslovujeme zadelem ziskani jeji kladné pozornosti a budovani
dobré image podniku.

A S konkurenci mizeme byt v profesnim svazku wiznych seskupenich a

spole&enstvich. [2]

1.3.1 Elektronicka komunikace (e-business)

Elektronicky on — line marketing a obchod se staka jeden z konkrétnich projgévevo-

luce v oblasti informénich a komunikénich technologii plno hodnafj$im partnerem
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kamennych obchdd Internet se stal hlavnim nastrojem elektronickénknikace. Samo-
ziejmosti se pro nas stal prodej letenek, vstupemekomcerty, ale i prodej sgebniho
zbozi prosiednictvim internetu, ktery je pro nas stakto vyhledavanou sluzbou pro svou
operativnost, snadnou dostupnost, pohodinost & céfiti. Nej¢tSi prednosti marketingo-
vé reklamy v marketingové komunikaci na rozdil m#ave, televizni a rozhlasové rekla-
my je moznost v realnékase oviovat aktivni reakce a podle tohodignost marketingo-
vé komunikace. Ret @ijemar internetového reklamniho &dni Ize snadno #fit na-
vatevnostic¢i poctem kliknuti na reklamni banner.

V roce 1989 Tim Bernes- Lee prezentoval novou dmgenn dat prosednictvim webovych
stranek a velmi brzy na to se objevuje novy fenomén e- business jako elektronicky
marketingovy a distribini kanal mezi vyrobci a kotierymi zakazniky a vznikaji prvni
elektronické obchody. Zahy na to je definovana kygie elektronického byznysu a obcho-
dovani, vychazejici z koléhu elektronickych informaci me#tyimi subjekty:A (Autho-
rity = statni sprava a samospra\g)Business= podniky, organizace, producenti hodnot),
C (Customers/Consumers= zéakaznici/spaebitelé),E (Employees= zangstnanci jako
tvarci i uzivatelé hodnot-produk}. Vznik4 tak matice binarnich operaci znazoinize

na obrazku. [2]

Obrazek 2. Matice binarnich obchodnich operaci. [2]

A2A A2B A2C A2E
B2A B2B B2C B2E
C2A C2B caC C2E
E2A E2B E2C E2E

Zdroj: Vlastni tvorba — L&iakova. P

1.3.2 Typy kampani marketingové komunikace

Pro marketingovou komunikaci podniku sej@osti se pouzivaji tyto typy dith marke-

tingovych kampani:

1. Imagova kampai. Cilem kampa# je prostednictvim marketingové komunikace
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se zakaznikem posilit image podniku, image vlastpitoduktu, hodnoty ziky a

hodnoty vlastnich konkurénich vyhod.

2. Produktova kampai. Jejim cilem je v ramci komunikace se zakaznikem
prezentovat informace o hodnotach konkdrech vyhod produktu a uzitcich plnici

ocekavani zédkaznik

3. Kampané typu sales promotion.Jednd se o kamparzantiené na kkbové a
potencialni zakazniky. Cilem jeifdit, aby nas vyrobek byl na nejlepSim prodejnim
mist a prodejci jej chvalili, imét zdkaznika ke zkuSebni koupi vyrobku, pagpo
prodej zavedeneho vyrobku a zvysSit hodnotu jehockanaudrzet si kidového
zékaznika a ziskat potencionalniho zékaznika, itlogfetazeni zakazniku od
konkurent.

4. Zvaci a upominaci komunik&ni kampai. Cilem kampa# je pozvani na
konkrétnic¢asovy interval a misto, kde bude probihafitarakce. Komunikénim
prostedkem a nastrojem e byt cokoliv, co ma potencial efektivni komuni&ac

se zvolenym publikem. [2]

1.4 Integrovana marketingova komunikace
~Koncepce, v jejimz rdmci spalrost peélivé integruje a koordinuje mnozstvi svych komu-
nikacnich kanak, aby o organizaci a jejich produktechiipesla jasné, konzistentni &ep

swdcivé saleni.” [7]

Moderni firemni komunikace jiz neni jen $agti marketingového mixu, ale je spjata s
personalni politikou a dalSimi funkcemi podnikue Julprovazanost vSech komurikéh
aktivit, ktera vede k vyti@ni komunikace Sité na miru pro jednotlivé skupihgkové
pojeti se nazyva integrovana marketingova komumiketerou chapeme jako uceleny pro-
ces zahrnujici analyzu, planovani, implementacb@tiolu vesSkeré osobni a neosobni ko-
munikace, medii, steni a nastrdgj podpory prodeje, které jsou z&mny na vybranou
cilovou skupinu zakaznik Tento proces je planovan jedndtm organizova# V integro-
vané komunikaci se vyuziva velkéhotpokomunik&nich nastraj a kanak najednou.

Vyhody integrované komunikace jsou:
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A Cilenostje osloveni kazdé kowteé skupiny jinym zfisobem.
A Uspornost a &innost je dosahovana spravnou kombinaci komutrikeh néstraj.
A Vytvareni jasného positioningu zn&y znamena zformovat v myslich zakaznik
jednotny obraz.
A interaktivita je dialog a naslouchani naadoho, komu je zprava éena.
Integrovand komunikace ma ale i své slabé stréakyymi miZe byt riziko nekonzistentni

komunikace firmy jako celku nebo rizikodité uniformity komunikace. [9]
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2 MARKETINGOVY KOMUNIKA CNi MIX

Komunikani mix je sogasti marketingového mixu, je préstikem jak vEejnost seznamit
s novymi vyrobky a také s jejich prodejci a vyrabCilem komunik&niho mixu je obe-
znamit co nej¥tSi mnozstvi spoebiteli s novym vyrobkem a néslegltak zvysit poptav-
ku, pogipact upevnit podédomi o zndce nebo vyrobku na trhu. K tomu ndm pomahaji

sloZzky komunik&niho mixu, kterymi se zabyva tato kapitola.

2.1 Reklama

Reklamou se rozumi placena neosobni, masova koaumikejim cile je informovat spo-
tiebitele a zaroveovlivnit jejich chovani. Podniky mohou préstinictvim reklamy date
stimulovat odbyt svych vyrolik Reklama mze mit zamfeni na gkolik cilovych skupin,
jako jsou nafiklad domacnosti, vyrobni podniky, maloobchodygdstti, sportovci. #s0-
bi celoploSs na Uzemi celé republiky. Préstinictvim reklamni informujeme o novém
vyrobku nebo @innosti rekteré instituce.

V okamziku, kdy si firma zvoli reklamu pro své vigky, méla by vypravovat reklamni
plan. Sodasti reklamniho planu bydly byt cile podnikové reklamy, stanoveni figafho

rozpaitu na reklamu, rozhodnuti o tva@rbdleni a vyuziti médii. [12]

Druhy reklamy
Na reklamu nizeme dnes narazit v mnoh&nych podobach. Reklamuizreme rozdlit
do rekolika skupin:

» televizni reklama,

» tiskova reklama (inzerat, ahi let&ek),

* swtelna reklama,

* rozhlasove spoty,

» mobilni reklama (reklama na autetiljinych dopravnich progtdcich),

» venkovni reklama (plakaty, billboardy a reklamydwanech),

» alternativni reklama (chodici reklama, reklamaaackach a zastavkach gstskeé

hromadné dopravy),
* propagéni prednety (tricka, propisky, zapalove potisSéné sloganem nebo logem

propagovaneé firmy)
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* internetova reklama. [14]

2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je &itym postupem, ktery se za&huje na kratkodobé zvySeni prodeje.
Jde o komunikéni akci, ktera ma vytiét dodateny prodej u dosavadnich zakazingk na
zaklad kratkodobych vyhod fdakat zakazniky nové. Hlavni vlastnosti jsou onrgze
v ¢ase a prostoru, nabidka vyssiho zhodnocenizparvyvolani okamzité nadkupni reakce.
Podpora prodeje tize byt mnohem efektiwsi nez reklama a&sSina dalSich nastndj
marketingové komunikace i€stoze hlavnimdelem podpor je okamZzité iniciovani prode-
je, miZze byt tento nastroj vyuzit strategicky, k vyt@ai testovacich nakupa z toho vy-

plyvajicich efekt uceni, znén postoji ke zng&ce a posilenidrnosti k ni. [1]

Pro podporu prodeje zboziideme vyuZzit mnoho nastfojNastroj je volen podle cile,
kterého chce firma dosahnout. Mezi hlavni nastpoi@pory prodeje koaym spotebite-
lam pati vzorky, kupony, prémie, cenové stimuly, vystavembzi, soutZze a loterie, darky
a \wrnostni prémie.

V distribueni siti je podpora prodeje zatena na velkoobchodni a maloobchodidnek.
Cilem je geswdcit jej, aby se ve &Sim rozsahu zapojil do distribuce a prodeje vytobk
K hlavnim nastrajm podpory prodeje v distriini siti pati spol&éna reklama, obchodni

slevy, veletrhy a vystavy. [12]

2.3 Primy marketing

.P 7imy marketing je interaktivni marketingovy syst&tary pouZziva jedno nebo vice re-

klamnich médii pro vyt¥ani ne¥ritelné odezvy, nebo transakce v jakémkolivaiii]

Vyhodami gimého marketingu jsou Uzky kontakt se zakaznikyrél@acileni a gfeni
vysledki kampaw pifimého marketingu. Druhytrimého marketingu podle #pobu oslove-
ni:

» Telemarketing (imé osloveni zakaznika préstinictvim telefonu)

* E-mailovy marketing (zasilani nevyzadanych zprav)

e Prodej poStou
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* Televize arozhlas [15]

2.4 Public Relations

Public relations neboli ,vztahy s kggnosti“. Vykon tétatinnosti nesndtuje jen do oblasti
sclovacich prosedki. Firmy maji specializovana o#éni, ktera jsou wena sledovat PR.
Jejich Ukolem je trvale zkoumat vSechny strankkstfirmy s véejnosti. Oddleni PR
vykonava gt hlavnichéinnosti, z nichZ &které gimo podporuji vyrobky:

» vztahy s tiskem,

e publicita vyrobku,

» firemni komunikace,

» ovliviiovani,

* poradenstvi.
Oddleni PR kriticky sleduje vystupovani vSech zZaimand, odieditele ges namistky a
vedouci oddleni az poradové pracovniky. Pomoci PR firma udrzuje vztalokadim a
vefejnosti, jednd se o cilend@innost, ktera by &la zaji¥ovat poskytovani informaci ve-

fejnosti a zaroveziskavat zptné vazby a dalSi informace odiggosti. [5,10]

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej je mezilidsk& st komunikaniho mixu a je dvous#mnou osobni komuni-
kaci mezi prodejci a jednotlivymi zédkazniky. Osoprodej miZze byt ve slozZitych prodej-
nich situacich daleko U&rgjSi nez reklamni kampa Prodejci maji lepSiiflezitost toho
o zakaznikovi zjistit vice, dozdét se podrobnosti o jeho problémech. Mohou marketing
vou nabidku upravit tak aby vyhovovalgapim zékaznik, a mohou sjednat podminky

v

hodnuti. [3]

Diive nez dojde k osobnimu kontaktu prodavajicihaupukciho, musi podnik v ramci
svého marketingového planu provést segmentaciarani zacileni. Déle &irtyp zakaz-
niku, ktery oslovi. Podnikové z&ny si kazdy prodejce tuje ve vliastnim planu. Vyy si
na které zakazniky se bude obracet, jaké jsouhjgjmteby a pani. Proces prodeje se

uskutenuje zpravidla v Sesti fazich:

e prizkum
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» kontakt
* prezentace
* feSeni ppominek

» zawr a dalSi kontakt se zakaznikem. [12]

2.6 Sponzoring, veletrhy a vystavy

Sponzoring je nastroj komunikace na podporu daidost, akce, produktéi sluzby. Je to
obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zlregbo sluzeb, ake&i organizaci, které
na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohoudyetne vyuzity. Poskytuje financé
jiné prostedky a za to se mu dostava protisludtbaklady na sponzoring jsou s@sti fi-
remnich rozpéta a nijak nesouviseji s odftem z dani, jako je tomu u darJe rkolik

druhi sponzoringu:

e sportovni sponzoring,

» kulturni sponzoring,

* spole&ensky sponzoring
» védecky sponzoring,

» ekologicky sponzoring,
» sociélni sponzoring,

» profesni sponzoring

* komekni sponzoring. [16]

Veletrhy a vystavy

Podobsr jako gimy marketing a osobni prodej jsou vystavy a vhietrice osobni, a tedy

podnikovym komunikénim néstrojem. Vystavy se daji r@itina verejné a obchodni.
Veiejné neboli vSeobecné veletrhy, jsotemy veejnosti a |ze it dva typy:

» obecné (zagieny na Sirokou v@jnost, vystavuji rozsahly pet vyrobki a sluzeb),
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» specializované (zahuji se na ufity segment viejnosti, jejich cilem je informo-
vat)
Obchodni vystavy slouzi odboridik z ugité oblasti aktivit nebo gimyslovych odtvi.
D¢lime je nattyii typy:
* horizontalni veletrhy (@myslové od¥tvi prezentuje své vyrobky a sluzby cilové
skupire jiného odwtvi),
« vertikalni veletrhy (pkmyslové od¥tvi prezentuje své vyrobky a sluzby cilové
skupire stejného odktvi),
» vystavy spojené s konferencemi (maji maly dosah nahou byt vysoce efektivni

diky vybrané cilové skupé),

» obchodni trhy (8astnici si pronajmou stanek, kde maji vystavenékyza snazi se

je prodat) [1]
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3 MARKETINGOVY PR UZKUM

Pomoci marketingového jmkumu se shromdiji a vyhodnocuji informace. Snazi se najit
odpowd na otazky, které se tykaji nakupniho chovani zdikaz kvality distribuce vyrob-
ka, Winnosti reklamy, vnini a vrEjSi podnikovécinnosti, cen a dalSich pritksystému

marketingovehdizeni.

,Cilem marketingového gzkumu je ziskat phlednost trhu, trzniho segmentu jako vy-
chodiska pro jeho dynamické zpracovani. Hlavnivékiti prizkumu je tedy gbinformaci

v okruzich vyrobek, misto prodeje, propagace, hjefinalyza, hodnocenizitleni a p'eda-
vani.“ [13]

Marketingovy vyzkum sedii na dva typy: vyzkum od stolu a vyzkum v terénu.

3.1 Vyzkum od stolu

Probih& na zakladicelove shromazdnych, ziskanych pisemnych informaci, které se za-
byvaji danou otadzkou. Zde je pelba davat velky pozor na zastaralost informaétiato
materiati, nejrychleji zastaravaji knihy o daném tématu. Merebezp# zastaravani je u
odbornych¢asopis, kde je napsan i datum. &maaktualni je sbornik zédeckych konfe-
renci, nebo zde se vydavatelé snazi jej vydat co HgjdNejmensiasovou ztratu vykazuje

denni tis, zpravy a osobni informaceggané pisenin [4]

Prizkum od stolu fedstavuje prvni fazi ¢bu a zpracovani informaci, a to informaci
z internich zdraj (finanéni a &etni vykazy, bilance, soupisy zboZzi, statistick@jéd in-
formace z pagroveho systému pitace) a ze sekundarnich statistickych zdr@péenky,
vzhledem k jeho peebam k prodeji a konkurenci. Analyzuji se zékladfdrmace charak-
terizujici konkrétni trzni segment, jako hi&tad paet obyvatel, rozloha regionu, hruba
vyroba. Jedna se o trvalainnost vytvdejici kvalitativni a kvantitativni podminky pro
realizaci vyrobku nebo sluzby (komu, kdy, v jakémabstvi a kvalit, jakym zpisobem,

Vv jaké ce#). [13]



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 24

3.2 Vyzkum v terénu

Dopliuje a o¥iuje predkEZzné informace o ditém marketingovém problému, ktery chce
podnikiesit. Zakladem je osobni styk s informatory, kjeryaso¥ nara@ny a nakladny, je
nutné pedem vytypovat, s kym se bude v terénu jednat. iRpd ¢asto z dvodu vyso-
kych naklad acasoveé narénosti nechavaji dat vyzkum v terénu na objednavku ve speci-

alizovanych agenturach, které se vyzkumem zabjadagi svou hlavnéinnosti.

Nastroji pro samotny vyzkum jsou osobni pohovdmozhovoryinterview,a daledotazni-

Ky, tedy pisemné materialy.
Interview délime na osobni a skupinovy.

Osobni pohovori rozhovor mize byt realizovan s jednotlivcem nebo skupinou o&6b
rozhovoru s jednotlivcem jsodgdem pipravené a definované otazky, na které respondent
odpovida. Hlavni jeffpravit podrobny plan rozhovoru a ten dodrzet. Sagjao¥ se niize

stat, Ze se rozhovor obrati i k neplanovanym témad otazkam. Nejobti2fsi je kdyz
respondent odpovida malo a neockadnnaopak, kdy jej neni mozno udrZet v planované
linii rozhovoru. S tim v§im musi ten, kdo rozhovede pditat. Zakladni zasadou rozho-

vora je taktnost a ohleduplnost.

Pro skupinovy rozhovaslatito samé co pro osobni rozhovor, kde je navic protsi®zeni

skupiny. Plan skupinového rozhovoru je mnohem &élnnez rozhovor s jednotlivcem,
neba’ se zdgasto setkavame s diskusi nebo ji dokonce planugente pak nastava druhé
umeéni a to je moderatorské. U rozhovoru ve skdépetreba navozeni neformalni, neofi-

cielni atmosfeéry, ale zarotrge nutné udrzet plan rozhovoru.

Dotaznik je ve \&tSin¢ pripadi predtiSeny formul&, ktery je usptadan tak, aby byl pro
respondenta pohodiny a rychle vyplnitelny tak abtady byly jednoduché, srozumitelné a
vedly k jednoznénym odpo¥dim. Klicovym bodem dotaznikovych jmkumi je to, zda
respondent bude ochoten dotaznik alés@sténé odpovdnym zmisobem vyplnit, neld

je v tomto smiru svobodny a dotaznik vyplje dobrovols.

Metoda dotaznikova ma oproti rozhovoru nevyhodam,tZze zde nefizetidit proces vy-
zkumu podle planu, protoze nevime, kolik procemestanychii piedanych dotaznikse
vrati. [3,4]
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3.3 Analyza SWOT

Analyza SWOT je jednou zayi sloZzek situani analyzy, ktera zahrnuje:
* popis sodasné situace,
e analyzu SWOT,
* hlavni problémy, jimz podnikeli,

* hlavni gredpoklady ohledhbudoucnosti. [6]

Analyza SWOT na zakl&dstrategického fi@zkoumani zjituje klicové silné (Strengths) a
slabé stranky (Weaknessesijilgritosti (Opportunities) a hrozby (ThreatsyeEkoumani
nabizi velké mnozZstvi datizného vyznamu a spolehlivosti. Analyza SWOT tytdada

zpracovava. [7]

Prilezitosti a hrozby

Spolgnost musi rozpoznat hlavniileZitosti a hrozby, kteryngeli. U¢elem analyzy je
predvidat dlezité trendy, které mohou mit dopad na firmtile@Zitosti a hrozby se zaffu-

ji na externi progedi firmy, které nerize podnik tak dofe kontrolovat. RestoZe netive
podnik kontrolovat externi faktory, ke je alespwidentifikovat pomoci najklad vhodné
analyzy konkurence, ekonomickych, demografickyelchhickych, politickych, legislativ-
nich, socialnich a kulturnich fakfoptisobicich v okoli podniku. V praxi tfioSWOT ana-
lyzu soubor pdebnych externich a internich podnikovych analyzxkernim faktoim
firmy sefadi napiklad devizovy kurz, zena urokovych sazeb v ekonomice, faze hospo-
daského cyklu. [7,17]

Silné a slabé stranky

V analyze SWOT silné a slabé stranky nezahrnujchu$g charakteristické rysy obchodni
spole&nosti, ale jen ty, které maji vztah ke kritickynktiaam Usgchu. Analyza silnych a
slabych stranek se z&tnje predevsim na interni prastdi firmy, na vnitni faktory podni-
kani. Vnitni faktory napiklad miZzou byt, vykonnost a motivace pracouiilefektivita

procesi.. Silné a slabé stranky jsouérany internim hodnoticim procesem nebo ben-
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chmarkingem (srovnavanim s konkurenci). Jsou fakiory, které vytvéeji nebo naopak

snizuji vnigni hodnotu firmy (podnikové zdroje, aktiva dovedio$7,17]
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. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI FIRMY

Sprava vojenského lazského rekreniho zdizeni byla zaloZzena v 50. letech zgelém
komplexni pée o zdravi fislusniki CSLA. Zahrnovala nejen kvalitni débre diagnostic-

ky proces, ale iikledné rozvijeni ebné prevence pro vojaky, na které jsou kladeny vy-
soké naroky jak na arouebojové techniky, tak i na fyzickou zdatnost a pegkou odol-
nost. Ve vojenskych laiekych Ustavech byla débre preventivni p& poskytovana

v souinnosti s hlavnimi odborniky zdravotnické sluzbyta& byla v plné nie zajiStna
aplikace modernich é&bnych a rehabilitanich metod. Pokud se jedn& o vojenské zota-
vovny, ty svym umishim v mimagadre priznivych klimatickych podminkach a estetickém
prostedi poskytovaly jak aktivni odpimmek, tak i mnohostranné kulturni a sp@eské
moznosti pro vojaky z povolani a jejich rodinngspusniky, pro vojenskéighodce, dast-

niky odboje a otanské pracovniky vojenské spravy.

4.1 Historie firmy

SVLRZ v 50-90 letech spravovala a provozovala tydfenské lazigské Ustavy a zotavov-
ny:

Vojensky lazésky Ustav Karlovy Vary, ktery po celou dobu svésexice slouzil jako ar-
madni zdravotnické z&eni.

Vojensky lazésky Ustav Marianské lagnktery byl zizen v roce 1948 rozkazem MNO.
Byly mu predany budovy na Mirovém nésiti, které dive slouzily jako posadkové uby-
tovny.

Vojensky lazésky ustav FrantiSkovy lagnjehoz provoz se zahdjil 1.5.1955 byl pojmeno-
van Dim Kijev. V rozmezi prvnich deseti let bylo totorizeni postup® pievad¢no na
dominujici onemoatni v CSLA, onemociini obshového systému, tedy na lé&sk&ou kar-
diologii.

Vojensky lazésky ustav Teplice byl vletech 1949-52 renovovamprildédnutim

k tehdejSim nejmodesim pozadavikm balneologie. Novy lazsky provoz byl po re-
konstrukci zahajen $ervnu 1952 a tehdy se zdecah poprvé |€it prislusnici nasi nove
ceskoslovenské armady.

Vojensky rehabilitani Gstav Slapy je jednou z nejvyznatjiich rekreanich oblasti. Us-
tav, ktery vznikl ve ficatych letech na bazi rekrfedch zizeni a v prostorach tenych

puvodre Kk jinym (Celim, ocitd se v osmdesatych letech v havarijnim stawvievyhovuje
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sowasnym pozadavim. Vystavba nila byt zahajena v roce 1975, ale bohuzel, z toke vl
dou schvéaleného zamu seSlo a tak se postupapravuiji staré objekty. Otazka vybudovani
noveho Ustavu je nahrazena nouzow@senim postupné rekonstrukce.

Vojenskéa ozdravovna Jesenik — I&ZejiZ historie z&ina v roce 1948, kd¢/SLA prevzala
sanatorium Ziffer, s vyhledem vybudovat prvni vgjeou leteckou ozdravovnu. Bylo roz-
hodnuto provést jen nejnsi, i kdyz nakladné opravy, aby ustav mohl sloadinejdive
svemu éelu. Provoz zde, byl slavnogtmahajen v fieznu 1951.

Vojenské& zotavovna Bé#dhov je jednim z rekréaich mist v nejvy3Sich horadiSR

v KrkonoSich. V roce 1945 po osvobozeni bylo uvedda provozu zdzeni z prvni re-
publiky, které tehdy slouZilo jako rekrad zaizeni zemského velitelstvi Praha.

Vojenska zotavovna Sk se nachazi v bohatém piesii krasné Sumavské&imdy .
Budovu Rixi fevzala v roce 1948SLA a stala se vojenskou zotavovnou. N&ji pre-
stavbou proSla v letech 1965-1968.

Vojenskéa zotavovna @érna pod Pragiem se v roce 1946 dostala do sprégy armady
jako vojenskeé rekreéai zaizeni. V 50 letech byl cely objekt opraven.

Vojenskéa zotavovna Maly Sisak se nachéazi v lok&pindlefiv Mlyn. Po roce 1948 byl
objekt v narodni spr&wa v roce 1951 bylfedan do uzivani MNO.

Vojenska zotavovna Vranov nad Dyji byla vybudovanatech 1949 -1950. Byla vybudo-
vana z velkého i@wného domu, ktery slouzil za valky jako objekt zegkieho tabora ve
Znojm¢. Vyznamnou zrénou Vv provozu VZ Vranov bylo odervna 1982 organizovani
vymeénneé rekreace prorslusniky Sovtské armady.

Vojenska zotavovna Bfin se nachazi végném rekre&nim mist u Slapského jezera.
V roce 1961 se vytida nova koncepce, vojenské rekreace &lease budovat nova zota-
vovna. Provoz VZ byl vzdy zahajen wgici kwitnu a kogil v tijnu.

Vojenska zotavovna OlSina - JeniSov je letni saz@otavovna, ktera lezi v jizdasti
Sumavy. Po spletité historii byla budoviegana k dispozici arméd bylo rozhodnuto o
jejich vyuziti pro rodinnou rekreaci &guani do Spravy VLRZ.

Vojenska zotavovna Bitov nad Dyji se nachazfivopnim z&kouti u iké pigité plaze
Bitovské zatoky. Vznik vlastni vojenské zotavoumg z dosazitelnych pramértasow
zaradit do let 1949-1950. [11]
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4.2 Predstaveni firmy a jeji sokasny stav

Od 1. ledna 1992 bylafizena pispivkova organizace VLRZ rozkazem ministra obrany
CSFR. PRedmstem podnikani je maloobchod se smiSenym zboZim, sazgp
v Zivnostenském ligt ktery vydala Mstskacast Praha 10, #dd méstskécasti, odbor Ziv-
nostensky, 101 38 Praha 10 — VrSovice, VrSovicBA&29. Zizovatelem pispivkove
organizace Vojenska lagska a rekremni zaizeni je Ministerstvo obranyeské republiky.
Sidlo VLRZ je Praha 10, Magnitogorska 12/1494, 001 CO 00000582. fedrt a roz-
sah hlavntinnosti je poskytovat a zabezjpeat pro opravéné osoby preventivni rehabili-
taci, lazéskou, I€ebnou, zdravotni a rekr&@d pe&i a plnit dalSi dkoly v souladu
s nasledujicimigdnttem hlavni¢innosti:
- preventivni rekreace
- spol&na rekreace
- zabezpeovani provozu domavpé&ie o valeéné veterany
- pobyty a akce rekreaiho I&ebného, lazeského a poznavaciho typu v tuzemsku i
zahranti véetrg vymennych
- détské l€ebné a jiné ozdravné pobyty
- zabezpeovani stravovacich sluzeb, sp@askych, kulturnich a socialnich aktivit
ve vojenskych klubech
- spoluprace s partnerskymi organizacemi ministersteany a ozbrojenych sil sta-
ta, s nimiz jsou uzaeny dohody o spolupraci
- zabezpeovani ukoli vyplyvajicich pro VLRZ z Planu mobilizaich rozvinuti
vojsk
- poskytovani zdravotni pé ve vojenskych Z&enich
- poskytovani pomociipnaboru novych fisludniki ozbrojenych siCR

- zabezpe&ovani zavodniho stravovani v $éstech ozbrojenych iR

Rozsah aifedmnet jiné ¢innosti:

- Provozovéaniiznych druli pobyii a akci rekreniho, ozdravného a poznévaciho
typu v tuzemsku i v zahratii

- poskytovani stravovani, ubytovani a s tim spojersjaheb

- organizovani a zabezgmvani vyznamnych kulturnich akci, sportovnich, adioh

a reprezentmich akci
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- provozovani viech drildopravnich sluzeb
- provozovani sgnarenské&innosti
- provozovani prodeje zbozi — maloobchod se smiSertyoim, se Sirokym sorti-
mentem a specializovany prodej — textilemévyd textilni galanterii
- provozovani sportovis sportovnich a sporto¥rrehabilit&nich center, &etne ly-
Zarskych vleki a obdobnych zZé&zeni
- provozovani kulturnich a obdobnychizani, jako jsou kina, divadla, spéémska
a prednaskova centra
- mjcovani sportovniho vybaveni a jinyckepmeta k vyuzivani volnéhgasu
- provadni nakupu a kompletace sluzeb
- provozovani z&eni hotelového, restatrdho a obdobného typu
- provozovani z&eni lazaského a léebného typu
- poskytovani sluzeb rehabititaho, relaxa&niho a kosmetického typu
- poskytovani keni, doléovani a ostatnich zdravotnickych sluzeb
- provozovani vodovada kanalizaci
- poskytovani telekomuniaich sluzeb
- poskytovaniifpravnych stavebnich a zemnich praci
- technick&innost v dopra¥
Prostedky ziskané zthto ¢innosti je VLRZ povinna vyuZivat ke zkvalémi své hlavni
¢innosti. VLRZ je pravnickou osobou. Organizace seapisuje do obchodniho rejkti.
Statutarnim organem jeditel, kterytidi ¢cinnost a rozhoduje o vSech jejich zalezZitostech.
Reditele do funkce jmenuje a z funkce odvolava miredranyCR. VLRZ je Zizena na
dobu neutitou.
V sowasné dob provozuje VLRZ tyto Vojenské zotavovny, ldiské I&€ebny a Vojenské
kluby:
1. VZ Bedtichov
VZ Maly Sisak
VZ Ovéarna
VZ M¢étin
VZ Bitov
VZ Vranov
VLL Karlovy Vary
VLL FrantiSkovy Lazr

© N o 0~ 0D
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9. VLL Teplice
10.VRU Slapy nad Vltavou
11.VK Praha

12.VK VysSkov

Bakal&ska prace je zathena na Vojensky klub VySkov, ktery poskytuje streaa sluzby.

VN

Byl ztizen 1. 7. 2005. Jeho hlawiinnosti je zavodni stravovani a vedlgginosti, restau-

race a kantyny. Hlavnim cilem VK Vy3skov je zabedpprislusnikim ACR a oanskym

zamsstnan@m zavodni stravovani.

Celkova struktura VK VySkov

Obrazek 3. Celkova struktura VKV

Reditel VKV
[

Lastupce Feditele
VKV
T

1
Vedouci ekonomického

iseku VKV

Vedouci strediska
Olomouc

Vedonci strediska
Vyskov

Vedouci strediska
Brno

Technik VKV

Vedouci stiediska
Mor. Tiehova

Personalista - Uketni Utetni Utetni

mzdova uéetni

Zdroj: Vojensky klub Vyskov
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Struktura VK VySkov
Obrazek 4. Struktura VKV
Vedouci stfediska
Vyikov
I
| | | | |
Provezii Provozi¥ RUKJL Séfkuchai Skladnik | [Vrchni éiSnik PK
(kantyny)
. N ~ Pomocna sila v
Prodavaté — Kuchar Kuchafi .
kuchyni
Prodavat Pomocni sila v Kuchaf
Cisnik kuchyni
Prodavaé —| Cisnik Kuchai Kuchar
Prodavaé || Pomocna sila v Pomuc:.Lé sila v Kuchai
kuchyni kuchyni
] Prodavaé
(v¥strojni dopliiky) | — Kuchar Kuchar Kuchar
Prodavaé | |Sé&flcuchai Kucha¥# Kucha¥
o Kuchaf Pomocna sila v
Cisnik nchar .
kuchyni
|| Pomocni sila v
kuchyni

Zdroj: Vojensky klub VySkov

VK Vyskov provozuje tato sediska:
- VysSkov
- Olomouc
- Moravska TFebova

- Brno

S vojenskymi utvary Vyskov, Olomouc, Moravskéebova a Brno byla uzéena smlouva
o poskytovani stravovani ¥ahto posadkach. Tato smlouva se uzavira na dafitowis-ti
let. Poskytovatel a objednatel se dohodli na toenSinlouvu MzZe vypowdét kterakoliv

ze smluvnich stran i bez udanivddu s vypo¥dni lhitou v délce 3 rsice, ktera zme
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béZet prvnim dnem kalentl@iho neésice nasledujiciho po d@eni vypowdi druhé smluv-
ni strar.
Ze smlouvy dale vypliva, Ze poskytovatel je povipgEinposkytovani sluzebfpravovat a
vydavat jednotlivé stravni davky tak, aby stravmiéli vzdy nsledujici moznost vyhu:
a) zavodni stravovani:
okéd: 1 druh polévky, 4 druhy hlavnich jidel, 2 drudtudeného jidla, 1 druh mi-

nutky, vedle toho chléb a minim&l0,3I napoje.

b) bezplatné stravovani pracovni dny:

Snidag: 2 druhy, k tomu chléb, pro, teply napoj (kavaia))

Ob&d: 1 druh polévky, 4 druhy hlavnich jidel, 1 minatkh zeleninovy a 1 ovocny
talit, kompot, zeleninovy salat, ménik, chléb a minimakn 0,3l teplého i studené-
ho napoje.

Vecere: 2 druhy, studeny baék, chléb, napoj

c) bezplatné stravovani nepracovni dny:

Snidag: 1 druh, chléb, peévo, teply napoj (kavaiaj)
Obked: 1 druh polévky 2 druhy hlavnich jidel, 1 drubds#ného jidla, k tomu p&o,
teply nebo studeny napoj

Vecete: 2 druhy, studeny babk, napoj

V dnesni &Zké dok pIné konkurence plati heslo,, Na§ zakaznik n4% pdak na Zadost
stravniki se poskytované sluzby ro#Bi na:
Snidas: 4 druhy, 1 druh studeného jidla, teply napoj é&éaj, mléko)
Obéd: 2 druhy polévky, 4 druhy hlavniho jidla, 2 mikyt1l ovocny taki, 1 zeleni-
novy talt (rizné druhy salé), 2 druhy kompat, 5 druhi zeleninovych salét
chléb, 3 druhy napaj
Vecere: 2 druhy, studeny ba#k, chléb, napoj

DalSim bodem smlouvy je tvorba cen hlavnich jid8f VySkov je povinen zabezpi
piipravu jednotlivych stravnich davek snidani €dib— veefi v hodnot spotebovanych
potravin podle platného tiaeni N&elnika Generalniho $tabuCKR. Hodnota nalezZitosti je
hodnotou potravin vydanych Kipraw jednotlivé stravni davky v pzovaci cet vcetrg

DPH. Od limitu zakladni stravni davky je osvoboz@fexceni stravného ostatnimi stravni-

ky.



UTB ve Zling, Fakulta logistiky a krizového¥izeni 35

Dale se musi porovnavat hodnota $gbbvanych potravin s nalezitosti. Uspora nebo
schodek hospodani se musi igvadt bechem kalendéniho roku z misice na nssic tak,
aby Uspora na konci roku nebyla vySsi nez 58prné nesicni finantni hodnoty hlavnich
jidel.

Pti zavodnim stravovani hradi MO za vlastni stravid&igi naklady (tj. mzdoveé a provoz-
ni), stravnik hradi vysi nalezitosti snizenouitsvek FKSP. Vlastni stravnici ve dnech,
kdy nemaji narok naifspevek (napg. vikend, dovolend) hradi cenu jako cizi stravik.
minutky tj. vybirového jidla, hradi vySi nélezZitosti Witmvého jidla snizenou arigpivek
FKSP. MO hradi pouze naklady do vySe zavodnihorat@ni. Cizi stravnici hradi vysi
nalezitosti, mzdové a provozni naklady. Dale naklzal dodavku elektrické energie, vody

tepla apod. ve vysi 5,-&v¢etne DPH na jedinou stravni davku.

Tabulka 1.Ceny stravnich davek od 1.4.2012 20% DPH VySkov

Rezini naklady
odvod Dd\fnd cena cena

NazevSD | Druh jidla H“‘E}”Ff’;a = ::f”Dﬁ SDPH | bezDPH | ACRs | “CR | celkems | celkem

DPH S;‘; DPH | bez DPH
Snidand | 38,00 KE| 3167 KE| 49.00 KE| 2083 KE 37.00 KE| 72,50 KE
24kiadni SO Obsd | 43.00 Ké| 35,83 KE| 49.00 KE| 20,83 KE 92,00 K&| 76,66 KE
Veteie | 3500 KE| 2917 KE| 49.00 KE| 2083 KE 84.00 K&| 70,00 KE
Celodenni | 116.00 K&| 96.66 KE| 147.00 K&| 122,50 KE 263,00 KE| 219,16 KE
Snidang | 42,00 K| 35,00 K&| 49.00 K&| 2083 K& 91,00 K&| 75,83 K&
SD pro 24ky |02 50,00 KE| 41,67 KE| 29.00 KE| 4083 KE 99.00 K&| 82,50 KE
Vetere | 3700 Ke| 30.83KE| 49.00 KE| 2083KE 86.00 KZ| 71.66 KE
Celodenni | 129,00 K& 107,60 Ke| 147.00 K&| 122,50 K& 276,00 K&| 229,99 KE
Snidand | 42,00 KE| 35,00 KE| 49.00 KE| 2083 KE 91.00 K&| 75,83 KE
SD pro vysadkafe] 0P 56,00 KE| 46.66 KE| 29,00 K&| 40.83 K& 105,00 K&| 87.50 K&
Veteie | 3800 KE| 31.67 KE| 49.00 KE| 2083 KE 87.00 K&| 72,50 KE
Celodenni | 136.00 K&|113.33 KE| 147.00 K&| 122,50 K& 283,00 KE| 235,82 KE
A 400 KE| 3.331KE 100KE| 333KE
T B 10,00 KE| 8.33KE 10.00KE|  8.33KE
c 17,00 KE| 1417 KE 17.00 KE| 14T KE
D 17,00 K&| 1417 KE 17.00 K| 1417 Ke
Minutka 52,00 K| 43,33 KE| 29.00 KE| 4083 KE 101,00 KZ| 84.16 KE
MENU 3 35,00 K| 2917 KE| 29,00 K&| 40.83 K& 84.00 K&| 70,00 K&
MENU 4 40,00 KE| 3333 Ké| 49.00 K| 4083 KE 89.00 KE| 74.16 KE
Cizi stramik__ [1.2.34.56. | 43.00 KE| 35.83 KE| 29.00 K&| 40,83 KE| 5.00 KE| 4.17 KE| 97.00 KE| B0.83KE
minutky 52,00 K| 43.33 KE| 49,00 K&| 20.83 K| 5,00 K| 4,17 K&| 106,00 K&| 88,33 K&
zwhod. 43.00 KE| 35.83 KE| 24.00 K&| 20,00 KE| 5.00 KE| 4.17 K&| 72,00 K| 60.00 K&
zwhod. Min] 52,00 KE| 43.33 KE| 24.00 KE| 20.00 K| 5.00 K&| 4.17 K&| 8100 KE| 67.50 KE

Zdroj: Vojensky klub VySkov

V sowasné dob VK VySkov VSZ 2000 (Vojenské stravovaciiizeni) vai denré 1400
stravnich davek. Z toho 300 snidani, 80@diba 300 veefi. Stravni davky se vedou ve
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stravovacim systému ORION v deniku straunitde se hlida nalezitost — sfedia = Uspo-

ra nebo schodek.
Jeden z @lezZitych faktofi hygieny, nezavadnosti pokina potravin je systém HACCP.

HACCP - systém kritickych bodi
Soubor preventivnich ogani, ktery slouzi k zajihi zdravotni nezavadnosti potravin a
pokrmi béhem vSeckinnosti souvisejici s:

+ vyrobou,

« zpracovanim,

+ skladovanim,

« manipulaci,

« prepravou a prodejem kotrggmu spdtbiteli.

Jaka mohou byt nebezpé&
* biologicka
o fyzikalni

« chemicka

Co jsou kritické body

Kritické body jsou technologické useky, postupymeperace v procesu vyroby, distribuce
a prodeje potravin a pokimve kterych je nejvyssi riziko poruseni zdravaetezdvadnosti
vyrobku.

Pro kazdy kriticky bod jsou teny tzv. kritické meze, coZ jsou znaky (obvykleikgni
veliciny jako nap. teplota vyrobku) a hodnoty, které musi byt sledgv(nap. maximal-
ni/minimalni gipustna teplota) a zaznamenavany.

Kritické body se stanovuji odln¢ pro jednotlivé druhy vyrohk Bez stanoveni a kon-

troly kritickych bod @ nelze potraviny a pokrmy vyrabét a uvadét do obéhu!

Na provozovi VSZ 2000 je plan HACCP a provazorganizéni fad stravovaciho provo-
zu, ktery zpracovala firma HASAP GASTRO Consultisg,o. v ti%¢né podob uloZzen u
vedouciho provozniho igtdiska, ktery musi dbat a dohlizet na spravné yasgstému
HACCP.
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Kazdy nesic se ve Vojenském klubu VysSkov schazi stravovgioor, kde se projednavaji
vesSkeré stiznosti, Zadosti, ale i pochvaly stravnMejvice stiznosti maji Iékia ktefi si
stZuji na velmi tdna jidla. Snahou VK Vyskov je tyto zavazné neddastatistranit.
Skladba jidelniho listku musi byt vyvazena a odgawvizasadam spravné vyzivy,
k obnoveni fyzickych i psychickych sil stravhila upeviovat jejich zdravi. Bohuzel
v dnesni dob je wtSina vojak kvili vysoce kalorickym jidim pxiliS tlusta, proto je ne-
zbytné, aby se zaly odstraovat problémy obezity. Velkym rizikem obezity jesoky
krevni tlak, zvySen& hladina cholesterolu, infadktkrovka aj. Zakladem zdravého stravo-
vani je nasytit stravnika, dodrzovat pitny rezispaavné stravovaci navyky. Do jidelki

je nutné zeadit ryby, libové maso, dbez, lus¢niny, mléko, mléné vyrobky, zeleninu,
ovoce, &stoviny, ryZi a obiloviny. Naopak je peba omezit soli, tuky, cukry, vyrobky

z bilé mouky, konzery, uzené potraviny.
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5 DOTAZNIKOVE SET RENI

Dotaznikové Séeni probihalo od konce ledna do konce Unora 20bgl@ provedeno u
vojenského uUtvaru Chvalkovice Olomouc a vojenskétvaru VySkov. Celkem bylo vypl-

néno 118 dotaznik

5.1 Vyhodnoceni dotaznikového Séeni

1. VyuZivéate zavodni stravovaniz POCET ODPOVEDI

ano, pravidela 110
oh¢as 8
ne 0

Obrazek 5. Vyuzivani zavodsthavovani

Vyuzivate zavodni stravovani ?

B a) ano, pravidelné mb)ob¢as c)ne

0%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni - Lanakova P.

Z grafu lze vyist, Ze ¥tSina dotazovanych pravidélnyuziva sluzeb zavodniho stravova-
ni. Jen malé mnozstvi respondentvstvuje zavodni jidelnu atas a zadny z nich ji ne-

navstvuje vibec.

2. Jak jste spokojeni s kvalitou jidel zavodni kuci- POCET ODPOVEDI

W

né?

vyborna 34



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizovéhotizeni 39

dobra 64
uspokojiva 17
neuspokojiva 3

Obrazek 6. Spokojenost kvality jidel zavodni ku€hyn

Jak jste spokojeni s kvalitou jidel zavodni
kuchyné ?

H a) vyborna ®b)dobra =c) uspokojiva ®d) neuspokojiva

14% 3%

Zdroj: Vlastni dotaznikové Jeni - Lanakova P.

NejcastjSi odpowd dotazovanych byla, Ze jidlo je dobré. Dale pakeaeyborné, uspoko-

jivé a nejmén procent ziskala odpéw’ neuspokojivé.

3. Vyhovuje Vam skladba jidelntku? POCET ODPOVEDI

ano 45
celkem ano 67
ne (uvel'te prosim vyhrady, které mate) 6

Obrazek 7. Hodnoceni skladby jidédmi

Whovuje Vam skladba jidelni¢ku ?

H3) ano mh) celkem ano =c) ne

5%

\
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni - Lanakova P.

Vyhrady stravniku ke skladbé jidelni¢ku jsou:

e pestrost,

» vice zeleniny,

o SirSi vyker jidel,

» vice pokrnii z rybiho masa,
e mért jidel z &stovin,

e V&SI porce masa.

Z uvedeného rozlozeni odpdli je patrné, Ze vice jak polovina dotazovanychgesklad-
bou jidelnéku celkem spokojena. V zastoupeni druha &téj\skupina respondentivedia,
Ze jim skladba vyhovuje a pouze malé mnozstvi uweghrady které nesmiigtat bez

povSimnuti.
4. Jste spokojeni s porci, kterou dostavate POCET ODPOVEDI
ano 96

ne 22

Obrazek 8iodnoceni spokojenosti snobdrzenou porci

Jste spokojeni s porci, kterou dostavate ?

Ea)ano HEb)ne

Zdroj: Vlastni dotaznikové eni - Lanakova P.
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Z vySe uvedenych udajje zcela #ejmé, Ze ¥tSi cast respondeiit je s porci jidla

spokojena. Déle pakdtina stravnil je s porci nespokojena.

5. Zaradili byste, mezi sluzby dlenou energeticky redukovanou POCET

stravu? ODPOVEDI
ano 56
ne 62

Obrazek 9. Hodnocenizazeni do sluzebeténou, enrrgeticky redukovanou stravu

Zaradili byste, mezi sluzby délenou
energeticky redukovanou stravu?

Ha)ano HEh)ne

Zdroj: Vlastni dotaznikoveé Seni - Lanakova P.

Zde je patrné, Ze odpédi responderit jsou si témdi rovny. \&tSi ¢ast dotazovanych by
délenou stravu do sluzeb podniku nidila. Druhd polovina by naopak redukovanou

stravu uvitala.

6. Jakym jidlam davéate prednost? POCET ODPOVEDI
S masem 98

bez masa 3

Sefticim 2
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zeleninovym 15

Obréazek 10.Hodnoceni pednosti jidel

Jakym jidlum davate prednost ?

Bma)s masem Mb)bezmasa W) Setiicim W d) zeleninovym

Zdroj: Vlastni dotaznikové eni - Lanakova P.

Prevazre vétSina respondetitdava pednost jidhm s masem. MenSfdtina dotazovanych

upiednosiiuje jidla ze zeleniny a jen 2% stravanibez masa a Jé&tim.

7. Co byste si pali k hlavnimu jidlu? PCET ODPOVEDI
ovoce 27
dezert 23

salat (zeleninovy, ovocny) 68
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Obréazek 11Hodnoceni dogikovych jidel

Co byste si prali k hlavnimu jidlu?

ma)ovoce Mb)dezert wc)salat (zeleninovy,ovocny)

Zdroj: Vlastni dotaznikové eni - Lanakova P.

Vice jak polovina stravnik by uvitala k hlavnimu jidlu ovocn§i zeleninovy salat. Déle

pak d& neceléitetiny které se od sebe liSi jen malym procentersi ljialy ovoce a dezert.

8. Myslite si, Ze porce, kterou dostanete, odpovidiané cek? POCET ODPOVEDI

ano 87

ne 31

Obrazek 1Bodnoceni ceny obdrzené porce

Myslite si, Ze porce kterou dostanete, odpovida
dané cené ?

Hano) Mne)
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Zdroj: Vlastni dotaznikové Seni - Lanakova P.

V¢étSina respondeiitsi mysli, Ze porce kterou dostava odpovida dan&é éaopak ttetina

dotazovanych si mysli Ze porce neodpovid&.cen

9. Jste spokojen s teplotou jidla: POCET ODPOVEDI
ano 99

ne 19

Obréazek 13Hodnoceni spokojenosti teploty jidla

Jste spokojeni s teplotou jidla ?

Ha)ano Wb)ne

Zdroj:vlastni dotaznikové Feni - Lanakova P.

Na prvni pohled je jasné, Ze velkast dotazovanych je spokojena s teplotou jilél %o
z celkového p&u odpowdi). Naopak vyrazhmensicast (16 %z celkového pé&tu dotazo-

vanych) s teplotou jidla spokojeni nejsou.

10. Odpovidéa¢istota a upravenost stak zavodni kuchy- POCET ODPOVEDI

ni?
ano 80
celkem ano 35

ne 3
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Obrazek 1#odnocentistoty a upravenosti stél

Odpovida cistota a upravenost stoli zavodni
kuchyni ?

Ea)ano Mb)celkemano ®c¢)ne

2%

Zdroj:vlastni dotaznikové Sehi - Lanakova P.

Vice jak polovina dotazovanych si mysli, &etota stol odpovida zavodni kuchyni. Dal-
Sich30 %responderit si mysli, Ze upravenost celkem odpovida a2#povaZzuji uprave-
nost stol za neuspokojivou.

11. Jakou formu podavéani stravy ugfednostiuje- POCET ODPOVEDI

te?
talir 113
nosk na jidlo 3

Menubox 2
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Obrazek 15. Hodnocenirfy podavani stravy

Jakou formu podavani stravy uprednostnujete
?

M a)talit ™ Db)nogic najidlo = ¢)menubox

2%02%0

Zdroj:vlastni dotaznikové Sehi - Lanakova P.

Prevazna ¥tSina dotazovanych ipdnosiiuje podavani stravy na téli Dale pak v obou

piipadec2% stravniki dava pednost nosi na jidlo a menuboxu.
12. Vyhovuje Vam forma objednavani jidel fes terminal? POCET ODPOVEDI
ano 114

ne 4

Obrazek 16. Hodnoceni spokojenosti s objednajiklel pes terminal

Vyvhovuje Vam forma objednavani jidel pres
terminal ?

Ea3)ano HEb)ne

3%

Zdroj:vlastni dotaznikové Seni - Lanakova P.

Témer vétSing responderit vyhovuje forma objednavani jidelgs terminal. S objednavkou

stravy es termindl neni spokojeno jen malé mnozstvi detazgch.
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13. Rali byste si moznost objednavani jidel fes internet POCET ODPOVEDI
ano 66

ne 52

Obrazek 1Hodnoceni moznosti objednavani jidedpinternet

Prali by jste si moZnost objednavani jidel pres
internet ?

Ea)ano ®h)ne

Zdroj:vlastni dotaznikové &eni - Lanakova P.

Zde vidime takka rovny p@et odpo¥di. VEtSi polovina dotazovanych by sigba zavedeni

objednavky jidel fes internet ta druha mensi polovina si tut@amnezada.
14. Jakou zné€nu byste uvitali?
Zmeény navrzené stravniky:

LepsSi uprava brambor, vice ryb aiskych plodi, cistota talfi, vétSi pestrost id vybéru
jidel, zelenina a salat jako s@st okkda, spravna specifikace jidelastjSi dophovani
kotreni a paratek na stolech, lepSi &yh dochuceni sakat napaj, mére polotovarfi, pest-
iejSi vylEr mas, zavést sladka hotova jidl&tSi porce jidel, mé&nopakovat stejna jidla
(nap. kazdy den kieci), még tuku v omékach, odbr Spinavého nadobiies dopravni

7

pas.
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5.2 Celkové vyhodnoceni vysledk Sefeni

Analyza spokojenosti stravnikvojenské zavodni kuchyrbyla provedena pomoci dotaz-
nikového Séeni. Respondenti odpovidali celkem na 14 otazedékbyly vytvdeny za
Gcelem spokojenosti a také pro zlepSeni poskytovaslcteb. Vyzkumu se Zastnilo 118

responderii.

Z vyhodnocenych otazek dotaznikovehdessittedy vyplyva, Ze zavodni stravovani vyuzi-
va WtSina zamstnand vojenského Utvaru. Spokojenost responidlenkvalitou jidel je
pramérnd, proto by se tta zlepSit. Déle by stravnici uvitali Zmy v pestrosti jidelrtku,
ktery je jim nabizen. Spokojenost s porci, kterespondenti obdrzi je Zi8i ¢asti kladna.
Na otazku zda by uvitali energeticky redukovanoavst, byly odpo¥di témeéi rovné, proto
by tato sluzba mohla byt pro firmutiposem. Z velké&asti davaji pednost pokrraim

s masem a z men&sti zeleninovym pokrim. K hlavnimu jidlu byl nejvice Zadany salat
(zeleninovy, ovocny). Skordgitctvrté stravniku jsou s cenou a porci spokojeni ale Zfigiva
tietina tento nazor nesdili. S teplotou jidla jsoawstici z velkécasti spokojeni. Uprave-
nost acistota stol je povazovana za fomérnou. Jidla jsou nejvice tgdnosiiovany na
talifi, proto je tedy na prvni pohled jasné, Ze strafdo konzumuiji v jidel® a jen malé
procento si jidlo nosi s sebou. Objednavani jides perminal je hodnoceno velice klgdn
Naskytuje se zde moznost objednavani jides pnternet, kterd by se mohla stat pro podnik

piinosem.

[ e

Z provedeného dotaznikovéhoiget je tedy patrné, Zze by respondentikatika ohledech

uvitali zmeny.

5.3 SWOT analyza

Na zéklad vyhodnoceného dotaznikovéhoigei byla zpracovana analyza SWOT v které

jsou uvedeny silné stranky, slabé strankilepitosti a hrozby.
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Tabulka 2. Analyza SWOT

S (silné stranky) W (slabé stranky)
PFizniva cena jidel 1 Mala pestrost jidelnicku
Stali zakaznici 2 Nizsi kvalita jidla
Dobry systém na objednavku jidel 3. Pramérna Cistota stolu
Spokojenost s mnoZstvim a teplotou jidel |4 Uzky sortiment doplfikové stravy
O (prilezitosti) T (hrozby)

Rostouci naroky stravnikd
Nezajem zakaznik(l o nabizeny druh stra-

Objednavani jidel pres internet

Zavedenim energeticky redukované stravy

L

vovani
Nova nabidka jidel Zdrazeni surovin
Uprednostnit masité a zeleninové pokrmy Konkurence

Zdroj: Vlastni tvorba — L&iakova. P

Z vypracované SWOT analyzy vyplyva, Ze sledovam&di ma velkou vyhodu ve vyse
zminovanych, silnych strankach. Firma mé také vitiéeptosti, které by mohla vyuzit
spolu se silnymi strankami tak, aby mohli eliminbgtabé stranky a nastavajici hrozby.
Z analyzy SWOT je patrné, Ze n&$i hrozbou pro podnikipdstavuji rostouci naroky
stravniki a nezajem o nabizeny druh stravovani. Hrozby bylzefirma grehlizet ale s

la by se snazit o jejich¢asnou eliminaci. Jak se ukazalo, pestrost a kvjidiéh je opravdu
slabou strankou podniku. P#ama kvalitu, pestrost a maximalni spokojenost siitdy by

meél VK VySkov klast wtSi diraz. V dol& internetového obchodu, by se objednavani jidel

pies internet mohlo stat velice oblibenou sluzbou.
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6 NAVRHY A DOPORUCENI PRO ZLEPSENI SOUCASNEHO

STAVU

Na zaklad provedeného dotaznikovehoigei byly vypracovany navrhy a dopoéemi pro

Vojensky klub Vyskov.

6.1 Navrh na zavedeni energeticky redukované stravy

Z dotaznikového Sgni bylo zjis¢no, Ze by u stravniktato sluzba mohla vzbudit zajem.

Zavodni jidelna se nachéazi ve vojenskem aredlwmenfih cilem navrhu na energeticky

redukovanou stravu je dobréa kondice a zdravotn stgenskych zarstnand. V dnesni

doke trpi, nadvahou kazdy druhy vojak z toho kazdy sgedrmi silnou obezitou. Kii

nadvaze a obezitpak rékteri z nich nejsou schopni plnit test§ldsné zdatnosti, uz jen

z toho divodu je patrné, Ze poskytovat tuto sluzbu, by sélmetat ginosem, jak pro

VKV, tak pro samotné zakazniky.

Redukovanou stravou se rozumiazeni gkterych tinych jidel, jako jsou veskeré suro-

viny, které obsahuji vysoké mnoZstvi tuku a zavedevych nizkokalorickych surovin

jako je napiklad cizrna, kuskusgstoviny, ryby, zelenina, ovoce atd. Tyto suroviegy

ale bohuzel po finami strance natm¢jSi. Z nize provedené kalkulace byla zjis cena

jednoho energeticky redukovaného jidla.

TH3. Kalkulani list

NAZEV KALKULACE: Kuskus s kufecim mase POCET PORCI:1
skl.cena zg hruba hmot- |od- |¢istd hmot-|cena

nazev suroviny koeficient m.j. | jedn. nost g pad g [nostg polozky
mraZ. hraSek 0,05 kg 39,2466 0,050, 0,000 0,050 1,96
draibez kueci prsa

mraZzena 0,10 kg 90,468 0,100 0,000 0,100 9,05
zelenina rajata kg 0,05 kg 36,8506 0,050, 0,000 0,050 1,84
zelenina petrzelova

na’ 0,01 kg 75,60 0,010, 0,000 0,010 0,76
ovoce citron g 0,02 kg 23,00 0,020, 0,000 0,020 0,46
kuskus 0,10 kg 41,6909 0,100, 0,000 0,100 4,17
olej olivovy 0,01 | 86,08 0,010 0,000 0,010 0,86
Celkem:Kuskus s kurecim masem (100q9) @ 340,000 0,340 19

Zdroj: Vlastni tvorba — Lénakova P.

i
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Z kalkulace bylo, zji&no Ze p#izovaci cena kuskusu siacim masentini 19,10 K.

Dale se fipocte polévka, chléb a napo;.

6.2 Navrh zavedeni objednavky jidel ffes internet

V dnednim s#té tato sluzba zdna byt velice Zadanou a popularni, proto by se\fio
Vyskov mohla stat iinosem. Nyni si stravnici jidlo objednavaji pomaeefminalu,
s kterym, jsou velice spokojeni. Objednavka jid&dspinternet ne jednomu zékaznikovi
uSeti ¢as. Z vySe uvedeného dotaznikovéhaesetbylo zjiséno, ze vice jak polovina re-

spondent by tento navrh fivitala a pl vyuzivala jeho sluzeb.
Internetové péitacové zajiséni by mohlo nabizet nasledujici sluzby, jako jsou:

o jidelni listek,

informace pro stravniky,

nanety a giipominky stravnik

fotografie jidel,

objednavka jidel.

Zavedenim objednavani jidelgs internet sebouipasi tyto vyhody:
» volit mezi variantami denniho menu
e provadt objednavanifes internet odkudkoliv
» odhlaSovat a objednavat sicaly nekolik dni dogedu

V dnesni dob viastni VK Vyskov objednavkovy systéem ASTRIS, kteahrnuje pokladny
a terminal. Poizovaci cena systému byla 1 500 000. Rro zavedeni objednavani jidel
pies internet sta jen @ikoupit modul v hodnat 20 000 K. Na niZze uvedeném obrazku je

ukazka jak by nagklad mohl vypadat modul pro objednavani jididginternet.
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Obrazek 18ternetové objednavani stravy [18]

Jidelnicek na den 26.01.2007 - Patek 26.01.2007

o | Zrugit I | =

|1 k= Ohéd 1 -- cezké buchty | 48,0 Ké

)] objednat |Sn|'dané 1 -- Eaj, pediva; maslo, padtika | 31.0 Ké mnmmm
1 2

] objednat |0héd2--

duiena | 52.0 K&
o objednat |0héd 3

© Obéd 7 -

C- objednat Obéd & --

C onéa s

ohiednani nasleduiicio idlal

3 4 5
kuFeci nudicky = michanou zeleninou, ryze T - i

[[=a}
[in}
Ly

l=
i
i
—
[

hovéri petend cikanzka, knedlky | 560 Ké
blg - lCIE‘-'Z|EFIkEI\"é dieta | 52.0 Ki 15 16 17 18 19
o4, rizoto = masem & Zeleninou, sy | 52.0 Ki

da, diuved 7 vepfového masa | 52.0 K = 23 24 % i)

dane 7 el gy Uvedené ceny plati pro

5

13

20

2r

7

14

2

28

Zdroj: Internet

6.3 Navrh jidelniho listku

Na zaklad zavedeni energeticky redukované stravy byl vyprasmavrh, jak by nagklad

mohl vypadat jidelni listek na jeden den.

TabulkaMavrh jidelniho listku

ome

SNIDANE 1 Tvaroh s pazitkou, tmavédpeo, raje, ¢aj
SNIDANE 2 Vlotkové musli s jogurtem, kava
SNIDANE 3 Celozrnna bageta se Sunkou a syrem gervakg {dzus)
SNIDANE 4 Méslo, marmeléada, kiwi, kralovsky chléb
SNIDANE 5 DiribeZi Sunka VB 96% masa, Sojov&ige, syr taveny
POLEVKA 1 Howzi vyvar se zeleninou a ryzi
POLEVKA 2 Cockova polévka
OBED 1 Peeny kralti htbet na zeleni® ryze basmati
OBED 2 Gratinovana kieci prsa, brambory yané
OBED 3 Vepgovy platek s houbami, cizrnové halusky
OBED 4 Spagety s masovymi kéiami v rafatové oméce
OBED 5 Barevny salat z krabichetyiek, ciabatta

) Ovocny salat (broskve, hrozny, ananas, meloun, p
OBED 6 ranc)
OBED 7 Tortila za studena (syr, maso, zelenina), asawy dZus
OBED 8 Howzi steak s bylinkovym méaslem, duSené zelenina
OBED 9 Losos na roStu, rozmarynové brambory
VECERE 1 Rizoto s kkecim masem a syrem, okurek steril.
VECERE 2 Lasagne s hézim mletym masem, michany salat
VECERE 3 Salat césar, mineralni voda
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Zdroj: Vlastni tvorba — Lénakova P.

6.4 Doporuéeni

Dnesni doba jeifiS ovlivnéna stravou minulého rezimu. Lidé jsou zvykli nexdrae
stravovat. Kazda druha jideldarestaurace pouziva naieai nezdravé instantni suroviny.
NejcastjSim problémem VK Vyskov je, ¥ani tuenych jidel a pouzivani nekvalitnich su-
rovin nagiklad (vakuo¥ balené brambory, které jsou plné chemickych latgkjineSni
doke by se ndlo varit jednoduSe a chuén Spravné stravovani je jednou z hlavnich slozek
zdravého Zivotniho stylu jak pro zastnance AR tak i pro zbytek lidské populace. Kaz-
dy podnik, ktery provozuje stravovatinnost by n&l své zanistnance motivovat a posilat
je do kulin&skych kura, aby ngli prehled o novych trendech v gastronomii. Dnes ¢&Rv
velice oblibené se vracet ke starym tradiceskych pokrmi. Dilezité aby pokrmy byly

zpracovavany Zerstvych surovin.

Vojensky klub Vyskov, by se &hzanttit, aby byly dodrzeny kritické body HCCP a sledo-
vat teplotu jidel i vydavani stravy. Déle si dat pozor ¢istotu nadobi &astji doplovat
korenky a paratka na stolech. Poslednim doggrim pro VKV je méa vait stejna jidla,

stravnikim by se mohla omrzet.
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ZAVER

Cilem bakal&ské prace bylo analyzovat marketingovy komuéikanix v organizaci Vo-
lareza a navrhnout zlepSeni. Na zaklbidrarnich zdraj jsem zpracovala teoretick@ast,
na kterou navazaléast praktickd, v které jsem navrhla zavedeni etiekyeredukované
stravy, objednéavky jidelips internet, novy jidelni listek a dop&eni pro VK Vyskov.

VKV bych doporuila udlat nové kalkulace jidel Zerstvych, avSak diné dostupnych
surovin, beziznych nahrazek. Timto omezithost vyrobenych pokrtna dodrZzovatad-
nou teplotu jidel. Provatl casgji prizkum spokojenosti zakazriika podle dostupnosti
plnit jejich prani. Zatim jsem &la mozZnost poznat provoz zavodniho stravovagetns
restaurace a kantyn pouze u jedné firm§tivi tomu, Ze s problémem, ktery je u VK Vys-
kov se potyka spousta dalSich firem provozujicit@asmii. VIiv na kvalitu jidla ma i
cena potravin. Kéli drahym potravinam mnozi provozovatelé nakupenintjSi avsak mé-
n¢ kvalitngjSi suroviny a pouZzivaji iizné nahrazky. Z tohotaiodu jsou jidla méhkva-
litn¢jSi, hodrE tuéna a nezdrava.

Mym cilem bylo poukazat na nedostatky zavodnihavsiwani. Vysledky mého Seni
jsem zaznamenala v grafech vySe uvedenych. Dodf@mifizkum napomohl jak VK Vys-

kov k dosazeni lepSich vysladiak i ke spokojenosti stravriik
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
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CR Ceska republika.

CSFR  Ceskoslovenské federativni republika.

CSLA  Ceskoslovenska lidova armada.
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vz Vojenska zotavovna.
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK
Prosim vypl@ny dotaznik odevzdejte u pokladny!

Mili stravnici Vojenského klubu VysSkov. DovolujMsis poZzadat o vypdni dotazniku za
Ucelem prizkumu, ktery je s@asti bakalé@ské prace a bude vyuzit ke zlepSeni poskytova-
nych sluzeb.

Dotaznik je anonymni.

1) VyuZivate zavodni stravovani ?
a) ano, pravidein

b) obas

C) ne

2) Jak jste spokojeni s kvalitou jidel zavodni kuchysg ?
a) vyborna

b) dobra
c) uspokojiva

d) neuspokojiva

3) Vyhovuje Vam skladba jidelnicku ?
a) ano

b) celkem ano

c) ne (uvdte prosim vyhrady které mate )

4) Jste spokojeni s porci, kterou dostavate ?
a) ano

b) ne

5) Zaiadili by jste mezi sluzby dlenou , energeticky redukovanou stravu?
a) ano

b) ne

6) Jakym jidlam davate prednost?
a) s masem

b) bez masa
c) Seficim

d) zeleninovym

7 Co by jste si grali k hlavnimu jidlu ?



8)

9)

10)

12)

13)

14)

15)

a) ovoce
b) dezert

c) salat ( zeleninovy, ovocny)

Myslite si, Ze porce kterou dostanete, odpovida darceré?
a) ano

b) ne

Jste spokojeni s teplotou jidla ?
a) ano

b) ne

Odpovidacistota a upravenost stak zavodni kuchyni ?
a) ano
b) celkem ano

C) ne

Jakou formu podavani stravy ugednostiujete?
a) talr
b) nost na jidlo

c) menubox

Vyhovuje Vam forma objednavani jidel gres terminal ?
a) ano
b) ne

Frali by jste si moznost objednavani jidel pes internet?
a) ano

b) ne

Jakou znénu by jste uvitali ? ( prosim uvel’te poZadovanou zrénu)

Dékuji Vam za trp élivost pri vypliovani dotazniku a za VaS$ drahocennyas.



