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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva projektem marketingového mixu se zaméfenim na marketin-
govou komunikaci pro vybrany socialni podnik. Cilem teoretické ¢asti je shrnuti teoretic-
kych poznatkli z oblasti marketingové strategie, marketingového mixu a nastroji marke-
tingové komunikace. Literarni reSerSe zahrnuje také definici socidlniho podnikani a vyme-
zeni specifik marketingu v socialnim podnikani. Nasledujici prakticka ¢ast obsahuje analy-
zy vnitiniho i vnéjSiho prostiedi vybraného podniku a dotaznikové Setfeni. Vysledky ana-
Iyz slouzi jako vychodisko pro zpracovani projektu, ktery obsahuje konkrétni navrhy
v ramci marketingového mixu a zejména marketingové komunikace. Soucasti je zhodno-

ceni projektu z hlediska ¢asového, nakladového a rizikového.

Kli¢ova slova:

marketingovy mix, marketingovd komunikace, socidlni podnikani, socialni podnik, event

marketing, gastronomie, catering

ABSTRACT

This master‘s thesis deals with the project of marketing mix with a focus on marketing
communication for selected social enterprise. The theoretical part serves to summarize the
theoretical knowledge in the field of marketing strategy, marketing mix and tools of mar-
keting communication. The literature review covers also the definition of social entrepre-
neurship and specification of marketing of social enterprises. Following practical part inc-
ludes analysis of internal and external environment and survey research. Results of the
analythical part serves as a starting point for the project. The project includes concrete rec-
commendations within marketing mix, in particular marketing communication. In the end

the project is reviewed by the time-, cost- and risk analysis.

Keywords:

marketing mix, marketing communication, social entrepreneurship, social enterprise, event

marketing, gastronomy, catering
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UvVOD

Socialni podnikani je pojem znamy od konce 20. stoleti, v poslednich letech se vSak dosta-
va ¢im dal vice do povédomi vetejnosti a kazdym rokem se zvySuje pocet socialnich pod-
nikd jak ve svéts, tak i v Ceské republice. Socialni podnikani znamena provozovat podni-
katelské aktivity s cilem prospéchu spole¢nosti. Zakladem je vytvaieni pracovnich piilezi-
tosti pro osoby, které jsou néjakym zplisobem znevyhodnény na trhu prace, at’ uz jde o lidi
se zdravotnim postizenim, etnické mensiny, osoby v obtizné Zivotni situaci, lidi bez pti-

24

sttesi, po vykonu trestu ¢i jin€. Socialni podniky hraji ditlezitou roli v mistnim rozvoji.

Pro socialni podniky je sice dulezité zvySeni vetejného prospéchu, nicméné stejné dilezité
je 1 dosahovani zisku, protoze uspech socialniho podniku je méten tim, jaky spolecensky

prospéch nese skrz uspéch své podnikatelské ¢innosti — ¢im vice je podnik uspésnéjsi, tim

vice je kapacity k dosazeni pozitivni zmény ve spolec¢nosti.

Aby socidlni podnik na trhu uspé€l, nesmi byt podceniovana marketingova Cinnost. I pies
omezeni a piekdzky plynouci z neziskové povahy a socidlné smérovanych cilll je nutné
vyuzivat marketingovych nastroji a komunikovat své produkty a sluzby zdkaznikim, aby

se podnik stal konkurenceschopnym a udrzitelnym na trhu.

Podnik, kterému se diplomova prace vénuje, zaméstnava pracovniky s mentalnim ¢i kom-
binovanym postizenim a jeho hlavni ¢innosti je pfiprava obcerstveni studené kuchyné.
Tento podnik funguje od roku 2014 a je na cesté k samostatnému fungovani na trhu. Prak-
ticka Cast této prace je navrhem projektu marketingového mixu a predevsim marketingové
komunikace, jenz by mél podniku posouzit jako podklad pro zavedeni a vyuzivani marke-

tingovych nastrojui.

Marketingové aktivity mohou byt rozhodujicim faktorem uspéchu podniku. Zakladem je
poznani potieb a pfani zdkaznika a vyuziti téchto poznatkil pti rozhodovéani o tom, jaké
produkty ¢i sluzby budou nabizeny, kolik budou stat a jakym zptisobem se dostanou k za-
kaznikovi. Marketing a jeho néstroje by mély byt vyuzivany od pocatecniho vybéru cilové

skupiny az po nasledné budovani dlouhodobého vztahu se stalymi zadkazniky.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je na zékladé teoretickych a praktickych vychodisek zpracovat
projekt marketingového mixu se zaméfenim na marketingovou komunikaci pro socidlni

podnik se sidlem v Otrokovicich.

V4

Dil¢imi cili teoretické ¢asti jsou:

e Provést literarni reSersi vztahujici se k marketingovému mixu a zejména marketin-
gové komunikaci
e Definovat pojem socidlni podnikdni a popsat specifika marketingu v socidlnim
podnikani
Pro vypracovani teoretické Casti prace je vyuzito literarnich a internetovych zdroji zame-
fenych na tematiku marketingu, marketingové komunikace, marketingového vyzkumu a

socialniho podnikani.
Cilem navazujici praktické ¢asti prace je:

e Provést analyzu vychozich podminek pro vypracovani projektu
e Zpracovat projekt marketingového mixu se zaméfenim na marketingovou komuni-
kaci pro vybrany socialni podnik

e Podrobit projekt ¢asove, nakladové a rizikové analyze

V analytické ¢asti prace je charakterizovan vybrany podnik, v€etné nabizenych produkti a
sluzeb, a nasledné jsou provedeny analyzy vnitiniho i vnéjsiho prostiedi. K tomu je vyuzi-
to sekundarnich zdroja ve form¢ webovych stranek podniku, jeho zavérecnych zprav i we-
bovych stranek konkurentti, a primarnich zdrojii v podob¢ informaci ziskanych na zakladé
diskuze se zéastupcem podniku a informaci zjiSténych pomoci dotaznikového Setteni.
V ramci dotaznikového Setteni §lo o kvantitativni vyzkum zaméfen na zjisténi preferenci a
potieb cilové skupiny a na zjisténi spokojenosti stalych zédkaznikd.

Pii zpracovani prace je vyuzito analytickych metod z oblasti marketingu, jako jsou PEST
analyza vnéjsSiho prostfedi ¢i IFE a EFE analyza vnitiniho i1 vnéj$iho prostiedi. V praci jsou

vyuzivany metody deskriptivni, komparativni a analytické.
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1 MARKETINGOVA STRATEGIE

»Marketing je uspokojovani potieb ziskové.”“ Takto definuji marketing autofi Kotler a
Keller (2013, str. 35). Tato stru¢na véta vystihuje opravdové jadro marketingu, tedy identi-
fikaci lidskych potieb a jejich uspokojovani skrze vyrobky a sluzby. Je nutné si uvédomit,
7e nejde pouze o uméni prodavat vyrobky, naopak jak uvedl Petr Drucker (1986, str.49),
,cilem marketingu je ucinit prodej nadbytecnym. Jde tedy o navrzeni takovych vyrobki a

sluzeb, které¢ budou dokonale uspokojovat zdkaznikovy potieby a prodaji se samy.

Néktefi autofi uvadi rozsifenou definici marketingu, mezi nimi jsou napi. Perreault, Can-
non a McCarthy (2015, str. 8). Ti rozliSuji marketing na dvou urovnich, mikro-marketing a
makro-marketing. Mikro-marketing je podle nich odhadovani zakaznikovych potieb a na-
vrhovani takovych produktl, které zdkaznikovy potieby uspokoji. To vSe za ucelem
s cilem dosahnuti podnikovych cili. Makro-marketing je spolecensky proces, ktery smétu-
je tok zbozi a sluzeb od vyrobcu k zdkazniklim tak, aby odpovidal poptavce a nabidce a

splioval cile spole¢nosti.

Zakladnim kamenem marketingu jsou tedy podle obou definic potieby a pfani zadkaznika.
Jejich zjistovani, analyzovani a aplikovani pii navrhovani produktt je v marketingu sté-
zejni. A jelikoz zadna Cinnost podniku nestoji samostatné, je i v marketingu potieba zo-

hlediovat podnikové cile, potazmo cile spolecenské.
Marketingové planovani

Marketingové planovani je neodd¢litelna soucast podnikového planovani. Zahrnuje ¢innos-
ti, které pomahaji k dosazeni marketingovych a podnikovych cili. Vastikova (2014, str.
33) dodava, Ze planovani pomaha podniku pohotovéji reagovat na zmeny, vytvari lepsi

moznost pro kontrolni ¢innost, a napomaha objeveni novych ptilezitosti na trhu.

Postup marketingového planovani lze rozdélit na nékolik ¢asti. Vastikova (2014, str. 33)
zminuje Ctyfi zakladni kroky - analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu. Samotnému plano-
vani pfedchazi formulace poslani spole¢nosti, od néjz se odviji podnikové a tedy 1 marke-
tingové cile. Nekteti autofi postup marketingového planovani rozepisuji do vice ¢asti, nize

V tabulce je rozepsan postup v Sesti na sebe navazujicich krocich.

Tabulka 1: Postup marketingového planovani (podle Kotlera a Kellera, 2013 a Zamazalové, 2010)

Situacni analyza e rozbor aktualni marketingové situace (mikro a makro pro-
sttedi)
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e vyuziti SWOT analyzy

Formulace cilt e tykaji se trhii a produktii, souviseji s marketingem
e stanovuji se na zaklad¢ zjisténi potieb zakaznikli

Formulace strategie e ukazuje cestu k naplnéni marketingovych cilta
e zahrnuje volbu marketingovych nastroji
Formulace programu e formulovani konkrétnich krokt, rozdéleni zodpovednosti,
casovy plan
Implementace e zavadéni zvolené strategie

e podle jednotlivych krokt akéniho programu

Kontrola e porovnavani vykona a cili
e interpretace odchylek od plant

Stanoveni cilu

Jak je vySe zminéno, jednim z prvnich krok marketingového planovani je formulace cild.
Tyto cile, jak zminuji Kotler a Keller (2013, str. 82), by mély byt hierarchicky setazené od
konzistentni — nelze soucasné¢ sledovat dva nesouvisejici cile, napf. maximalizace zisku

bude vyzadovat jinou strategii nez penetrace nového trhu.

Cile marketingové vychdzeji ze strategickych cilii podniku. Tim je mysSlen zaddouci stav,
kterého ma byt v konkrétnim budoucim ¢ase dosazeno. Strategické cile se mohou tykat
postaveni firmy na trhu, rentability, urcitého spolecenského postaveni; mize jit o finan¢ni

cile i socialni cile. (Zamazalova, 2010, str. 18)
Strategie

Strategie obecn¢ znamena néjaké schéma postupu, urcitou cestu, jak dosahnout zvolenych
cili. Horakova (2014, str. 11) charakterizuje marketingovou strategii jako smér, ktery bude
organizacni jednotka sledovat v ur¢itém obdobi a ktery vede k dosazeni vytycenych marke-
tingovych cili. Jelikoz je kazda organizace jedine¢nd svym poslanim a cili, 1 strategie musi

byt zvolena individudIné kazdym podnikem.

Perreault, Cannon a McCarthy (2010, str. 36) jednoduse vysvétluji marketingovou strategii
ve dvou &astech - cilovy trh a marketingovy mix. Nejprve je nutné charakterizovat cilovy
trh, na ktery chce podnik pisobit, a nasledné zvolit konkrétni nastroje marketingového

mixu, aby byly co nejlépe uspokojeny potieby zdkaznika.
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1.1 Clenéni marketingové strategie

Firmy si k dosazeni svych cili mohou vybrat z velkého mnozstvi riiznych typa strategii.
Vastikova (2014, str. 51) shrnuje ¢tyii zadkladni, obecné strategie, které mohou byt spolec-
n¢ obsazeny v kazdé strategii podniku, jde o strategie smétujici k dosazeni konkuren¢ni
vyhody, strategie zamétfené na rist organizace, strategie zamétené na vyvoj portfolia a stra-

tegie positioningu.
Porterovy generické konkurenéni strategie

Michael Porter zatadil konkuren¢ni strategie do tii zakladnich typt, které poskytuji dobry

vychozi bod pro strategické premysleni:

e (Celkovy naskok v nakladech — jde o snahu snizit naklady na takovou troven, aby
firma mohla stanovit ceny svych vyrobka pod troven konkurence. Nevyhodou je
mozné snizeni kvality nabizenych vyrobki a sluzeb. Navic se miize kdykoliv obje-
vit jina spole¢nost, schopna vyrabét s jesté niz§imi naklady, coz ohrozi firmu spo-
l€hajici se na naskok v nakladech.

e Diferenciace — spole¢nost se soustied’'uje na zvySeni hodnoty nabizenych sluzeb a
vyrobkl, coz je spojeno se zvySovanim kvality ve vztahu k cené. MlZe jit napiiklad
o zafazeni dopliikkovych sluzeb, vyrabéni z lepSich materialii, peclivou kontrolu,
zjednoduseni piistupu ke sluzbé apod.

e Specializace — firma se zaméfuje na jeden nebo vice mensich segmentu, které do-
konale zna. U téchto uzce vymezenych segmentii mize usilovat o vyhodu nizsich
nakladli nebo poskytovat diferencované vyrobky a sluzby. Nevyhodou mize byt
piili§ uzka specializace — pokud se snizi poptavka, snizeni pfijmt nelze nahradit na

jiném trhu. (Vastikova, 2014, str. 51)

Kotler a Keller (2013, str. 83) zminuji tzv. strategickou skupinu, kterou tvoii firmy sleduji-
ci na stejném trhu tutéz strategii. NejvysSiho zisku dosdhne spolecnost, kterd strategii
zvladne nejlépe. Vznika zde prostor pro strategické aliance, které mohou mit podobu mar-
ketingovych alianci. Ty lze rozdélit do ¢tyi kategorii — aliance vyrobkd nebo sluzeb, ko-

munikacni aliance, logistické aliance a spoluprace v oblasti cen.
Strategie zamérené na rust portfolia

Firmy by se nem¢ly spoléhat na jeden vyrobek na jednom trhu. M¢ly by vytvofit portfolio

produktl a nepodcenovat jeho fizeni a planovani. Vastikova (2014, str. 54) uvadi dva nej-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 15

GE (vyvinuty pro firmu General Electric).

Model BCG stoji na dvou zadkladnich faktorech strategické uspésnosti — tempu ristu trhu a
relativnim podilu na trhu. Tyto ukazatele jsou zaznamenavany na osy matice. Trzni podil
je uréen pomérem trzeb firmy k trzbam nejvétsiho konkurenta v odvétvi a vypovida prede-
v§im o schopnosti podniku konkurovat na trzich. Tempo ristu je vyjadieno procentudlnim
prirtistkem trzeb u jednotlivych produktt. Do grafu matice se umist’uji jednotlivé produkty
podle jejich relativniho trzniho podilu a rustu trhu. Velikosti zakresleného kruhu Ize za-
znamenat 1 jejich objem prodeje a tedy 1 vyznam pro celkovy obrat firmy. (Jakubikova,

2008, str. 106)

Tabulka 2: BCG matice (podle Jakubikové, 2008)

Hvézdy

e vyrobky s vysokym trznim podi-
lem a vysokym tempem ristu

e ocekava se, ze v budoucnosti bu-
dou hlavnim zdrojem zisku

Otazniky

e relativné nizky oddil na rychle
rostoucim trhu

e v budoucnu mohou byt ztratové i
vysoce ziskoveé

2 | Dojné kravy Bidni psi

—

= e dobra trzni pozice na mirné ros- e vykazuji nizky podil na trzich
= toucich ¢i stagnujicich trzich S nizkym tempem rustu

2 e vytvareji zna¢ni mnoZstvi penéz- e nejsou perspektivni do budoucna
E, nich prostredkl e je nutné se rozhodnout, zda akti-

vity utlumit ¢i eliminovat, pfi-
padné investovat do inovaci ne-
bo vstoupit na novy trh

e zajistuji prijatelnou miru likvidi-
ty a objemu zisku

«—Relativni trzni podil

1.2 Segmentace, targeting, positioning

Jak je vySe zminéno, aby bylo mozné formulovat strategii, je nutné nejdiive objevit cilovy
trh. Ktomu slouzi segmentace. Jde o déleni trhu na jasné definované ¢asti — segmenty,
které sdruzuji skupinu zédkaznikli s podobnymi potiebami a pfanimi, a to podle riznych
segmentacnich kritérii. Kotler a Keller (2013, str. 252) uvadi kritéria geografickd, demo-

grafickd, psychologicka, behavioralni:

e Geograficka segmentace — trh je rozdélen na zemépisné jednotky (staty, mésta
apod.). Firma se mliZze zamé&fit na jednu ¢i vice z nich, pfibliZit se tak k zdkaznikovi

a pfizpusobit marketingové aktivity jeho potfebam.
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e Demograficka segmentace — kritérii jsou naptiklad vek, pohlavi, rasa, ndbozenstvi,
ptijem, vzdélani, povolani apod. Podle téchto vlastnosti je mozné trh l1épe popsat a
zvolit média, kterym jej efektivné oslovit.

e Psychologicka segmentace — rozdé€leni spotiebitelti podle psychologickych a osob-
nostnich znaku ¢i hodnot.

e Behavioralni segmentace — kupujici jsou rozdéleni na zakladé postoji k vyrobkim,

znalosti vyrobku, pouZzivani vyrobku ¢i reakce na vyrobek.

Zamazalova (2010, str. 158) dodava podminky segmentace trhu. Aby bylo zaméteni aktivit
na urcity segment efektivni, je zapotiebi vzit v vahu jeho velikost, dostupnost, stabilitu,

akceschopnost a objektivitu.

Na zaklad¢ segmentaci ptichdzi na fadu targeting, tedy trzni zacileni. Kotler a Keller
(2013, str. 271) zdaraznuji dva zékladni faktory, které je potieba zohlednit pii vybéru seg-
mentu, témi jsou atraktivita segmentu a vlastni cile a prostfedky. Nasledné¢ se mize spo-
lecnost rozhodnout, zda se soustfedi na jeden segment, vice segmentli nebo na cely trh.
Specialni alternativou je podle autorti Kotlera a Kellera tzv. individualni marketing, nebo-
li customizovany marketing. V dnestni dob¢ jsou spotiebitelé zvykli si sami vybirat vyro-
bek, zjistovat si informace na internetu, komunikovat s dodavateli a n€ktefi zakaznici by

chtéli také zasahovat do toho, jak jejich vyrobek bude vypadat.

Dalsim krokem je positioning. West (2015, str.36) zdlraziiuje, Ze pro positioning je nutné
piremyslet obracené. Jako prvni je nutné zacit u cilového subjektu, ne na svoji strané. Misto
abychom se ptali kdo jsme, musime se ptat, jakou pozici zaujimame v mysli cilového sub-

jektu.
Vastikova (2014, str. 54) uvadi Sest kritérii, podle nichz Ize uplatiiovat positioning:

e Positioning zalozen na ur¢ité vlastnosti produktu

e Positionging vychazejici ze specifické vyhody nebo potieby zakaznika
e Positioning zalozen na Castosti vyuzivani produktu ¢i sluzby

e Positioning zaméfen na urCité segmenty

e Positioning vii¢i produktu, ktery nabizi konkurence

e Positioning na zakladé¢ kategorie produktu ¢i sluzby.
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1.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix spolu s vybérem segmentii a cilovych trhu tvoii marketingovou strate-
gii. Zakladni marketingovy mix se sklada ze Ctyt elementl (tzv. 4P) — produktu, ceny, dis-
tribuce a komunikace. V téchto oblastech pak podnik voli konkrétni nastroje marketingu
pro urcity trh. Pfi u¢inném sladéni jednotlivych nastroji mixu se projevi jejich synergicky

efekt. (Kozel, 2011, str. 44)

Jakubikova (2008, str. 147) zminiuje dalsi prvky marketingového mixu, které se pouzivaji
Vv oblasti sluzeb, kromé zakladnich 4P jde o poloZku lidé (people), baliky sluzeb (packa-
ging), tvorbu programt (programming) a spolupraci (partnership). Ve sluzbach ptevlada
vysoky podil lidské prace, mnoho sluzeb neni nabizeno samostatné, ale v ur¢itém kom-

plexu a navic sluzby nemusi byt nutné zajisStovany pouze jednim subjektem.

Jakubikova (2008, str. 148) dale vyjadiuje vytku, zZe klasické pojeti marketingového mixu
se na trh diva z hlediska prodavajiciho, ne kupujiciho. Proto uvadi pfevraceny koncept 4P

na 4cC:

e Product/ produkt — customer value/ hodnota pro zakaznika
e Price/ cena — cost/ naklady pro zakaznika
e Place/ distirbuce — convenience/ pohodli

e Promotion/ marketingova komunikace — communication/ komunikace

1.3.1 Produkt

Produkt je zakladem realizace marketingové strategie. V oblasti produktové strategie se
podniky snazi dosahnout svych zakladnich podnikatelskych cili (zisk, obrat prodeje, podil
na trhu apod.), zvySeni uzitku pro zdkaznika (vys$si kvalita, snizeni nakladii) a rozptyleni

podnikatelského rizika. (Tomek a Vavrova, 2011, str. 192)

Podle Jakubikové (2008, str. 161) se firmy rozhoduji pfedevSim o sortimentni strategii,

strategii produktovych fad a strategii atributl produktu.
Sortimentni strategie

Sortimentni politika stoji na procesu tvorby planu produkce. Podnik se rozhoduje, které
vyrobky a v jakém mnozstvi vyrabét. Vyrobni sortiment se sklada z vSech vyrobku a slu-
zeb, které podnik nabizi. Souhrn produkti, které slouzi k uspokojovani stejné nebo podob-

né potieby, je vyrobkova fada. Pii rozhodovani o sortimentu podniku je nutné vzit v avahu
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Sitku vyrobniho sortimentu (pocet vyrobkovych tad), hloubku sortimentu (pocet druhi
vyrobkil v kazdé vyrobkové tad€), konzistenci sortimentu a vySku vyrobniho sortimentu

(cenova hladina). (Tomek a Vavrova, 2011, str. 215)

V ptipadé sortimentu sluZeb je také mozné hovofit o hloubce a $ifce sluzeb. Sitkou mize
byt oznaceno napft. na jaké skupiny je zacileno, hloubkou mize byt uréen rozsah sluzeb pro
ur¢itou cilovou skupinu. Optimalniho sortimentu v oblasti sluzeb mize byt dosahnuto,
pokud podnik dokdze vybrat vhodné sluzby do produkéniho mixu, stanovit optimalni roz-
sah sortimentu, rozeznat sluzby piinéasejici nejvyssi zisk a vytvofit co nejlepsi pozici na
trhu pro svoji nabidku (tedy ptedstavit svoji sluzbu zdkaznikim co nejlépe ve vztahu

k nabidce konkurentit). (Vastikova, 2014, str. 84)
Strategie atributi produktu

Na kazdy z atributli produktu je mozné nahlizet samostatné a rozpracovat u n¢j dilci strate-

gii. Jsou mezi nimi napt. znacka, kvalita, design, provedeni, obal, zaruky, styl apod.

e Znacka — Jakubikova (2008, str. 162) ji definuje jako ,.kombinaci symbolii, slov
nebo designu, které odliSuji produkt urcité firmy od firem jinych®. Déle uvadi dvé
slozky produktové znacky — podstatu znac¢ky, kterou tvofi pozice a 0sobnost znac-
ky, a identitu znacky, tedy to, ¢im chce zna¢ka byt. Uginnost znacky zavisi na Gty-
fech aspektech — vytvareni duvéry, uspokojovani potieby hodnot, vytvaieni klimatu
spolehlivosti a ptivétivosti, a vytvafeni identity, ktera z ur¢itého pohledu konkuruje
tradicnim zdrojim identity. Tomek a Vavrova (2011, str. 209) navrhuji postupovat
u tvorby znacky takto:

e Organizace - tvorba organizac¢ni struktury a procesu

e Architektura znaCky — objeveni identity znacky a podptirnych subznacek
e Identita znacky a jeji pozice — pochopeni cilové skupiny

e Vystavba znacky — vyuziti komunikaénich nastroja

e Design — plni estetickou funkci produktu a zaroven jej déla 1épe obsluhovatelnym a
pouzitelnym. Odrazi se predevsim v typu konstrukce, zvoleném materialu, formé ¢i
tvaru, barvé apod. V designu mize byt promitnuta urcitd firemni kultura a podnika-
telska filozofie. Je ale dilezité, aby design zac¢inal u spotiebitele, ne ve vyrobé. (Ja-
kubikova, 2008, str. 168; Tomek a Vavrova, 2011, str. 205)

e Kvalita — produkt mize byt uspésny, pouze pokud ma pozadovanou kvalitu, kterou

zakaznik oc¢ekava a k ni odpovidajici cenu. Jakubikova (2008, str. 167) vysvétluje,
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ze kvalita vyrobkl je ovlivnéna piedevSim vyrobni technologii, spolehlivosti vy-
robniho zatizeni a dodéavek, ty jsou ovlivnény vykony pracovnikl a investicemi do
vyvoje, vyzkumu. Slozité¢ je hodnoceni kvality sluzeb, a to z diivodu jeji nehmot-
nosti a heterogenity. Vastikova (2014, str. 197) uvadi tii hlediska posuzovani kvali-
ty sluzeb:
e Hledisko zakaznika - zakaznik pouziva k hodnoceni kvality rizna kritéria:
o Hmotné prvky - tedy technicky stav a vzhled, zpracovani apod.
o Spolehlivost - piesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku
o Schopnost reakce - schopnost reagovat na pozadavky zakaznika,
vstticnost, adaptabilita
o Jistota - schopnosti, kvalifikace, zdvotilost, divéryhodnost
o Empatie, pochopeni - pochopeni poZzadavkll zédkaznika, dobrd ko-
munikace
e Hledisko marketingové koncepce — jde o zjiSténi, zda je kvalita poskytova-
nych sluzeb v souladu s marketingovou strategii
e Konkurencni hledisko — porovnani s kvalitou poskytovanych sluzeb konku-

ren¢ni firmy, napt. dotazovanim zakaznikt

1.3.2 Cena

Formulovani strategie v cenové oblasti se odviji pfedev§im od konkuren¢ni situace a cha-

rakteru trzniho segmentu. Na tomto piedpokladu jsou postaveny Ctyfi zakladni strategie,

které vysvétluje Horakova (2014, str. 78):

Diferencni cenova strategie — prodej stejné kvality 1 kvantity za rozdilné ceny. M-
7e jit o stanoveni riznych cen pro rizné segmenty. Existuje také strategie prileZi-
tostného diferen¢niho ocenéni, tzv. sbirdni smetany — nasazeni vysokych cen pro
novy vyrobek.

Konkurenéni cenova strategie — stavi na pozici podniku v konkurenénim prostiedi.
Casto se vyuziva penetraéni cena, zaloZena na nizké zavadéci cend s oéekavanim
vysokého objemu prodeje. Strategie limitniho ocenéni znamend, Ze si podnik zvoli
extrémné nizkou cenu, ktera odradi konkurenty jesté pied vstupem na trh.

Strategie ocenéni vyrobkoveé fady — jde o komplex cen, ktery maximalizuje zisk pro
celou vyrobkovou fadu. Zahrnuje rozhodovéani o cenach komplementli a doplik,

popft. cenach balikli vyrobkt a sluzeb.
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e Strategie psychologické ceny — stanoveni ceny na zakladé psychologickych aspektt

spotiebitelské reakce na cenu.

W v

kova (2014, str. 102) rozlisuje objektivné a subjektivné stanovené ceny. Objektivné stano-
vené ceny umoziuji stanovit fixni poplatek za konkrétni sluzbu a ten nasobit poctem tko-
nil nebo poctem odpracovanych hodin. Toto fesSeni je snadné, ale nebere v tivahu hodnotu

vnimanou zékaznikem, k tomu je zapotiebi subjektivné stanovené ceny.

1.3.3 Distribuce
V ramci distribucni politiky se marketéfi rozhoduji v téchto souvislostech:

e Stanoveni distribu¢nich cila
e Vybeér typu distribuéni strategie — strategie tlaku nebo tahu (push, pull)
e Vybér kooperacnich vztahli — otazky tykajici se formy, povahy smluvni formy a

ujednani s distributory (Tomek a Vavrova, 2011, str. 294)

V piipadé sluzeb zminuje Vastikova (2014, str. 112) tii typy distribuce s ohledem na to,

jestli se podnik zamétuje spise na funk¢éni nebo emocionalni stranku dostupnosti produktu:

e Intenzivni distribuce — snaha o to, aby byl produkt dostupny kdykoliv a kdekoliv si
zékaznik vzpomene, zdkladem je velky pocet distribu¢nich mist.

e Exkluzivni distribuce — diraz je kladen na zazitek poskytovany spoleéné s produk-
tem. Firmy umysln¢ omezuji pocet distribucnich mist s vyhradnim pravem proda-
vat produkty.

e Selektivni distribuce — kompromisni feSeni mezi intenzivnim a exkluzivnim piistu-

pem.

1.3.4 Komunikace

V oblasti komunikace si podniky vybiraji marketingové nastroje, kterymi budou komuni-
kovat své produkty a sluzby. Podle toho jaké nastroje jsou pouzivany a jaka je cilova sku-

pina, jsou rozeznavany zakladni komunikacni strategie:

e Strategie tlaku / push — firma prosazuje, protlacuje sviij produkt ¢i sluzbu zakazni-
kovi. Strategie je zalozena pfedevsim na vyuziti osobniho prodeje a podpory prode-

je.
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e Strategie tahu/ pull — firma pfitahuje zakaznika ke své sluzbé ¢i produktu. Zaklad-

nimi prvky komunika¢niho mixu jsou reklama a publicita ve sdé¢lovacich prostied-

cich. (Zamazalova, 2010, str. 258)

Vastikova (2014, str. 137) zafazuje podporu prodeje do strategie ,,pull® a zmituje daleZi-
tost pfimého marketingu pfi strategii ,,push®“. Mnoho podniki vyuzivd kombinace obou

strategii, jedna z nich obvykle byva v prevaze.

Mezi nastroje komunikacniho mixu patfi reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relations, pfimy marketing, internetovy marketing, event marketing, produkt placemnet a

mnoho dal$ich. Nize jsou predstaveny nékteré z nich.
Reklama

Zamazalova (2010, str. 265) uvadi metodu 5M jako zptsob, jak efektivné vyuzit reklamy a

dojit k pozadovanému vysledku:

e Mission — formulovani poslani a stanoveni cili komunikace

e Money — stanoveni rozpoctu na reklamu

e Message — formulovani hlavni zpravy, co bude komunikovano a komu

e Media — vybér média, tedy komunikaéni cesty, kterou bude zprava komunikovana

e Measurment — zpétné hodnoceni reklamy, jeji efektivnosti, piisobeni, dopadu

Reklama je vyuzivana k dosaZeni n¢jakého cile. Cile reklamy rozdé€luji Kotler a Keller

(2013, str.544) na informativni, piesvédcujici, pfipominaci a utvrzujici:

e Informativni reklama — snaha zvysit povédomi o znacce, novych ¢i stalych vyrobkt
nebo organizaci.

e PresvédCujici reklama — mé za ukol presveédcit zakaznika ke koupi vyrobku ¢i sluz-
by. SnaZi se vytvofit oblibu ¢i preferenci, kterd vede k rozhodnuti pofidit si pro-
dukt.

e Pfipominaci reklama — pfipomind lidem, Ze maji kupovat konkrétni produkt. Ma za
ukol stimulovat opakované nakupy.

e Utvrzujici reklama — utvrzuje zdkazniky, ktefi si produkt zakoupili, Ze ulinili

spravné rozhodnuti.

Vsechny tyto cile Tomek a Vavrova (2011, str. 248) shrnuji do jedné kategorie psychogra-
fickych cilii. Vedle nich si podniky stanovuji také ekonomické cile reklamy (napft. zisk,

trzba, odbyt) a technicky rozptyl (napf. poc€et dosaZenych lidi, rozsah odezvy).
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Mezi Casto pouzivand média patii televize, rozhlas, venkovni reklama, tisk a internet.

Vastikova (2014, str. 134) zminuje vyhody a nevyhody u nékterych z nich.

Televize — ma Siroké pokryti, emocionalni ptisobeni, ptisobi na vice smysld. Na
stran¢ druhé jsou ale vysoké naklady, omezena selektivita, a pomijivost sdéleni.
Noviny — vyhodou je flexibilita, pokryti mistniho trhu, vysoka duvéryhodnost a
osloveni Sirokého okruhu ¢tenatti. Nevyhodou je kratka doba zivotnosti a nepozor-
nost pfi Cteni.

Rozhlas — nizké naklady, moznost osloveni vybranych skupin. Je ale omezen pouze
na sluchové vjemy, sdéleni je pomijivé a posluchaci asto nevénuji sdéleni plnou
pozornost.

Venkovni reklama — je mnoho forem, moznost pfizpiisobeni positioningu, nizsi na-
klady. Nevyhodou je dlouhd doba realizace, pouze omezené mnozstvi informaci,
sniZzena selektivnost.

Internet — nizké naklady, Siroky dosah, neptetrzitost sdéleni, selektivnost, zpétna
vazba, vyuziti obrazkl, zvuku, videi. Komunikace je ale neosobni, s technickymi

omezenimi — rychlost a kapacita hardwaru, ochranné brany na serverech apod.

Podpora prodeje

Nastroje podpory prodeje maji za tkol podnitit ke koupi uréitého vyrobku ¢i sluzby, vétsi-

nou pusobi kratkodobé. Kotler a Keller (2012, str. 561) vysvétluji, Ze na rozdil od reklamy,

ktera poskytuje diivod ke koupi, podpora prodeje poskytuje podnét. Nastroje podpory pro-

deje mohou byt orientovany na spottebitele (napf. vzorky, kupony, slevy), na prodejni ka-

naly (slevy, zbozi zdarma) a na firmy a prodejni sily (veletrhy a kongresy, soutéze pro za-

stupce spoleCnosti, reklamni predméty).

Zamazalova (2010, str. 272) rozdéluje nastroje podpor y prodeje na primarné stimulativni a

komunika¢ni. Zminéné nastroje jsou mifeny na spotiebitele:

Primarné stimulativni podpora prodeje — mezi cenové stimulativni nastroje patii
napt. slevy, cenové stimuly, kupony apod. Necenové nastroje zahrnuji prémie, pro-
gramy odmén apod.

Primarné komunikativni podpora prodeje — informativni nastroje zahrnuji napt. vy-

stavy a vzorky. Mezi motivacni nastroje patii napt. hry nebo loterie.

Public relations (PR)
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Podnik musi navazovat dobré vztahy nejen se zdkazniky a dodavateli, ale také s vefejnosti.
Tou se podle Kotlera a Kellera (2012, str. 567) rozumi jakékoliv skupina, kterd ma zajem o
podnik nebo ma vliv na jeji schopnost plnit své cile. Autofi shrnuji pét zakladnich funkci

aktivit PR:

e Vztahy s tiskem — informovani vefejnosti o novinkach tykajici se organizace

e Publicita vyrobkll — snaha zvysit povédomi o urcitych vyrobcich

e Korporatni komunikace — zahrnuje interni a externi komunikaci

e Lobbing — jednani s piedstaviteli vlady za Gcelem podpofit zakony nebo jim zabra-

nit

e Poradenstvi — rady managementu v oblasti vefejnych otazek a image spole¢nosti
Mezi hlavni nastroje, pouzivané v oblasti marketingovych public relations, patii napt. pu-
blikace (vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky), udalosti (veletrhy, vystavy, semindie, tiskové
konference), sponzoring, proslovy, aktivity v oblasti vetejnych sluzeb (ptispivani na dob-
rou véc), firemni média (rozpoznatelnou vizualni identitu vyjadii napt. logo, brozury, vi-

zitky, hlavickové papiry, dress code apod.). (Kotler a Keller, 2012, str. 569)
Primy marketing

Pfimy marketing zahrnuje vyuzivani ptimych kanali k osloveni zakaznika. Tradi¢nimi

kanaly ptfimého marketingu jsou direct maily, telemarketing, katalogovy prode;.
Jako vyhody pfimého marketingu uvadi Vastikova (2014, str. 139) tyto:

e Zameéfeni na konkrétni smysluplny segment
e Moznost vytvofeni osobniho vztahu

e Kontrolovatelnost, zpétna vazba

e Operativnost reakce

e Piedvedeni produktu je ndzorné

e Mozné vyuzivat dlouhodobé
Internetova komunikace

Nejnov€j$imi kanaly komunikace jsou kandly elektronické. Internet nabizi vyssSi stupen
interakce a individualizace. Mnoho moZnosti internetové komunikace umoziiuje ptizplso-
bovat sdé€leni spottebitelim podle jejich z4jml a chovani. Velkou vyhodou je monitorovani

marketingovych ¢innosti pomoci sledovani navs§tévnosti stranek, poctu kliknuti na stranku
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¢i reklamu, jak dlouho na ni navstévnici stravi a kam se nasledné ptesouvaji. (Kotler a

Keller, 2012, str. 582)

Autori Kotler a Keller (2012, str. 584) také zminuji sedm prvkt designu efektivnich internetovych

stranek:

e Kontext — design stranek a jejich rozvrzeni

e Obsah — co stranka obsahuje, text, obrazky videa apod.

e Komunita — podpora vzajemné komunikace navstévnikt stranek

e Customizace — ptizpisobeni stranky riznym uzivatelii, moznost personalizace
e Komunikace — schopnost oboustranné komunikace mezi strankou a uzivatelem
e Propojeni — mira propojeni stranek s dalSimi webovymi strankami

e Komerce — schopnost zprostfedkovavat obchodni transakce
Vastikova (2014, str. 141) uvadi nekteré zavedené zplisoby internetové reklamy:

e Bannerova reklama

e Interstitial/ superstitial — reklama objevujici se pfed zobrazenim stranky

e Out-of-the-box — reklamni motiv pohybujici se na strance

e Pop-up window — automaticky vyskakujici nové okno obsahujici reklamu, anketu

apod.
Event marketing

Event marketing stoji na uspoiadani udalosti a zinscenovani zazitkt. Kotler a Keller (2012,

str. 565) uvadéji nékolik divodii, pro¢ poradat €i sponzorovat rizné udalosti:

e Ztotoznéni se s cilovym trhem nebo zivotnim stylem

e Zvysit vyznam spolecnosti nebo vyrobku

e Vytvofit nebo zdlraznit vnimani image znacky

e Zvyraznit korporatni image

e Vzbudit emoce, vytvofit zazitky

e Vyjadrit oddanost komunité

e Odménéni zaméstnanci, nabidnuti zabavy klicovym klientim

e Vytvofit pfileZitosti pouZiti podpory prodeje a marchandisingu
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2 VYMEZENI SOCIALNIHO PODNIKANI

Socialni podnikani je pomérné¢ novy pojem. Dohnalova (2012, str. 47) uvadi jako obdobi
rozmachu socialniho podnikani 90. Iéta 20. stoleti. Ve spojenych statech je meznikem
Vv oblasti socidlniho podnikani vznik Iniciativy pro socialni podniky na Harvardské univer-
zit¢ v roce 1993. V Evropé se pojem socialniho podnikani poprvé objevil v Itdlii, a to
v roce 1990, skrze Casopis Impresa Sociale. V roce 1991 potom italsky parlament jako
prvni v Evropé ptijal pravni normu definujici socialni druzstva. Od té doby vznikly dva

ruzné piistupy k chapani socidlnich podnikd. (Dohnalova, 2012, str. 47)

Rozsiteng;si ptistup vychazi z vyzkumu EMES (The Emergence of Social Enterprises in
Europe). Podle n¢j ,,socialni podniky reprezentuji novou dynamiku vyvoje v ramci tietiho
sektoru, ktera je sméfovana k vyrobé zbozi ¢i poskytovani sluzeb se socidlnim cilem, ve
prospéch komunity nebo celé spolecnosti“. Ve Velké Britanii je socidlni podnik definovan
jako ,,nastroj dosahovani socidlni zmény prostfednictvim produktivni aktivity”. U druhého
piistupu jde pfevazné neziskové organizace, s primarné socidlnimi cili, prosazujici vice
investice podporujici prospéch spole¢nosti nez maximalizaci zisku. (Dohnalova, 2012, str.
48; Defourny a Nyssens, 2012, str. 10)

Autofii Defourny, Hulgard a Pestoff (2014, str. 26) vysvétluji zakladni kritéria pro vymeze-
ni socialniho podniku, kterd jsou vystupem empirického vyzkumu spolec¢nosti EMES. Jde

o dv¢ skupiny indikatorti — z ekonomického a socialniho hlediska.

e Ekonomické hledisko
o Stél¢ aktivity zaméfené na vyrobu zbozi nebo/a poskytovani sluzeb
o Vysoky stupeni autonomie
o Vyrazné ekonomické riziko
o Alespoit minimalni podil placené prace
e Socidlni hledisko
o Jasny cil byt ku prospéchu spole¢nosti
o Vznik na zdklad¢ iniciativy skupiny ob¢anti
o Pravo rozhodovat neni zavislé na vysi vkladu
o Princip participace — zapojeni vSech zucastnénych

o Omezené pierozdé€lovani zisku

Jednotna definice socidlniho podnikani neexistuje, ale vySe zminénd kritéria shrnuji to za-

kladni, na ¢em se vétSina z nich shoduje. Vychazi z nich i definice soucasn¢ uvedend na
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internetovych strankach Ceského socidlniho podnikani (©2016), formulovana expertnim

vyborem TESSEA v roce 2011:

»Socialni podnikani jsou podnikatelské aktivity prospivajici spole¢nosti a Zivotnimu pro-
stiedi. Hraje dtlezitou roli v mistnim rozvoji a ¢asto vytvari pracovni ptilezitosti pro osoby
se zdravotnim, socialnim nebo kulturnim znevyhodnénim. Zisk je z vétsi ¢asti pouzit pro
dalsi rozvoj socialniho podniku. Pro socidlni podnik je stejné dilezité dosahovani zisku i

zvyseni vefejné¢ho prospéchu.

2.1 Principy socialniho podnikani

V souladu s evropskym pojetim socialniho podniku jsou stanoveny principy socialniho
podnikani, které ma socialni podnik spliovat nebo k nim smétovat. Principy byly schvale-

ny organizaci TESSEA v roce 2011 a upraveny v roce 2014.

Tabulka 3: Principy socialniho podniku (podle Dohnalové, 2012 a Ceského socialniho podnikani,
©2016)

Socialni prospéch

Ekonomicky prospéch

Environmentalni a mist-
ni prospéch

a) Provozovani aktivity
prospivajici spolecnosti ¢i
specifické skupiné (zne-
vyhodnénych) lidi.

b) Participace zaméstnan-

ct a ¢lent na strategickém
smérovani podniku.

a) Piipadny zisk pouzivan
pirednostné pro rozvoj socialni-
ho podniku a/nebo pro naplnén
vetejné prospesnych cilt

b) Nezavislost v manazerském
rozhodovani a fizeni na exter-
nich zakladatelich nebo ziizo-
vatelich

¢) Alespont minimalni podil
trzeb z prodeje vyrobk a slu-
zeb na celkovych vynosech
d) Schopnost zvladat ekono-
micka rizika

e) Omezeni nakladani

S majetkem

f) Vykonavani soustavné eko-
nomickeé aktivity

g) Trend smérem k placené
praci

a) Prednostni uspokojova-
ni potfeb mistni komunity
a mistni poptavky

b) Vyuzivani prednostné
mistnich zdroji

¢) Spoluprace socialniho
podniku s dilezitymi
mistnimi aktéry

d) Zohlediiovani environ-

mentalnich aspektli vyroby
1 spotieby
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2.2 Soucasna situace socialniho podnikani v CR

Pojem socidlni podnikani v soucasnosti ziskava ¢im dal vice na popularité, a to jak ve své-
t&, tak i v Ceské republice. Postupné se zvysuje pocet fungujicich socialnich podnikd na
trhu a vice organizaci se zabyva podporou téchto podnikt. S tim také roste pozadavek jed-
notného pristupu k této problematice a nalezeni moznych ukazateli a méticich néstroju

schopnych kvantifikovat pfinosy socialnich podniki. (Vysko¢il, 2014, str.3)

V soucasné dobé€ neni socidlni podnikani v legislativé vymezeno. Spolecnost P3 (People
Planet Profit) zpracovala legislativni analyzu a navrhy, které byly projednadny s minister-
stvem prace a socialnich véci MSPV (P3, ©2016a). Na ziklad¢ toho je ptipravovan novy
zakon o socidlnim podnikani, ktery je pfipravovan Agenturou pro socidlni zaclenovani.
Novy zdkon by mél definovat socialni podnik a zahrnovat plan podpory jejich dlouhodo-
bého fungovani. M¢l by byt také nalezen optimalni registracni subjekt, ktery by registroval
socialni podniky vzniklé podle nové planované legislativy, provadél jejich kontrolu a po-
mahal jim se zakladanim, vzdélavanim a vzajemnym sdilenim dobré praxe (Parlamentni
listy, 2015). Vécny navrh zakona byl piedlozen 31.1.2016 a ptedpokladany termin nabyti
ucinnost je stanoven na 31.1.2017. (Vlada, ©2015)

Jak uz je zminéno, v soucasné dob¢ neexistuje zadny oficialni pfehled socialnich podnika.
Socialni podnikatelé se mohou registrovat pouze do adresate socidlnich podnikti, spravo-
vaného na webu Ceského socialniho podnikani. Socialni podniky jsou téidény podle kraje,

cilové skupiny, oboru podnikéni a spolecenské prospésnosti. (Kurkova a Dornakova, 2015)

Spolecnost P3 uskutecnila v roce 2015 telefonické dotaznikové Setieni s cilem ziskat pie-
hled o stavajicim stavu socialnich podniki v Ceské republice. Kontaktovany byly podniky
zapsany do jiz zminéného Adresare socidlnich podniki. Celkové byly nasbirany rozhovory

od 151 podnikateli, Setfeni probihalo od prosince 2014 do ¢ervence 2015.

Nejvice socidlnich podnikil provadi svoji ¢innost v Praze, jde o 22%. Na druhém a tfetim

mist& jsou kraje Ustecky a Jihomoravsky s 11%.
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Socialni podniky v regionech

Obrazek 1: Socialni podniky v regionech (podle P3, ©2015)

Nejrozsitengj$i pravni formou mezi socialnimi podniky je spole¢nost s ru¢enim omeze-
nym, to nahlasilo 48% podnikl. Druhou formou v potadi s 25% je obecné prospesna spo-

lecnost. Dalsi pravni formy jsou zastoupeny v men$i miie.

Pravni formy socialnich podnikt

Hs.r.o.
“YeNVe

M spolek
Ho.p.s

M druistvo

M jiné

Obrazek 2: Pravni forma SP (podle P3, ©2015)

Co se tykd zaméteni socialnich podnikii, 24% z nich podnikaji v oblasti zahradnickych

sluzeb, ldrzby nemovitosti, ipravy nemovitosti a tklidovych praci.
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Oblasti podnikani socialnich podnikd

Potravinarska vyroba 23
Pohostinstvi a ubytovani 23
Obecny prodej 27
Ostatni sluzby 30

Zahradnické sluzby, Upravy zelené,

udrzba nemovitosti a uklidové prace 36

Obrazek 3: Oblasti podnikani SP (podle P3, ©2015)

Socialni podniky ze svoji podstaty zaméstnavaji osoby znevyhodnéné na trhu prace. Nej-
rozsifenéjsi skupinou zaméstnavanou podniky jsou osoby se zdravotnim postizenim, Se

zastoupenim 64%. Na druhém misté jsou dlouhodob¢ nezaméstnani s 38%.

Cilové skupiny pomoci socialnich podniku

Lidé se zavislostmi

Lidé bez pfistresi a po vykonu trestu

Lidé pecujici o rodinné pfislusniky

Etnické mensiny

Mladez a mladi dospéli v obtizné Zivotni situaci
Jiné skupiny

Dlouhodobé nezaméstnani

Zdravotné postizeni

Obrazek 4: Cilové skupiny pomoci SP (podle P3, ©2015)
V soucasné dobé¢ existuje ne¢kolik organizaci, které se zaméfuji na poradenstvi socidlnim

podnikiim. Kurkova a Dorfidkova (2015) zminuji tyto spolecnosti:

e P3 — People, Planet, Profit — prosazuje a podporuje socialni podnikani v CR, koor-

dinuje Tematickou sit’ pro socialni ekonomiku TESSEA, poskytuje konzultace a
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potada seminafe a workshopy, administruje portal Ceské socialni podnikani (P3,
©2016b)

e Nadace Via — vé€nuje se rozvoji komunitniho zivota a rozvoji filantropie, nabizi a
poskytuje granty, pofada seminatfe a workshopy. (Nadace Via, ©2016)

e Ergoeduka — porada kurzy pro firmy i vefejnost zamétené na oblast socialniho pod-
nikani, nabizi $koleni a odborné poradenstvi. (Ergoeduka, ©2016)

e Klastr socialnich inovaci a podnikii SINEC — sdruzuje socialni podniky a dalsi za-
interesované osoby, cilem je napomahani ristu socialni ekonomiky v Moravsko-
slezkém kraji. (Sinec, ©2016)

e Personalni a poradenské socialni druzstvo — podpora a vzdélavani socialnich pod-
nikd a druzstev ve stadiu vzniku i dal§iho rozvoje (PPSD, ©2016)

e HUB — prostor pro setkavani podnikatelii, coworking, akce, rozvoj podnikani a
inovace, cilen¢ podporuje spoleCensky prospé€sné podnikani. Existuje v Praze, Brn¢

a Ostrave. (Impact HUB, ©2016)

2.3 Specifika marketingu v socialnim podnikani

Stejné jako komeréné zaméiené podniky, 1 socidlni podniky by nemély podcenovat marke-
ting ve svém fizeni. Nicméné jak ukazuje vyzkum Eleanor Shaw (2004, str. 203), marke-
tingové aktivity se v oblasti socialniho podnikani mirné 1isi od bézné podnikatelské praxe,
a to kvili neziskové orientaci, socialn¢ smérovanym cilim a velkému mnozstvi prekazek
ze strany omezenych zdrojii. Socidlni podniky jsou nuceny pfijimat alternativni, mnohdy

kreativni ptistupy k marketingu.

Socialni podniky se v ramci marketingu musi zaméfit na komunikovani nejen produktu ¢i
sluzby, ale i své mise — toho, ¢eho se snazi dosdhnout v socialni oblasti. Timto zpiisobem

se muze povédomi o jejich ¢innosti §itit rychleji. (MaRS, ©2013)

Socialni podniky musi také pocitat s tim, Ze jejich cilova skupina byva vice komplexni. Ira
Kalb (2015) zminuje, ze kone¢ny uzivatel produktu socidlniho podniku mize byt jiny, nez
ten, kdo produkt vybira, hodnoti a kupuje. Obvykle je zde vice nez jeden segment, ktery je
potieba uspokoyjit.

Trcka a kol. (2014, str. 19) davaji do souvislosti motivaci ke koupi vyrobku u komer¢nich
a socialnich podnikti. Pfestoze jsou motivy ke koupi a chovani zdkaznikl tézko predvida-

telné, spojuje je cilové zaméfeni — cilem je uspokojeni jejich potieb a pfani. Socialni pod-
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niky, na rozdil od téch komerc¢nich, disponuji potencialem pracovat na vSech trovnich
Maslowovy pyramidy potieb (potieby fyziologické, potieby bezpecnosti, spolecenské po-

tteby, potfeba uznani, potieba seberealizace).

Rozdil v marketingu socialnich a komer¢nich podnikti miize byt také v oblasti stanovovani
ceny. Trcka a kol. (2014, str. 27) zdtraznuji nekomer¢ni cile socialnich podnikt, diky nimz
mize byt cena stanovena alternativnim zpisobem, napt. na zaklad¢ poctu lidi ucastnénych
projektu, méfitelného piinosu pro mistni komunitu, uspor vetejnych prostfedkti na dotace
nezaméstnanych osob a také na zakladé psychologie, ktera je s ndkupem a spotiebou pro-

duktii socialnich podnikii zakazniky spojovana.

I pfes vSechny piekazky a vyzvy je nezbytné, aby socialni podniky marketingovou ¢innost
nepodcetiovaly. Uspéch socialniho podniku je méfen tim, jaky spoleensky prospéch pti-

vvvvvv

kapacity k dosazeni pozitivni zmény ve spole¢nosti (Garton, 2015).
Garton (2015) dale doporucuje ¢tyii cesty, vedouci k uspéchu socialnich podnikii:

e Sjednoceni hodnot podniku s hodnotami zdkaznika — pokud se zakaznik bude moci
ztotoznit s hodnotami, které prosazuje podnik, bude ochotnéjsi jej podporovat.

e Nazornad ukazka spolecenského prospéchu — ptimy kontakt nebo napt. fotografie
budou na zakaznika plsobit vice nez slova.

e Zapojeni zakaznikt — i zapojeni zakaznikd do projektu, kampané nebo prizkumu
muze pusobit efektivnéji nez pouhé informovani.

e Nabizeni hvézdného produktu — 1 kdyz bude mit organizace vyborny cil spole¢en-

ské prospéesnosti, bez atraktivniho produktu nebude podnik fungovat.

2.3.1 Socialni marketing

Specialnim pojmem spojenym s marketingem socidlnich podnikl je socialni marketing.
Autofi Kotler a Zaltman jej definovali jako prvni v roce 1970: ,,Socidlni marketing je de-
sign, implementace a kontrola programu, které maji za tikol ovlivnit schopnost obyvatel
akceptovat socidlni myslenky — ideje a pfimét pfemyslet jejich tviirce o produktovém pla-
novani, distribuci a marketingovém vyzkumu®. (Koudelkova, 2014, str.4)

K této prvni definici pozdéji v roce 1994 vyjadril Andreasen piipominku, Ze neni dostatec-

né vysvétlen rozdil mezi socidlnim marketingem a spolecensky odpovédnym marketingem

a neni v ni dostatecné zdliraznén zamér ovlivnit chovani cilové skupiny. Proto zformuloval
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novou definici: ,,Socidlni marketing je vyuzivani komer¢nich marketingovych nastroji
Kk analyze, planovani, provadéni a hodnoceni programi navrzenych k ovliviiovani védomé-
ho chovani cilové skupiny s cilem byt ku prospéchu jim a celé spolecnosti, které jsou sou-

Casti.” (Andreasen, 2006, str. 91)

V socidlnim marketingu mtze byt nahlizeno na koncept 4P jinak, nez v komercni oblasti.
Marketingovy mix v oblasti socialniho marketingu vysvétluji Kotler a Lee (2008, str.
204,227,247 a 268) takto:

e Product — mize jit o fyzické zbozi, sluzbu, zazitek, akci, osobu, misto, organizaci,
informaci nebo ideu. Do posledni kategorie spada naptiklad uréité zadouci chovani
(recyklovat, volit apod.).

e Price — naklady, které zakaznikovi vyplyvaji z pofizeni produktu, sluzby nebo
Z ptiymuti zddouciho chovani.

e Place — kde a kdy ziska zakaznik fyzicky produkt a s nim spojenou sluzbu nebo kde
vykona urcitou ¢innost.

e Promotion — komunikace za Géelem piesvédeni a inspirovani zakaznika ke kon-

krétni akci.

Podle Hastingse (2008, str. 7) musi dobry socialni marketing stanovit behavioralni cile,
vyuzit prizkum zékaznikii a pre-testy, uvazlivé vyuzit poznatkl z teorie, byt fizen zevnitf,
aplikovat principy segmentace a targetingu, premyslet nad ramec bézné komunikace, vy-

tvofit atraktivni interakci s cilovou skupinou a vénovat pozornost konkurenci.
Kotler a Keller (2012, str. 661) uvadi ptiklady cilt kampani socialniho marketingu:

e Kognitivni kampané — snaha informovat vefejnost, napt. Skodlivost urcitych latek.

e Akeni kampané€ — snaha ptimét lidi ke konkrétni akci, napt. oCkovani.

e Behavioralni kampané¢ — snaha ovlivnit lidi k pozitivni zméné v jejich chovani,
napf. demotivovat od koufeni cigaret.

e Hodnotové kampan€ — snaha zménit pfistup vetrejnosti k nékterym tématiim.
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3 METODY MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

Marketingovou ¢innost kazdé organizace ovliviiuji podminky v jejim vnitinim a vnéjSim
prostiedi. Ke zvoleni vhodné strategie a navrzeni efektivnich akénich programi je nutné

znat specifickou situaci, ve které se podnik nachazi. K tomu slouzi situa¢ni analyza.
Situa¢ni analyza byva uskutecnovana ve tiech casovych horizontech:

e Dosavadni vyvoj (situace v minulych obdobich)
e Soucasna situace

e Odhad moZného budouciho vyvoje (Horakova, 2014, str. 35)
Jakubikova (2008, str.78) vysvétluje obsah situaéni analyzy metodou 5C:

e Company (podnik) — analyza prostiedi firmy zkouma ptfedevsim zdroje tizeni, fi-
nan¢ni zdroje, lidské zdroje, kapacitni zdroje, inovacni zdroje a informacni zdroje.
V marketingu vyrazné roste vliv lidskych zdroji, a to béhem piimého kontaktu se
zakazniky 1 pfi sdileni zkuSenosti s vetejnosti. (Kozel, 2011, str.44)

e Collaborations (spolupracujici firmy, osoby) — mezi partnery mohou pattit dodava-
telé, odbératelé, finan¢ni instituce, dopravci apod. Zejména u nekomercnich podni-
kt — neziskovych organizaci a socialnich podnikt je velmi dilezitd podpora mistni
komunity a mistnich organt vetejné spravy (Shaw, 2004, str. 203)

e Customers (zdkaznici) — analyza trhi a zakaznickych segmentii. Pti analyze zdkaz-
nikil jsou rozliSovany dvé trovné - charakter zbozi (kratkodobé a dlouhodobé spo-
tteby) a charakter poptavajicich (kone¢ni spotiebitelé, primyslové podniky, ob-
chodni podniky, vetfejné instituce). (Tomek a Vavrova, 2011, str. 78)

e Competitors (konkurence) — prvnim krokem je identifikace hlavnich konkurentd. U
nich pak mize podnik identifikovat siln¢ a slabé stranky, porovnat je s vlastnimi a
urcit své prednosti a slabiny ve vztahu ke konkurentim. Konkurenci miizeme roz-
Clenit podle nékolika hledisek:

o Hledisko teritoridlni

o Hledisko nenahraditelnosti produktu v konkurenénim prostiedi

o Hledisko poctu vyrobcti a stupné diferenciace produkce

o Hledisko stupné organizovanosti a propojitelnosti do alianci (Jakubikova,

2008, str. 86)
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e Context (makroekonomické faktory) — pro analyzu jednotlivych vlivii makropro-

stiedi 1ze vyuzit analyzu PEST.

3.1 PEST analyza

PEST analyzy se vyuziva ke zhodnoceni podnikového makroprostiedi a analyzu jednotli-
vych vlivii tohoto vnéjsiho prostiedi. Smyslem je nejen zjiStovat staticka data, ale také
trendy, podle nichz Ize 1épe odhadovat budouci vyvoj. Analyza zkouma faktory politicko-
pravni, ekonomické, socialni a technologické. Existuji také variace s dalSimi kategoriemi,

napt. ekologické vlivy. (Kozel, 2011, str. 45)

e Politicko-pravni faktory — zahrnuji politickou stabilitu, danovou politiku, socialni
politiku, politiku nezameéstnanosti, zahrani¢ni politiku, zdkony, stabilitu vlady
apod. Jde o ramec pro vSechny podnikatelské ¢innosti.

e Ekonomické faktory — patii mezi n€ vyvoj hospodaiskych ukazateli (napt. HDP),
zmény Urokové miry, mé€noveé kurzy, inflace, faze ekonomického cyklu, ceny ener-
gie, piijmy apod. Ekonomické prostiedi je oblasti, kde firmy ziskavaji vyrobni fak-
tory a kapital.

e Socialn¢ demografické a kulturni aspekty — piisobi ve dvou rovinach, jako faktory
ovliviiujici chovani spotiebitel a jako faktory plisobici na jedndni organizaci. Za-
hrnuji napt. spottebni zvyky, kultura, jazyk, zivotni styl, vzdélanost, naboZenstvi,
piijmy a majetek apod.

e Technologické faktory — nékdy jsou nazyvany inovacnimi faktory. Jde o trendy ve
vyzkumu a vyvoji, mize jit o zmeény vyrobnich, dopravnich, skladovacich, komu-
nikac¢nich ¢i informacnich technologii. Technologické prostfedi je pro podniky

zdrojem pokroku. (Jakubikova, 2008, str. 83; Tomek a Vavrova, 2011, str. 81)

3.2 Analyza SWOT, IFE a EFE

Informace ziskané vyzkumem mizeme komplexné zpracovat pomoci analyzy SWOT, kte-
ra je Casto pouzivanou metodou k identifikaci silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hro-
zeb. Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci v podniku; ptileZitosti a hrozby jsou
spjaté s vnéjSim okolim, které na podnik plisobi skrze rtizné faktory. Cilem SWOT analyzy
je poznani specifickych pfednosti podniku a zaroven naplanovani opatieni pro odstranéni

nedostatkl. (Kozel, 2011, str. 46; Tomek a Vavrova, 2011, str. 83)
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SWOT analyzu lze vyhodnotit pomoci odhadu kvalitativnich charakteristik jednotlivych
faktord (napt. vykonnost, zdvaznost, atraktivity/sila, pravdépodobnost vyskytu) nebo po-
moci parového srovnavani (porovnavaji se vzajemné vazby mezi faktory a prifazuji se

znaky +,- a 0 podle sily pusobeni). (Kozel, 2011, str.46; Vastikova, 2008, str. 67)

Jednotlivé interni a externi faktory piisobici na podnik 1ze krom¢ SWOT analyzy analyzo-
vat také pomoci matic IFE a EFE. Jak vysvétluje Fotr a kol. (2012, str. 44), matice IFE
(Internal Forces Evaluation) zahrnuje veSkeré faktory vnitiniho prostfedi, tedy silné a slabé
stranky, v ptipadé matice EFE (External Forces Evaluation) jde o faktory vnéjsi — pfilezi-
tosti a hrozby. Jednotlivym polozkam obou matic jsou pfifazovany vahy a stupné vlivu na
vychozi zdmér. U kazdého faktoru je ndsoben stupeni vlivu vdhou a tim je stanoveno vaze-
né ohodnoceni dan¢ho faktoru. Vahy jsou rozdéleny tak, aby se jejich celkova suma rovna-
la 1,00. Pro ohodnoceni vlivu faktord se vyuziva stupnice 1 (minimalni dilezitost) — 4 (vy-
soka dulezitost). Po secteni vazenych ohodnoceni faktord v kazdé oblasti ziskame celkové
vazené ohodnoceni pro interni pozici (hodnota IFE) a celkové vazené ohodnoceni pro ex-
terni pozici (hodnota EFE). Na tvorbu matic IFE a EFE je mozné navazat metodou QSPM
nebo SPACE matici.

SPACE matice

Vypocéitané hodnoty matic EFE a IFE muZeme zanést do grafu tzv. SPACE matice. Podle
jejich umisténi je mozné rozhodnout se, jakou strategii dale zvolit. Matici lze vyuzit pro
soucasnou situaci i pro odhad budouciho vyvoje. SPACE matice je rozdélena do ¢tyi kvad-
rantl, které predstavuji agresivni profil, konkuren¢ni profil, defenzivni profil a konzerva-

tivni profil. Pro kazdou z téchto situaci jsou vhodné jiné strategie. (Fotr a kol. 2012, str. 70)

Tabulka 4: SPACE matice (vlastni zpracovani podle Fotra a kol. 2012)

2 4 Konzervativni profil Agresivni profil
b= 3
UEJ 2 Defenzivni profil Konkurenéni profil
0o (1
1 2 3 4
IFE matice
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3.3 Dotaznikové Seti‘eni v marketingu

Dotazovani je jednou z nejpouzivanéjSich metod vyzkumu trhu, patii mezi kvantitativni
techniky. Lze jej provadét riznymi technikami, mezi zakladni techniky dotazovani patii

ustni, pisemné, telefonické, on-line ¢i kombinované. (Zamazalova, 2010, str. 78)
Existuje nekolik typt dotaznikovych otazek, z nichz kazda mé riznou funkci:

e Oteviené otazky — tato forma nenabizi zddnou formu odpovédi, dotazovany musi

v v

e Uzaviené — respondentovi je nabidnuto na vybér z n€kolika odpovédi, které by me-
cuji.

e Piimy dotaz — tyka se podstaty véci, nema skryty vyznam, je typicky pro kvantita-
tivni vyzkum.

e Nepifimy dotaz — formulace zastira vlastni smysl dotazu, tento typ otazek patii do

kvalitativniho vyzkumu. (Zamazalova, 2010, str. 78)
Z hlediska pozice, kterou v dotazniku zastavaji, je mozné rozliSovat tyto otazky:

e Filtracni — zajistuji, Ze respondenti budou patfit do zddouciho segmentu.

e Kontaktni — snaha ptesvédcit danou osobu, aby byla ochotna odpovidat

e Analytické

e Demografické — pro zpracovani vysledkl je potfebné znat demografické zarazeni

respondenta. (Zamazalova, 2010, str. 79)
Pribéh dotaznikového Setifeni

1. Formulace vyzkumnych otéazek, cil, hypotéz

2. Volba cilové skupiny

3. Volba techniky dotazovani (ustni, pisemné, telefonické, online)

4. Tvorba dotazniku — dotaznik musi zahrnovat osloveni respondenta a n¢kolik avod-
nich slov tykajicich se daného vyzkumu, otazky by mély byt sefazené od jedno-
dussich po slozitéjsi, ptip. od konkrétnich po abstraktni

5. Realizace dotaznikového Setfeni

6. Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni — v piipadé€ kvalitativniho vyzkumu jde o kva-
litativni analyzu ziskanych materiald, u kvantitativniho vyzkumu lze vyuzit statis-

tické metody zpracovani dat (Kozel, 2011, str. 141)
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4 SHRNUTI POZNATKU Z TEORETICKE CASTI

V prvni kapitole teoretické ¢asti diplomové prace byl vénovan prostor marketingové stra-
tegii. Vyuzivano bylo literarnich a internetovych zdroju, jak Ceskych, tak zahrani¢nich.
Rozebrany byly marketingové strategie pro rizné situace, pozornost byla vénovana temati-
ce segmentace, targetingu a positioningu a zejména marketingovému mixu. V praci byly

rozebrany jednotlivé nastroje marketingového mixu i s konkrétnimi ptiklady.

Nasledujici kapitola byla zaméfena na problematiku socidlniho podnikani. JelikoZ jde o
pomérné nové téma (socidlni podnikani se zacalo rozvijet aZ na konci 20. stoleti), stale
neexistuje jednotna definice, jednotné pojeti socialniho podnikani. Zahrani¢ni 1 CeSti autofi
se vSak v zdkladech shoduji, socialni podnikéani 1ze shrnout jako podnikani s cilem prospi-
vat spole¢nosti, vytvafet pracovni ptilezitosti pro osoby znevyhodnéné na trhu prace a usi-

lovat o mistni rozvoj.

Marketing je stejné dulezity pro komeréné zaméfené podniky jako pro podniky socidlni.
V praci bylo vyuzito n€kolik zdroja, které zminuji specifika marketingu v socialnim pod-
nikani. Z povahy podniki — jejich neziskové orientaci a socialné smérovanym cilim — ply-
ne mnozstvi piekazek, predevsim ze strany omezenych zdroji. Socialni podniky proto mu-
si Casto pfijimat alternativni, kreativni pfistupy k marketingu. V ramci marketingové ko-
munikace je dtlezité komunikovani nejen produktu ¢i sluzby, ale také mise — toho, ¢eho se

podnik snazi dosahnout v socialni oblasti.

Do teoretické ¢asti prace byla zahrnuta také kapitola piedstavujici analytické metody, které

budou aplikovany v ramci situacni analyzy v praktické casti prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENi PODNIKU

Socialni podnik, kterému se tato prace vénuje, je soucasti obecné prospésné spolecnosti se
sidlem v Otrokovicich. Socialni podnik bude z divodu zachovani anonymity oznacovan
jako Gastro provoz a nadiazena organizace jako NX, o.p.s.. Spole¢nost NX, o.p.s. se jiz od
roku 2012 zabyva vytvatenim pracovnich mist pro osoby s mentdlnim a kombinovanym

postizenim. Jeji cile jsou v zakladacim dokumentu organizace shrnuty nasledovné:

e Vytvafeni pracovnich ptilezitosti pro lidi se zdravotnim postizenim, kteti jsou zne-
vyhodnéni na trhu prace.
e Osvéta v oblasti zamé&stnavani lidi se zdravotnim postizenim.

e Podpora kulturnich a volno€asovych aktivit lidi se zdravotnim postizenim.

Gastro provoz je ziizovan od roku 2014 jako jeden z programu spole¢nosti NX, o.p.s.. Za-
zemi Gastro provozu je v Otrokovicich — Kvitkovicich. Hlavnim zamérem bylo jak vytvo-
feni pracovnich mist pro lidi se zdravotnim postizenim, kteti jsou za podpory ochotni a

schopni pracovat, tak vybudovani fungujiciho, na trhu udrZitelného socialniho podniku.

Béhem prvniho roku fungovani byl Gastro provoz také tréninkovym pracovistém pro kli-
enty socialné terapeutické dilny, provozované NX, o.p.s.. Klienti, ktefi méli zajem
v Gastro provozu pracovat, piichazeli tiikrat tydné se svymi asistentkami a trénovali ku-
chatské dovednosti, u€ili se servirovani, iklidovym pracim a také samostatnosti a komuni-

kaci s novymi lidmi.

V soucasnosti je Gastro provoz pievazné samostatné fungujici socialni podnik. Hlavni ¢in-
nosti podniku je ptiprava obcerstveni studené kuchyné a jinych pecenych vyrobki.
Organizaéni struktura

V soucasné dobé funguje Gastro provoz s 9 zaméstnanci, z toho je 6 zaméstnancl se zdra-
votnim postizenim. NiZe uvedenda organizacni struktura zndzoriiuje vzajemnou provazanost

Gastro provozu a NX, o.p.s..
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Obrazek 5: Organizac¢ni struktura (podle vyroéni zpravy NX, 0.p.s., 2014)

5.1 Vyrobky a sluzby

Gastro provoz je zaméfen na piipravu obCerstveni studené kuchyné a pecenych vyrobki.

To je nabizeno formou svacin, které jsou rozvazené zdkaznikiim, a jako catering. Zdkaznici

mohou vyrobky také zakoupit naptiklad na jarmarcich NX, o.p.s. ¢i objednat samostatné —

v roce 2015 bylo uskute¢néno cca 7 vétSich zakazek na dodavku susenek, napf. jako va-

no¢ni darky zaméstnanclim firmy.

Svaciny

Zaméstnanci Gastro provozu denné piipravuji svaciny, které jsou zadkaznikim rozvazeny

na pracovisté. Tydenni jidelnicek je rozesilan e-mailem dohodnutym firmém a institucim.

V tabulce je uvedena ukazka nabidky svacin na jeden den, véetné cen:

Tabulka 5: Ukazka nabidky svacin na jeden den (podle internich zdroju podniku)

Druh svaciny

Nazev svaciny

Gramaz

Cena

Vypecena svacinka

Bananova buchta

120 g

20 K¢
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Potadna svacinka Pletynka se sunkou a zeleninou 200 g 30 K¢
Zdrava svacinka Celerovy salat 150 g 30 K&
Lehky zdravy obéd | Celerovy salat 300¢g 50 K¢
Extra houska Suk se sezamem 60 g 5K¢

V roce 2014 byl celkovy pocet prodanych svacin 5632, v roce 2015 bylo prodano 8027
svacin. NiZe uvedeny graf zobrazuje pocet prodanych svacin od pocatku fungovani Gastro
provozu. Prosinec 2015 neni v grafu uveden, protoze byl rozvoz svain pozastaven.
Z grafu je patrné, Ze nejvice vyrobkll bylo prodanych v mésicich tnor a biezen 2015.

V druhé poloving roku 2015 je pocet prodanych vyrobki za mésic nizsi.

Pocet prodanych svacin v jednotlivych mésicich
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Obrazek 6: Graf prodanych svacin (podle internich zdrojii podniku)
Catering

Druhou hlavni sluzbou Gastro provozu je catering, Cili pfiprava obcerstveni na rizné pra-

covni i soukromé akce, véetné kompletniho servisu, jako je napt. dovoz ¢i obsluha.

Zakaznici maji moZnost vybrat si z rozsédhlé nabidky obcerstveni, kterd je umisténa na we-
bovych strankach NX, o.p.s.. Nabidka zahrnuje riizné bagety, chlebicky, pecivo, pomazan-
ky, salaty, kanapky, dezerty a mnoho dalsiho. U jednotlivych poloZek jsou vzdy uvedené
obsazené alergeny, gramaz a cena za kus. Na rauty maji zdkaznici moZnost vybrat si také
Z nejriznéjSich kombinaci obloZenych mis. Pro ukézku jsou v tabulce uvedeny nékteré

vybrané polozky z celé nabidky obCerstveni, véetné cen:
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Tabulka 6: Ukazka nabidky obcerstveni na catering (podle aktualni nabidky Gastro pro-

vozu, 2016)

Néazev vyrobku Gramaz | Cena
Salamova misa 1 kg (cca pro 4 osoby) 1kg 380k¢
Veganska misa tofu + zelenina 1,5kg 600ke
Kufeci nebo vepiové minifizecky 1kg 510ke
Chlebicek (3druhy) 909 15k¢
Kanapka (5 druht) 1ks 7ke
Bramborovy salat 1509 30ke
Bageta (4 druhy) 200g 30ke
Vepiovy hamburger v housce 1709 35k¢
Porkova pomazanka s vejci a syrem 130g 25k¢
Mini pizza 100g 18k¢
Bali¢ek susenek 150g 30k¢
Jahodovy fez 60g 21ke
Oftechovy zloutkovy fez 100g 20k¢

V roce 2014 bylo zajisténo obcerstveni ptiblizné na 30 akci. V roce 2015 pocet akci stoupl
na 130. Nejvice akci, na které Gastro provoz zajiStoval obCerstveni, bylo v ¢ervnu a fijnu
2015, dale pak v dubnu a prosinci 2015. Graf zobrazuje piiblizné rozdé€leni akci do nékoli-
ka kategorii. V roce 2015 bylo obcerstveni zajisStovano nejvice na rizné jarmarky, vernisa-

ze, sportovni a kulturni akce.

Typy akci, na které bylo zajisténo obcerstveni

Pracovni jednani
Soukromé akce

Vzdélavaci akce (seminare, konference,...

Jiné akce (jarmarky, verniaze, sportovni...

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 7: Kategorie akci (podle internich zdroju podniku)
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6 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

6.1 Soucasny stav marketingového mixu

6.1.1 Produkt

Jak uz je vySe zminéno, Gastro provoz je zaméfen na piipravu nejriiznéjsiho obcerstveni.
To je nabizeno piedevsim jako svaciny, které jsou denné rozvazeny zakaznikim a jako
catering. V minulém roce obdrzel podnik také nékolik vétsich zakazek na dodavku suse-
nek. SuSenky a svaciny jsou spolu se sluzbou cateringu zhodnoceny v nize uveden¢ BCG
matici. Pro orienta¢ni hodnotu tempa ristu trhu je vyuzito srovnani vysledku z let 2014 a
2015. V ptipad¢ cateringu jde o pocet akcei, na které bylo dodavano obcerstveni, u svacin je
srovnavan pocet prodanych svacin za rok a u susenek pocet vétsich objednavek (napft. jako

vano¢ni darky). Trzni podil je stanoven odhadem, na zakladé diskuze se zastupcem podni-
ku.

Tabulka 7: Vychozi udaje pro BCG matici (podle internich zdroja podniku)

Sluzba Pocet prodanych sva- | PoCet prodanych sva- | Tempo ristu | Trzni podil
¢in/ pocet akci/pocet | Cin/ pocet akci/pocet | trhu (%)
vétSich objednavek vétSich objednavek
suSenek za rok 2014 suSenek za rok 2015
Catering | 30 130 333% Vysoky
Svaciny 5632 8027 43% Stredni
Susenky |1 7 600% Maly

vvvvv

bilni, ale ne pfili§ vysoky pfijem. V soucasné chvili by bylo vhodné sluzbu inovovat a

podpofit reklamou.

Catering se nachézi na pozici mezi hvézdami a dojnymi kravami. Pocet akci, na které bylo
zatizovano obcerstveni, stoupl z 30 v roce 2014 na 130 v roce 2015. Trzby z cateringu tvo-
i1 podstatnou ¢ast celkovych trzeb podniku. Pfi spravné podpofe reklamou lze ocekavat, ze

se sluzba stane zakladem ziskovosti podniku.

SusSenky jsou umistény v kvadrantu otaznika jakozto nad€jny, ale prozatim ne pfili§ vy-
nosny produkt. Jde o potencidlni zdroj zisku, ktery by bylo vhodné rozvijet a investovat do

jeho reklamy.
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Catering

O Svaciny

Susenlky

O

Obrazek 8: BCG matice
U vSech vyrobku je kladen diiraz na kvalitu. Pro ptipravu obcCerstveni je vyuZivano regio-
nalnich a sezénnich surovin. Nabidka svacin se kazdy tyden méni a pokazdé jsou nabizeny

pokrmy v originalnich kombinacich a chutich.

Vyraznou soucasti nékterych vyrobki je jejich obal. Svadiny jsou opatieny jmenovkou
s kiestnim jménem osoby, ktera si obCerstveni objednala. SuSenky jsou zabaleny v pri-
hledném sacku s ruéné malovanou etiketou. Diky tomu pusobi Gastro provoz jako piatel-

sky podnik s rodinnou atmosférou a osobnim ptistupem.

6.1.2 Distribuce

Distribuce vyrobkti podniku je piima, nabidka cateringu je umisténa na webovych stran-
kach a objednavky jsou feSeny skrze email. Sluzba cateringu je flexibilni, soucasti servisu

je dovoz na dohodnuté misto.

Svadiny jsou rozvazeny zakaznikiim na pracovisté kazdy vsedni den v dohodnutém case.
V soucasné dobé jde o rozvazeni v Otrokovicich mezi 9-10hod dopoledne. Pokud by bylo
zakaznikii vice nez nyni, okruh rozvozu by byl rozsifen a doba doruceni by musela byt

upravena, popiipadé by bylo zapotiebi druhého auta pro rozvoz.

Distribu¢niho mezi¢lanku je pouzivano v ptipadé suSenek, které jsou dodavany do kavarny

provozované spolecnosti NX, o.p.s..
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6.1.3 Cena

Cena je tvofena nakladové tak, aby pokryla ndklady na rozvoz, suroviny a mzdy zamést-

nancil. Pfiblizné tfetina ceny tvoii piispévek na zisk.

Ceny obcCerstveni na catering jsou srovnatelné s konkurenci. Pro porovnani jsou v tabulce

uvedeny ceny dvou vyrobki u Gastro provozu a dvou konkurent.

Tabulka 8: Srovnani cen (podle internich zdroji podniku, Lahtidky ©2016 a Rybeny ©2016)

Vyrobek Gastro provoz Rybena, Zlin Lahiidka, Brno
Chlebicek 15 K¢ 19 K¢ 14K¢
Saldmova misa (1kg) 380 K¢ 355 K¢ 392K¢

6.1.4 Marketingova komunikace

V soucasné dob¢ je marketingova Cinnost spiSe vedlejsi zalezitosti, z divodu omezenych
finan¢nich zdroj a pracovni vytiZzenosti stalych zaméstnanct. Podnik se aktivné nevénuje
marketingovym priizkumiim a nema zaméstnance, ktery by se zabyval vyhradné¢ marketin-

gem.
Direct marketing

V oblasti oslovovani zakaznikl je vyuzivano piedevsim ptimého osobniho kontaktu. Diky
povaze sluzeb, kterd vyzaduje piimy kontakt se zdkaznikem, je udrzovan vztah se stalymi
zékazniky a zajiSténa neustala zpétna vazba. Vyuzivano je také direct mailu - veskeré na-
bidky a objednavky jsou feSeny pies e-maily, které jsou rozesilany kontaktiim z databaze
stalych zékaznikd.

Public relations

Gastro provoz je komunikovan skrz aktivity organiza¢né nadfazené NX, o.p.s., kterd pra-
videln€ informuje vefejnost o své ¢innosti skrze své webové stranky, Facebookovou stran-
ku a v neposledni tadé pravidelné vyroéni zpravy. Kromé toho byly o spole¢nosti NX,

o.p.s a tedy i o Gastro provozu uvedeny dva &lanky na strankdch Ceského socidlniho pod-

nikani a na webu projektu Srdcervaci byla zvefejnéna fotoreportaZ z provozu.
Spoluprace se strategickymi partnery

V oblasti marketingové komunikace a propagace je dilezita spoluprace se strategickymi

partnery, mezi které patii napf. mésto Otrokovice, n€které otrokovické instituce vetejné
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spravy a dalsi spolupracujici organizace. Tyto organizace jsou nejen zakazniky, ale v n¢-
kterych ptipadech darci finan¢nich ptispévku a dilezitymi kontakty v oblasti marketingu a

Siteni povédomi o podniku.

6.1.5 Lidé

V Gastro provozu v soucasnosti pracuje 9 zaméstnanct, z toho je 6 pracovnikd se zdravot-
nim postizenim. Zaméstnanci jsou v piipad¢ socidlniho podniku definujicim faktorem.
Zaméstnavani osob s mentdlnim ¢i télesnym postizenim vyzaduje nadstandardni péci a
individualni pfistup. Pracovnici Gastro provozu ptichazi par dni v tydnu a sttidaji se ve
dvou sménach. U nékterych je nutné pocitat S opétovnym zaucovanim a jejich praci je po-
tfeba vice kontrolovat. Pracovnici Gastro provozu jsou nabirani mezi klienty socialné tera-
peutické dilny NX, o.p.s.. Gastro provoz dava klientim dilny moznost mzdoveé ohodnoce-

ného zaméstnani.

6.1.6 Procesy

Kazdy vSedni den rdno vyjizdi pracovnik Gastro provozu spolu s pomocnym pracovnikem
se zdravotnim postizenim a mezi 9:00 a 10:00 hodinou rozvazi nachystané svafiny zékaz-
nikiim v Otrokovicich. Objednané pokrmy jsou roznaseny ptimo na pracovisté, do kancela-
1 apod. Zakaznici si mohou vybrat, zda v pond¢li zaplati objednavku na cely tyden nebo
budou za svaciny platit kazdy den. Rozvoz je ukoncen na jednom z otrokovickych gymna-
zii, kde jsou svaciny o velké prestavce nabizeny k zakoupeni zakiim a uciteliim. Objednav-

Ky na nadchazejici tyden jsou pfijimany zpravidla do patku 11:00.

Objednavky cateringu jsou piijimany prostiednictvim e-mailu, a to do 10:00, ti1 pracovni
dny pted planovanou akci. Pfi objednavce nad 500k¢ je nabizen odvoz zdarma do vzdale-

nosti 10km od Otrokovic.

6.2 Charakteristika konkurence

Nize uvedené spolecnosti nabizi obCerstveni ve formé cateringu, maji sidlo ve Zlin¢ a je-
jich dovoz se vztahuje ve vétSiné pfipadii na cely Zlinsky kraj.

Nekteti konkurenti se zabyvaji pouze cateringem, nabizi celkovy servis zahrnujici 1 zajis-

téni prostord, vyzdoby, programu, kapely apod. Catering je nabizen také nékterymi podni-

ky provozujici restaurace.
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Tabulka 9: Seznam konkurentti zabyvajicich se pouze cateringem (vlastni zpracovani)

Jméno konkurenta

Popis ¢innosti

Javera group, s.r.o.
www.cateringzlinsko.cz

Celkova organizace ,,akce na kli¢* - ptiprava
obcerstveni, obsluha, zajisténi party stanu,
domluveni kapely, programu apod.
Vyuzivan online formulaf pro navrh ceny na
akci

Catering Bohemia
www.cateringbohemia.cz

Celkové organizace ,,akce na klic* - pfiprava
obcerstveni, obsluha, zajiSténi party stanu,
domluveni kapely, programu apod.
Vyuzivan online formulaf pro navrh ceny na
akci

Tabulka 10: Seznam konkurenti provozujici restaurace (vlastni zpracovani)

Jméno konkurenta

Popis ¢innosti

DolceVita

www.dolcevita-zlin.cz

Cateringovy servis na spolecenské, soukromé
a firemni udalosti

Provoz restaurace

Objednavky ptes e-mail nebo jednoduchy kon-
taktni formulaf

Restaurace u Baduru

wWww.restauraceubaduru.cz

Cateringovy servis na spolecenské, soukromé
a firemni udalosti

Rozvoz obédi, snidani a svacin napft. na tabo-
ry, do firem, Skol

Provoz restaurace

Objednavky pies e-mail

Barty’s Food
www.bartysfood.cz

Cateringovy servis na spolecenské, soukromé
a firemni udélosti

Nabidka cateringu ,,na zavolanou*
Obcerstveni na statnice

Restaurace a rozvoz jidel

Objednavky pies e-mail

QuickDeli
www.quickdeli.cz

Cateringovy servis na spolecenské, soukromé
a firemni udalosti

Provoz restauraci a jidelen

Objednavky pfes e-mail nebo jednoduchy kon-
taktni formuléf

Tabulka 11: Ostatni konkurenti cateringu (vlastni zpracovani)

Jméno konkurenta

Popis ¢innosti
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Slunecnice e Poskytovani socialnich sluzeb a zamé&stnavani
lidi se znevyhodnénim

e Provoz kavarny, tréninkovych dilen apod.

e Cateringovy servis na spole¢enské, soukromé
a firemni udalosti

e Objednavky pres e-mail

www.slunecnicezlin.cz

Rybena e Cateringovy servis na spole¢enské, soukromé
a firemni udalosti

e Dodavka vyrobku studené kuchyné velkoodbeé-
ratelim (bistra, kavarny apod.)

e Nabidka cateringu ,,na zavolanou*

e (el nabidka vyrobku vcetné cen na webu

e Vyuzivan jednoduchy online formular

www.rybena-zlin.cz

Stfedni Skola hotelova Zlin e Cateringovy servis na spole¢enské, soukromé
a firemni udalosti
e Objednavky pres e-mail

www.strednihotelova.cz

KMZ Univerzity Tomase Bati e Koleje a menza

e (ateringovy servis na spolecenské, soukromé
a firemni udalosti

e Obcerstveni na statnice

e Objednavky pres e-mail

Nejbliz§im konkurentem je SluneCnice ve Zling, jde o stejné¢ zaméfeny socialni podnik
zaméstnavajici osoby se zdravotnim postizenim. Kromé sluzby cateringu provozuje Slu-

necnice také kavarnu, tréninkové dilny, potada akce pro veiejnost a mnoho dalsiho.
Silné stranky Gastro provozu v porovnani s konkurenci:

e Kompletni nabidka obcerstveni je umisténa na internetovych strankach. Mnoho
konkurentli mé uvedenou pouze orientacni cenu a pro kompletni nabidku je nutné
pozadat e-mailem.

e Nakupem vyrobki a sluzeb od socidlniho podniku, kterym je Gastro provoz, maji
firmy s vice nez 25 zaméstnanci moznost uplatnit nahradni plnéni.

e Osobni kontakty a dobré vztahy se zékazniky v Otrokovicich.
Slabé stranky Gastro provozu v porovnani s konkurenci:

e Neni vyuzivan online formulaf, objednavky jsou vytizovany pouze pies e-mail.
e Ne¢ktefi konkurenti nabizi moznost obCerstveni v menSim mnozstvi na zavolanou,
Gastro provoz k tomu nema prostedky ani zaméstnance.

¢ Neni nabizeno sestaveni jidelni¢ku na miru.
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e Neni nabizena zadna ,,specidlni* sluzba, ktera by podnik odliSovala od konkurence

(ne€kteti konkurenti nabizi napt. zapijceni zmrzlinového stroje, zapujceni kavovaru

na espresso, prondjem ¢okoladové fontany apod.)

Pro sluzbu rozvozu svacin neexistuje piimé konkurence, zdkaznici ale mohou zvolit nékte-

ry ze substitutd.

Tabulka 12: Seznam substitutd pro svaciny (vlastni zpracovani)

Substitut Oblast substituce Substitu¢ni vyhoda Gastro provozu
Prodejni automat | Snadno dostupné obcer- e Zdravé svainy z regionalnich
stveni jako jsou bagety ¢i surovin
suSenky e Cerstvost
e Neustdle ménici se jidelni¢ek
e Zajimavé recepty
Supermarkety Moznost zakoupeni nej- e Pohodli — svacina az na stul
ruzngj$iho obcerstveni e Zajimavé recepty
Kantyny a bufety | Snadno dostupné obcer- e Neustale ménici se jidelni¢ek
na pracovisti stveni e Zajimavé recepty
Vlastni svacina Levna svaCina e Pohodli — svacina bez prace
e Zajimavé recepty

6.3 PEST analyza vnéjSiho prostredi

6.3.1 P — politicko-pravni vlivy

e Legislativni rdmec pro neziskové organizace upravuji tyto pravni predpisy:

©)

o

o

o

zékon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik

zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich

zakon €. 304/2013 Sb.,0 vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob
zakon €. 231/2010 Sb., o obecné prospésnych spole¢nostech, zdkon zrusen
novym obcanskym zdkonikem, o.p.s. se ale timto zdkonem i nadéle fidi.
zakon €. 3/2002 Sb., o svobod¢ naboZenského vyznani a postaveni cirkvi a
nabozenskych spole¢nosti

zakon ¢. 198/2002 Sb., o dobrovolnické sluzbé

zakon €. 117/2001 Sb., o vetejnych sbirkach

zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu

zakon €. 235/2004 Sh., 0 dani z ptidané hodnoty
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o zakon ¢. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi (zlk.neziskovka.cz, ©2016)
e Pro oblast socidlniho podnikéni je potieba vzit v ivahu navic i tyto zakony:
o zékon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace
o zékon ¢. 137/2006 Sb., o vetejnych zakazkach
o zékon ¢. 435/2004 Sb., o zamé&stnanosti (Vyskocil, 2014)

e Piipravuje se zdkon o socialnim podnikani. Vécny navrh zakona byl pfedlozen
31.1.2016 a ptedpokladany termin nabyti uc¢innost je stanoven na 31.1.2017. Novy
zékon by mél definovat socialni podnik a zahrnovat plan podpory jejich dlouhodo-
bého fungovani. (Vlada, 2015)

e V oblasti gastronomie je nutné sledovat legislativu tykajici se hygieny. Mezi né
patii napt.:

o zéakon €. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi

o nhafizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 178/2002, stanovi postupy tyka-
jici se bezpecnosti potravin

o natizeni Evropského parlamentu a Rady ¢. 852/2004 o hygiené potravin

o Vvyhlaska ¢. 137/2004 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky za-
vaznych

o Vvyhlaska ¢. 490/2000 Sb. o rozsahu znalosti a dalSich podminkach k ziskani
odborné zptsobilosti v nékterych oborech ochrany vetejného zdravi
(100progastro, ©2016)

e V pohostinstvi je nutné dodrzovat zdkaz prodeje alkoholickych napoji osobam
mladSich 18ti let

e Podle zdkona ¢. 435/2004 Sb., o zaméstnanosti maji firmy s vice nez 25 zaméstnanci
povinnost a) zaméestnavat minimalné 4 % osob se zdravotnim postizenim, nebo b)
odvadét do statniho rozpoctu rocné 2,5 nasobek primérné mzdy za kazdou zdra-
votné postizenou osobu, kterou firma dle povinnosti nezaméstnava, nebo c) Cerpat
nahradni plnéni odebranim vyrobkd nebo sluzeb od organizace, kterd zamestnava

vice nez 50 % osob se zdravotnim postizenim, nebo od osoby se zdravotnim posti-

7enim, ktera podnika jako OSVC. (Cesko, 2004)
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6.3.2

6.3.3

E — ekonomické vlivy

Aktualni sazby DPH jsou tfi: zakladni DPH ¢ini 21%, snizena 15%, od roku 2015
existuje také druha snizena sazba 10%. (Aktudlné.cz, 2015)

Aktualni primérna hruba mzda obyvatel Zlinského kraje je 22 648K¢ (15.3. 2016).

(Cesky statisticky ufad, ©2016a)

Tabulka 13: Vyvoj hrubé mzdy v ZK (podle Ceského statistického ufadu, ©2016a)

2011 | 2012 |2013 |2014 |2015

Primérna hrub4 mési¢ni mzda 21409 | 22031 | 21784 | 22511 | 23240

ve Zlinském kraji (K<)

Inflace v Ceské republice dosahla v lednu 2016 hodnoty 0,06%. Tento vzriist mél
vliv na zvySeni cen potravin, nejvice zdraZzila zelenina (o 6,1%), nealkoholické na-
poje (3,8 %), mléko (2,2 %), jogurty (2,8%), oleje a tuky (2,9%). (Novinky.cz,
2016)

Aktuélni podil nezaméstnanych ve Zlinském kraji je 6,1% (15.3. 2016). (Cesky sta-
tisticky urad, ©2016b)

Evropska komise schvalila 6.5. 2015 Opera¢ni program Zameéstnanost 2014-2020.
Penize z tohoto programu jsou pievazné uréeny na podporu zaméstnanosti, dale pak
na aktivity vénované socidlnimu zaClefiovani a boji proti chudobé a diskriminaci
zejména financovanim socialnich sluzeb ¢i na podporu socialni inovace. (MPSV

CR, ©2015)

S — socialné-kulturni faktory

Poget obyvatel byl v roce 2015 ve Zlinském kraji celkem 584 750 osob. (Cesky sta-

tisticky urad, ©2016c¢)

Tabulka 14: Vyvoj poétu obyvatel v ZK (podle Ceského statistického utadu,
©2016¢)
2011 2012 2013 2014 2015

Pocet obyvatel ve Zlin- 588990 | 587693 | 586299 | 585261 | 584750
ském kraji
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Nékterymi souc¢asnymi trendy v cateringu jsou napi. Food station (stoly jsou tema-
ticky rozmistény po mistnosti), parovani jidel s napoji (degustace vin, pivni vece-
ry), vyuzivani farmatskych vyrobktl (vyroba z domécich surovin), vyuzivani se-
z6nnich surovin ¢i bezlepkové pokrmy. (Velebilova, 2015)

Mezi trendy v gastronomii patii napt. slowfood (protiklad fast foodu, cilem je vazit
si kultury stolu, vychutnavat mistni produkty), zazitkova gastronomie (vSe co
umozni nezapomenutelny prozitek z jidla a jeho prezentace), fusion cuisine (vyuzi-
vani rtiznorodych kombinaci elementld riznych kuchyni), molekularni kuchyné
(vyuzivani chemie a fyziky v gastronomii, typickym rysem je zména skupenstvi su-
rovin) nebo sous vide (Uprava pokrmii pomoci vzduchotésného obalu a vateni po
dlouhou dobu na nizké teploté). (Kopecka, 2012)

V Ceské republice roste popularita tzv. fingerfoodu, jde o variaci ,,jednohubek® u
n¢jZ je kladen dlraz na barevnost, plastinost, promyslené servirovani a pfevazné
se jedna o teplé pokrmy. (Horak, 2012)

Rok od roku se pojem socidlniho podnikéni za¢ind ¢im dal vice dostavat do poveé-
domi vefejnost. Roste také pocet novych podnikatelt, ktefi by se socialnim podni-

kanim chtéli zabyvat. (P3, ©2016c)

Tabulka 15: Vyvoj po¢tu zapsanych socialnich podnika (podle P3, ©2016c)

01/2014 | 01/2015 | 12/2015

Pocet registrovanych socialnich podnikit v Adresari 143 213 223
socialnich podnika

6.3.4

T — technologické faktory

V soucasné dob¢ je samoziejmosti vyuzivani internetu, elektronickd komunikace,

vyhleddvani informaci na internetu.

Primérny uzivatel internetu je on-line 20 hodin tydné, mladi lidé ve v€ku od 15 do

rLt ot v

vvvvvv

vvvvvv

aZ po zpracovavani tésta. (Bejckova, 2013)
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6.4 IFE a EFE analyza

V nésledujici tabulce jsou zhodnoceny silné a slabé stranky podniku. VSem faktoriim je
pridélena vaha podle jejich dilezitosti a nasledné stupen jejich vlivu. Vahy musi spolecné
silné stranky podniku patii S1 (kvalitni vyrobky z regiondlnich a sezonnich surovin), S6
(dobré vztahy se strategickymi partnery) a S3 (rodinna atmosféra a pratelsky piistup pfti
komunikaci se zékazniky). Mezi nejvyznamngjsi slabé stranky patii W2 (omezené finan¢ni

zdroje) a W6 (nedostate¢né vyuzivani nastroju marketingové komunikace).

Tabulka 16: IFE analyza (vlastni zpracovani)

SIW | Popis Viaha | Rating | Celkem
S1 |Kvalitni vyrobky z regiondlnich a sezénnich surovin 0,090 4 0,36
S2 [ Originalni kombinace chuti 0,050(3 0,15
S3 [Rodinna atmosféra a pratelsky ptistup pii komunikaci se 0,07514 0,3
zakazniky
S4 [ Osobni kontakt se zakazniky 0,060(3 0,18
S5 [Pravidelné PR aktivity 0,060(3 0,18
S6 | Dobré vztahy se strategickymi partnery 0,080(4 0,32
S7 | Moznost vyuzivat spole¢né marketingové nastroje 0,065(4 0,26
S organiza¢n¢ nadfazenou organizaci NX, o.p.s.
W1 | Malé mnozstvi zaméstnanct limitujici rozvoj podniku 0,070(1 0,07
W2 | Omezené finan¢ni zdroje 0,085]2 0,17
W3 | Nedostatecné vybaveni pro realizaci velkych objednavek 0,070(1 0,07
W4 | Nizké investice do reklamy 0,060]1 0,06
W5 | Absence samostatné znacky 0,070]1 0,07
W6 | Nedostatecné vyuzivani nastroji marketingové komunikace |0,080 | 2 0,16
W7 |Nizké povédomi o podniku 0,085]1 0,085
Celkem 1,000 2,435

V tabulce EFE je postupovéno stejné jako u predchozi tabulky, hodnoceny jsou zde vnéjsi

faktory, tedy pfilezitosti a hrozby. Nejvyznamnéj$i ptileZitosti je O4 (moZnost nabidnout

vvvvvv

tu ve Zlinském regionu) a T6 (neschvaleni dota¢nich programu).

Tabulka 17: EFE analyza (vlastni zpracovani)

O/T | Popis Viaha [Rating [ Celkem

Ol [V Otrokovicich neni mnoho cateringovych firem 0,08513 0,255

02 |Moznost ziskani dotaci a grantli na podporu zaméstnavani | 0,090 4 0,36
lidi se ZP

O3 |Moznost Cerpani dotaci EU na podporu a rozvoj nezisko- 10,090 (4 0,36
vych organizaci
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04 | Moznost nabidnout zakazniktim uplatnéni nahradniho pl- 0,120 |4 0,48
néni

T1 [Mnoho konkurentli ve Zlinském regionu (ptevazné ve Z1i- [0,150 |2 0,3
né)

T2 |Rozporuplné vnimani socidlniho podnikani vefejnosti 0,085]|1 0,085

T3 [Omezeni novym zédkonem o socidlnim podnikani 0,085]2 0,17

T4 | Zptisnéni legislativnich podminek pro ziskéni dotaci 0,090|2 0,18

TS | Zptisnéni legislativnich podminek pro provoz gastrono- 0,085|1 0,085
mického zafizeni (napf. vyssi naroky na hygienu)

T6 [Neschvaleni dotacnich programi 0,120 (2 0,24
Celkem 1,000 2,515

Vysledky IFE a EFE analyzy jsou zobrazeny prostfednictvim SPACE matice. Podnik se

podle analyzy nachazi v kvadrantu konzervativniho postaveni. V tomto postaveni je vhod-

né zvolit napt. strategie vyvoje produktu, koncentrické diverzifikace, penetrace na trh ¢i

minimalizace nakladu. (Fotr a kol., 2012, str. 75)

Konzervativai profil Agresivni profil
[=+]
-
=
= - >
Defenzivni profil Konkurenéni profil
IFE matice

Obrazek 9: SPACE matice (vlastni zpracovani)

6.5 Dotaznikové Setieni

V ramci analyzy bylo provedeno dotaznikové Setfeni. Byly vytvofeny dva dotazniky zamé-

fené na sluzbu cateringu.
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6.5.1 Dotaznik na zjisténi preferenci v oblasti cateringu

Dotaznik zahrnoval celkem 12 otazek. 6 otazek bylo uzavienych, 4 otazky polouzaviené
(zahrnovaly moznost textové odpovédi) a 2 uzaviené identifikaéni. Dotaznik byl
v elektronické formé e-mailem rozeslan 40 organizacim ze Zlinského kraje, vlozen na
facebookové stranky meésta Zlin a dale distribuovan skrze socialni sit’ Facebook osobam,
které jiz maji zkuSenosti s cateringem a bydli nebo pracuji ve Zlinském kraji. Dotazniko-

vého Setieni se ziGastnilo 32 respondenttl. Slo o kvantitativni vyzkum.
Vyzkumné otazky:

e Jaké maji respondenti pozadavky na nabidku obcerstveni a zplisob objednani u
sluzby cateringu

e Jaky je rozhodujici faktor pi1 vybéru cateringoveé spole¢nosti

e Jakeé zdroje lidé vyuzivaji k zjisténi informaci o sluzb¢ cateringu

e Jaky je postoj respondentt k vyuzivani sluZzeb od podniku zaméstnavajiciho osoby

se zdravotnim postiZzenim
Identifikace respondenti

Dotaznik vyplnilo 77% Zen a 23% muzi. Z hlediska zamé&stnani se dotaznikového Setfeni
zucastnila Sirokd Skala osob, nejvice respondentii bylo zaméstnano ve spole¢nostech po-
skytujici sluzby (25%) a za tad studentli (25%), mezi odpovidajicimi byli také zaméstnanci
obchodnich spole¢nosti (19%), spole¢nosti organizujici akce (13%), ve vetejné sféfe (9%),

ve Skolstvi (6%) a jedna osoba pracujici v neziskové organizaci.

3% H Zaméstnanec ve verejné sfére

HZaméstnanec ve skolstvi

i Zaméstnanec obchodni spole¢nosti

H Zaméstnanec spolecnosti poskytujici
sluzby

H Zaméstnanec spolecnosti organizujici
akce

HOSsvC

M Student

MJiné

Obrazek 10: Zaméstnani respondentt - dotaznik 1 (vlastni zpracovani)

Vysledky dotaznikového Setieni
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Mezi respondenty bylo 34% osob, které obCerstveni na akce zafizuji spiSe ojedinéle, dal-
Sich 25% zajist'uje catering ptiblizné 1x za mésic a u 22% odpovidajicich je to pfiblizné 1x

za pul roku. 72% respondentii nejCastéji zatizuje obCerstveni na mensi akce do 25 osob.

H Nékolikrat za
mésic 6% Do 25 osob

H 1x za mésic
H 26-50 osob

i 1x za pUl roku
i 51-100 osob
H 1x zarok

M Vice nez 100
M Ojedinéle osob

Obrazek 11: Frekvence vyuZzivani sluzby caterin- Obrazek 12: Velikost nejcastéji zatizovanych

gu - dotaznik 1 (vlastni zpracovani) akei - dotaznik 1 (vlastni zpracovani)

Mezi respondenty bylo 50% osob, které Castéji zajist'uji catering na osobni akce, tedy svat-
by, narozeninové oslavy, promoce apod., dalSich 44 % odpovidajicich Casté&ji zatizuje fi-
remni akce (konference, pracovni jednani, Skoleni apod.). Mezi jinymi moznostmi byly

zminény akce pro veiejnost a spoleCenské akce.

H Osobni (napf.
svatby, oslavy
jubilea, promoce,
smutecni hostiny)

H Firemni (napf.
konference,
pracovni jednani,
Skoleni)

M Jiné

Obrazek 13: Typy akci, na které respondenti vyuzivaji
sluzbu cateringu - dotaznik 1 (vlastni zpracovani)
Na otédzku ,,jaké pokrmy na akcich preferujete” méli respondenti moZnost vybrat z vice
odpovédi. Nejvice lidi preferuje obcerstveni studené kuchyné a to spise z ¢eské kuchyné

nez zahrani¢ni. Od sluzby cateringu je oc¢ekavana ptredevSim piiprava obCerstveni a jeho
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dovoz, néktefi ocekavaji také zajisténi obsluhy, zaptjceni ubrusi ¢i vyzdobu. Mezi jinymi

odpovéd'mi bylo vypsano také zaptij¢eni nadobi, ptibort ¢i tackt.

Specialni pokrmy — napf. Jina
molekularni kuchyné

Vyzdobu
Zahranicni kuchyné

Zapujceni stoll

Ceska kuchyné ZapUjceni ubrust

Zajisténi obsluhy

Tepla jidla

Dovoz J

Studend kuchyné W Ptipravu obéerstveni

0 5 10 15 20 25 30

10 20 30 40

[T[r T

o

Obrazek 14: Typy preferovanych pokrmd na Obrazek 15: Ocekavané sluzby spojené s cate-

akcich - dotaznik 1 (vlastni zpracovani) ringem - dotaznik 1 (vlastni zpracovani)

50% respondentt preferuje objednavani cateringu prostfednictvi e-mailu, celych 28% od-
povidajicich upfednostiiuje domluvu této sluzby osobné a 16% telefonicky a pouze 6%

skrze online formular.

V nasledujici otazce bylo zjistovano, jaka je maximalni Castka, kterou je respondent
ochotny zaplatit za tuto modelovou situaci - obCerstveni pro jednu osobu v rozsahu: Teplé
jidlo, dvé kanapky, dezert a kdva, nealkoholicky napoj; v€etné dovozu a zaptijceni naddobi.

59% odpovidajicich by zaplatilo ¢astku do 300K¢.

3%

M Do 100K¢
H Do 300K¢
i Do 500K¢
M Do 1000K¢
M Do 1500K¢

M Vice

Obrazek 16: Castka, kterou je respondent ochotny za-
platit za modelovou situaci - dotaznik 1 (vlastni zpraco-

véni)
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Respondenti méli dale ohodnotit jednotliva kritéria podle toho, zda maji vyznam pii roz-
hodovani o vybéru cateringové firmy. Kritéria byla hodnocena na stupnici 1-6 (1 = faktor
je nevyznamny, 6 = faktor je téméf rozhodujici). U jednotlivych faktorti byla vypocitana
pramérnad hodnota. Nejvice rozhodujicimi kritérii pii vybéru cateringové firmy jsou dosa-

vadni zkuSenosti, doporuceni zndmych a cena.

Tabulka 18: Kritérium rozhodujici o vybéru cateringové firmy (vlastni zpracovani)

1 2 3 4 5 6 | pramér

PlUvod potravin 6 5 8 5 5 3 3,22
Originalni menu 2 2 8 6 13 1 3,91
Zdravé menu 3 5 10 8 5 1 3,31
Dobra obsluha 1 1 2 6 10 12 4,84
Dovoz zdarma 0 1 7 4 9 11 4,69
Zpusob objednani 0 6 4 7 8 7 4,19
Doporuceni znamych 0 0 1 4 15 12 5,19
Dosavadni zkuSenosti 0 0 0 2 15 15 5,41
Cena 0 0 1 5 14 12 5,16
Zajimavé propagacni materialy 4 4 12 7 4 1 3,19
Moznost uplatnit nahradni

plnéni 7 5 7 5 5 3 3,16

Respondenti zjist'uji informace o cateringu prevazné od svych znamych a z vlastnich zku-
Senosti, na druhém misté jsou internetové vyhledavace. Mezi jinymi odpovéd’'mi byla zmi-

néna Skolska zafizeni (u¢niovska strediska).

Jiné
VSimdm si reklamnich tiskovin
Na internetu — na férech, v diskuzich
Na internetu — pfes vyhledavace W
0d zndmych, z vlastnich zkusenosti z

jinych akei

Catering objednavam jiz dlouhodobé od
jedné firmy, informace nehledam

o
[0}

10 15 20 25 30

Obrazek 17: Zdroje informace o cateringu — dotaznik 1 (vlastni
zpracovani)
Na otazku, zda by respondenti upfednostnili cateringové sluzby od spole¢nosti, kterd za-

méstnava osoby s mentalni a zdravotnim postizenim, odpoveédélo 47% respondentl ,,ne-
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vim®. DalSich 25% odpovidajicich odpovédélo ,,spiSe ano* a 19% odpovédelo ,, spiSe ne*.
Pouze 9% respondentl by urcité upiednostnilo spole¢nost zaméstnavajici zdravotné posti-

zené osoby.

M Urcité ano
H Spise ano
i Nevim

M Spise ne

M Urcité ne

Obrazek 18: Uptednostnéni socialniho podniku vici jinym

cateringovym firmam - dotaznik 1 (vlastni zpracovani)

Shrnuti dotaznikového Setieni

Mezi respondenty bylo vice Zen nez muzl, z hlediska zaméstnani ptevazovaly osoby za-
méstnané ve spole¢nostech poskytujici sluzby a studenti. Z odpovidajicich vétina zatizuje
obCerstveni ojedinéle a jednorazove, Ctvrtina respondentl zajiStuje catering jedenkrat za
meésic a jde nejcastéji o akce do 25 osob. Pfiblizné polovina odpovidajicich zatizuje ve

vétsi mife osobni akce, druha polovina akce firemni, pracovni, ptip. akce spolecenské.

e Jaké maji respondenti pozadavky na nabidku obcerstveni a zplisob objednani u
sluzby cateringu? Polovina respondentl preferuje objednavani prostfednictvim e-
mailu, ¢tvrtina odpovidajicich upiednostiuje domlouvani cateringu osobné. Re-
spondenti od sluzby cateringu oc¢ekavaji pfedevsim piipravu obcerstveni spojenou s
dovozem a obsluhou, z hlediska typu pokrmt pievazuje preference studenych jidel
z ¢ceské kuchyné.

e Jaky je rozhodujici faktor pii vybéru cateringové spolecnosti? Rozhodujicimi krité-
ril pfi vybéru cateringové spolecnosti jsou dosavadni zkuSenosti, doporuceni zna-
mych a cena.

o Jaké zdroje lidé vyuzivaji k zjiSténi informaci o sluzbé cateringu? Informace o cate-
ringu zjistuje vétsina lidi od zndmych ¢i z vlastnich zkuSenosti, zdrojem informaci

o sluzbé je ve velké mife také internet.
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e Jaky je postoj respondentt k vyuzivani sluzeb od podniku zaméstnavajiciho osoby
se zdravotnim postizenim? K vyuziti sluzeb od socialniho podniku maji respondenti
nevyjasnény postoj, témét polovina si neni jista, zda by socialni podnik uptednost-
nila. Vice nez ¢tvrtina osob by ale sluzbu socialniho podniku spise ¢i ur€ité upied-

nostnila pfed jinymi cateringovymi firmami.

6.5.2 Dotaznik na zjiSténi spokojenosti se sluzbou cateringu

Dotaznik se skladal z 12 otézek, z toho byly 2 otdzky identifika¢ni, dale 6 uzavienych ota-
zek, 3 polouzaviené otazky (vyétové s textovou odpovédi) a 1 oteviena otazka. Slo o kvan-
titativni vyzkum. Dotaznik byl rozesilan v elektronické formé e-mailem. Za respondenty
byly vybrany osoby, které jiz maji zkuSenosti se sluzbou, tedy zakaznici, ktefi v minulosti

vyuzili sluzby cateringu od Gastro provozu. Setfeni se zii¢astnilo 17 osob.
Vyzkumné otazky:

e Jak byli zakaznici spokojeni se sluzbou cateringu
e Jak byli zakaznici spokojeni s jednotlivymi faktory ovliviiujicimi kvalitu sluzby

e Z jakého zdroje se zakaznici o sluzbé dozvédeli
Identifikace respondenti

Mezi respondenty pievazovaly Zeny, dotaznik odpovédélo 81% Zen a 19% muzi. 37%
dot4dzanych uvedlo zaméstnani ve vetfejné sféte, 31% ve spolecnostech poskytujici sluzby.
Méné respondentti pracuje také ve Skolstvi (19%). Dotaznikového Setieni se zucastnili také
osoby pracujici v neziskové organizaci poskytujici socialni sluzby a pracovnik chranéné

dilny.

H Zaméstnanec ve verejné sfére

H Zaméstnanec ve skolstvi

i Zaméstnanec obchodni
spole¢nosti

H Zaméstnanec spolec¢nosti
poskytujici sluzby

| osve

MJiné

Obrazek 19: Zaméstnani respondentt — dotaznik 2 (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 61

Vysledky dotaznikového Setfeni

44% dotazanych zatizuje obCerstveni na akce ptiblizn€ jedenkrat za pul roku. DalSich 31%
respondentll zafizuje obCerstveni na akce pouze ojedin€le a 19% respondentl ptiblizné

jednou za mésic. Pouze 6% lidi zvolilo dopovéd ,,jedenkrat za rok™.

H Nékolikrat za mésic
M 1x za mésic

i 1x za pul roku

H 1x za rok

M Ojedinéle

Obrazek 20: Frekvence vyuzivani sluzby cateringu — dotaz-
nik 2 (vlastni zpracovani)
Nejcastéji zatizuji lidé obcerstveni na akci pro 26-50 0sob, a to v 56%. Dalsich 32% zafi-
zuje obCerstveni nejcastéji na mensi akce do 25 osob. Pouze 6% respondentl zvolilo odpo-

véd’ ,,51-100 osob* a ,,vice nez 100 osob*.

H Do 25 osob

M 26-50 osob

i 51-100 osob

H Vice nez 100
osob

Obrazek 21: Velikost akci, na které respondenti vyuzivaji
sluzbu cateringu — dotaznik 2 (vlastni zpracovani)
Veétsinova prevaha zakazek podniku se tyka firemnich akci (62%). V mensi mife jde potom
o osobni akce, popf. jiné, mezi kterymi byly zminény napf. premiéra ¢eského filmu v king,

Skolni akce (pobyt déti) ¢i oboji (osobni i firemni akce).
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M Osobni (napft.
svatby, oslavy
jubilea, promoce,
smutecni hostiny)

H Firemni (napf.
konference,
pracovni jednani,
Skoleni)

M Jind

Obrazek 22: Typy akci, na které respondenti vyuzivaji
sluzbu cateringu — dotaznik 2 (vlastni zpracovani)
56% odpovidajicich se o sluzbé cateringu od Gastro provozu dozvédélo od znamych nebo
V praci, 44% respondentil se o sluzbé dozveédélo pres osobni kontakt s pracovnikem orga-

nizace NX, 0.p.s..

56%
44%

0% 0%

Od znamych, v Pfes osobni Na internetu Jiné
praci kontakt s
pracovnikem
organizace NX,
0.p.s.

Obrazek 23: Zdroj informaci o cateringu — dotaznik 2 (vlastni zpracovani)

25% respondentl by ocenilo rozsifeni nabidky slanych vyrobki, a pouze 6% by ocenilo
roz§ifeni nabidky sladkych vyrobkl. Mezi jinymi odpovéd'mi byl uveden poZadavek na
veganské a zdravé varianty jidel a pfani na roz$ifeni nabidky napoji o espresso namisto
kéavy piekapavané ¢i instantni. 50% respondentd je s nabidkou spokojeno, bez ptipominek

na zmeény.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

63

H Ano, ocenil/a bych
rozsireni nabidky
sladkych vyrobkt

H Ano, ocenil/a bych
rozsireni nabidky

slanych vyrobkd

i Ne, s nabidkou jsem
byl/a spokojen/a

HJiné

Obrazek 24: Spokojenost s rozsahem nabidky — dotaznik 2

(vlastni zpracovani)

V nasledujici otazce respondenti hodnotili jednotlivé faktory sluzby. Odpoveédim byly pfi-

fazeny koeficienty na stupnici 1-5 (1=nespokojen,5=spokojen) a u jednotlivych faktori byl

vypocitan prumer.

Na sluzbé cateringu byla nejlépe hodnocena komunikace s pracovniky podniku a zptisob

objednani. VSechny vypsané aspekty sluzby byly hodnoceny velice kladné, ani jeden re-

spondent nezvolil u nékterého faktoru moznost ,,nespokojen ¢i ,,spise nespokojen®. Pri-
meérove vychazi nejhlife rozsah nabidky obcerstveni a obsluha, ale 1 s témito faktory byli

zékaznici prevazné spokojeni.

Tabulka 19: Spokojenost s jednotlivymi faktory sluzby — dotaznik 2 (vlastni zpracovani)

Spise ne- | Neutrdlni | Spise
Nespokojen | spokojen postoj | spokojen | Spokojen
1 2 3 4 5 Primér

Rozsah nabidky obcerstveni |0 0 1 6 9 4,50
Vzhled a zplsob servirovani |0 0 0 5 11 4,69
Chut obcerstveni 0 0 4 11 4,63
Obsluha 0 0 3 11 4,56
ZpUsob objednani 0 0 0 2 14 4,88
Komunikace s pracovniky

podniku 0 0 1 15 4,94
Cena 0 0 1 4 11 4,63
Celkovd spokojenost

s cateringem 0 0 0 5 11 4,69

87% respondentll by catering Gastro provozu urcité doporucilo svym zndmym, 13% re-

spondenti zvolilo odpovéd’ ,,spiSe ano®. Na otazku ,,Postradal/a jste na cateringu néco

konkrétniho?* odpovédélo 100% respondentil negativné.
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Shrnuti dotaznikového Setieni

Mezi respondenty bylo vice zen nez muzl a ptevazovaly osoby se zaméstnanim ve vetejné
sféfe a zaméstnanci spolecnosti poskytujici sluzby. Nejvice respondentii vyuziva sluzby
cateringu jedenkrat za pul roku, na akce pro 26-50 osob, typoveé jde pievazné o firemni a

pracovni akce.

e Jak byli zdkaznici spokojeni se sluzbou cateringu? Celkova spokojenost zakaznikti
se sluzbou je hodnocena velmi kladné, vSichni respondenti uvedli, Ze jsou ,,spiSe
spokojeni“ nebo ,,spokojeni®. S nabidkou obcerstveni jsou zdkaznici také ve vétsi
mife spokojeni, nékolik z nich vSak ocenilo rozsifeni nabidky slanych vyrobk.

e Jak byli zakaznici spokojeni s jednotlivymi faktory ovliviiujicimi kvalitu sluzby?
Zakaznici jsou s jednotlivymi aspekty sluzby prevazné spokojeni, nejlépe je hodno-
cena komunikace s pracovniky podniku.

e Zjakého zdroje se zakaznici o sluzbé dozveédéli? O sluzbé se zakaznici dozvédeli
bud’ od svych znamych a v praci, nebo pies osobni kontakt se zaméstnancem pod-

niku.

Pozitivnim vysledkem dotaznikového Setfeni je také zjiSténi, ze vétSina zakaznikl by sluz-

bu urcité doporucila svym zndmym.
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7 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Socialni podnik, kterému se tato prace vénuje, funguje jako soucast obecné prospésné spo-
le¢nosti se sidlem v Otrokovicich. Podnik je zaméfen na vyrobu obcerstveni studené ku-
chyné, které je nabizeno predevSim formou svacin rozvazenych na pracovisté a formou

cateringu. Vyrobky ptipravuji lidé s mentalnim ¢i kombinovanym postizenim.

V ramci situacni analyzy byly zhodnoceny jednotlivé ¢asti marketingového mixu. Byla
zpracovana BCG matice, z niz je patrné postaveni jednotlivych produktd. V oblasti marke-
tingové komunikace ma podnik rezervy — podnik aktivné nevyuziva marketingovych na-
strojii, podnik nemé vytvofenou samostatnou identitu — je vniman pouze jako program or-

ganizacné nadfazené neziskové organizace.

Dalsim krokem byla charakteristika konkurence. Ve Zlin¢ existuje n€kolik cateringovych
firem, nejbliz§im konkurentem je Slune¢nice ve Zling, jde o stejné zaméfeny socialni pod-
nik. Pro sluzbu rozvoz svacin neexistuje pfima konkurence, proto je uvedeno srovnani
S moznymi substituty. Vnéjsi prostiedi je analyzovano metodou PEST. Jsou zde zminéna
legislativni omezeni, v ekonomické oblasti jsou uvedeny aktudIni informace o DPH, mzdé
¢iinflaci. Dale jsou zminény také nejruznéjsi trendy v gastronomii a technologické faktory

vztahujici se k danému podniku.

Podle IFE a EFE analyzy jsou hlavnimi silnymi strankami podniku kvalitni vyrobky z re-
gionalnich a sezoénnich surovin a pratelsky piistup pii komunikaci se zakazniky, mezi nej-
vyznamnéjsi slabé stranky patfi omezené financni zdroje a nedostate¢né vyuzivani nastroji
marketingové komunikace. Nejvyznamnéjsi piilezitosti je moznost nabidnout zakazniktim

vvvvvv

ském regionu. Podle SPACE matice se podnik nachazi v konzervativnim postaveni.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze zdkaznici v rdmci cateringu preferuji studené
pokrmy a od sluzby o€ekavaji pfedevs§im piipravu obcerstveni, dovoz a obsluhu. Rozhodu-
jicimi kritérii pfi vybéru cateringové spolecnosti jsou dosavadni zkuSenosti, doporuceni
znamych a cena. Zdrojem informaci o sluzbé jsou pfevazné doporuceni zndmych a inter-

net. K vyuziti sluzeb od socidlniho podniku maji respondenti nevyjasnény postoj.

vvvvv

nejlépe byla hodnocena komunikace s pracovniky podniku. O podniku se zakaznici dozvé-

déli bud’ od svych znamych a v praci, nebo pies osobni kontakt se zaméstnancem podniku.
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8 PROJEKT MARKETINGOVEHO MIXU SE ZAMERENIM NA
MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Na zaklad¢ poznatkil z teoretické Casti a zjisténych vysledkd z ¢asti analytické bude navr-
zen projekt marketingového mixu, pticemz diraz bude kladen na vypracovani planu mar-

ketingové komunikace.

8.1 Vychodiska projektu

Vychozi situace je rozebrana v predchozi analytické ¢asti prace. Hlavnimi body, na kterych

bude projekt postaven, jsou nasledujici:

e (astro provoz nema vytvoienou samostatnou identitu, je prezentovan i vniman jako
program organizacné nadfazené spole€nosti NX, o.p.s.

e Podnik nedostate¢né vyuziva marketingovych nastrojt.

e Velky potencial je ve sluzbé cateringu, jde o ziskovy produkt s vysokym tempem

rastu trhu.

8.2 Cile projektu

Cilem projektu je navrhnout takovy marketingovy mix a zejména marketingovou komuni-

kaci tak, aby jeji kroky vedly k:

e Vytvofeni samostatné identity, znacky

e ZvySeni povédomi o podniku

e Ziskani novych zakaznikl

e Vytvofeni dobrého vztahu se zdkazniky, jehoz prostfednictvim se budou informace
o podniku dale Sifit

e ZvySeni trzeb

e Vybudovani samostatné fungujiciho, na trhu udrzitelného podniku
Metitelné cile, vztahujici se k obdobi do kvétna roku 2017, jsou nésledujici:

e Zvyseni poctu realizovanych zakazek na catering alesponi o 20%
e Rozsifeni databaze podniku o 30 kontakti

e Zvyseni trzeb z prodeje svacin alespon 0 5%
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e Navratnost investic (ROI) musi byt rovna 1, aby byly pokryty naklady. Ukazatel je
pocitan jako ¢isty zisk plynouci z kampané¢ déleny celkovymi vynaloZzenymi néakla-

dy, vynasobeny 100

8.3 Omezeni projektu

Samotna povaha socialniho podniku naznacuje urcitd omezeni z hlediska financi. Hnaci
silou podniku je spolecensky prospéch, nikoliv maximalizace zisku. Podnik je v ur¢ité mite
stale zavisly na finan¢ni pomoci zven¢i. Z divodu omezenych finan¢nich zdrojt si podnik

nemuze dovolit velké marketingové kampanég a drahé reklamni spoty, pfi vybéru marketin-

A4

Projekt by mél byt nendro¢ny nejen financné, ale 1 organiza¢né. Zaméstnanci podniku jsou
vytizeni, mnoho z nich vykonava spoustu ¢innosti najednou a marketingové aktivity, které
budou ptidany k jejich souCasnym povinnostem, by je nemély ptiliS zatéZzovat. Neékterd
opatfeni budou muset byt zavadéna postupné, aby nebylo naruSeno samostatné fungovani

podniku.

8.4 Cilova skupina
Vymezeni cilového segmentu pro produkt svaciny

e Geograficka kritéria — osoby se zaméstnanim v Otrokovicich.
e Psychologicka kritéria — osoby, které maji socidlni citéni a sympatizuji se socidlnim
podnikanim.
e Demograficka kritéria
o primarnim cilovym segmentem jsou zeny
= obvykle dbaji vice na zdravé stravovani jak u sebe, tak u ostatnich
¢lent rodiny
= maji obecné vétsi socialni citéni nez muzi
=  vyménuji si mezi sebou recepty, vedou diskuze o Zivotnim stylu a
tedy 1 jidle, rozebiraji zkuSenosti a pfeddvaji si mezi sebou informa-
ce o sluzbach, které vyuZzivaji
o jde o zaméstnance v oblasti vefejné sféry, ve spolecnostech poskytujici
sluzby a obchodnich spole¢nostech s béznou pracovni dobou cca 8-17h
o Vekové ohraniceni je pomérné Siroké, piiblizné 18-67let (plnoletost az di-

chodovy vek)
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e Behavioralni kritéria
o osoby, které nemaji ¢as nebo chut’ ptipravovat si svacinu do prace

o lidé, ktefi nemaji radi stereotyp a radi zkousi nové véci
Vymezeni cilového segmentu pro sluzbu cateringu

e Geograficka kritéria — jde o lidi, ktefi bydli nebo pracuji v Otrokovicich, Zliné nebo
Napajedlech.
e Psychologicka kritéria — osoby, které maji socidlni citéni a sympatizuji se socidlnim
podnikanim.
e Demograficka kritéria
O primarnim segmentem jsou Zeny
= jak je patrné i z dotaznikového Setieni, catering objednavaji pie-
vazné zeny
= maji obecné vétsi socialni citéni nez muzi
=  vyménuji si mezi sebou recepty, vedou diskuze o Zivotnim stylu a
tedy 1 jidle, rozebiraji zkuSenosti a piredavaji si mezi sebou informa-
ce o sluzbach, které vyuzivaji
o lidé, ktefi organizuji akce v rdmci zaméstnani, a to ve:
= vefejné sfére
= Skolstvi
= spolecnostech poskytujici sluzby
= obchodnich spolecnostech
= neziskovych organizacich
o osoby potadajici jednorazovou nepracovni akci, vyznamnymi podskupinami
jsou napf-.:
= Zeny chystajici svatbu
= lid¢ organizujici narozeninovou oslavu
= studenti zafizujici obCerstveni na statnice

o ve&kové ohraniceni je ptiblizné 18-67let

Nasledujici podkapitoly obsahuji konkrétni kroky projektu.

8.5 Produkt, distribuce a cena

Tato ¢ast marketingového mixu se vztahuje pouze na sluzbu cateringu.
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Produkt

V samotném jadru produktd neni zapotiebi vyrazné zmény, pti vyrobé je kladen velky dua-
raz na kvalitu, vyuzivani kvalitnich, mistnich surovin a na originalni kombinace, coz za-
kaznici ocenuji.

V piipadé cateringu bude dodatecny servis rozsifen o sluzbu vyzdoby, kterd je nedilnou
soucasti nékterych akci (narozeniny, svatby, vanocni ve¢irky apod.). Ve spolupraci se so-
cialné terapeutickou dilnou budou zajistény ozdoby a dekorace, at’ uz ptijde o vano¢ni oz-

doby, velikono¢ni dekorace, svatebni kvétiny ¢i jiné.

Z dotaznikového Setfeni o cateringu vzeSel pozadavek na roz$ifeni nabidky obcerstveni o
veganské pokrmy. Veganskd jidla budou oznacena symbolem a nabidka bude roz$itena o

nékolik novych slanych a sladkych veganskych vyrobka. Témi mohou byt napf.:

o Syrové nugetky s rajcaty

o Bramborové placky pInéné houbami
o Hummus se zeleninou

o Brownies z ofechd, datli a kakaa

o Jablkovo-bananové wafle
Cena

Soucasné ceny vyrobki jsou nastavené tak, aby pokryly naklady, v¢etné reZijnich, a jsou
srovnatelné s konkurenci. V oblasti cateringu bude nabidka rozsifena o ptipravené cenové
,balicky®, z diivodu snadného ptehledu v cenach a zjednoduseni objednavky pro zakazni-
ky. Nize navrzené balicky jsou uvedeny s cenou na osobu, podminkou je objednavka pro
minimalné 10 osob. Kurzivou jsou uvedeny konkrétni ptiklady obcerstveni. Zakaznik ma

moznost zvolit si v kazdé¢ kategorii obCerstveni sdm, od toho se bude odvijet kone¢na cena.

Tabulka 20: Navrh cenovych bali¢ka (vlastni zpracovani)

Maly raut, 200-270K¢ za 1 osobu Velky raut, 270-350K¢ za 1 osobu

e Vetsi obcCerstveni (cca 150g) e Velké obcerstveni (cca 300g)
o Minirizecek 2ks (50Q) o Minirizecek 2ks (50g)
o Zeleninovy salat (70g) o Bramborovy salat (70g)

e Lehké obcerstveni (cca 100g) o Slana palacinka (150g)
o Syrovd misa (50g) e Lehké obcerstveni (cca 150g)
o Salamova misa (50g) o Syrova misa (50g)
o Bagetka 2ks o Salamova misa (50g)

e Chutovky (3ks) o Zeleninova misa (70Q)
o Chlebicek o Chleb, bagetka 2ks
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o Kanapka 2ks e Chutovky (6ks)
o Dezert o Listovy satecek se Sunkou a
o Jablecny kolac s makem syrem

o Chlebicek 2ks
o Kanapka 3ks
e Dezert
o Hruskova buchta

Distribuce

V oblasti distribuce cateringu a sva¢in neni vyuzivano zadnych distribu¢nich mezi¢lanka,
zakaznici si objedndvaji pfimo, prosttednictvim emailu. Podle dotaznikového Setfeni prefe-

ruji zdkaznici objednavani cateringu e-mailem ¢i osobng.
V ramci distribuce vyrobkl budou zakaznikiim navrZzeny dvé moZnosti:

e Dovoz na domluvené misto

e Vlastni vyzvednuti v Otrokovicich - Kvitkovicich

8.6 Komunikacni strategie
Propagacni argument

e Zdravé obcCerstveni z regionalnich a sezonnich surovin — podle vysledkli dotazniko-
vého Setfeni mnoho lidi klade velkou védhu pivodu potravin; mistni suroviny od
malych dodavatelll jsou tedy presvédcujicim argumentem pro koupi vyrobki

e Piatelsky rodinny pfistup — méné formalni zpiisob komunikace se zakazniky, obaly
svacin s kiestnim jménem zakaznika, osobni kontakt pii distribuci vyrobkl — to vse
pomaha vytvofit dojem pratelského podniku

e Prospéch spolecnosti — vytvaieni pracovnich mist pro osoby se zdravotnim postize-
nim je definujici charakteristikou podniku a mize byt divodem pro vyvolani zajmu

ke koupi vyrobki

8.6.1 Primy a databazovy marketing

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, mnoho lidi si vybira dodavatele cateringovych slu-

7eb na zaklad€ doporuceni znamych. Cilem pfimého marketingu je tedy:

e UdrZovani dobrych vztahi se zdkazniky, aby:

o Opétovné vyuzili sluzeb podniku
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o Doporucili sluzbu svym zndmym

e Ziskéni zpétné vazby

Databaze bude zahrnovat stalé¢ zakazniky, ktefi si pravidelné objednéavaji svaCiny a zékaz-
niky cateringu. U vSech bude uvedeno predev§im jméno, organizace, ve které osoba pracu-

je a kontakt. Zakaznikiim bude rozesilano nasledujici:

e Pozvanky na akce NX, o.p.s.
e Newsletter (viz nasledujici kapitola)

e Dotaznik na zjisténi spokojenosti zdkaznikli — rozesilan jedenkrat ro¢né

Pijde o jednoduchou databézi, u které neni zapotiebi vyuziti databazovych program, pro
spravu databaze i rozesilani e-mailti a newslettert miize byt vyuzito napt. programu Mail-

Chimp, jehoZ vedeni je zdarma.

8.6.2 Newsletter

V ramci ptimého marketingu bude ctvrtletné rozesilan letdk v elektronické podobé zakaz-
nikiim v databazi. Newsletter bude rozesilan ctyrikrat za rok a vzdy bude obsahovat novin-

ky, zmény v nabidce a pozvanky na akce.

e Listopad — newsletter bude zahrnovat pozvani na vano¢ni jarmark, nabidku vano¢-
niho cukrovi a nabidku produktt, které je mozné zakoupit jako vanoc¢ni darky (su-
Senky, marmelady apod.) a dalsi informace o podniku a ptipadné zmény nabidky.

e Unor — pozvani na velikonoéni jarmark a nabidka velikonoéniho obéerstveni a dalsi
informace o podniku a ptipadné zmény nabidky.

e Kvéten — pozvanky na letni akce a dalsi informace o podniku a piipadné zmény na-
bidky.

e Srpen — pozvanky na akce v nové zacinajicim Skolnim roku a dalsi informace o

podniku a ptipadné zmény nabidky.

Graficky navrh newsletteru je umistén v ptiloze PIV.

8.6.3 Podpora prodeje
Vzorkovani — ochutnavka svacéin

V institucich, kam podnik rozvézi svainy, bude po domluvé se zastupcem dané instituce
probihat ochutnavka obcerstveni. Cilem ochutnavky je naldkat dal$i zamé&stnance instituce

k odbéru svacin, aby se zvysil prodej svacin bez nutnosti zmény trasy rozvozu. Tato ochut-
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navka bude probihat rano v dobé¢, kdy lidé ptichazi do prace (zalezi na dané instituci, piijde
o rozmezi 7:00-8:00). Ptipraveno bude nékolik druhti svacin, rozdélené na malé porce.
Zaroven s vzorky budou rozdavany letaky s informacemi o podniku a sluzbé cateringu.

Navrh letaku je k nahlédnuti v ptiloze PIII.
Slevy

Nékteré organizace pravidelné potadaji akce, na které potiebuji zajistit catering. Pro tyto
pravidelné zakazniky bude nabidnuta sleva z celkové ceny 10% na kazdou patou objed-

navku cateringu.

8.6.4 Event marketing
Den déti aneb Zdrava svacinka do Skoly

Udalost bude pofadana v ramci Dne déti. Program bude rozdélen do péti bloku, v poledne
si navstévnici budou moci zakoupit obCerstveni. Déti se 1 s rodi¢i budou moci zicastnit
jednotlivych aktivit, pro rodice bude navic zfizen koutek s ¢ajem a kavou. Na stole s napoji
budou umistény letaky, na kterych si rodice béhem ¢ekani na déti mohou precist o Gastro
provozu a jeho sluzbach. Akce bude probihat na zahradé chranéného domu NX, o.p.s.
v Otrokovicich, v ptipadé Spatného pocasi by se akce piesunula do prostor kavarny NX,
0.p.s. a z programu by byly vynechany dvé posledni aktivity. Kalkulace nakladii na akei,

véetné navrhli na sponzoring, je v nasledujici kapitole.

Tabulka 21: Popis eventu 1 (vlastni zpracovani)

Cil akce e Zvyseni povédomi o podniku

e Budovani vztaht se stavajicimi i novymi zékazniky

e Vytvoieni emoci a zazitkd, které mohou vyvolat zajem o podnik
a jeho sluzby

e Ukéazani zajmu o komunitu

Misto a cas Zahrada domu organizace NX, 0.p.s. v Otrokovicich, 20.6. 2016 (sobo-
ta), od 10:00 do 16:00.

Pro koho je Matky s détmi ve véku do 12 let, s bydlistém v Otrokovicich.
akce urcena

Program e 10:00-10:45 — povidani o zdravém jidle, interaktivni formou

e 10:45-11:45 — déti si mohou samy nebo s pomoci rodicl vytvofit
zdravou svacinu z pfipravenych surovin

e 11:45-12:30 — obédova pauza — k zakoupeni bude nabidnuto ob-
cerstveni Gastro provozu

e 12:30-13:30 — rukodé&Ina aktivita pro déti, zahrnujici kresleni, vy-
tvareni Sperki apod.
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e 13:45-14:45 — sportovni soutéze pro déti
e 15:00-16:00 — opékani ovoce a zeleniny na ohni

Detailn¢j$i ndvrh programu je umistén v piiloze PV.

Cinnosti e Zajisténi vybaveni — stoly, lavice, pomicky k jednotlivym ¢astem
K zajisténi programu
akce e Zajisténi surovin pro vyrobu svacéin

e Piiprava obcCerstveni, které bude nabizeno k zakoupeni béhem
obédové pauzy
e Propagace udalosti

Propagace e Propagace na internetu
o vlastni webové stranky
o webove stranky sptatelenych organizaci
o vlastni facebookové stranky
o oficidlni webové stranky mésta Otrokovice (sekce kultur-
ni akce)
o facebookové stranky mésta Otrokovice
e Plakat (graficky navrh v ptiloze PVI)
o vylepen na plakatovych plochach v Otrokovicich
e Piimé osloveni kontaktti v databazi e-mailem

Letni spolecensky vecer

Pujde o spolecensky vecer pro obyvatele Otrokovic. Udalost se bude konat v 1été, v sobotu
30. ¢ervence, na zahradé domu NX, o.p.s. v Otrokovicich. Venkovni prostor bude vybaven
stoly a lavicemi a vyzdoben lampiony. Soucasti bude ochutnavka vina, k poslechu i tanci
bude hrat mistni kapela. Gastro provoz ptipravi obcerstveni, které bude nabidnuto formou

Svédskych stoli. Kalkulace ndkladl na akci, v€etné navrhii na sponzoring, je v nasledujici

kapitole.
Tabulka 22: Popis eventu 2 (vlastni zpracovani)
Cil akce e Zvyseni povédomi o podniku
e Podpora prodeje cateringu — ukazka rautu, ochutnavka vyrobkt
e Budovani vztaht se stdvajicimi i novymi zdkazniky
Misto a cas Zahrada domu organizace NX, 0.p.s. v Otrokovicich, 30.6. 2016 (sobo-
ta), od 18:00 do 22:00
Pro koho je Pary a skupiny osob, ve véku 18 let a vice, obyvatelé Otrokovic
akce urcena
Program V priibéhu celého vecera: ochutnavka vin, vystoupeni kapely, ochutnav-
ka obcerstveni, prodej vyrobki klientli socialné¢ terapeutické dilny
Cinnosti e Zajisténi vybaveni — stoly, lavice, vyzdoba
K zajiSténi e Domluveni kapely
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akce e Domluveni dodavatele vina
e Priprava obcerstveni pro hosty
e Propagace udalosti

Propagace e Propagace na internetu
o vlastni webové stranky
o webové stranky sptatelenych organizaci
o vlastni facebookové stranky
o oficialni webové stranky mésta Otrokovice (sekce kultur-
ni akce)
o facebookové stranky mésta Otrokovice
e Plakat (navrh v ptiloze PVII)
o vylepen na plakatovych plochach v Otrokovicich
e Piimé osloveni kontaktti v databazi e-mailem

8.6.5 Navrh propagacnich materiala

U loga je kladen duraz na jednoduchost, aby bylo zapamatovatelné a snadno rozpoznatel-

né. Soucasti je prvek, ktery vyjadiuje provazanost s neziskovou organizaci NX, o.p.s..

Gastro provoz
\Jy

) 4

o

Obrazek 25: Navrh loga

(vlastni zpracovani)

Letak

Letak obsahuje vycet Cinnosti podniku a kontaktni idaje. Bude rozddvan béhem ochutna-
vek a planované udalosti. Pti chystani obcerstveni v rdmei cateringu bude nékolik letaki
umisténo na stoly s jidlem, aby byly k dispozici k nahlédnuti navs§tévnikim dané akce.
Letak bude dale distribuovan v ramci jinych akci pofadanych NX, o.p.s.. Navrh letdku je

umistén v piiloze PIII.
Plakat

V ramci propagace udalosti na den déti bude vyuZito plakatu. NavrZzeny plakat na Den déti

je v barevném provedeni, aby zaujal déti a matky, na néZ je mifeno. Plakat na spolecensky




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

vecer je navrzen oranzovém provedeni s jednoduchym napisem. Oba plakaty obsahuji in-
formace o mistu konani, datum udalosti a planovany program. Plakaty jsou k nahlédnuti

Vv ptilohach PVI a PVIL.

8.6.6 Reklama
Internetova reklama

Podnik momentalné nema vlastni webové stranky, informace o Gastro provozu jsou umis-
tény na strankach organiza¢né nadfazené organizace NX, o.p.s.. Nové webové stranky bu-

dou obsahovat nasledujici zaloZzky:

e Informace o podniku

e Svaciny — informace o sluzb¢, fotogalerie, ukazka jidelnicku, ptihlaseni do systému
(viz ptedchozi kapitola objednavkovy formular)

e Catering — informace o sluzbé, fotogalerie, nabidka obc¢erstveni

e Aktuality — informace o zménach v nabidce, pozvanky na akce

e Néhradni plnéni — informace o moZnosti uplatnéni ndhradniho pInéni

e Kontakty — adresa, e-mail, telefonni ¢islo

V zéhlavi bude umisténo logo a na ptfedni stranku bude umisténo propagacni video (vice

v podkapitole Propagacni video)

Gastro provoz $

Vitejte na nasich strankach! Jsme socialnim podnikem
zamérenym na pripravu obcerstveni, se sidlem v Otrokovicich.

Spolupracujici organizace:

Obrazek 26: Navrh rozlozeni stranky (vlast-

ni zpracovani)

Reklama na auto
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Rozvoz svacin probihda denné a soucasti sluzby cateringu je dovoz obcerstveni na zvolené
misto. Podnikové auto tedy kazdy den projizdi Otrokovicemi a reklama umisténa na auté

muze zaujmout velké mnozstvi lidi.

Reklama na auté musi byt vyrazna a dostate¢n¢ velka, aby si ji v§imli lidé na ulici i v pro-
jizd¢jicich autech. Cena velkych polepiti na auta se pohybuje kolem 5000K¢ a vice, za niz$i

cenu lze potidit pouze maly polep loga na predni dvete a naraznik.

Nizkondkladovym feSenim v tomto piipad¢ bude vlastni obarveni auta pomoci barevnych
spreji, barev na auto, ptip. papirovych Sablon. Na tvorb¢€ reklamy na auto se mohou podilet
i zamé&stnanci podniku se zdravotnim postizenim. Reklama musi obsahovat nazev podniku,
struéné shrnuti zaméteni podniku (napft. ,,ptiprava obcerstveni-rozvoz svacin-catering®) a
kontakt (e-mail a webové stranky). Volba barev a motivii by méla korespondovat se zamé-

fenim podniku (Ize vyuZzivat pestré barvy, motivy jidla, ovoce, zeleniny apod.).

8.6.7 Propagaécni video

Pro podnik bude vytvofeno propagacni video, které bude umisténo na tvodni stranu pod-
nikového webu. Cilem videa je vyvolani emoci u potencialniho zakaznika, coz mize vést

k zajmu o vyuziti sluZzeb a koupi produktu.

e Video bude dlouhé 2-5 minut

e Na zacatku i na konci videa bude zabér na logo podniku, shrnuti zakladnich infor-
maci o podniku a kontaktni udaje.

e Popis videa musi obsahovat nazev podniku, aby mohlo byt vyhledatelné skrz inter-
netové vyhledavace

e Video bude zaméteno na jednoho pracovnika podniku se zdravotnim postizenim.
Divéak bude sledovat praci daného zaméstnance v Gastro provozu - vyrobu svacin a
nasledné jejich rozvoz, ptipravu obcerstveni na catering, servirovani, obsluhu, ucast
zaméstnance na planovanych eventech. Souc¢asti mize byt i kratky rozhovor.

e Pro tvorbu videa budou osloveni studenti Fakulty multimedialnich komunikaci na

Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin€ (Ustav animace a audiovize).
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8.7 Casovy plan

Jednotlivé ¢asti projektu budou zavadény postupné v obdobi od cervna 2016 do prosince

2016. Casovy plan je znazornén v tabulce nize.

Tabulka 23: Casovy plan projektu (vlastni zpracovani)

Cerven
Cervenec
Listopad
Prosinec

>
>

Webové stranky
Newsletter

Ochutnavka

Eventl- Den déti

Event2 —Spolecdensky vecer
Reklama na auto
Propagacnivideo

Letaky

V cervnu 2016 bude probihat udéalost na Den déti, na kterou bude upozornéno plakatem,
na akci budou zaroven rozdavany letaky s informacemi o podniku. V ¢ervenci je naplano-
vana druha udélost — Spolecensky vecer. Kvili ¢asové narocnosti ptipravy udalosti budou
webové stranky ziizeny az poté, v srpnu 2016. V srpnu bude vytvofena reklama na auto a
bude rozeslan podzimni newsletter, ve kterém budou 1 informace o chystanych ochutnav-
kach. Ochutnavky budou jednodenni a budou na nich rozdavany letdky. Letdky budou roz-
davany na rtznych akcich NX, o.p.s.., jejichz terminy jsou zatim neznamé, proto jsou
V tabulce vyznaceny na celé obdobi. V dubnu roku 2016 probéhlo dotaznikové Setfeni spo-

kojenosti zakaznikt, dal$i dotaznikové Setieni prob&hne za rok, v dubnu 2017.

8.7.1 Sitova analyza

Uctelem sitové analyzy je najit nejkratsi dobu trvani celého projektu a zjistit jaké obsahuje

kritické cesty. Sitova analyza je feSena pomoci programu QM Quantitative methods.

Tabulka 24: Vychozi tabulka pro CPM metodu (vlastni zpracovani)

Cinnost | Popis ¢innosti Doba trvani | Piedchazejici
(dny) ¢innosti

A Stanoveni cili projektu 2 -

B Navrh projektu 14 A

C Povéteni odpovédnych osob 1 B

D Volba komunika¢nich nastroji 5 B
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E Tvorba rozpoctu 10 D

F Tvorba ¢asového harmonogramu 3 D

G Schvéleni projektu 2 C,D,EF,

H Ptiprava podkladt pro realizaci projektu 14 G

I Realizace projektu 214 H

J Kontrola 5 I

K Zavérecné zhodnoceni 7 1,

Activity Activity time Early Start Earhy Finigh Late Start Late Finigh Slack
Project 273

A 2 0 2 0 2 0
B 14 2 18 2 16 0
E 1 18 17 30 31 14
D 5 18 21 18 71 0
E 10 21 31 21 3 0
F 3 21 24 28 3 7
G 2 31 33 31 33 0
H 14 33 a7 33 a7 0
| 214 a7 251 47 261 0
J 5 261 266 261 266 0
K 7 265 273 288 213 0

Obrazek 27: Reseni metodou CPM v programu QM (vlastni zpracovani)

Projekt méa dvé mozné kritické cesty, obé znazornény na sitovém grafu nize. Doba nutna

ke zpracovani projektu je 273 dni. Aktivity, které lezi na kritické cesté (vyznaceno Cerve-

n¢) nemaji Zadnou ¢asovou rezervu.

®
O #
®
©)

Obrazek 28: Sitovy graf metodou CPM v programu QM (vlastni zpracovani)
8.8 Nakladova analyza

8.8.1 Souhrnna kalkulace nakladua

Nize v tabulce jsou shrnuty celkové naklady na projekt. Propocty jednotlivych ¢asti projek-

tu jsou rozebrany v nasledujici podkapitole.
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Tabulka 25: Souhrnna kalkulace nakladu projektu pro obdobi ¢erven-prosinec

2016 (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Tvorba webovych stranek 5000K¢
Tvorba newsletteru 212Ke
Ochutnavka 1000K¢
Event marketing — Den déti 6240K¢
Event marketing — Spolecensky vecer 21350K¢
Reklama na auto 600K¢
Propagacni video 4000K¢
Vyroba letaka 1250K¢
Celkem 39652K¢

V nésledujicim grafu Ize sledovat pribeh nakladi obdobi realizace projektu, tedy v mési-

v v

z davodu planované udalosti.

25000
20000 A
15000 / \
10000 / \

5000

O T T T T T T 1
cerven cervenec srpen zafi fijen listopad prosinec

Obrazek 29: Naklady v jednotlivych mésicich (vlastni zpracovani)

8.8.2 Bod zvratu

Vypocet je postaven na téchto pifedpokladech:

vvvvv

e Svaliny jsou produktem, ktery ptinasi stabilni pfijem, cateringové akce probihaji
nepravidelné a tvofi dodate¢ny zisk. Bude tedy kalkulovano pouze s prodejem sva-

v

cin.
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e Nejprodavanéjsi svacinou jsou tzv. ,poradné svacinky* a ,,zdravé svacinky*, pro-
dejni cena obou vyrobku je 30K¢&, stejné stoji také ve velké mife prodavané susen-

ky. Bod zvratu tedy bude pocitan pro vyrobek s cenou 30K¢.

Tabulka 26: Bod zvratu (vlastni zpracovani)

Celkové naklady na projekt 39652 K¢
Cena 30 K¢
Prodané mnozstvi za rok 1322 Ks
Prodané mnozstvi za mésic 110 Ks

V roce 2015 bylo prodano 8027 ks svac¢in. Pokud by se ro¢ni prodej svain zvysil o 16%,
naklady na navrZeny projekt marketingové komunikace by byly pokryty. Podnik musi

prumérné kazdy mésic prodat o 16% vice svacin nebo suSenek v cen¢ 30K¢ nez doposud.

8.8.3 Kalkulace nakladu jednotlivych marketingovych nastroji
Webové stranky

Bézné cena tvorby jednoduchych webovych stranek, véetné grafického navrhu, se pohybu-
je fadové od 6000K¢ vyse (jde o prosty web s nékolika strankami). Levnéj$im feSenim je
oslovit studenty oborii informacnich technologii, ktefi nabizi tvorbu webovych stranek za
niz$i ceny. Osloveni tedy budou studenti Fakulty aplikované informatiky Univerzity To-

mase bati ve Zliné, kterym bude nabidnuta jednordzova odména 5000K¢.

Ochutnavka

Naklady budou vypocitany pro ochutndvku v péti organizacich, pricemz pokazdé bude
ptichystano 50 malych porci ze tfi riznych svacin.

e Na jednu ochutnavku - 4x celozrnny rohlik a 200g pohankové pomazanky (50K¢),
300g syrového salatu s ¢ervenymi fazolemi (70kc), 4x bananova buchta (80k¢)

e Néklady na ochutndvku v péti organizacich: 1000K¢
Newsletter

Newsletter bude v dané mésice (kvéten, srpen, listopad, tinor) vytvaiet a rozesilat pracov-
nik podniku. Tvorba newsletteru a s nim spojend ¢innost je odhadnuta, ze zabere 10% ho-

dinové dotace v daném meésici, coZ se v ndkladech promitne ve vys§i 212K¢ (celkové na-
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klady jsou pocitany do konce roku 2016, tvorba newsletteru je tedy zapocitana pouze pro

dva mésice).
Event marketing

Néklady jednotlivych ¢asti programu jsou pocitany pro situaci cca 50 zucastnénych.
V ramci propagace akce bude vytisknuto 50 plakatt, pficemz cena jednoho plakatu veli-
kosti A3 je 26K¢. Zajisténi vylepu plakati stoji pti dané velikosti plakatu 3,50K¢/den. Pla-
kat bude vylepen na plakatové plochy v Otrokovicich 14 dni pted udalosti.

Tabulka 27: Néaklady na event 1 (vlastni zpracovani)

Polozka Naklady
Kéava a ¢aj pro navstévniky 1000K¢
Pomtcky na interaktivni prezentaci (kartonovy papir, fixy atd.) 150K¢
Suroviny, ze kterych si déti budou pfipravovat svaciny 3000K¢
Plastové talitky, pastelky, a té€stoviny pro rukodélnou aktivitu 500K¢
Ovoce a zelenina na opékani 1000K¢
Zapujceni koSe na ptfenosné ohnisté 590K¢
Propagace - vyroba a distribuce plakatu 2450K¢
Celkem 6240K¢

Naklady na spolecensky vecer jsou pocitany pro cca 80 navstévniki. Stejné jako u akce na

den déti bude i pro tuto udalost vytisknuto a vylepeno 50 plakatt.

Tabulka 28: Tabulka 29: Naklady na event 2 (vlastni zpracovéni)

Polozka Naklady
Vyzdoba (sada 20ks lampiontl) 400K¢
Kapela 2500K¢
Vino véetné obsluhy 6000K¢
Obcerstveni pro hosty 10000K¢
Propagace - vyroba a distribuce plakatu 2450K¢
Celkem 21350K¢
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Popis auta

Pro vytvoteni ndpisu a obrazkii na auté budou nakoupeny spreje na auta ve ¢tyfech riiznych
barvach. Dale budou potieba kryci folie a kartonovy papir na sablony. Cena jednoho spreje

je 100K¢, naklady na ostatni pomiicky ptiblizné 200K¢, celkové tedy 600K¢.
Propagacni video

Jak je vySe zminéno, pro tvorbu videa budou osloveni studenti zabyvajici se videotvorbou.

Témto studentiim bude nabidnuta jednorazova odména 4000K¢.
Letaky a plakat

Cena jednoho letaku, v ptipadé barevného, oboustranného tisku na kfidovy papir s gramazi
100g/m? velikosti A5, stoji 2,5 K& (cena je primérem z aktualni nabidky cen tisku reklam-

nich materidlti ve Zling). Naklady na tisk 500ks letaki jsou tedy 1250K¢.

8.8.4 Sponzoring

Pro snizeni celkovych nédkladii budou osloveni potenciondlni sponzofi, ktefi by ptispéli

penézitym nebo vécnym darem.

e Pro planovany spoleensky vecer budou osloveny vinotéky z Otrokovic, které by
na akci dodaly vino, pfipadné by se sami akce zacastnily

e Spoluprace bude navrzena mistnim pekarim a péstiteliim ovoce a zeleniny, jejichz
vyrobky by byly zakladem obcerstveni na spoleCensky vecer ¢i na den déti

e Jelikoz jde o verejné kulturni udalosti, pro sponzoring bude osloveno mésto Otro-
kovice

e Pro penézité dary budou osloveny dalsi firmy ze Zlinského regionu, jejichz jméno

bude nasledn¢ uvedeno na letaku, plakatech apod.

8.9 Rizikova analyza

V nésledujici tabulce jsou uvedeny potencialni rizika, stupeii jejich zavaznosti (na stupnici
nizké riziko 0,1, stfedni riziko 0,4 a vysoké riziko 0,7) a pravdépodobnost jejich vyskytu
(nizkéa pravdépodobnost 0,3, stiedni 0,5 a vysoka pravdépodobnost vyskytu 0,7). Rizika
jsou nasledné rozdélena do skupin — méné zdvazna rizika S vyznamem 0,00-0,11, stfedné
zavazna s vyznamem 0,12-0,21 a nejvice zavazna rizika s vyznamem 0,22-0,49. Pro jed-

notlivé skupiny rizik jsou navrzena opatieni.
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Tabulka 30: Rizika projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Stupeii rizika | Pravdépodob- Vyznam
nost vyskytu
0104 (07 (030507
Nedostatek finan¢nich prostied- X X 0,35
ki na realizaci projektu
Prekroceni planovanych nakladt X X 0,35
na webové stranky
Nadbytecna prace pro personal X X 0,2
NevsSimavost zakaznika vaci X X 0,03
polepu auta
Nezajem lidi o ochutnavku X X 0,12
Nizka navstévnost eventu X X 0,12
Nizka sledovanost propagacniho | X X 0,03
videa
Nezajem a lhostejnost zékaznika X X 0,2
vici letaku
Nezajem zakaznikli o newsletter | X X 0,05

Opatieni pro méné zavazna rizika

Nevsimavost zakazniki vii¢i polepu auta - polep musi byt jednoduchy a barevné

vyrazny, aby upoutal pozornost

Nezajem zakaznikli o newsletter - newsletter nesmi byt pfili§ dlouhy, kratky text

musi obsahovat zajimavé informace a aktuality, na newsletter bude upozornéno za-

jimavym piedmétem v e-mailu

Nizké sledovanost propagacniho videa — video musi byt vyhledatelné i pti zadani

nazvu podniku do vyhledavace, dillezity je zajimavy ndzev a popis

Opatreni pro stiedné zavazna rizika

Nadbyte¢na prace pro personal - aktivni spoluprace pracovnikii, vyuzivani dobro-

volnika

Nezajem lidi o ochutndvku - oslovovani prochazejicich osob, barevné provedeni

vzorku
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e Nizkd navstévnost eventu - aktivni vyuzivani komunika¢nich néstroji, umisténi
plakatu na internet s dostatecnym piedstihem, informacni tabule pfed mistem kona-
ni

e Nezijem a lhostejnost zdkaznika vici letdku - barevné zpracovani, kratky text,

upozornéni na letak slovné
Opatieni pro nejvice zavazna rizika

e Nedostatek finan¢nich prostfedkli na realizaci projektu - snizeni nakladd na nékte-
rou ¢ast projektu, popt. odsunuti realiza¢ni faze projektu do doby, kdy bude financ-
ni situace vyfeSena

e Piekroceni planovanych ndkladt — kontrola nakladt v pribéhu i na konci projektu,

pii Spatné finan¢ni situaci bude odloZena nékterd ¢ast projektu na pozdeji

8.10 DalSi navrhy

V budoucnu by bylo mozné soustiedit se na potencialné nadéjny produkt susenky. Pokud
by se podnik rozhodl investovat do jejich rozvoje a prodeje, stala nabidka by mohla byt

rozs§ifena o nové kombinace surovin a chuti, jako napft.:

e Skoficovo-zazvorové susenky

e SuSenky s datlemi

e Brusinkové suSenky s pistaciovymi oiechy
e SuSenky s hotkou ¢okoladou a chilli

e Mrkvové susenky

e Ovesné a bezlepkové suSenky
V ramci jejich distribuce by bylo mozné osloveni novych distribu¢nich mezi¢lanka, napf.:

e Kavarny v Otrokovicich a Zling
e Bufety (napt. na zlinské poliklinice, Univerzit¢ Tomase Bati apod.)
¢ Skolni a firemni kantyny

e Lokalni prodejny S mistnimi potravinami

V ptipadé sluzby cateringu by v budoucnu mohl byt dodate¢ny servis rozsifen také o sluz-

bu zajisténi hudby ¢i zajisténi prostor.

e Zajisténi hudby - na svatby a narozeninové oslavy by byl zprostfedkovan kontakt

na prisluSnou osobu ¢i kapelu, popt. by byla hudba domluvena za zékaznika.
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Zajisténi prostor — mnoho cateringovych firem nabizi domluveni prostor na akci.
Ve spolupraci s institucemi poskytujicimi prostory by byla zakaznikiim nabidnuta
moznost domluveni mista pro konani akce popf. by Slo o predani kontaktd. Partnery
V tomto pripadé by mohly byt napt.:
o Kongresova centra v Otrokovicich a ve Zlin¢
o Konferencni prostory Technologického inova¢niho centra ve Zliné (prosto-
ry pro prednasky, tiskové konference, Skoleni, workshopy, firemni prezen-
tace)
o Saly Batova Institutu (pro konference, ve¢irky, workshopy, vystavy apod.)
o Kavarny a bary, které disponuji salonkem a nenabizi vlastni obCerstveni (na

mensi akce 1ze vyuzit prostor kavarny NX, o.p.s.)

Pro sluzbu rozvoz sva¢in by mohl byt zaveden novy objedndvkovy systém, ktery usnadni

praci jak zédkaznikim, tak zaméstnancim. Tento systém by umoZznoval nasledujici funkce:

Zakaznik si bude moci vytvofit vlastni zakaznicky ucet, na kterém si muze kazdy
tyden vybrat svaciny z aktudlniho jidelnicku. Na sviij uet si miize platbou pies in-
ternet nabit kredit, ze kterého budou objednavky hrazeny.

Pracovnik podniku si bude moci stahnout ptehlednou tabulku s objednavkami na

dalsi tyden.

Pokud by mél podnik v budoucnu finan¢ni a personalni moznosti umoznujici vyrobu vétsi-

ho mnozZstvi svacin denn¢ a rozvozu na vice mista (bylo by zapotiebi dal§iho auta), sluzba

rozvozu svacin by mohla byt rozsifena o rozvoz na zakladni a stfedni Skoly.

Pro spolupraci by byly osloveny zakladni a stfedni Skoly v Otrokovicich, na kazdé
Skoly by byla domluvena kontaktni osoba, které by byly sva¢iny ptfedavany (napf.
osoba na vratnici, Skolnik, Skolni tajemnik, sekretatka, popt. ucitel/ka)

Rodice by skrz objednavkovy systém objednali a zaplatili svacinu pro své dité
Vyrobky by byly kazdé rano dovezeny na danou Skolu a ptfedany kontaktni osobé, u

které by si dité svacinu vyzvedlo

Tyto dalsi navrhy nejsou zahrnuty v projektu kviili asové a personalni narocnosti, ale jde

o doporuceni na delsi casové obdobi.
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ZAVER

Vybrany socidlni podnik byl zfizen teprve v roce 2014, jako program obecné prospésné
spolecnosti se sidlem v Otrokovicich. Podnik zaméstnava lidi se zdravotnim postizenim,
kteti ptipravuji obcerstveni studené kuchyné. Od doby svého vzniku se podnik neustale
rozviji, a piestoze je do ur¢ité miry stale zavisly na finan¢ni pomoci zvenci, je na dobré
cesté k samostatnému fungovani na trhu. Cilem této diplomové prace bylo navrzeni projek-
tu marketingového mixu a zejména marketingové komunikace, kterd povede k vytvofeni
samostatné identity podniku, zvySeni povédomi o podniku, ziskani novych zakaznikl a
vytvofeni dobrého vztahu se zakazniky, jehoZ prostiednictvim se budou informace o pod-
niku dale $ifit. Kroky navrzeného projektu by z dlouhodobého hlediska mély vést k vytvo-

feni samostatné fungujiciho a na trhu udrzitelného podniku.

Pfi volbé jednotlivych marketingovych nastroji bylo nutné vzit v uvahu specifickou situaci
socialniho podniku — pfedevSim jeho neziskovou povahu a socidlné¢ smétrované cile. Pro-
jekt je tedy navrhovan tak, aby néklady byly co nejnizsi; v ramci projektu jsou navrzeny
dvé udalosti pro obyvatele Otrokovic, kterymi je ukazan zajem o mistni kKomunitu a spole-
¢ensky prospéch; mezi dal§i vybrané nastroje marketingové komunikace patii napft. inter-

netovy marketing, reklama na auto, propagacni video nebo ochutnavka.

Tvorbé projektu predchazela analyza vnitiniho i vné€jSiho prosttedi podniku — byla roze-
brana soucasnd situace podniku, vypracovana PEST analyza externich vlivli, zhodnocena
konkurence a dale bylo provedeno dotaznikové Setfeni tykajici se preferenci a potieb po-

tencidlnich zédkazniki a spokojenosti stavajicich zdkazniki.

Projekt byl v posledni kapitole podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze, diky ¢emuz
je mozné ziskat piehled o jeho Casové a finanéni naro¢nosti a v budoucnu se vyvarovat
vzniku moznych rizik. V zavéru préace jsou také uvedeny nékteré dalsi navrhy, které nebyly
do projektu zatazeny z diivodu jiz zminéného financniho omezeni, ale je mozné o nich

uvazovat v budoucnosti. Cil diplomové prace byl splnén.

Stejné jako komeréné zamétené podniky, i socidlni podniky by nemély podcenovat roli
marketingu ve svém fizeni - bez kvalitniho produktu a vhodné zvolenych marketingovych

nastroji je tézké udrzet si dobrou pozici v konkuren¢nim prostiedi.
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Pl Dotaznik 1

PII Dotaznik 2

Pl Navrh letaku

PIV ~ Navrh newsletteru

PV Navrh programu pro event — Den déti
PVI  Navrh plakatu 1

PVIlI Navrh plakatu 2



PRILOHA PI: DOTAZNIK 1

Zjisténi preferenci a poti‘eb v oblasti cateringu

Jak Casto zatizujete obCerstveni na akce?

e Ne¢kolikrat za mésic

1x za mésic
1x za pul roku
1x za rok

Ojedinéle

Na jak velké akce nejcastéji zajist'ujete obCerstveni?

Do 25 osob
26-50 osob
51-100 osob

Vice nez 100 osob

Na jaké typy akci zpravidla zajist'ujete obCerstveni?

Osobni (napf. svatby, oslavy jubilea, promoce, smute¢ni hostiny)
Firemni (napf. konference, pracovni jednani, Skoleni)

Jiné ...

Jaké pokrmy na akcich preferujete? (moznost zasSkrtnout vice odpovéedi)

Studena kuchyné

Tepla jidla

Ceska kuchyng

Zahrani¢ni kuchyné

Specialni pokrmy — napt. molekularni kuchyné

Jiné ...

Kdyz objednavate catering, co od sluzby ocekdvate? (moznost zaSkrtnout vice odpovédi)

Ptipravu obcerstveni
Dovoz

Zajisténi obsluhy
Zapijceni ubrusii
Zapujceni stolt
Vyzdobu

Jiné ...



Objednavani cateringu preferuji:

Telefonicky
Pies e-mail
Skrze online formulaf

Osobné

Ohodnotte nize uvedena kritéria podle toho, zda maji vyznam pti vaSem rozhodovani o vybéru

cateringové firmy. Jednotlivym faktorim pfifad’te hodnotu na stupnici 1-6 (1 = faktor je nevy-

znamny, 6 = faktor je téméf rozhodujici)

Piivod potravin 1 23456
Origindlnimenu 123456

Zdravé menu 123456

Dobra obsluha 1 23456

Dovoz zdarma 123456

Zpusob objednani 123456

Doporuceni znamych 1 23456
Dosavadni zkuSenosti 1 234 56
Cenal23456

Zajimavé propagacni materialy 123456

Moznost uplatnit nahradni plnéni 123456

Jaka je maximalni Castka, kterou jste ochotny/4 zaplatit za obcerstveni na jednu osobu, vV tomto

rozsahu: Teplé jidlo, dvé kanapky, dezert a kava, nealkoholicky napoj; véetné dovozu a zapujceni

nadobi.

Do 100ke
Do 300ke
Do 500ke
Do 1000k¢
Do 1500k¢

Vice

Kde hledate informace o cateringu, kdyz zatizujete akci? (moZnost vybéru vice odpovédi)

Catering objednavam jiz dlouhodobé od jedné firmy, informace nehledam
Od znamych, z vlastnich zkuSenosti z jinych akci
Na internetu — pies vyhledavace

Na internetu — na férech, v diskuzich



e VS§imam si reklamnich tiskovin

e Jiné...

Uptednostnil/a byste catering od spole¢nosti, kterd zaméstnava osoby s mentalnim a zdravotnim

postizenim?

e UrcCité ano
e SpiSe ano
e Nevim

e SpiSe ne

e Urdité ne

Jste:
e Zamgéstnanec ve verfejné sféie
e Zamgéstnanec ve Skolstvi
e Zamgéstnanec obchodni spole¢nosti
e Zamgstnanec spole¢nosti poskytujici sluzby
e Zamgéstnanec spole¢nosti organizujici akce
e OSVC
e Student
o Jiné...
Jste:
e Zena
e Muz

Pokud mate zajem o zaslani nabidky na catering, uved'te sviij e-mail:



PRILOHA P II: DOTAZNIK 2

Pruzkum spokojenosti zakazniku
Na jaky typ akce jste vyuzil/a cateringu podniku X?

e Osobni (napt. svatby, oslavy jubilea, promoce, smute¢ni hostiny)
e Firemni (napf. konference, pracovni jednani, Skolent)

o Jiné...
Jak Casto zatizujete obCerstveni na akce?

e Nékolikrat za mésic
e 1x zameésic

e Ix zapil roku

e Ixzarok

e Ojedinéle
Na jak velké akce nejcastéji zajist'ujete obCerstveni?

e Do 25 0s0b
e 26-50 osob
e 51-100 osob

e Vice nez 100 osob

Ohodnot’te Vasi spokojenost se sluzbou nasledujicich faktorti: (1= nespokojen, 2=spise nespokojen,

3=neutralni postoj, 4=spise spokojen, S=spokojen)

e Rozsah nabidky obcerstveni

e Vzhled a zptsob servirovani

e Chut obcerstveni

e Obsluha

e Zpusob objednani

e Komunikace s pracovniky podniku
e Cena

e (Celkova spokojenost s cateringem
Ocenil/a byste zmény v nabidce obcCerstveni?

e Ano, ocenil/a bych rozsiteni nabidky sladkych vyrobki
e Ano, ocenil/a bych rozsifeni nabidky slanych vyrobkii
e Ne, s nabidkou jsem byl/a spokojen/a

e Jiné...



Doporucil/a byste sluzbu i Vasim zndmym?
e urcité ano
e spiSe ano
e nevim
e spiSene
e urcité ne
Vyuzil/a byste tuto sluzbu znovu?

e urcité ano
e spiSe ano
e nevim
e spiSene
e urcité ne
Jak jste se o cateringu dozvédel/a?

e (Od znamych, v praci
e Pies osobni kontakt s pracovnikem organizace
e Na internetu
o Jiné...
Postradal jste néco konkrétniho na cateringu podniku X?
e Ne
e Ano (specifikujte) ...
Jste:
e Zameéstnanec ve verfejné sfére
e Zamgéstnanec ve Skolstvi
e Zameéstnanec obchodni spolecnosti
e Zamgstnanec spolecnosti poskytujici sluzby
e Zaméstnanec spolecnosti organizujici akce

e OSVC

e Jiné...
Jste:

e /ena

e Muz

Mate néjaky navrh na zlepSeni? (vlastni odpovéd)



PRILOHA P III: NAVRH LETAKU

astro provoz

> zajisStujeme obcerstveni na pracovni i
soukromé akce

> nabizime kompletni cateringove sluzby
vcetné obsluhy

> denné rozvazime zdraveé a chutne
svacinky az na pracovisté

> vytvafime pracovni mista pro lidi s
mantalnim a kombinovanym postizenim

Koupi vyrobku Gastro provozu podporujete zameéstnavani
lidi se zdravotnim postizenim.

Kontaktni infromace:
email, web

Obrazek 30: Navrh letaku (vlastni zpracovani)



PRILOHA PIV: NAVRH NEWSLETTERU

Kvéten 2016

Novinky z Gastro provozu

Aktuality:

"...

Obrazek 31: Navrh newsletteru (vlastni zpracovani)



PRILOHA PV: NAVRH PROGRAMU PRO EVENT - DEN DETI

Navrh programu pro event — Den déti

10:00-10:45

,,Povez mi, co jis* - povidani o zdravém jidle. Jelikoz je program urcen
pro malé déti, prezentace bude probihat formou hry a nazornych ukazek.
Zodpovédna osoba, ktera aktivitu povede, bude détem vypravét o zdravém
jidle a nazorné ukazovat napt. kolik cukru je v limonadé¢ ¢i susenkéach. Bu-
de pripravena kartonova tabule ve tvaru pyramidy rozdélena do Ctyt poli,
jak je vidét na obrazku nize. Pomoci suchych zipi budou déti sami pfita-
zovat kartonové obrazky potravin do jednotlivych poli podle toho, jak jsou
podle nich potraviny zdravé.

Jezte co najménd

Jezte Zasto
NBHOARBR e = MENS vhodng

Obrazek 32: Pyramida zdravych potravin

10:45-11:45

., Zdrava svacinka do Skoly “ — na stolkach budou ptipraveny zdravé potra-
viny (napf. celozrnné pecivo, zelenina, pomazanky, ovoce) a déti si budou
moci samy nebo s rodi¢i vytvofit zdravou svacinu. Zodpovédna osoba spo-
lu s pracovnikem Gastro provozu se zdravotnim postizenim budou détem
pomahat a radit

11:45-12:30

Pauza na obéd — déti si mohou snist vlastnoru¢né piipravenou svacinu a
k zakoupeni bude nabidnuto obéerstveni Gastro provozu.

12:30-13:30

,, Sikovné rucicky “ — po obddé bude nasledovat klidn&jsi aktivita, pti které
bude opét asistovat jeden odpoveédny pracovnik a jeden pomocny pracoV-
nik se zdravotnim postizenim. Déti si mohou pastelkami ¢i fixami malovat
své oblibené jidlo na papirové talitky ¢i vytvaret nahrdelniky s téstovin.

13:45-14:45

¢

,,Sportem ku zdravi“ — budou ptipraveny pohybové soutéze, jako napf.
opici draha s jablkem na hlavé ¢i pfenasSeni vajicka na 1zicce.

15:00-16:00

,,Spolecné opékani zdravych dobrot “ — détsky den bude ukoncen spolec-
nym opékdnim jablek, kukufice, paprik, ananasu apod.




PRILOHA PVI: NAVRH PLAKATU 1
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Obrazek 33: Navrh plakatu 1 (vlastni zpracovani)



PRILOHA P VII: NAVRH PLAKATU 2

Gastro provoz porada:

LETNI ,
SPOLLECENSKY
VECER

KDY
KDE

ochutnavka vin
obcCerstveni
k poslechu i tance hraje
kapela X

TésSime se na Vas!

SPONZORI AKCE:

Obrazek 34: Navrh plakatu 2 (vlastni zpracovani)



