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SOUHRN

Zhodnoceni marketingovych podgirnych nastroji v oblasti

pohostinstvi a vé#ejného stravovani.

Diplomova prace analyzuje a hodnoti marketingovéstnoje v oblasti
pohostinstvi a v@jného stravovani €eské republice. V prvnfadt se zanifuje na
vznik a historii pohostinstvi. V druhéad analyzuje podirné marketingové nastroje
vhodné pro zkoumanou oblastieli ¢ast je ¥novana prozkoumavani vlivu &ianosti
vybranych marketingovych néstéioz hlediska jejich ekonomické efektivity. Ke z§ist
dané efektivity byl proveden marketingovyapkum pomoci dotaznik Na zaklad
vysledki dotaznikového Sgni je zde uvedeno celkové zhodnoceni marketingpvéeh

prizkumu a jednotliva dopoteni.

Kli ¢ova slova: pohostinstvi, viejné stravovani, podpné marketingové nastroje,

ekonomicka efektivita, marketingovyiakum, dotaznikové S&ni.



SUMMARY

Estimation marketing promotive tools in the area hgpitality and

public feeding.

The diploma work analyzes and validace markewofstin the area hospitality
and public feeding in the Czech republic. Its priynabjektive is to describe the
evolution and history of hospitality. The secomdt@nalyzes promotive marketing
tools fit for surveyed region. The third part isyrdeed searching influence and come
into operation choice marketing tools on the patheir economics effectiveness. To
inquest given to effectiveness was effected mangeturvey by the help of inquiries.
On the basis results questionnaire inquiry is neeationed general estimation

marketing inquiry and several power recommendation.

Key words: hospitality, public feeding, promotive marketingol® economics

effectiveness, marketing inquiry, questionnaireuing
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1. UvOD

Pohostinnost je jedna ze zakladnich vlastneticka. Urovei pohostinnosti je
amérna urovni spolénosti a jejimu rozvoji. #vodné znamenala pohostinnost
poskytnuti pistteSi a oberstveni poutnikovi zdarma, pagidse tato ¢innost stala
obchodnim podnikanim. V séasnosti pedstavuje viejné stravovani a hotelnictvi
vyznamnou sotast hospodatvi vSech vysgych stat.

K udrzeni arova ceského pohostinstvifigpivalo do jisté miry také odborné
Skolstvi a #zné odborné sog&te mladych i dosflych pracovnik. NaSe dast na
mezinarodnich akcich znamenaladtdpsteji jako s¥toznama vystava Gastroprag. Je
vSak nutno konstatovat, Ze &gové vykony vybranych pracovnikpii raznych
narazovych akcich nemohly zakryt postupny Upad&¥hoeoboru.

Navrat k soukromému podnikani v roce 1989 znameostupnou obnovu lesku
a slavy naSeho pohostinstvi. Nebyla to prace lepk@toze minulé obdobi zanechalo
téZko smazatelné stopy, které zapowwvlivnily predevSim mezilidské vztahy. Cela
historie lidstva potvrdila, Ze dobré pohostinstviize existovat jen v dobach miru a

v podminkéch vzgjemné lcty a tolerance.



2. CIL PRACE A METODIKA

2.1. CiL PRACE

Hlavnim cilem prace je prozkoumani vlivu @ninosti vybranych
marketingovych nastrdjna zakazniky z hlediska jejich ekonomické efekgivi

Tématika je velmi rozsahla, proto je pracettemna na gt nasledujicich cil

Historické vymezeni postaveni pohostin§ii.
Analyza marketingovych nastioj
Specifické zvlastnosti sluzeb cestovniho ruchutzoptinstvi

Marketingovy vyzkum vlivu a &innosti vybranych marketingovych nastroj

ok~ 0N PR

Celkové zhodnoceni a dopgani.

2.2. METODIKA PRACE

Obsahov&ast prace

Prace svym zadanim je zZm& obsahla. Bylo nutné se v praci sdadit pouze
na nosné tématické okruhy vymezen&idil cili. Vzhledem k tomu, Ze subsystém
pohostinstvi a @jného stravovani je nejvice zatizen infoénien embargem ze strany
subjekti poskytujicich pedmétné sluzby, je prace zatiena také na teoreticky vyklad.
Praktickd c¢ast je zamfena na prozkoumani vlivu a ¢ianosti vybranych
marketingovych néastrdjna zakazniky z hlediska jejich ekonomické efelgivByly
vyuzity dostupné informai a publik&ni zdroje, které se staly podkladem pro zvolené
metody.

Téma je zpracovano racionalni metodou. Ta je eal@ha logickém zhodnoceni
analytickych postup ziskdvanych poznaik které byly zpracovany prostou eddka
metodou a simplexnim postupem z predt Internetu a z kniznich publikaci. Prace je
roz&klena tématicky do Tasti, z nichz kazda vykazuje dilzawr. V zawrecnych a
doporwiujicich ¢astech prace byla vyuzita metoda syntézy, kteréoptamaplnit obsah
vyt¢enych ditich cili. Pomoci spléni dikich cila je splrén cil hlavni.
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Formélnicast prace

Forma prace vychazi ze standardnich pozadaekpsani &decké prace. Prace
je napsana v textovém editoru Microsoft Word podchtldiws XP, tabulky a grafy jsou
zpracovany v Microsoft Excel. Jsou zde pouzitahésnata ve forghobrazki. Kazdy

diléi cil je ¢lenén do samostatnych kapitol a subkapitol v logickévazanosti se
zawrecnou syntézou ziskanych pozniatk



3. LITERARNI RESERSE

3.1. HISTORIE POHOSTINSTVI

3.1.1. Starowk

NejstarSi dochované zaznamy ze stékavpochazeji z Palestiny a z Babylonu.
Podle nich bylo zp&atku poskytovano pohostinstvi zdarma jako povinnBsistups
vznikaly prosté nocleharny a &gpy vina pro chudsi cestujici, bohatsi lidé ceditova
s vlastnimi prosedky [4].

V doke nejwtsiho rozvoje Egypta vznikala prvni zabaviediska v pistavech,
kde panovatily obchodni ruch. Byly znamgtyti druhy piva a dva druhy vina [4].

Recko se stalo vyznamnymigulevsim ptadanim narodnich her a slavnosti,
piedchidci dnesSnich olympijskych her. Rozvijenim obchodu séistovni ruch, mnoho
lidi cestovalo sluzeliy ale i za zabavou nebo z ndboZenskyéthodi. Vznika proto
novy typ pohostinskych doim kde byla cestujicim mimogbnych sluzeb poskytovana
moznost zabavy. V té débvznikaly prvni herny. Hostinskéinnost byla povolena
kazdému, ale jiz tehdy vznikaléznd omezeni hostinskénnosti (stanoveni zaviraci
doby, zakazepovani vina v witych dnech, pouzivani odirek, atd.) [4].

Za vladyRiman do$lo k podstatnému kvalitativnimu zlepseni castow ruchu
stavbou silnic a zavedenim posSty. V miste¢bpmhani koni vznikaly hostince pro
chudSi cestujici, ale také honosné domy s koupeélreamrysokou urovni sluzeb.
Cestovni ruch se rozgio rekre&ni pobyty u mee [2].

Ve mest vznikala pondrné Siroka s hostingi, honosnych doin pro bohaté
s bazény a koupelnami, obcliosl vinem, u kterych byly wgpy a tzv. taberny, kde se
také nabizely teplé napoje. Pouzivalo se sklo aghém, dovazené z Orientu. Urdive
stolniéeni i stolovani se postuprzlepSovala. JménRimana Luciola se stalo pojmem
pro p'epychové hodovani [2].

Hostinské podniky jiz iy sva jména a vyssni Stity. Postughbylo zavedeno
placeni dani, zdkony proti opilstvi a &kam a zakaz dkterych her. Bylo zndmo az



osmdesatiiznych zndek domaciho a dovazeného vina, objevilo se takénatioké

vino ochucované medem a bylinkami [2].

3.1.2. Stredovk

Sttedowké pohostinstvi se zpatku vyzngovalo nizkou urovni, fgdevSim na
venkow. Cestovani bylo nevolnictvim velmi omezené, cHid#i mohli cestovat pouze
z ndboZenskych pohnutek. AZ do konce 13. stol@tbwala cirkev i kldSterech pro
vétici nocleharny s moznosti jednoduchého stravoWatilo se naturaliemi nebo praci
pro klaster [5].

VétSina venkovskych hostificméla prosté zéizeni. Byla to zpravidla jedna
velkad mistnost, ve které sefila, jedlo a po nastlani slamou i spalo. Cestujétsinou
pouzivali své vybaveni. Hostince byly v té dgedinym spoléenskym a informénim
centrem prostych lidi [1].

Méstské hostince byly&sSi a honosgjsi, clily se na panské, igdni a zajezdni
a podle toho také &y rozdilné ceny. Hostinskym se mohl stat kazdyo ktbzil slib.
Ten zavazoval k placeni dani, dodrZzovaniap@&u a zaviraci doby tipraw dobrych
jidel, dodrzovani rr, vah, cen apod. Vznikaly také radmi sklipky, \&tSinou u
mestskych sklatl vina a piva [1].

Ubytovani bylo psatkem stedowku na nizké Urovni i ve éstech. \&tSinou se
spalo ve velkych mistnostech na zemi a teprve kontmhoto obdobi se v draZzSich
hostincich #izovaly mensi mistnosti s postelemi [1].

Ponerné vysoka uarovaé pohostinstvi byla ve Slechtickych sidlech, kdeétak
vznikala utitd pravidla stolnieni a stolovani. Radaly se velké hostiny spojené
s kulturnimi a zabavnimi pady. V kuchynich pracovali Skoleni kué¢ha u tabuli
¢isnici. Zmsoby obsluhy se Zaly rozliSovat podle jednotlivych zemi [1].

Anglicky zpisob obsluhy se vyzgaval krdjenim masa u stolu. Hostitel maso
nakrajel a také dil jednotlivé porce hosim. Pozdji prevzali tuto préci kvalifikovani
dranzdéi. Vznikla také prvni odborna literatura o drangéoi. Postupentasu se

dranzirovani rozgio i do lepSich hostinca stalo se tak zakladem dnesni vyssi formy

10



slozité obsluhy [5].

Francouzsky zjsob obsluhy ml swvij zéklad v perfektni praci kucha
v kuchyni. Ti maso Uhlednnakrajeli, slozili do fivodniho tvaru a boh&tozdobili.
Cignici pak misy s jidlem u stolu nabizeli a i pdeiehost ndl mit moznost vybrat si
alesp@ ze dvou porci. Francouzska gastronomie je dodrasemn moderniho
pohostinstvi. Bvodni zpiisob obsluhy je zadkladem s@msného banketniho égobu pi
slavnostnim poho&ti tSiho p@tu osob u tabule [5].

Rusky zfisob obsluhy byl efektni a z hlediska obsluhy pow jednoduchy.
Jednotlivé chody byly vdkolika druzich pokrmi pripraveny v kuchyni a slouzici je
pouze zakladali na tabule k volnému vUsth Také veSkeré napoje byly zaloZzeny
piedem a hosté si je mohli nalévat sami. Tentisap obsluhy byl izjmé zakladem
dnesnich hostin s nabidkovymi stoly (gUb].

Koncem 17. stoleti Zaly vznikat v P&Zi honosné hotely dnesniho typu, které
se staly vzorem pro budovani pé&me rozsahlé s#& hoteli ve vSech velkych
evropskych nistech [3].

obrazeks. 1 - Prazska restaurace
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3.1.3. Novowk

Novowk se vyznéuje rychlym rozvojem gimyslu a cestovniho ruchuwetns
zamdského. Vedle velkych hotiese zabavnimi sdisky Zistavaji i nadale vyznamnou
souwasti pohostinstvi ve &tech i na venkay hostince. Jejich Uroviese postuph
zlepSuje, pedevSim po hygienické strance [6].

Poteba spoléenského styku a zabavy, dostatekdzea touha po poznani daly
podrét ke vzniku stedisek zcela nového typu, jako jsou kavarny, cukrabary,
vinarny, herny, restaurace, specializované jidesamoobsluhy a vyletni restaurace.
Rozviji se také pohostinstvi v dopravnich predtich, zpsatku ve vilacich a na lodich,
pozcji také v letadlech a autobusech. Cestovani aubdgndalo vzniknout rozsahlé
siti motefi, motoresi a riznych druli obchodnich sedisek, pedevsim v blizkosti
dalnic a hlavnich silnic [1].

Pohostinstvi a hotelnictvi se postdpfadi mezi vyznamné obory ve vSech
vyspilych statech, zejména po druhé&tewé valce. Cestovani za poznanim se stalo
pottebou vSech spaienskych vrstev. Pro mé&nmajetné proto vznikaji cendv
pristuprejSi ubytovny a nocleharny, které poskytuji pouzadjzakladgjsi sluzby [3].

Hospodésky a technicky rozvoj vyspych stafi vyZaduje i umoiuje vznik
velkych, dolse organizovanych a mechanizovanych ggelle kterych je centrem zajmu
spokojenost ho8ti zanestnand. Ktomu slouzi vyuZivani modernich vykonnych
stroju, polotovafi, mrazenych vyrobk prodejnich automat a jednoobratkového
invent&e, zavadni vypaietni techniky, rozovani Gznych stuppt samoobsluhy ve
stravovacich s$ediscich a ulelovani prace kuchdm i ¢iSnikim pouzivanim
pomocnych zézeni vysoké Urowh a vykonnosti. Neméndulezita je ve véejném
stravovani i zvySujici se pe o zivotni prosedi, kam pat omezovani hluku a kdeni,
pouzivanim nezavadnych surovin a vygré co nejdokonalejSich podminek pro hosty i

zamgstnance [2].
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3.1.4. Ceské pohostinstvi

Tradice ¢eského pohostinstvi &alo forméal& vroce 1918 rozdenim
Rakouska. NaSe pohostinstvi iflat a stale pat mezi nejvysplejSi na s¥te, i kdyz
v kazdém obdobi bylo mnohdgilezitosti ke zlepSovani [2].

Obdobi po prvni sitové valce znamenalo rychly rozvoj soukromeého pkdimi.
Praha se stala vyznamnyniestoevropskym rstem, naSe narodni kuchiyma dobré
pivo slavily mezinarodni usphy. Cily spoletensky Zivot kvetl nejen v kavarnach, ale i
hospodach, hospkach a vyletnich restauracich, hojmavstévované byly také nmi
bary, varieté a kabarety [7].

Pracovni podminky kuch&® c¢iSniki i ostatnich zawgstnan@ v pohostinstvi
nebyly lehké, mnoho naSich odbori@dchézelo za praci do zahrdninekteri nastéalo,
jini sezon®. F¥i této @ilezitosti je nutné podotknout, Ze podobny osuck@edl nase
kuchae acisniky z fiznych divodi az do sotasnosti [2].

Vyznamné misto ¥eském pohostinstvi zaujalo hned po ziskani sanmostat
lazenstvi. V Cechach a na Mor&wyly vedle starych lazskych objeki vybudovany
nove, slouzici také ke sponskym a zabavninmcalim. Lazeiska nésta jako Karlovy
Vary, Marianské Laz Podtbrady a Luh&ovice se stala vyznamnymi mezinarodnimi
centry s vysokou Urovni komplexnigeeo hosty [7].

Druha s¥tova vélka a naslednzasadni politické a hospadéé zmny
znamenaly pro naSe pohostinstvi dlouhodobou kBziyjimkou let 1945 az 1948
paftilo pohostinstvi mezi ugte a planovié tlumené obory. Likvidace soukromého
podnikani arizeni statem vedly v prvnich letech socialismu lké&@u omezeni piiu
provozoven. Relativnim kladem socialistickéhdzeni byly pomdrné nizké ceny. Ty
vSak nely za nasledek net¥meé zvySeni poptavky po vSech druzigthto sluzeb, a to
melo spolu s nizkymi platy zagstnand rozhoduijici vliv na naslednou, dlouhodobou a
téZko eSitelnou krizi v celém oboru [7].

Organizace socialistického pohostinstvi pr@@ldou zngn. V poslednich letech
bylo pohostinstvi organizaé¢ rozdtleno do wrkolika gigantickych celk, z nichz
nejvyznamgjsi byly Interhotely se siti velkych provozoven prahranini hosty,

Restaurace a jidelny majici své provozovny ¥stecth, a druzstevni podnik Jednota, do
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jehoz sféry pdtlo pohostinstvi na venk@\2].

Urovei sluzeb jednotlivych zézeni v3ak byla i f@s centralntizeni zalezitosti
iniciativnich a oBtavych pracovnik oboru stale vysoka. Ti dokazali navzdory vSem
piekazkam politického, technického, ekonomického mimdstrativniho charakteru
udrZzovat alespo v now budovanych provozovnach gpovou Urové a zachovat tak
kousek nade v srdcich odbornik a kultivovanych host na navrat k tradnimu
¢eskému pohostinstvi [2].

obrazeké. 2 - Restaurace u Roztibl
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4. ANALYZA MARKETINGOVYCH NASTROJ U
VHODNYCH PRO ZKOUMANOU OBLAST

4.1. VYZNAM MARKETINGU POHOSTINSTVI AVE REJNEHO
STRAVOVANI

Marketing pohostinstvi a ¥ejného stravovani jako komplex je zavisly na mnoha
propojenych prvcich, ktery sehrava vyznamnou ulpfiuzajiS&ni usgsnosti firmy.
Jeho vyznam se vidledku mnoha faktdr které ovlivauji trhy, stale zvySuje. Zakladni
charakteristiky dneSniho zéakaznika se totiz ryamini a lidé v praxi zjiguji, ze
strategie, které bylyite &inné, dnes jiz nestéd Konkurence se stava stéle &jfi,
lidé prichazeji na stale dynatéjSi zpisoby obchodovani se zbozim a sluzbarfiitak
zrychlujicim se tempu Zivota pak platime stale v vlastni chyby. Znalost
marketingu a marketingového ¥ a hodnoceni podnikatelské situace narizen
vyrazré napomoct se mnohych chyb vyvarovati ®orbé¢ strategii v této oblasti je
nutné definovat sluzby jakorgdmet trzni nabidky. Rozumime tim, Ze nabidka sluzeb
na trhu niize mit rekolik podob.

Trzni nabidka ma né&stji podobu:
- hlavni vyrobek + doprovodna sluzba
- sluzba + doprovodny vyrobek
- sluzba + doprovodny vyrobek + doprovodna sluzba

- sluzba

4.2. ANALYZA MARKETINGOVYCH NASTROJ U
Philip Kotler a Gary Armstrong uvéj v jedné z nejpouzivaisich webnic

marketingu Marketing (Grada Publishing 2004¢ktad Sestého vydani) nésledujici
definici marketingového mixu: "Marketingovy mix jesoubor taktickych
marketingovych nastrbj- vyrobkové, cenove, distribni a komunikani politiky, které

firm¢ umoziuji upravit nabidku podlefani zakaznik na cilovém trhu.”
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VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

{product) {price)
sortiment ceniky

kvalita §Le~w

design nahrady

znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACH] POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
{promation) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

schéema. 1 — Marketingovy mix

4.2.1. Produkt

Zakladnim prvkem marketingového mixu je produkt.leZé na sortimentu
vyrobki, zboZi a sluzeb, které se vyrabi a prodavaji.iBertt je ovlivrén kategorii
provozovny, vyrobni a odbytovou kapacitou, zasob@wa poptavkou a zakonnymi
piedpisy.

Kazdy produkt nam imasi uzitek a ma aité specifické atributy. Kombinace
uzitku a €chto atributi tvori realny produkt. Dlezitou sowgasti produktu jsou i kvalita,
design, zn&ka, obal atd. Dale u produktuiteme sledovat i dal§iernéni na zaklad
tzv. klasifikace zboZi sptbni, pfimyslové zbozi, sluzby atd. Také vyvoj novych
produkti, druhy novych produkt kvalita produktu a Zivotni cyklus produktu.

Zivotni cyklus produktu ma &kolik fazi. V kazdé fazi se pouzivané
marketingoveé nastroje liSi dle reakce zakaantkhu samotného a konkurence. Teorie
Zivotniho cyklu neni slozita, ale jeji aplikace ugity vyrobek je obtizna, neloe
slozZité gesre urit, v jaké fazi se vyrobek nachézi a tedy jakoukefingovou strategii
uplatnit.
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Faze se di:

ouhrwbRE

vyzkum a vyvoj
uvedeni na trh
rast prodeje
zralost
nasyceni trhu
pokles prodeje

schéma:. 2 — Faze Zivotniho cyklu

Vyzkum a vyvoj — marketing ma podle dlouhodobého plarijitps novym
vyrobkem ¢éi zjiStuje moznost budouci poptavky po vyrobku nové kaiego
pop. konkurence fichazi s novym vyrobkem, firma se ji rozhodla nédsleat.
Jestlize novy vyrobek zapada do strategie firmgdeleni marketingu feswdci
vedeni firmy o nové moznosti na trhu, vyzkum a \yzelind pracovat na
piiprav vyroby.Podnik vynaklada ztaé ¢castky, aniz vi, zda trh bude pozitévn
reagovat. Vyvojové naklady jsou zme, zisk zadnyisto je mozné projekt v

této fazi zastavit, jestlize jsou znamy nové skubsti na trhu. Ztrata bude nizsi,
nez kdyby se projekt zastavil pagid
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Uvedeni na trh - vyrobek je novy, neznamy. Firma musi vynaloZit céa
¢astky na reklamu, aby vyrobek veSel do gonmi zdkaznik. Reklamni
kampa se miiZze orientovat na vyzkouseni vyrobku. Prodeje js@émV této
fazi kupuji tzv. inovatt, kteri maji radi nové vyrobky a gatesni problémy s
kvalitou grehlédnou. Cilem firmy je, aby tato faze byla cokregi a vyrobek se
dostal do fazetstu prodeje. Jestlize je vyrobek revaiy prvni svého druhu a
zajem zakaznik stoupd, konkurence se snazi vyrobek napodobitutie tedy

ziskat naskok.

Jsou d¥ moznosti nastaveni ceny:

Je-li vyrobek unikatni a spebitelé maji zajem, cenaiize byt vysoka. Tento
postup se nazyva strategie ceny - sbirani smés&imyming strategy). Firthse
vraci naklady na vyvoj, vysSi cena omezujéigvysokou poptavku,kterou by v
této fazi nebylo moZzno uspokojit, nébonakup ma problémy s dodavateli a
vyroba s kvalitou vyrobku. Naopak negativni jekbekurence se bude snazit
rychle vyrobek napodobovat.

Druhou moZnosti je nizka cena vyrobku arpkova cena (penetration pricing).
Tim zrazujeme konkurenci od napodobovani a prodejste velmi rychle, je-li

dostaténé mnozstvi zbozi na skkad

Rist prodeje - prodeje dynamicky rostou. Produkt jiz uspokoj¥mi skupinu
zékaznik a ti opakuji ndkup. DalSi skupiny zakaznike gidavaji a zainaji
vyrobek kupovat. Objevuji se prvni konkurenti. Tdste, vSichni davaji ziae
castky na reklamu a propagaci. Se zvySujicim s#epo prodanych vyrohk
kles& pondr ndkladi za reklamu na jeden prodany kus.

Cena nemusi klesat, zvySuje se zisk. ZvySuje getpmodejnich mist, klade se
diraz na dkladné pokryti trhu. Konkureni vyrobci na trhu soupe o
distribwni a prodejni mista.Odkkni prodeje zada&tsi mnozstvi vyrobku, ale
vyroba nesté vyrabst pozadované mnozstvi, jsou odstiay détské nemoci v
oblasti kvality.
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Zralost - vyrobek je znamy, prodava se velmi #@ebLidé si ho oblibili.
Reklama by rdla motivovat zédkaznika k loajalike zn@&ce a k opakovanému
nakupu vyrobku. Je nezbytné udrzovat, ipogd prodluZzovat fazi zralosti co
nejdéle, neb tato c¢ast je nejvyhod§jSi pro vyrobce. Firma dosahuje
uspokojivého zisku. Vyrobni odténi jiz prekonalo vSechny problémy anie
vyrobit mnozstvi, které prodej poZaduje. | kvalitgi jiz vyrobek na svém
vrcholu. Top management firmy nuti prodejni &edi zvySit aktivitu i na
opomijenych trzich. Produkt je mozné inovovat aepgbvat, fichazi se s
rozStenim vyrobkovéiady. Vyhodné je najit pro vyrobek pouziti v dalSim
novém segmentu. Marketing by selnsoustedit na zvySovani spokojenosti

zakaznika.

Nasyceni trhu - kiivka celkového mnoZstvi prodaného produktu doséahla
maxima. Fazeustu prodej skortila a vyrobci mohou zvysit sy podil na trhu

jen na ukor svého konkurenta. Faze nasyceni trht@nou nejdelsi fazi v
Zivot¢ produktu. Nejpozgi zde musi byt produkt inovovan, zakaznik je
nabizeno vylepSeni vlastnosti vyrabliKomunika&ni strategie se stale orientuje
na upewiovani zakaznikovy d&rnosti ke zné&ce, geswdcuje je o vyhodéach
pouzivani vyrobku. Konkurence vyrobce nuti zvySovgitdaje za reklamu.
Distribuce a maloobchod nuti vyrobce ikmym slevam, nasledkem je snizeni
zisku. Nebezpdgm se niiZze stat orientace distriboich kanal na jiné vyrobky,

které jsou ve fazitstu.

Pokles prodeje -v této fazi se vyrobek nachazi az do stazeni z gpeod
Modifikace vyrobku byla jiz provedena v minulé f&aina trhu se objevuji
nowjSi a mnohem vysihejSi konkuregini vyrobky. Naklady na reklamu jsou jiz
témet nulove, vyjimkou je nutnost podfib vyprodej, ffed uvedenim noveho
produktu. Také cenaiie byt snizena pro urychleni vyprodejées®o je nutné
udélat rozhodnuti o ukatfeni prodeje opatéh neba@ urditd skupina
konzervativnich zkazniksi na vyrobek zvykla tak, Ze se buégkib orientovat
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na novy. Jedno z nebezjpge, Ze pro & bude novy vyrobek ifliS technicky
vyspely, ¢i ptili§ drahy a oni daji fednost konkurenci. Odteni komunikace se
zakaznikem proto musitipravit pro novy vyrobek reklamni kampakde na
jednu stranu ukdze na kontinuitu se starym vyrobkema druhou vyzdvihne

inovace a zlepSeni nového vyrobku.

4.2.2. Cena

Cena je jedinou slozkou marketingového mixu, kier&drojem zisku. Je to
hodnota vyrobku uvedena v ggnich jednotkdch, kter4 zavisi na vztahu nabidky a
poptavky na trhu. Cena plnfipozhodovacich procesech algkéa informa&ni funkci.
Alokacni funkce napomaha kupujicimu v rozhodovani o tak s pekzi nalozit a jak
je rozclit, aby bylo dosazeno maximalniho uzitku. Infokima funkce slouZzi
k informovani kupujiciho o kvalit vyrobku nebo sluzby, snimiz nema Zz&adné

zkuSenosti.

Faktory ovliviujici tvorbu cen lIze rozdit do 2 skupin:

A. Vngjsi faktory
- spotebitelska poptavka (kodpchopnost, postoj hosta k cenam a jeho
ochota zaplatit, psychologické momenty)
- image provozovny (naroky na kvalitu, obsluhu)
- sezdénni vykyvy
- konkurergni ceny
- umiseni provozovny

- faze rozvoje trhu
B. Vnitini faktory

- kapacita provozovny (personalni, technicka)

- prestiZz provozovny, jeji sitha pozice na trhu
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- vyuziti kapacity
- struktura obratu — nabidka

- néklady

V dnesni dob se v pohostinstvi a #&ném stravovani uplatje volna tvorba cen.
Prodejni cena ditého vyrobku zavisi na:
¢ kalkulaci vyrobku (pouzité suroviny, proget pimych a nefimych naklad —
existujici normy pro vyrobu kuchkskych a cukréskych vyrobki)
¢ zpasobu tvorby cen, zvolen&ipazce

¢ Vliv platby dar z piidané hodnoty, platba sgebni dag

Z pohledu hosta je cena nejvysSi sumowpgehkterou je ochoten zaplatit zatity
produkt g dané konkurenci.

Cena v ¢ich host je signalem kvality a hodnoty za penizegevsim v fipact,
kdyZ nemaji dostatek selomi @i rozhodovani a také, kdyz je dana provozovna
porovnatelnd s jinymi. V tomtorfpack je pro hosta niz8i cena znamenim nizSi kvality.
Z&kaznik jecasto ochoten zaplatit za kvalitni produkt vice, k¢t lelteji dosazitelny.
Popularni a znama provozovnélgka daleko vice hoétnez nova provozovna. Role
ceny by se proto neffa precaiovat ani podcgovat a ndla by se ji ¥novat utita
pozornost na Ukor ostatnich marketingovych nastroyorba ceny produktu vychazi
z cili, které chce provozovna dosahnout.

Jestlize se v marketingu mluvi o égako o kritickém nastroji marketingoveho
mixu, pak vodetvi stak velkou konkurenci to plati dvojnasob. e cen
v provozovnach musi zohlgodvat Siroké spektrum faktbr Pochopiteld sem musi
paftit naklady umisini a prestiz podniku, typ klientely a ar@vposkytovanych sluzeb,
ale i také Urovie, na jaké provozovna spolupracuje s nejvyzngg&imi ,odbérateli

sluzeb®, kam pét cestovni kancet@, firmy, stali klienti.
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4.2.3. Distribuce

Vlastnosti produktu v pohostinstvi aiggém stravovani je, Ze je nehmatatelny,
neni mozné ho skladovat a obvykle se mistasanakupu neshoduje s mistertaaem
spoteby. Klient grijde do provozovny (hotelu), ale koupasto uskut&iuje jiz dive.

V této souvislosti je distribuce atezitym nastrojem marketingu hotelu, protoze
piedstavuje zfsob, jakym se produkt dostava k cilovému segmeénipiipac, Ze se
podnik nenachazi ve vyhodné lok&limusi vynakladat vyssi praéstky na reklamni
aktivity, které by hosty fldkaly. Toto plati daleko vice u hoteiméstského typu.
M¢stské hotely séasto potykaji s dalSim problémem, a tim je nedektparkovacich
mist.ReSenim by mohlo byt n&glad vybudovani podzemniho parkowist

Problém nevyhodného umief provozovny niZze zmirnit fakt, Ze hotel
(restaurace) nabizi tak kvalitni sluzby a miduny zazitek, Ze se zakaziik
jednoduse vyplati podstoupitidvnému delSici komplikovargjsi cestu.

Distribuce se uskut#éuje prostednictvim distribdnich cest, které mohou byt
piimé nebo nefmé. Rima distribuce vyjailije, Ze hotel nevyuziva k prodeji produktu
Zzadnych zprosedkovatel, prodej produktu se provadfimo v hotelu, restauraci nebo
recepci... Existuje tu i moznost kombinadénpeho a neffmého prodeje na&pprodej
prostednictvim katalo@, direkt mailu, na zaklad nabidky v televizi¢i rozhlasu,

telemarketingu nebo internetu pomoci automatizoearsystéem rezervace.

4.2.4. Propagace

Propagacéika, jak se spatbitelé dozvi o produktu.

Propagani mix se sklada zgh souasti:
1. reklama,

2. osobni prodej,

3. podpora prodeje,
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4. vnitini reklama (marchandising).

5. public relation.

Reklama je neosobni prezentace a propagace myslameid a sluzeb za uplatu
konkrétnim subjektem. Reklama ma péctvat prodej, vytvidet pozitivni gedstavu o
organizacki image organizace.

V ramci podpory prodeje je dan zakaznikowiityrmotiv i okamzitému nakupu.
Jde o metody specialni komunikace a specializovaat@idky. Prosedky specialni
komunikace jsou vnihi dophiky v hotelovych pokojich (mydla, Sampdny), bkii
s drobnostmi na palub4ach letadel, nabidka Jrof&chutnavka v restauraci) atd.
Specializovanou nabidku téiokupény na slevu, jako odma ¢astym zakaznikm,
shizeny cenyipzavadni novych sluzeb, sotite, hry atd.

Vnitini reklama zahrnuje materialy pouzivané pro mnistimulaci prodeje —
jidelni a napojové listky, napisy, plakaty, ¥gmi tabule a ostatni sgasti mistni
propagace.

Vztahy s véejnosti jsou vSechny aktivity organizace spojendrZovanim nebo

zlepSovéanim vztahs okolim. Publicita je jedna z technik vziakerejnosti.

4.2.5. 4P mohou byt i 4C

Uginny marketingovy mix vhodhkombinuje viechny pro#nné tak, aby byla
zé&kaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a &pynfiremni marketingové cile. Je to
soubor os¥dcenych nastrdj k realizaci firemni strategie.

Philip Kotler ale ve svych publikacich uvadi, Zéoknu, aby byl marketingovy
mix spravie pouzivan, se naépmarketér nesmi divat z pohledu prodavajiciho,zale

hlediska kupujiciho. Marketingovy mix pak bude wgagatakto:

+ z produktu se stargkaznicka hodnota(Customer Value),
« z cenyzakaznikova vydani(Cost to the Customer),

« misto se pemeni nazakaznické pohodli(Convenience),
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« z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication).

Diky tomu zjistime, Zeakaznik pozaduje hodnotu, nizkou cenu, velké

pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci Ze 4P se tak stanou 4C.

Jiné schéma vztahu 4P a 4C vypadé néasledovn

4P AC

Vyrobek Reseni pdeb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady, které zakaznikovi vznikaji (custooust)
Distribuce DostupnogesSeni (convenience)

Propagace Komunikace (communication)

schéma&. 3 — Vztah 4P a 4C

4.2.6. Pouzivani vice nez jen ,4 P*

VétSinou se identifikuji ,4 P* (product, price, plac@romotion,) jakozto

sourasti marketingového mixu. DalSim zfgtm je, Ze v tomto oboru existuji je&talSi

»4 P“: people, tvoieni packagu, programovani a partnership.

Produkt Cena Misto Propagace

k. h 4

I

Iarketingovy mix

3 F 9 F 9 4

Lidé Balicky Programovini Spoluprice

Zpracovano podle: Foret, Foretova, 2001

schéma. 4 — Marketingovy mix (8P)
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4.2.7. Lidé

e

Lidé jsou nejdlezitejSi nejen pro marketing, ale pro vSechnadbdv Produkty a
sluzby jsou nabizené lidem a stejrak lidé produkty a sluzby vytigji a zajisuji.
Zakladem vSeho je uspokojeni zakaznikovychrgipta pani. Na jedné stranpasobi
pracovnici, kt& poskytuji sluzby, na strandruhé zakaznici, kie tyto sluzby
spotebovavaiji.

P vybéru pracovnik je nutné zvaZovat nejenom jejich kvalifikaci, abké
komunikani schopnosti, schopno&Sit krizové situace, odolnostidi stresu atd. Lidé
tvori sowast nabizeného produktu, protoZeipazeji do imého kontaktu se zakazniky
a mohou tak Pmo ovlivnit spokojenost zakaznils nabizenymi sluzbami. Provozovna
se musi zakfovat na vylr, neustalé vzglavani a motivovani zaéstnand a steji tak
by mgla stanovovat wita pravidla pro chovani zakaziiikOboji hledisko je dlezité
pro vytv&eni p@iznivého stavu mezi zakazniky a zmtmanci. Vhodnou volbou
personalu mohou firmy ziskat silnou konkuhen vyhodu. Pro vybomh Skoleny
personal je charakteristickych nasledujicich Skestrosti:

v Kvalifikace
Zdvorilost
Duvéryhodnost
Spolehlivost

Vnimavost

AN NEENEEN

Komunikativnost

4.2.8. Balic¢ky

Pod pojmem ,batiek v marketingovém mixu cestovnim ruchu se rozpnoi
klienta moznost vyru sluzeb s jehoz pomoci si vytvelastni program.
Packaging znamena sestavovani ltalgkuzeb, tj. kombinovanitienych vyrobk a
sluzeb, za které zakaznik zaplati souhrnnou cem) &by Fesr® odpovidaly

zékaznikovym fAnim a poZadawin. Kombinace souvisejicich a vzajeimrse
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doplhiujicich sluzeb vytvid komplexni nabidku, na kterou velmi Uzce navazuje
obsahova specifikace progranfprogramming) ufena fiznym typi klienta (riznym
trznim segmeiiim). Vytvaeni baliki sluzeb spojenych se specializovanymi programy
je nejvyraz®jSi tendenci ovlisiujici sokasny rozvoj cestovniho ruchu. Baliky sluzeb
piindSeji mnoho vyhod jak pro zédkaznikgt&i pohodli, vyhod§si cenu, vysSi kvalitu
sluzeb atd.), tak pro organizatory sluzeb cestavmilthu (zvySovani poptavky mimo
sezonu, vyssi ffazlivost pro specifické cilové trhy, vyuZiti sppkace s tznymi
subjekty poskytujicimi sluzby cestovniho ruchu Jatd. uvedeného vyplyva, ze baliky
sluzeb a progratnv cestovnim ruchuimaseji mnoho vyhod (Pourova, 2002, s. 102):
eliminuji pasobeni faktor@asu, zlepSuji rentabilitu podnikani (prodluzujikdépobytu,
iniciuji klienty k casgjSimu a opakovanému vyuzivani sluzeb atd.), podporu
spolupraci iznych organizaci Z@astrénych na poskytovani sluzeb cestovniho ruchu,
tim se podileji i na dosahovani lepSich vysietkbspodeeni jednotlivych organizaci
atd.

4.2.9. Programovani

Uzce navazuje na tvorbu baliku sluzeb. Tvorbackalsluzeb a programovani
maji za cil eliminovat f{sobeni faktoruc¢asu a mista, zlepSovat rentabilitu
poskytovanych sluzeb, vyuzivat segmeéntastrategii a iniciovat kooperaci subjékt

Tento nastroj marketingového mixu Uzce souvisi fedghozim bodem a
znamena programovou specifikaci nabidky podle j#ufoh skupin zakaznika jejich
specifickych pateb a pani. Specifikace nabidky baliksluzeb cestovniho ruchu
prispiva gedevsSim ke zvysSeni jejifipazlivosti. V této souvislosti jeiéba si ugdomit,

Ze i sebeatraktivijSi prostedi nebo historicky objekt cestovniho ruchive ¢i pozdsji
zevSedni a ztrati naitazlivosti. Proto je nutnéifchazet se stadle novymi a pro hosty

neaiekavanymi pekvapenimi.
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4.2.10. Spoluprace

Z hlediska pohostinstvi a ¥&jného stravovani zasluhuje n&gi pozornost.
DuleZit4 je spoluprace vSech zainteresovanych osob.

Vzhledem k tomu, Ze spokojenost zakaanjg v tomto odwtvi zavisla na
mnoha partnerech (dodavatelich),tktee v mnoha ifjpadech ani neznaji a mnohdy
nepisobi ve stejném mist Je tedy nutné, aby spolu tito pafinkomunikovali a
efektivné spolupracovali. Spoluprace probiha megnymi organizacemi jako nap
jednotlivi podnikatelé, ubytovaci #aeni, cestovni kancék a cestovni agentury,
pravodci, geepravni spokénosti atd. Takova spoluprace je nezbytna k zakierpe
komplexnosti nabidky sluzeb. Vlivem vzajemné spodop vice spolaosti v oboru
pak miZze dojit ke sniZzeni naklad urychleni finagni navratnosti jejich investic,
zvySeni poptavky atd. Odivi tim, Ze zde fisobi mnoho iznych subjekt, jez maji
raizné formy vlastnictvi aiznou pravni formu, vyzaduje, aby byl koordinovara N
arovni turistické destinace by Ulohu koordinétamély pievzit obecni, rstské a
krajské dady. Na narodni Urovni pak jednotliva ministerstva.

4.2.11DalSi vyznamné (fistupy k marketingu pohostinstvi a
cestovniho ruchu

¢ VEtSi vyznam astni reklamy (word-of-mouth advertising

Kde bychom clii byt?
Pokud provozovna nevi, kam &fuje, pijde jakymkoli smdrem. Existuje mnoho

alternativnich marketingovych tras, kterymi séze organizace ubirat. KEm Usgchu

je nalezeni tu nejefektiggi. Kazda firma se musi v ramci marketingovychivatkt
pokusit identifikovat, kam se chce dostat. K napiriohoto cile jsou pouzivany specialni
techniky - «etn® segmentace trhu, marketingu cilového trhu, tdovidni,
marketingovych mik a marketingovych cilu. Tyto techniky poméhaji firmanttit kurz,
ktery ji dovede tam, kde by cité byt.
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¢ Pouzivani emotivni Fitazlivosti propagace
Jak se tam dostaneme?
Po rozhodnuti o tom, kde chce firma byt, se muskgianatreSeni otazky, jak se tam hodla
dostat. KIEovym nastrojem je v této fazi marketingovy plannsehrava roli detailniho
programu ¢innosti. Marketingovy plan dokumentuje, jak firma dosazeni svych
marketingovych cil bude pouzivat ,4P" (product, place, price, prommti Firma bez
marketingového planu je jako vzlétajici letoun betpvého planu; nevirpsre, jak se
dostane tam, kam chce.

¢ SlozitéjSi ovéirovani inovaci
Jak zjistime, Ze se tam dostaneme?
Zpracovani marketingového planu samo oceswistai k zajisStni asgsnosti firmy. Musi
byt zavedeno affovani a kontrola, aby bylo mozné zajistit, Ze vyyopbihd podle
planu. Zde vznika prostor pro marketingdizeni, rozpoéetnictvi a kontrolu. Pokud firma
Zjisti, Zecast jejiho marketingoveého planu nepracuje, masiitutakové zneny, které ji

zajisti, aby dosahla w&ného cile.

¢ Rostouci vyznam dobrych vztali s komplementarnimi firmami.
Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali?
Mnoho firem vynaklada velké usilifipsestavovani marketingového planu, ale velice
mélo pozornosti &nuji méeni jeho vysledk To je velice ne&astné, protoZze se mohou
nawit mnohému jak ze svych vlastnich chyb, tak igasp. Méfeni a oceeni vysledk
marketingového planu poskytuje uZme informace pro agpovreé polozenou otazku

.Kde jsme nyni?"
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4.3. 8 SPECIFICKYCH ZVLASTNOSTi SLUZEB CESTOVNIHO
RUCHU A POHOSTINSTVi

Sluzby pohostinstvi maji specifické charakteristikieré nenachazime u jinych sluzeb.
Takeé plati, Ze sluzby cestovniho ruchu a pohosiim&jsou zcela totozné. Zahrnuji jak
spole&nosti nabizejici séri@gv vyrakené hamburgery, tak i ty, kteréfipravuji

individualni cesty do zahrafii Existuje osm z&kladnich zvl&stnosti sluzeb:

. KratSi expozitura sluzeb.
. VyrazrgjSi vliv psychiky a emociipnakupu sluzeb.

. VétSi vyznam vayjSi stranky poskytovani sluzeb.

---------

1

2

3

4. Vé&tSi diraz na Urovee a image.

5

6. V¢tSi zavislost na komplementarnich firmach.
7. SnazSi kopirovani sluzeb.

8

. VétSi diraz na propagaci mimo sezony.

4.3.1. KratSi expozitura sluzeb

Zakaznici jsou po tydny, &sice a Bkdy i roky vystaveni fisobeni a vyuzivani
zbozi a mnohych sluzeb, které konzumuiji. Zbozi ldbolobé spdeby, jako chladriky,
stereo pehravade a automobily, je mnohaletou investici. To plaké pro vzdlavaci
programy, splatkyg¢ky na pdizeni bytu, bankovnidly a poradenské sluzby realizace
investiénich akci. \étSina polozek zboZi zakoupeného v obchodnim ddomize byt
zmrazena &kolik mésiai a pokud nejde o potravirgké zbozi, mize slouzit a byt
skladovano léta. Zatimco \ipadt nasSich sluzeb jejich speba probiha &hem hodiny
a kratSi doby, a to i vifpact navsEvy restauraci rychlého obérstveni, kratkych
piepravnich let ¢i navstv cestovnich kanceléa Pro udlani dobréhai Spatného dojmu

na zakaznika je mértasu.
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obréazeks. 3 - McDonald

4.3.2. VyrazngSi vliv psychiky a emociipnakupu sluzeb

P¥i ndkupu utitého zbozi se @kava, Ze bude poskytovat specialni funkce a
bude se pouzivat vyhragimaciondlni (logické nebo na faktech zaloZené) avaai
spiSe nez emotivni (zaloZzené na pocitech). Exisktiteré vyjimky, dané tim, Ze si
nekteri lidé vytvaeji silné citové vazby ke specialnimu zbozi nebeceze. Prvnim
takovym gikladem niize byt Coke-Classic Coke. Toto ,citové pouto” vZnikinohem
¢astji u sluzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi, prettento obor je oborem ,prace s
lidmi“. Lide poskytuji sluzby a lidé tyto sluzbyké konzumuji. Vzdy jde o vzajemna
setkanicloveéka sclovéekem. Emoce a osobni pocity jsou provokovatgito setkanimi
a ovliviwji budouci ndkupni chovéani. V tomto oboruze jediny zamstnanec ovlivnit,
zda zakaznik aft vyuzije €chto sluzeb. Lidé maji sklon nakupovat sluzby ptihes/i
a cestovniho ruchu podle toho, jak odpovidaji fejidastni pedstaé. Létaji prvni
téidou a ubytovavaji se u firmy Four Seasons HoteligZe to odpovida jejich mentalni
piedsta¥ o solE samych jako us@nych podnikatelich. iPnakupu sluzeb pouzivaji

kombinaci racionalniho a emotivniho uvazovani.

obrazelks. 4 - Coca-cola brand
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4.3.3. VétSi vyznam ,vigjSi stranky” poskytovanych sluzeb.

Zakaznici pi nakupu sluzeb mnohem vice spoléhaji na hmatatefwhytné
body nebo dkaz. Kombinovany efektéthto hmatatelnych ikazi podmiiuje jejich
hodnoceni kvality sluzeb. Druh nabytku, koberceodesen, uniformy zamistnand,
znak, ktery firma pouziva, jsourigladem této v§Si stranky. mkazem vrcholové
kvality poskytovanych sluzeb ke byt z tohoto hlediska obrovskyidtalovy lustr,
visici nad pekrasnym orientalnim kobercem diatotou zéici podlaze hotelové haly.
Zakaznici si musi byt jisti, Ze cela tatogjgi stranka je zajiovana trvale a Zerpsré

odpovida kvali¢ poskytovanych osobnich sluzeb.

obrazelg. 5 - Hilton-las vegas

4.3.4. Vétsi diraz na Grovei a image

Souvisejicimi pojmy jsou v pohostinstvi a cestavmuchu také Urovea image
firmy. ProtoZze charakter poskytovanych sluzeb §&Simou nehmotny a zakaznici se
rozhoduji o nakupu na zakkamoci, firmy musi vyvinout velké usili pro vyvolan
pati¢nych asociaci. # jedné reklamni kampani pouzila Hyatt Hotels Cogtion na
reklamni plakat zéci Zarovku mezi bezvyraznymi zelenymi hruSkamiklBeni slogan
zrgl: ,Tady jsou hotely, tady je Hyatt“. Jeho smysldiylo vyvolat pocit, Ze hotely

Hyatt jsou &co skuténé specialniho, co stoji mimo ostatni hoteldggzce.
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4.3.5. Slozi#jsi a promenlivéSi distribuéni cesty

V pohostinstvi a cestovnim ruchu fyzicky neexistéapdny distribéni systém.
Namisto tohoto systému v tomto oboru existuje zmiaSkupina zprosédkovateh
cestovniho ruchu, zahrnujici cestovni kaneela firmy, které sestavuji prazdninovée
packagy. Velkoobchodni afgpravni spolénosti nemaji zadny vliv na to, jaké zbozi
bude vybrano do maloobchodniésiOproti tomu mnozi zprastdkovatelé v cestovnim
ruchu vyznamaé ovliviuji ndkupni rozhodnuti zakaznika. Cestovni karfeeddorgani-
zatdi konferencici zajezdi za odnénu jsou vyhledavani jako poradci destinaci, higtel
zabavnich sedisek, zajead a dopravy. Zakaznici je povaZzuji za odborniky sobe

jejich doporéeni vazs.

4.3.6. VeétSi zavislost na komplementarnich firmach

Sluzba cestovniho ruchu muze byt abs@omplexni - a to jiz od chvile, kdy
si zakaznik vSimne reklamy z&tfené na uiitou destinaci. Tyto reklamy mohou byt
souwasti propagéich kampani dotovanych statnimi institucemi roevegstovniho
ruchu nebo konferénimi a nav&tvnimi vybory. Zakaznici pak mohou navstivit
cestovni kancef@, aby ziskali detailijSi informace nebo rady. Pracovnik cestovni kan-
celde mize dopordit packag v mist cestovniho ruchu, ktery zahrnuje leteckou
piepravu, pepravu v mist, ubytovani v hotelu, prohlidky patthodnosti, spoksnsko-
z&bavni sluzby a stravovani.ctizm dovolené mohou zékaznici chodit nakupovat,
vyzkouSet ®kolik restauraci, zaj¢it si automobil, koupit si benzin nebo zajit ke
kadenikovi. Tim méa bytieceno, Ze mnoho nejenéjSich firem dotvéi ,celkové
zazitky" z cest. Tito ,dodavatelé zazitkse vzajemn dophuji a jsou na sabzavisli.
Celkova urové spokojenosti turist je zavisla na zkuSenostech, které majirmosti
vSech zainteresovanych firem. Pokud jedna nedosahlayré ostatnich, vrha to stin na

vSechny ostatni.
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4.3.7. Snazsi kopirovani sluzeb

VétSina sluzeb cestovniho ruchu a pohostinstvi jelmmanapodobitelnd. ZbozZi
na druhé stranbyva obvykle chr&no patentem nebo je velice sloZité vyrobit repliku
bez detailni znalosti vyrobniho procesu nebo pgaliimaterial. Konkurenty je mozné
udrzet za branami zavodaby bylo mozné ochranit vyrobni tajemstvi. Nefiféet
konkurenty za branami ,tovaren“, protoZze n&vaji mista, kde jsou sluzby
konzumovany. ¥tSina nabizenych sluzeb nébe byt chraéna patentem. Sluzby jsou
poskytovany lidmi a lidé je také mohou napodobiav8y recept plukovnika Sanderse
na peéené kue (Colonel Sanders fried chicken) je jednim z mdlauhodobych

obchodnich tajemstvi tohoto oboru.

obrazel¢. 6 - Colonel Harland Sanders (zakladatel KFC)

4.3.8. VétSi diraz na propagaci mimo sezony

Zbozi je propagovano nejintenziynv obdobi vrcholné poptavky. Né&glad
vanani pohlednice, ozdoby a vafmi stromky v prosinci; zahradni a plavecké
vybaveni, opalovaci olej duny v 1é€; rozmet&e srthu, |€ky proti nachlazeni a teplé

obleteni v zingé. Propagace v oboru pohostinstvi, az na malé vyjimkyZzaduje
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naprosto odliSny harmonogram. Vyrazna propagaceonsgezony je spiSe pravidlem
nez vyjimkou. Existuji pro tofitdavody. Za prvé, zakaznici se mnohem déle emstivn
pripravuji na svoji dovolenou. Tato dovolena je grgen ¢asem pobytu mimo
zanestnani a odpoutani se od kazdodennich povinnobtdok) prazdnin fedstavuje
z&rove obdobi nej¥tSich pelznich vydaj. F¥i investicich takového mnozstvi pena
¢asu je nutnosti ifjfemnym zpesenim ¥novat se planovani dovolené. Nejvh&dim
obdobim pro propagaci sluzeb je pfésbdobi, kdy Klienti planuji svoji dovolenou.
RozkEhnout propagéni kampa v doke, kdy za&inaji prazdniny, by bylo jiz ilis
pozck. Za druhé, ,vyrobni“ kapacita je obvykle fixni. IR@ jsou stediska cestovniho
ruchu, hotely, letadla, l@da restaurace pinobsazeny, jejich kapacita néae byt
rychle rozSiena. Tovarny mohou zavést dalSiéagna provest inventarizaci zasob, aby
zvladly vrcholnou poptavku, ale vetgin¢ oblasti v pohostinstvi je to vSak nemozne.
Tretim divodem je skuténost, Ze vzista tlak na vyuzivani existujici kapacity v obdobi
mimo sezony. Tovarna vyréjici vanani dekorace se e této vyrob vénovat od
ledna az do listopadu. Zasoby sluzeb cestovnihburwc pohostinstvi nemohou byt
skladovany pro {isti prodej. Musi byt spt#bovany, kdyz jsou vhodné ke konzumaci.
V pribéhu roku nebo dokonce &sice, tydne nebo dne existuji v tomto oboru veliké
rozdily ve vykonech. JelikoZz absolutni kapacitgpgvre stanovena, musi byt kladen
daraz na propagaci obdobi mimo sezény. Jedinou ¢giistuyjimkou je odwtvi
rychlého olserstveni, kde je typickou vrcholovou sezénou obdmbtlubna do z8 V
tomto pipack, kdy mezi rozhodnutim o koupi a zakoupenim phoie kratkycasovy
interval, je smyslupl§jSi se nejvice &énovat propagaci v obdobi vrcholné poptavky.
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5. PROZKOUMAVANIVLIVUA U CINNOSTI
VYBRANYCH NASTROJ U NA ZAKAZNIKY
Z HLEDISKA JEJICH EKONOMICKE EFEKTIVITY

Abych mohla prozkoumat vhodné marketingové nastnmesela jsem si nejprve
vybrat vhodnou metodu. Zvolila jsem si metodu dot@ni. Vytvdila jsem si dotaznik,
ktery obsahuje 15 otazek, které maji za ukol gjiztda podprné marketingové nastroje
maji vliv na zadkazniky z hlediska jejich ekonomiaéktivity. P@et dotaznik byl 20
kusi. Marketingovy vyzkum jsem provedla Wiem 20 provozoven, do kterych jsem
osobré doSla a poprosila je, zda by n@énovali 10 minut na vypkni daného dotazniku.
VSechny provozovny se nachazeji na uzemi hlavnibstarPrahy, konkréthv misg
Prahy 4. Do vybru jsem zahrnula 5 hotela penziof, 5 restauraci vySSi cenové
kategorie, 5 restauracitetini cenové kategorie a poslednich 5 restaurasi oénové
kategorie. Vysledky vyzkumu jsem naslédranesla do tabulek, kde jsemcjselrt a

graficky vyhodnotila.
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5.1. VYSLEDKY VYZKUMU

Otazkac. 1

Je ve vaSi provozovrodleni nebo osoba, ktera se zabyva marketingem (mkt)?

tabulkac. 1
1. Pocet v %
Ne,mkt pro nas déla externi firma 5 25
Ne, mkt se nezabyvame 4 20
Ano, mame samostatné mkt oddéleni 0 0
Ano, mame osobu zabyvajici se mkt 11 55
Celkem 20 100

Graf €. 1

O Ne,mkt pro nas déla externi
firma
B Ne, mkt se nezabyvame

O Ano, mame samostatné mkt
oddéleni

O Ano, mame osobu zabyvajici
se mkt

W Celkem

Zadna z provozoven neuvedla, Ze ma samostatnéetimaytvé oddeni.
4 provozovny se nezabyvaji marketingeihec, coz je z celkového o 20%.
Pro 5 provozoven, které spadaji do vysSi cenovégkaie (zejména mensi hotelova
zarizeni a restaurace vysSi cenové skupira dnarketing gjaka externi firma. Tato
moznost je vyuzita z 25%. Nejvice dotazanych, kétrkr 11, ma v podniku osobu,
ktera se zabyvaipmo marketingem, coz je 55%.

Marketingem se obvykle zabyva majitel provozowtery si pod timto pojmem
piedstavuje pouze t&tou reklamu fipadré reklamu v rozhlase. Zde je ¥ig Ze by se

v této oblasti dalo hodielepsit z hlediska prezentace celéhiizani.
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Otazkad. 2

Odpovida prosedi provozovny kvakita cenam nabizenych sluzeb?

tabulkac. 2
2. Pocet v %
Rozhodné ne 0 0
SpiSe ne 0 0
SpiSe ano 2 10
Rozhodné ano 18 90
Celkem 20 100
Graf €. 2
20+
15
10+
5,
0,
Rozhodné ne SpiSe ne SpiSe ano Rozhodné ano

Na otazku, zda odpovida priedi provozovny kvalit a cenam nabizenych
sluzeb nikdo z dotazovanych neodpddt rozhodr® ne nebo spiSe ne. SpiSe ano
odpovdély jen 2 provozovny, coz je 10% z celkovehasioo Nejvice a to pdem 18
provozoven odpaidélo, Ze rozhod#é prostedi provozovny odpovida kvalita cenam
nabizenych sluzeb c&mni 90%.

Majitelé provozoven se v této oblasti snazflatipontrné hodre, ne v3ak vzdy
se to shoduje se skutesti.
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Otazkac. 3

Personal se chovaifjemné, pozorre a profesionalr#:

tabulkac. 3
3. Pocet v %
Rozhodné ne 0 0
SpiSe ne 0 0
SpiSe ano 4 20
Rozhodné ano 16 80
Celkem 20 100
Graf €. 3
20+
15-
10+
5,
0,
Rozhodné ne SpiSe ano Rozhodné ano

Zda-li se personal chov&igmné a pozord zadna z provozoven neuvedla Ze

rozhod ne nebo spiSe ne. Odgdv spiSe ano zatrhly 4 provozovny, tzn. 20%.

NejvétSi paet dotazovanych, 16 provozoven, zatrhlo odybvozhodr ano, coz je

80% z celkoveého pitu 20-ti provozoven.

Toto je jedna z nejsledovgBich oblasti pro majitele. \ifpads, Ze zjisti

nedostatky u personalu, snazi se najit kugBtho zandstnance.
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Otazkacd. 4

Jsou nabizeny stalym zakazmik rizzné druhy vyhod (slevové karty)?

tabulka¢. 4
4, Pocet v %
Ne 8 40
Ano 12 60
Celkem 20 100

Graf €. 4

O Ne
B Ano

Stalym zakaznikm jsou nabizenytzné druhy vyhod. Jen v 8 podnicich

nenabizely Zzadné vyhody — 40%. U zbylych 60% pognébizely:

X/
°e

slevy pro vybrané druhy jidel a napg@B podnika),

7
L X4

slevoveé karty (konkréth6 podniki),
» vyhrazeny sil pro stalé zakazniky (3 podniky),

L)

X/
°e

happy hours (2 podniky),

X/
°e

piednostni obsluha (1 podnik)

Toto je oblast, kde se podniky nejvice snazi zaujraékazniky tak, aby se &p

vraceli. Je to jeden z néjZit¢jSich nastraj zajis€ni plynulosti trzeb.
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Otazkad. 5

Jsou toalety vkusé#iFeSene, pld funkéni a vzdycisté?

tabulka¢. 5

5. Pocet v %
Ne 0 0
SpiSe ne 2 10
SpiSe ano 12 60
Rozhodné ano 6 30
Celkem 20 100

Graf €.5

Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

10

15

20

Ze by toalety nebyly vkugnieSené, pla funkéni a vzdydisté nezodpasdélo

zadné z#izeni.

V nizSich cenovych kategoriich se objevlg¢ odpowdi — spiSe ne

(10%). DalSich 6 dotazovanych odgd¥lo — rozhod® ano (30%). Nejvice ¥zeni
zaskrtlo moznost — spiSe ano a to 12, coz je 60&tkového potu.

Osobr si myslim, Ze toto je jedna z nejvice patlmeanych oblasti. Obeénze

fici, Ze kvalita socialnich &eni neni ani zdaleka tak uspokojiva jak tvrdimali.

Samozejme je to vSak jeden zidkezitych faktofi pro zakazniky, jeZ souvisi s celkovym

dojmem o z#zeni.
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Otazkacd. 6

Nabizi jidelni a napojovy listek Sirokou Skalu ngga pokrmi?

tabulkac. 6

6. Pocet v %
Ne 0 0
SpiSe ne 3 15
SpiSe ano 10 50
Rozhodné ano 7 35
Celkem 20 100

20- Graf €. 6

15+

10+

Ne SpiSe ne SpiSeano  Rozhodné ano

Jidelni a néapojovy listek by &nnabizet Sirokou Skalu chutnych napag
pokrmi. Nékteré provozovny jsou zatieny na meéaé jidel avsak ¥tSi paet vydanych
porci (obvykle levajSi restaurace). Luxusj$i provozovny si obvykle potrpi na Sirsi
nabidku gimz v3ak obvykle souvisi vySSi cena. Totdze mit souvislost s&Sim
mnozstvim ¢erstvych potravin, které je pgeba den& dodavat do restaurace a
pravdEpodobrt i s vySSi mzdou pro kvalitni kuciea

SpiSe uZsSi nabidku nabizi 3 provozovny (15%), dal3i provozoven nabizi
velky vybér napofi a pokrmii (38%). Nejvice provozoven a to 10 odpdilo, Ze se

snazi hostm nabizet co nejvice a nejlépe upravené pokrmypajaed50%).
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Otazkac. 7

V jidelnim listku nechybi nabidka hotovych jideteka se kazdoderhobmeériuje:

tabulkag. 7
7. Pocet v %
Ne 12 60
Ano 8 40
Celkem 20 100

Graf €. 7

20+

15+

10+

Ne Ano

V dnesni dob lidé casto vyhledavaji kazdodenni nabidku hotovych jidel,
zejména dennich menu. Ne vSak kazda z restauracialbdzi. Pokud se jedna o
kazdodenni obgmu, tu nabizi pouze 8 restauraci (40%), dalSiche&fauraci takovou
nabidku bohuzel nenabizi (60%).
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Otazkac. 8

Nabidka teplych jidel se podava do:

tabulkag. 8
8. Pocet v %
20h 0 0
21h 3 15
22h 15 75
23h 2 10
24h 0 0
Celkem 20 100
Graf €. 8
@ 20h
m 21h
Poget O 22h
O 23h
® 24h
0% 26% 46% 66% 86% 106%

Nemér dulezita je i nabidka teplych jidel v pagglich ve&ernich hodinach.
Zadny z vybranych podniknevai jen do 20h a ani Zadny nezadkrtl moZnost do 24h.
Do 21h vdi 3 podniky, cozZ je 15%. Do 23h itgpouze 2 podniky, coz je jen 10%.
Nejvice podnik a to 15 nabizi teplé pokrmy do 22h (75%).
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Otazkacd. 9

Z jakych zdroji se o provozowhdoz\¥déli novi zakaznici?

tabulkac. 9

9. Pocet
Noviny, ¢asopisy 6
Televize 0
Réadio 1
Doporuceni zndmych 18
Promo akce 7
Plakéty, vyvésni tabule, billboardy 5
Jiny zpUsob 3
Celkem 40

@ Noviny, ¢asopisy

Graf €.9

| Televize

0O Radio

0O Doporuc¢eni znamych
W Promo akce

O Plakaty, vyvésni tabule,

billboardy
m Jiny zplsob

Novi zakaznici se o0 provozovnach dozvidajitzngch zdroji. Nejvice
dotazovanych provozoven zaskrtlo moznost, Ze negékaznik prijde do provozovny
na zaklad doporéeni svych znamych a to celych 18 z 20 provozoves.dalSich
mistech jsou promo akce, kde danou moznost zadplm/7 provozoven, dale z novin a
casopisi — 6 provozoven, z plakitvyvésnich tabuli, billboantl — 5 provozoven. Jiny
mozny zmmisob zaSkrtly 3 dotdzané provozovny. Moznost reklamglevizi se zde
neoswdcila vibec.
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Otazkacd. 10

U¢astnite se sodti o kvalitu jidel a prosedi?

tabulkag. 10
10. Pocet v %
Ne 17 85
Ano 3 15
Celkem 20 100
Graf €. 10
Ano
Ne
0 5 io 15 20

SoutZi o kvalitu jidel a progedi se na zakladtohoto vyzkumu &astni velmi
maly paet restauraci. Pouze 3 dotazovani, coz je (15%)wadpli kladn¢é. Zbytek 17
dotazovanych (85%) se takovychto s@iihe&astni.

Je to jedna z opomijenych oblasti, kde na z&kikdaidného hodnoceni ve foém
¢lanki a dopordeni v fiznych cestovatelskychtipuckach gichazi o potencionalni

zékazniky.
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Otazkaé. 11

Je ve vaSem Z&eni oddleny kufacky prostor?

tabulkag. 11
11. Pocet vV %
Ne 13 65
Ano 7 35
Celkem 20 100

Graf €. 11

20+

Ne Ano

Velmi mélo zdizeni v dnesni dabnabizi oddleny kudcky prostor. Na zakl&d
mého ptizkumu je to pouze 7 #aeni (35%) z celkového pu 20 zdizeni. Zbylych 13
provozoven tuto moznost nema nebo ji nechce vy65fo).

Tato problematika se mi jevi veliceildzita a proto se ji buduémovat

podrobrji v nasledujicich doporienich.
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Otazkad. 12

Preferujete kvalitu a tim vy3Si cenovou kategorého tSi mnozZstvi zakaznikpri
nizSich cenach?

tabulkac. 12
12. Pocet v %
VySSi cena, lepSi kvalita 8 40
NiZSi cena, vice zakazniki 12 60
Celkem 20 100
Graf €. 12

20+

15+

5,

0,

VyS§Sicena, lepsi kvalita NizSicena, vice zakaznikt

s

Na otazku, zda podniky preferuji kvalitu a tim viy§&novou kategorii nebo
VetSi mnozstvi zakaznikpri nizSich cenach vySlo z dotaznikovéhord&et, Ze ¥tSi
mnozstvi podnik a to 12 (60%) preferuje niZSi cenu, ktetddga vice zakaznik
Zbylych 8 podnik (40%) da pednost kvali, i kdyZ cena bude vysSi.

Tato otazka Uzce souvisi s otazkows. Ot se jedna o to, jak ckjt majitelé

svij podnik prezentovat.
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Otazkad. 13

Snazite se zlepSovat své sluzby dbnpzakaznik?

tabulka¢. 13

13. Pocet v %
Rozhodné ne 0 0
SpiSe ne 0 0
SpiSe ano 13 65
Rozhodné ano 7 35
Celkem 20 100

Graf. €.13
Rozhodné ano
SpiSe ano
SpiSe ne
Rozhodné ne
0 5 iO 15 20

Prani zakaznika by #&ha byt pro kazdou provozovnu rozkazem, ne vSak &azd
provozovna se timtatenimtidi. Zaporné moznosti rozhoglne nebo spiSe ne nezatrhl
nikdo. 7 provozoven (35%) si mysli, Zze ,Nas zakkznas pan, v kazdéenripact se
snazi zlepSovat své sluzby dlgapi zakaznik. Odpovd spiSe ano zaSkrtlo nejvice
dotdzanych a to 13 ( 65%).
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Otazkac. 14

Denni maloobchodni obrat provozovny je:

tabulkac. 14
14. Pocet v %
Méné nez 5 000 K& 0 0
5000 - 10 000 K& 2 10
10 000 - 15 000 K¢ 13 65
15 000 K¢ a vice 5 25
Celkem 20 100

Graf €. 14

O Méné nez 5 000 K&
m 5000 - 10 000 K&
0 10 000 - 15 000 K&
0O 15 000 K¢ a vice

e

Provozovny s dennim obratem niz§im nez 5 008d&zde nevyskytovaly.
Denni obrat mezi 5000 — 10 000¢ Kmély jen 2 provozovny (10%). Nejvice
provozoven zasSkrtlo moznost mezi 10000 — 15008 Kcelkového p&u 20
provozoven jich sem spada 13 coz je (65%). ProuwagzswnejvysSim obratem vice nez
15 000 K denrg jsou zde zastoupeny 25% - tj. 5.
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Otazkac. 15

Akceptujete nasledujici platebni instrumenty:

tabulkac¢. 15
15. Pocet
Kreditni karty 11
Stravenky 18
Jiné 0
Celkem 29
Graf €. 15
Jiné
Stravenky
Kreditni karty

Kazdé ze zazeni akceptuje kro#n hotovosti i dalSi platebni instrumenty.

N 1

NejvysSi pdet dotazovanych akceptuj@zné druhy stravenek a to 18 podhik 20.

Platbu kreditnimi kartami umé#nje 11 podnik. Jiné moznosti nebyly vypiny.
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6. CELKOVE ZHODNOCENI A DOPORU CENI

Celkové zhodnoceni a dopdani se nebude tykat pouze dotaznikovehi@set
Pozornost bude &novana také na vypracovanou analyzu néstrajelého

marketingového mixu vyuzivaného v provozovnach.

6.1. ZHODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V ramci marketingového mixu bylo vybrano 20 provezo, kde byl proveden
marketingovy vyzkum pomoci dotazniku.
Cilem bylo zjistit, zda podpné marketingové nastroje maji vliv na zakazniky

Z hlediska jejich ekonomické efektivity.

Z vyhodnoceného dotazniku vyplynulo nasledujici:

¢ Ve vybranych z#izenich se marketingem zabyvétSinou jen dana osoba,
mnohdy se jedna o majiteleizzeni, ktery nema pigbné znalosti a zkuSenosti,
co vSechno se pod pojmem ,marketing a jeho nastrsjayva. Pro
uskute€novani vSech funkci 2eeni ma zasadni vyznam zjistit fediy a pani
lidi (zdkaznik), tyto poteby a pani ovliiovat a co nejlépe uspokojovat.
K tomuto cili snéfuje tzv. marketingovy mix, ktery je kombinaci z&kiéch
nastrofi marketingu.

¢ Prostedi provozovny by ®&o odpovidat kval a cenam nabizenych sluzeb.
Dotazovana z#@zeni odpovdéla, Ze tomu tak je. OvSem ne vzdy se to shoduje
s realitou, v této oblasti je geba je&t mnohé zlepsSit. Pragdi provozovny by
mélo byt piijemné a Gelné. Pateby zakaznika a tedy i jeho pozadavky se
vyvijeji v ¢ase a jsou ovliwné fadou faktoli, mezi které pét nagiklad jeho
vék a pohlavi , zdravotni stav, dosazené &émi, spoléenské postaveni,
Zivotni styl, zvyklosti, ale i region, kde Zije.
Swtova organizace cestovniho ruchu (WTO) uvadi, Zalikvv ubytovani a
stravovani pedstavuje ,uspokojeni v rAmci akceptované cenyhviagitimnich
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poZzadavk a aiekavani zakaznika, které zahrnuji zakladni kvalitatfaktory,
jako je bezpé&nost, hygiena, dosazZitelnost ubytovacich a strasiohasluzeb,
harmonie s lidskym aiffrodnim prostedim.

Personal provozovny by seshvzdy chovat pijemrg, pozor a profesionalé&
Souhlasi stim i provozovatelé. Personal jsou osditgré pichazeji pi
poskytovani sluzby doifimého styku s hostem a mohou tak vyznamwivnit
jeho pgedstavy o poskytované sluZzbOd poskytované sluzbyétsina hosi
poZzaduje jeji spolehlivostfiemné a vhodné prasdi, dostupnost, pruznost,
odbornou zfisobilost personalu, vhodné chovani reprezentovaienwn
zachazenim, vBEtnost atd. Hlavni prioritou je pozadavek hosta,slasSné
chovani“ personalu. V tomto béde realita blizi nejvice poZaddivi.

Stalym zakaznikm jsou nabizenytzné druhy vyhod. V nefiSi mie jsou to
slevy na vybrané druhy jidel a ndpoK nim pati i slevové karty, které se
vztahuji na procentni slevu z utraty. ¥kterych z@izenich maji stali zakaznici
i svij vyhrazeny dil a i diky tomuto kroku je to proénmisto, kam se radi
vraceji.

Podnik od podniku se lististotou interiéru, stdl, ubrusi, ale i toalet. Tért
vSude je tepla voda, tekuté mydlo, papirovinikly nebo susaky, toaletni papir.
Problémem mnohdeugtava z4pach, coz by ¢&hi casgjsi cisteni a lepSi
vétrani. Vyjimeené nékde needi o tom, Ze se nesfin pouZivat nehygienické
latkové riniky. Osob® si myslim, Ze toto je jedna z nejvice patmeanych
oblasti. Obeac# lze fici, Ze kvalita sociédlnich ¥&eni neni ani zdaleka tak
uspokojiva jak tvrdi odpadi. Samorejmé je to vSak jeden zideZitych
faktoni pro zakazniky, jez souvisi s celkovym dojmem ibzzani.

Jidelni a napojovy listek bydhnbyt prehledny citelny, dolie zpracovany, i
by obsahovat vysdlivky netradinich nazw jidel a n€éla by vrem byt
kompletni cena jidel i napinj coz ne vzdy majitelé chapou.ulezité je i
zaneieni provozovny, &které nabizeji velky vy napoji a pokrmii (zejména
provozovny vysSich cenovych kategorii. Jiné nabizekji osvedéené napoje a

pokrmy, kde nechybi ani kazdode€énabmenujici se nabidka hotovych jidel,
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kter4 jdou vzdy na odbyt (tyk& se zejména provomow&Sich cenovych
kategorii).

U vybranych podnik se nabidka teplych jidel podava iepazné ¥tSiné do
22h. Myslim si, Ze pro potencionalni zakaznikyge tdoba vcelku vyhovuijici,
i kdyZ mnozi by jist uprednostnili posunuti tétdasové hranice o¢oo dale.
DuleZitou roli zde hraje i oteviraci doba podniku.

VétSina dotazovanych podrikodpowdéla, Ze k nim novi zakaznicifiphazeji
na zaklad doporéeni od znamych. Myslim si, Ze kladné posouzefifaoré
pochvaleni provozovny oslovi potencionalni hostyice. Dale jsou to pak
razné druhy reklam jako néjlad noviny,casopisy, plakaty, reklama v radiu
nebo v televizi.

Velmi malo provozoven sotiti v sokasnée dob o kvalitu jidel a prosedi. Je
to jedna z opomijenych oblasti, kde na zaklahdného hodnoceni ve foém
¢lanka a dopordeni v ifiznych cestovatelskych fipuckach gichazi o
potencionalni zakazniky. &im, Ze postupentasu se &hto sowZi bude
Ucastnit vice z#éizeni, protoZe je to velice dobra reklama.

Téma oddleného kiiackého prostoru je v posledni @ohodré diskutovano.
Podle mého nazoru by & mit kazdé zézeni alesp oddleny kuracky
prostor. Kdybych ra na vylgr, urcité bych volila zcela nekackeé prosedi.
Upiny zakaz koteni v &chto prostorach by vyhovoval zejména nam
nekuakim. BohuZel na to si budeme musetdgxickat.

Z dotaznikk vyplynulo, Ze ¥tSi mnoZstvi provozovatel preferuje ¢tSi
mnoZzstvi zakaznik na ukor ceny. Dle mych zkuSenosti se vSak i v&ieps
cenovych kategoriichhasto setkavame s nedbalgpavenymi jidly, kuché si
davaji minimalni praci s Upravou pokimPritom zakaznik si hlavhzde plati
za to, Ze jidlo bude slu§rchutnat i vypadat.

V¢étSina provozoven se snaZzi zlepSovat své sluzbpidlei zdkaznika, ne vSak
vSechno se da zékazii prizpusobit. Ve skuténosti se vSak Gzeme setkat i
S op&nym gistupem. Mym nazorem je, Zze by podniklmespektovat a snazit

se frijmout zlepSovaci op#gni pokud to bude v jeho moznostech.
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6.2. VLASTNIi DOPORU CENI

s s

Za nejdilezitjSi kritéria, kterymi by se provozovnada prezentovat povazuiji
tyto:
1. Jidlo

= poner ceny by ndl odpovidat velikosti porce a hla&eji kvalite,
= pokrmy musi nejen ddb chutnat, ale i vypadat,
= upravené pokrmy musi byerstvé, teplé,
* hotové pokrmy se smi uchovéavat jen 3 hodiny.
2. Prostredi
= mela by byt oddlena nek#éackacast provozovny,
» v mistnosti by nei byt citit pach z jidl&i toalet v restauraci,
» méla by se udrZovatistota stoli, ubrusi, podlahy, vyzdoba Ktinami.
3. Toalety
= mely by byt vzdycisté a nerdly by zapachat,
= mély by byt vybaveny toaletnim papirem, mydlem a papimi ruéniky
¢i susadkem.
4. Obsluha
= prichod obsluhy ke stolu hosta bginbyt rychly,
= obsluha by ila byt nalezi¢ upravena a obéeni by n¢lo byt ciste,
» ochota a Usluznost bydo byt dalSi povinnosti obsluhy,
» obsluha by také ata byt schopna informovat o jidelnim a napojovém
listku.
5. Jidelni listek
= by mél byt na prvni pohled ddb zpracovanyitelny a hlavi prehledny,
* mél by obsahovat vysitlivky netradinich nazv jidel,
= mely by v ném byt zahrnuty kompletni ceny jidel i napoj
6. Prezentace provozovny
» reklama (letéky, inzerce, rozhlasové spoty, direkt mailing),
» slevové karty, akni nabidky,

= promo akce, sodife o kvalitu jidel a prostdi.
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7. ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zjistit, zda podhé marketingové

néstroje maji vliv na zdkazniky z hlediska jejitioeomické efektivity.

Z mého Sdeni vyplynulo zjistni, Ze efektivita vynaloZzenych prostki do
reklamy véasopisech je vcelku vysoka. Plakaty, &swi tabule a billboardy jsou také
acinnym prostedkem, avSak velice zéleZi na jejich &eNelice zajimavym se jevi
slevové karty auzné vyhody, které nejsou finam narané, avSak rizou zardit
stalou klientelu. Za hoadnpodcéiované povazuji PRlanky v periodikach a bulvarnich
casopisech @mdevSim u podniknizSich cenovych kategorii). Tato reklama nenhdra
a ma vysokou &innost. Z mého SsEni vyplynulo, Ze nejdeZitgjSi je ndv®va na
zaklad doporieni znamych, coz nepochybrsouvisi s kvalitou jidel, prasdi a
obsluhy. Rada bych dopaiila Gcastnit se diznych soutzi, coz je por&rné levné a
v pripact Usgichu mize gildkat pongrne velky paet zakaznik (i zahrangnich).

Z Seteni agentury CVVM vyplyva, Ze téth3edesat proceiitechi by si pgalo
restaurace bez cigaretii¥to mi zajimavé, Ze v zemich, kde uz tento zakkai,pse
provozovatelé v kritice zakazu mylili a Ze zavedemdkazu provozovatin
ekonomicky prospiva a dokoncéiyadi do provozu nové zakazniky.

V z4vislosti na typu Zé&zeni je pateba dobe zvazit mnoZstvi vynaloZzenych
prostedki v zavislosti na jejich navratnosti. Dle mého odhaby se mnoZzstvi
vynalozenych progtdki do reklamy nilo mésiéné pohybovat v rozmezi cca 10 000 —
50 000 K, coz souvisi strzbami argupokladanym ziskem v népgim mnozstvi
dotazovanych provozoven.ié@lpokladam, Ze prastdky vynaloZzené na reklamu
obvykle¢ini cca 10 — 50 % ze zisku.
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Piiloha &. 1 : Dotaznik

Marketingovy pruozkum

Dostavd se Vam do ruky dotaznik, ktery md za Ukol zjistit, zda podpUrné marketingové
ndstroje maji vliv na zdkazniky z hlediska jejich ekonomické efektivity.
Timto Vd&s zadddm o jeho laskavé vyplnéni. Vysledky vyzkumu poslouzi k analyze.

NAZEV PrOVOZOVNY: ....cuvvreninininniniininennenennennnn
Preferovanou moznost zatrhnéte!

1) Je ve Vasi provozovné oddéleni nebo osoba, kterd se zabyvd marketingem?

[ ] Ne, marketing pro nas déld externi marketingova firma
[ ] Ne, marketingem se vubec nezabyvame

[ ] Ano, maGme samostatné marketingové oddéleni

] Ano, mame osobu zabyvaijici se marketingem

2) Odpovida prostiedi provozovny kvalité a cendm nabizenych sluieb?
[ ] rozhodné ne
[ spise ne
[] spise ano
[] rozhodné ano
3) Persondl se chova piijemné, pozorné a profesiondiné:
[ ] rozhodné ne
[ spise ne
[ spise ano
[ ] rozhodné ano

4) Jsou nabizeny stdlym zdkaznikim ruzné druhy vyhod (slevové karty)?

[1ne [] ano - jestlize ano, jaké ....................
5) Jsou toalety vkusné fesené, pIné funkéni a vidy Cisté?

[ ]ne

[ spise ne
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[ spise ano
[ ] rozhodné ano

6) Nabizi jidelni a ndpojovy listek sirokou skélu ndpoju a pokrmu?

[ 1ne

[ spise ne

[] spise ano

[ ] rozhodné ano

7) V jidelnim listku nechybi nabidka hotovych jidel, kterd se kaidodenné obmérnuje:

[Ine []ano

8) Nabidka teplych jidel se podava do:

[ 120h [121h [ 122h [ 123h [ 124h

9) Z jakych zdroju se o provozovné dozvédéli novi zakaznici?

[ noviny, Easopisy

[] televize

[ radio

[ ] doporuéeni zndmych

[ ] promo akce

[ ] plakaty, vyvésni tabule, billboardy
[ jiny zpusob

10) U&astnite se soutézi o kvalitu jidel a prostiedi?

[Ine ] ano

11) Je ve Vasem zarizeni oddéleny kufacky prostor?

[Ine []ano

12) Preferujete kvalitu a tim vyssi cenovou kategorii nebo vétsi mnoistvi zakazniku pii
nizsich
cendch?

[] vyssi cena, lepsi kvalita
] niZsi cena, vice zakazniku
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13) Snatzite se zlepSovat své sluiby dle piani zakazniko?

[ ] rozhodné ne
[ spise ne

[] spise ano

[] rozhodné ano

14) Denni maloobchodni obrat provozovny je:

[ ] méné nez 5 000 Ké&
[ ]5000- 10000 Ké&
[ ] 10000 - 15 000K&
[ ] 15000 Ké a vice

15) Akceptujete ndsleduji platebni instrumenty:

] kreditni karty
[] stravenky
[ljiné ..........
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Priloha ¢. 2 : 11 charakteristik marketingové orientace neboli orentace
na zakaznika:

1. zakaznikovy pdtby jsou hlavni prioritou
» orientace nazarwuje spokojerjSiho zakaznika

» vSechna od#leni, manazi a zangstnanci se podileji na spofem cili

2. porozungni zdkaznikm a jejich potebdm je trvalym zdjmem aigrnttem
vyzkumu
» znalost zakaznik a jejich poteb i zvySuje schopnost tyto peby
uspokojovat

3. Marketingovy vyzkum je staloginnosti, ktera ma velkou prioritu
= zmeny zakaznikovych peéeb i jeho charakteru jsou znamy

* moznosti zavedeni novych vyrobk sluzeb jsou vymezeny

4. Casté kontroly silnych a slabych stranek ve vztate Konkurenci jsou
realizovany

= silné stranky jsou posileny a slabé pixdlay
5. Vyznam dlouhodobého planovani je piné dacgn
= zmeny zakaznikovych péeb jsou pedpokladané a jedna se podle nich,
marketingové filezitosti se projevi
6. Zakaznikova fedstava o firma je zndma
» sluzby, zbozi i podirné prostedky jsou koncipovany tak, aby

odpovidaly zakaznik@predstae

7. Spoluprace mezi odtenimi je hodnocena a podporovana
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= zvySeni spoluprace znamena kvaiisn sluzby a spokojefsiho
zakaznika
8. Spoluprace s komplementarnimi firmami je povazovamhodnotnou

= zvySena spoluprace &mapomahaatSi spokojenosti zakaznika

9. Zména je povaZzovana za nevyhnutelnou nikoli za nejpoiou

= piizpasobeni se zgmam probiha hladce a neni zakonzervovano

10. Zamgieni podnikani nebo podnikatelsky&hnosti je Siroké
» prilezitost obslouzit zakazniky komplejnnebo zapojit se do jinych

oblasti se zhodnocuiji

11. M¢teni a oceéni marketingovycltinnosti jecasté
= efektivni marketingové programy nebo taktika jsgpakovany nebo
podporovany, neefektivni jsou opotrsy

» vydaje na marketing a lidské zdroje jsou vyuzivafektivné
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