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Marketingovy prizkum na spotebitelském trhu

Marketing survey on consumer market

Souhrn

Diplomova prace se zabyva marketingovym vyzkumemspatebitelském trhu.
Zkoumanym objektem byl zvolen hostinec U Rube ktery se nachazi v zapg&deké
chraréné krajinné oblasti Slavkovsky les na okrajésta Horni Slavkov. Cilem
diplomové préace je navrh opani, kterd budou mit za nasledek zvySeni spokajenos

stavajicich zakaznika grisun novych zakaznik

Uvodni ¢ast prace se zaffuje na zpracovani teoretickych pdjra vychodisek, se
kterymi je pracovano v praktick@sti prace.

Praktick&cést prace obsahuje popis regionu &ta, marketingovy mix hostince U
Puletka, marketingovy vyzkum spokojenosti zakafingposkytovanymi sluzbami,
ktera je zjifovana pomoci dotaznikovéhoi®eti. Vysledky plynouci z provedeného

vyzkumu jsou aplikovany na zlepSeni marketingowdina.

Summary

The main focus of this thesis is a marketing suiv@y consumer market. The
examined object was ,,U Pulea“ in which is situated in protected area Slavikgvs
les on the periphery of Horni Slavkov city. The aifithe thesis is a proposal of

measure which will increase current customerssfgatiion and bring new ones.

First part of the thesis provides theoretical basid explanation of expressions which

are used in further parts.

Second part of the thesis describes the region,rorketing mix of the ,U Put&ka“
inn, marketing survey of customers” satisfactialized through field research.

Results of the field research are used for the avganent of marketing mix.
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1 Uvod

Pro devadesata léta minulého stoleti &tk noveho tisicileti bylo typické, Ze t&m
vSechny sektory sluzeb zaznamendavaly expanziati ¥ tomto obdobi igvySovala
poptavka jejich nabidku. S tim¥imo souvisela kvalita poskytovanych sluzeb, ktera
v mnoha pipadech znéné¢ zaostavala za standardem, na ktery byli zvykli¢catielé

sluzeb pedevsim ze zemi zapadni Evropy.

V sowasné dob expanzivni trend dob minulych vyltalo obdobi stagnace.
V dusledku stagnace se prohlubujici globalni ekonomigkZe se tento trend stale
prohlubuje do recese. Vzhledem ktomu, ze tentdose&konomiky jiz tradiné
nevytv&i dostatené finarni rezervy, je velice nachylny na jakékoliv nezéaciou
rozkolisani ekonomiky. Jiz dnes se velky¢@o poskytovateél sluzeb nachazi na
hranici existetini nejistoty, protoze jejich nabidkargwySuje poptavku. Proto je
Zadouci, aby poskytovatelé sluzeb udrzeli celorpoptavku na takové darovni, ktera
by jim umoznila peklenout krizové obdobi.

Prizkumy jas® ukazuji na skutsost, Ze otanéCeské republiky se chovaji v dbb
ekonomické stagnace velice racioradnna Spatnou ekonomickou situaci reaguji tak,
Ze omezuji svou sp@bu. To se odrazi i vrostoucich Usporach obyvateldNa
druhé straé z prizkumi vyplyva, Ze obané vyhledavaji sluzby, které jsou
poskytovany na vysoké urovni a jsou ochotni &aige zaplatit.

Podnikatelé v pohostinstvi jsou existeé piimo zavisli na cestovnim ruchu
vychazejicim ze specifickych zvlastnosti danéhoiorag oblasti¢i mista. Tyto
faktory mohou jen&ko ovliviiovat. Proto o to vice musi nabizet svym potenai@ini
zékaznikm kvalitnéjSi a napadijsi sluzby. Uspokojeni naroku kligntyZaduje stale
klienta @inasi subjektm podnikajicim v sektoru sluzebuldzity obraz o jeho
potrebach a fanich. Nezanedbatelnynfiposem pro podnikatele je i tolik gebna
zpétna vazba, ktera jednozitg oeii, zda pijata opateni splnila dekavani do nich
vloZzena. Jen tak @e podnikatel ziskat konkuré&m vyhodu ped ostatnimi

podnikatelskymi subjekty.



2 Cile a metodika

Hlavnim cilem diplomové prace je sestaveni dopamiieSeni problérin hostince U
Puletka, které vyplyvaji z provedeného marketingovéhokuynu. Cilem vyzkumu je
zjisteni spokojenosti klierit s pobytem a kvalitou nabizenych sluZzeb verpvaném
hostinci prostednictvim dotaznikovych &eni. DalSim partikularnim cilem je
identifikace fakto#, které zgisobuji snizujici se navdmost restaurace, ktera je
soutasti zkoumaného objektu. Sati a pizkum bude také slouzit jako prvni podklad
k opakovani naslednych budouciclizkumi, coz zajisti moznost Zmé vazby pro
vedeni podniku. Souhrn navrma zlepSeni bude aplikovan na marketingovy mix

cestovniho ruchu.

Pri tvorbé diplomové prace bude prvnim krokem zpracovanietszkych vychodisek
v podolg literarni reSerSe. Oblasti zpracované vreSerSi medou tykat

marketingového vyzkumu, marketingového mixu a cgstm ruchu. Tyto oblasti se
tykaji zvoleného tématu a jsou nasleguouzity @i tvorbe praktickécésti prace.

DalSim krokem bude charakteristika Karlovarskéhajekr jeho pirodnich a
kulturnich podminek, kde se nabizi velké mnozstiiiepitosti pro venkovskou

turistiku.

Poté bude néasledovatrquistaveni rodinného hostince U Rl prostednictvim
marketingového mixu cestovniho ruchu. Informacedoudiskany formouizeného
rozhovoru s majitelkou hostince U Ptha. Popsany zde budou jednotlivé nalezitosti
marketingového mixu v gadi: produkt, cena, distribuce, propagace, lidéickaa
programovani, partnerstvi. Produkt bude obsahomfdirmace o poskytovanych
sluzbach, jez seétl na oblasti: restaurace, ubytovani, catering,eakbgadané
hostincem U Pulika, areal hostince. Cenovy nastroj bude obsah@rdky a tvorbu
cen. Distribuce se bude z#&fovat na kritéria vybru dodavatel a jejich pdet.
Propagani nastroje, které hostinec vyuziva, jsou: reklappora prodeje a public
relations. Oblast lidé bude zahrnovat kritériadrjozangstnand, patet zangstnané

a vnittni predpisy, které musi byt zastnanci dodrZzovany. B&ky a programovani
se budou zasfovat na druhy sluzeb poskytované, které jsou naliz®uhrna.

Partnerstvi popisuje organizace, které dlouh¢dgmlupracuji s hostincem.



DalSim bodem praktické&asti bude vlastni vyzkum, ktery bude vyuZzivat primiéh
informaci. Vyzkum bude provéd formou dotazovani a jako nastroj poslouzi dva
dotazniky, které se budou liSit z&f@nim na dvatizné segmenty. Za cilové segmenty
budou vybrani hosté, ktevyuzili moznost ubytovani, a druhym segmentemadoud
obyvatelé Horniho Slavkova, kfe by mohli gispét k budoucimu zvySeni
navstvnosti restaurace. Dotaznik bude obsahovat fetey i uzaiené otazky,
piicemz uzaiené otazky budouipvazovat. Vyzkum bude probihatpazri formou
astniho i pisemného dotazovartinpo v hostinci a v Hornim Slavkéva dale bude

pouzito i telefonické a elektronické dotazovani.

Z vyplnénych dotaznik budou graficky vyhodnoceny vSechny otazky a pattka
otazkou budou slownokomentovany vysledky s naslednymi dogenimi, ktera
aplikovana na marketingovy mix hostince. Tato dapeni by néla vést ke zlepSeni

spokojenosti zakaznika k zvySeni nav&tnosti hostince.



3 Literarni reSerse

3.1 Definice marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum podle Kotlera a Armstronga (2D0 predstavuje

systematicky provagshy skér, Gpravu, zpracovani, analyzu, interpretaci a gméeaci

informaci, které slouzi kidentifikaci &eSeni @iznych marketingovych situaci
v podniku nebo organizaci“. Americka marketingogé@ace definuje marketingovy
vyzkum jako funkci, ktera spojuje spebitele, zékaznika a kejnost

s marketingovym pracovnikem pomoci informaci uzyean ke zjifovani a

definovani marketingovych zalezitosti a probiénk tvorké, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani mariggvého asili a ke zlepSeni
pochopeni marketingu jako procesu.” (Kotler, Arrasty, 2004)

3.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum fedstavuje sledinnosti, které na sebe navazuji. Atltse
shoduji v postupu procesu, ale maji rozdilné naauwaypdet jednotlivych fazi
vyzkumu. Podle Kotlera a Kellera (2007) zahrnujekatingovy vyzkum Sest krdk

1. Definovani problému a éivyzkumu
2. Vytvoreni planu vyzkumu

3. Shromazehi informaci

4. Analyzu informaci

5. Prezentaci vysledk

6. Ucinéni rozhodnuti

Jini autdi Kozel a kol.(2005) roz#uji proces marketingového vyzkumu na 2 etapy-
piipravnou a realizani. Ripravna faze obsahuje prvni dva kroky, jaké uvaalildt
doplreéné o dalSi krok- orientai analyza situace. Realtzd faze vychazi zijjppravné
faze a zahrnuje 5 krdk Podle Jakubikové (2009) je tomu naopakpmravna faze
obsahuje 5 krak a realizani ti. Nasledujici diagram zobrazuje proces
marketingového vyzkumu podle Kozla a kol. (200ppdle Jakubikové (2009).



Obr.¢. 1 Porovnani dvou pohlédha proces marketingového vyzkumu

Pripravna faze Pripravna faze
1. Definovani problému dilvyzkumu 1. Definovani problému
2. Orient&ni analyza situace 2. Specifikace paebnych informaci
3. Vytvoreni planu vyzkumu 3. Identifikace zdrdj informaci
4. Stanoveni metod &tu informaci
5. Vypracovani projektu vyzkumu

! I}

Realizaini faze Realizani faze

4. SkEr udaji 6. Shromazéhi informaci

5. Zpracovani shromdbvanych udaj 7. Zpracovani a analyza informaci
6. Analyza adaj 8. Interpretace a prezentace vysliedk
7. Interpretace vysledkvyzkumu vyzkumu

8. Zawrecna zprava a jeji prezentace

Zdroj: vlastni zpracovani

V néasledujicim textu bude marketingovy vyzkum popgadle Jakubikové (2009),
kde je giipravna faze rozlena do viceiasti a je #ejmé, co kazdy jednotlivy bod
zahrnuje. Realizmi faze obsahujefitbody, které komplexh zahrnuji zkoumanou

problematiku.

3.2.1 Definovani problému a cit vyzkumu

Definovani problému je povazovano za nejolj@na nejdlezitéjSi cast vyzkumu.
Kozel a kol. (2005) uvadi, Ze vyzkumnikovi tatodéarva vice nez padesat procent
celkové doby, kteroudnuje celému procesu. AvSak spravnéemi problému a dil
muze v zav¥ru uSefit jak finantni tak ¢asové naklady. @ezitost tohoto kroku
potvrzuje tvrzeni Sstlika (1994), ktery hodnoti vyzkum bezesré definovanych
problémi a jejich g@icin jako bezcenny. Vyzkumnik musi raéindavat pozor, aby
nespecifikoval dany probléntifi§ podrobr ¢i naopak Siroce. K vybranym géfh je
piitazen pislusny typ marketingového vyzkumu. Zmapovani skuasi Zada
badatelskyvyzkum, k hledani souvislosti a stanoveni pdastijproblénim je
vhodnypopisnyvyzkum akauzalnivyzkum se zabyva kvantifikaci vziamezi jevy,

pricinami a jeho dsledky.



3.2.2 Specifikace patebnych informaci

Informace patbné v procesu marketingového vyzkumu jsou podleorilab

klasifikovany podleiznych kritérii.

1. Primarni a sekundarni

e Priméarni informace

nebyly jes¢ publikovany a jsou ziskavany vlastnim vyzkumemlauAd vyhrad

k ucetim zkoumaného projektu.
» Sekundarni informace

jiz byly publikovany. Jsou snadno k dispozici a jgich skér neni zapdebi
vynakladat vysoké naklady.

2. Interni a externi

* Interni informace
jsou ziskavany z vrittich zdrofi podniku nafr zaznamy pracovnik rocenky, atd.
» Externi informace

predstavuji veSkeré informace, které vyzkumnikiigio z vrejSich zdrofi mimo

vlastni podnik.

3. Kvantitativni a kvalitativni

« Kvantitativni informace
jsou lehce n&itelné podle mnozstvi, velikosti Urovré zkoumanych jef.
« Kuvalitativni informace

nelze kvantitative mefit a vyjaduji zkoumané jevy pomoci pojira kategorii. Dale
se mohou Udaje &it podle obsahu na informace vyjagici fakta (co skut@né
existuje, ¢i existovalo), znalosti (co respondentidé o zkoumaném jevu), nazory
(jaky zaujimaji respondenti postoj ke zkoumanémobl@mu), zarry a motivy
(chovani spatbiteli).
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Informace ziskanédhem marketingového vyzkumu musi vykazovditarvlastnosti,

ato:
- relevantnost (souvztaznost k problému),
- validita (vyjadeni toho, co ma byt vyjdédno),

- spolehlivost (dosazeni stejnych vyslédgii opakovaném pouZziti stejnych

metod),
- dosaZeni informaci v poZzadovany okamzik @ijatelnymi naklady.
3.2.3 Zdroje informaci

Zdroje informaci se podle Kotlera (1998) ob&cozcEluji na primarni a sekundarni

data.

Sekundarni data jsou jiz rekde shromaztha, nemusi se vynakladat firaun
prostedky k jejich nalezeni a jsou ihned k dispozicijiche nevyhodou mze byt
negresnost, neaktualnost, nespolehlivost a neuplnosbhidy jsou sekundarni data
posta&ujicim zdrojem informaci a vyzkumnik nemusi prastadakladny sbr dat

primérnich. Zdroje sekundarnich dat g da 2 skupiny:
1. interni
* Udaje finakni povahy:

cenové

0 nakladech

o dodacich podminkach

o platebnich podminkéch

o vnitropodnikoveé logistice
* Udaje, které pochazi ze sféry public relations
- vyhodnocovani reklamaci a stiznosti

- vyhodnocovani poditi z vrgjSiho okoli

11



rychlost reakce firmy na poéty ze strany v&sSiho prostedi ve

smyslu zpracovani dat na informace (MIS)

2. externi

statické periodickéiehledy
statistika rodinnych dia
mikrocensus

panelova séeni

omnibus

Skér primarnich dat nastava ve chuvili,

kdy sekundarni data nejsouadigigti pro

dalSi vyzkum. ¥tSina projeki potebuje informace z primarnich zdiiog nekolika

duvodia. Rozhodnuti, jakym Zisobem

se primarni informace ziskaji, zavisi na

charakteru problému, ktery feSen. Dale n&asovych a finaknich moznostech.

Tabulkac¢. 1 Vyhody a nevyhody priméarnich dat

Vyhody

Nevyhody

Aplikovatelnost- odpovidajiipsré

pozadavkm firmy

Vysoké naklady- naklady na ziskani
primarnich dat byvaji i desetkragtgi

nez na s&r sekundarnich dat

Presnost- fi spravném dodrZeni postup
jsou data pesna a spolehliva a maji

vysokou vypovidaci hodnotu

uDelSi¢asové obdobi- shromaad
kvalitnich primarnich dat trva ¢sice az

roky

Aktuélnost- skr primarnich dat je
provadn ve chvili, kdy jsou zaptbi,

tudiz nedochazi k jejich zastarani

Nevyuzitelné ihned- informace ziskané
z primarniho séru dat musi byt nejprve

vyhodnoceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Subjekt, ktery zadava vyzkum, si musi

thpu rozmyslet, zda jsou pro dany vyzkum

informace z primarniho shu dat skutén¢ zapotebi, jelikozZ jejich sbr je velmi

casow a finartné narany. Na druhou stranu informace z primarnich daiziadproti
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informacim ze sekundarnich dat vysokou vypovidacdinbtu, aktualnost argsreé se

vztahuji k danému vyzkumu.

3.2.4 Metody sléru informaci

Podle Kotlera a Kellera (2007) jsou primarni dateskavana @i hlavnimi
vyzkumnymi metodami: pozorovanim, skupinovymi dizdwoni, dotazovanim, z dat o
chovani zakaznika experimentem. &Sina autolt uvadi pouzeit hlavni metody:

pozorovani, dotazovani a experiment.
1) Pozorovani
2) Fokus groups
3) Dotazovani
4) Data o chovani zakaznik
5) Experiment
* Pozorovani

Pozorovanim se rozumi zdmé a planované zaznamenavani chovani a jednani bez
Ucasti pozorovaného spebitele, a to bdi osobr, nebo s pouzitim technickych
pristroji. Spotebitelé jsou vyzkumniky pozorovéaniimékupuci pouzivani produktu

v jejich prirozeném prosgedi. Pozorovani fize byt zjevnéci skryté, kdy cilovy
spotebitel nevi, Ze je pozorovan. Tato metod@ndsi informace o ifrozeném
chovéani spdtbitele, ale nebere v potaz jehtapi a nazory, proto je vhodai ji

provadt v kombinaci s ostatnimi metodami.
* Fokus groups

Tato metoda spdva ve shromazshi Sesti az deseti lidi, Kiejsou vybrani podle
ur¢itych kritérii nag: demografickych, psychologickych a dalSich, a aligi

o riznych tématech. Diskuze je vedena moderéatoremny ktekdada otdzky vytvi@né
marketingovym pracovnikem a podle odpadivrespondetitse snazi vyvodititvody
jejich chovani a reakci. Cela diskuze je zaznameersamarketingovi odbornici ji

nasledg vyhodnocuji a vyvozuji peebné zadry.
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 Dotazovani

Dotazovani je velicgasto pouzivana metoda. V praktickdsti je pra¥ tato metoda
pouZzivana nejvice, proto bude popsana podijobviyzkumni pracovnici pouZzivaji
dotazovani ke zjighi znalosti, preferencif@ni a pateb zakaznika. Otazky musi byt
dolie promysleny a formulovany, aby z nich vyzkumnigkai primarni data, ktera
skut&né pottebuje. Také soubory osob, které jsou vybirany kzimtani, by iy co
nejpresrEji odpovidat zardru a ciim vyzkumu. V pipadech pozadavkna nahodny

vybér dotazovanych jsou subjekty takto i vybrany.
Dotazovani mze byt provadno nékolika zpisoby, a to:
a) osoby,

b) pisems,

c) telefonicky,

d) elektronicky,

e) kombinaci fedchozich zfsoh.

Osobni dotazovanije zaloZzeno naifmé komunikaci s respondentem, proto snadno
zaji¥uje zptnou vazbu, rychlost, Uplnost a vysokou kvalitu odi. Osobni
kontakt je pi ur¢itych typech vyzkumu nenahraditelny. Tazatelzen respondentovi
kdykoliv vyswtlit pokladanou otazku, tudiz je zajigh vysoka kvalita odp@di. Na
druhou stranu i¥e mit respondentétdi zabrany B odpovidani na ¢které otadzky
nez ¥ pisemném projevu a jeho odgolv mohou byt ¥doms i newdoms ovlivnény
tazatelem. Mezi nevyhody této metody ipakapitalova narénost. Provedeni
vyZzaduje naklady na v¥b skupiny rtkolika tazateid, kterfi budou v terénu zji®vat
odpowdi od cilovych skupin zakaznik Samotny vybr tazateh je sloZity proces.
DalSi kapitalo¢ narané polozky jsou zaSkoleni a systematicka kontantate.

Pisemné dotazovanje spiSe lev§Sim zpisobem, ale Uskalim byva nizka navratnost
(nejen vracenych dotazriik DalSim problémem je struktura responderktedi
odpowdéli. Pisemné dotazovani, které&edpoklada celé zpracovani dotazniku,
omezuje respondentovy informace, které se mohouo tizpisobem ziskat.
Dotazovany se po ipdlEZném prohlédnuti dotazniku rozhoduje pro vygpina
dulezitou roli hraje spontanni znalost dané tématilotazniku. Pisemny kontakt
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muze byt také formou ankety, kterou tvawkolik mélo otdzek na dané téma a

zpravidla jsou uvedeny ve foendotazniku. (Foret, Slavkova, 2003)

Telefonické dotazovanise podoba ustni forndotazovani, tudiz vykazuje podobné
prvky. Respondent okaméit odpovida tazateli na otazky, ktery #pgac
nepochopeni vysili danou otazku. Vyhoda je zde smatina v moznosti ndhodného
vybéru dotazovanych detné moznosti domluvenicasu, kdy tazatel fize
respondentovi zatelefonovat, aby jeho ochota odjavbyla co nejvyssi. DalSi
piednosti je prbéZnd automatickd kontrola tazatelTelefonaty jsou zpravidla
vedeny pimo v agenturach, zaznamenavaji se, a tudiz j$me Ikontrolovany. Déle
je zmihovana vyhoda zastizenidzko dosazitelné skupiny respondefpakovanim
pokusi). Nevyhodou telefonického dotazovani je neochotasia averze ditych
skupin obyvatel k tématu i k samotnémuigpbu provaghi vyzkumu, ktery v dnesni
dok® vyuziva velké mnozZstvi firem. Tazatel ma také ggamére casu na kladeni

otazek nez i» osobnim dotazovani.

Elektronické dotazovani je relativie¢ nowjSi technika s velkou dynamikou. Mezi
vyhody pati rychlost, snadnost zpracovani a nasledného vydomim vysledk.
Umoziuje respondentovi svobodu v rozhodovani, kdy dakazgplni. Respondent
neni nucen odpovidat na otazky vedm a niize si odpowdi promyslet. Tato
metoda neni vhodna, pokud je zapbi odpo¥di od starSich lidi, ki€ chovaji
nedivéru k technice. DalSi nevyhody jsou nizka navratndstazniki, zkresleni

informaci v disledku nepochopeni otdzek, dlouhodobé trvani vyzkum

Kombinovana technika dotazovani je aplikovana po odstanh negativ z vySe
jmenovanych technik. Béarta a spol. (2002) uvadiné zmisoby kombinaci.
Napiklad po dotazovani telefonickém je naskedaspondentovi zaslan inforird
material ¥etrg¢ materialu obrazoveho, ktery bude na zaklddhody o dalSim volani
probiran a hodnocen. Tentotgpb je daletasto spojovan s reklamou vyrobku, a to
zaslanim produktu (ve fommvzorku), jejz je zapdebi otestovat, s naslednym
zaslanim pisemného dotazniku k vyplh spotebitelem. Dotazy se tykaji

spokojenosti a zkuSenosti s uzitim produktu.
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Tabulka¢. 2 Srovnani dotazovacich technik

Tabulka - SROVNANI DOTAZOVACICH TECHNIK

Formy dotazovani

Hledisko : 5
osobni telefonické plsemnfa “
elektronické

Naklady vysoké gtifedni nizké

roste v
Naroénost na organizaci vysoka zaviglosti na
podtu hovori

Mira navratnosti odpovedi vysoka dosti vysoka

Kontakt & respondentem 1zl nepiili# vysoky

Ry chlost navratnosti
odpovedi

Zdorj: Fibova, 1996

VSechny metody maji své vyhody a nevyhody a voléangjvhodsjsi zavisi
predevsSim naiednEtu vyzkumu, na p&tu responderit a na velikosti lokality, kde
bude vyzkum provash. Dale se musi zvazit ostatni hlediska, ktera jsopsana
v tabulce. Zni je iejmé, Ze nejvysSi naklady se musi vynaloZit na wisab
telefonické dotazovani. Jako nejmiéndkladné vychazi dotazovéani elektronické a
pisemné. Nejme&nnarany na organizaci je pisemny a elektronicky kontaktkou
miru nar@nosti na organizaci vykazuje kontakt osobnitiatglefonickém zjigovani
hraje roli p@et respondeiit S natistem pétu respondetit ndrainost na organizaci
stoupa. Mira navratnosti odpsli koresponduje s rychlosti navratnosti odubv

V téchto hlediscich nejlépe vychazi forma osobniho ztntani, coz fimo souvisi

s osobnim kontaktem s respondentem. Poggentomu v gipad telefonického
dotazovéni, P kterém je sice vysoka rychlost navratnosti odldy ale diky
omezenému kontaktu s respondentem mira navratmastitak markantni jako

u osobniho kontaktu. Nejie v €chto kritériich vychazi elektronické a pisemné

dotazovani, jelikoZ osobni kontakt s respondentemnujovy.
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Data o chovani zakaznik

Jedna se o data, ktera zakaznici vigjiasvym nakupnim chovanim. Ziskavaji se
z obchod, pifi nakupech zkataldg a z registraci v zakaznickych databazich.
Vysledky analyzydchto dat vypovidaji o ndkupnich zvyklostech zakazm@i o tom,
které zn&ky uprednostiuji. Tyto Udaje jsou mnohdy pravdjgi nez ty, které jsou

uvacny samotnym respondentem.
Experimentalni vyzkum

Podstatou tohoto vyzkumu je zachyceni vitgiticin a nasledi tim, Ze jsou
vyiazena konkurujici si vystleni pozorovanych naléz Veédci povazuji

experimentalni vyzkum za négsrejSi zpisob vyzkumu.

3.2.5 Vypracovani projektu vyzkumu

Projekt vyzkumu zahrnuje plan realizace projektndalednou kontrolu vyzkumu.
Kazdy projekt musi byt sestavovan tak, aby coiesjgji feSil dany problém. Projekt
vyzkumu ma vice funkci. Obsahuje vSechny nalezitgzkumného procesu a slouzi
jako dokument, jenz stvrzuje dohodu mezi marketinygo vyzkumnikem a klientem,

ktery si vyzkum objednal. &tSina projeki mé& standardni obsabh.

1. Ucel studiepopisuje zkoumany problém, jehidiny a alternativy.

2. Cile vyzkumwbsahuji otazky a jejich inforraai vstupy.

3. Metodologiese zamtuje na metody vyzkumu getné zdiavodreni jejich pouziti.

4. Casovy rozvrhobsahujici terminy a harmonogram pragi@dpokladané naklady

na vyzkum.

5. Prilohy a dodatky

3.2.6 Shroméazdni informaci

Shromazdni informaci je podle Jakubikové (2009) prvnim lewkrealizani faze,
ktery je také nejndkladjsi a nejvice rizikovy k vytv@&ni chyb, jeZ mohou vést

ke zkresleni ziskanych poznatkPodle zvolené metody &l se v tomto procesu
zapojuji pozorovatelé (metoda pozorovani), tazatédéetoda dotazovani) a

moderatdi (metoda fokus groups). Po ziskani zaznamovyclstigaki z terénu
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(nap. dotaznik) je nutné provést kontrolu dat a vylouy informace, které jsou
neuplnéci neobstaly f logické kontrole (zda respondent odpovidal praydii zda
tazatel opravdu dotazoval respondenta). Upravenj@aeaznamovych prasdk je

pripraven k dalSi analyze a zpracovani informaci.

3.2.7 Zpracovani a analyza informaci

V této fazi dochazi ke zpracovani Uildgteré byly poizeny v gedchozim kroku a

k jejich nasledné analyze, tudiz k odvozeniglotych zagra. P zpracovani udaj
dochazi k probléiim, proto se musi informace po jejichésb upravit, klasifikovat,
mnohdy koédovat a nasleglavolit vhodnou formu pro jejich technické zpracoigo
kterem nasleduje analyzati Ripraw udaji se nejprve posoudi, zda jsou uplné a
piesné, poté se doplni o clyioi informace a vyloti se ty informace, které jsou
nespravnéci nevhodné k dalSimu pouziti. Dale se informaceopds z hlediska
relevantnosti, validity a spolehlivosti.

S udaji peizenymi g skéru informaci se pracuje po jejich faaeni do iid a

kategorii. Definiceifdicich znak je predpokladem profesnouklasifikaci

Kodovaniudaji znamena transformaci slovnich informaci do syrinbmimerickych

¢i pisemnych znak Provadi se zejména prodly zpracovani udajpccitacem.

Technické zpracovawnyzkumu znamena #azeni informaci do tabulek a giakteré
jsou velmi gehledné, srozumitelné a vytwaicelenou formu vypasdi. Zachycuji
dale souvislosti mezi jednotlivymi jevy, zavislggtndence a jejich postupny vyvo.
Tabulky a grafy dale slouzi jako podklad pro stetk®u analyzu.

3.2.8 Interpretace a prezentace vysledkvyzkumu

Interpretace a prezentace vyslédle posledni fazi procesu marketingového
vyzkumu. Uzce navazuje na analyzu informaci. Pto tézi je dilezitd komunikace,
protoZe je zapoebi srozumitelného fpdani vysledk pro dalSi marketingova

rozhodnuti.

Interpretace vysledkzahrnuje zasry, které shrnuji zji#hé skuténosti bez pomoci
grafickych znazorni a dlouhych komenta, a proto jsou snadno srozumitelnéi. P
interpretaci je dlezité dbat na dodrZovani objektivity, zahrnovaechny zjis¢né

skute&nosti, i zdanli¢ méreé vyznamné, afifkladat jim spravnou vahu, nezéovat
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priciny s nasledky, a tudiz je analyzovat ve spravnéfad, rozliSovat fakta a osobni

domrenky a vymezittasové obdobi a podminky, pro které provedeny vyzglati.

Spravnéprezentace vysledikumoziuje preklenout rozpor, ke kterému dochazi mezi
doporkenimi a vysledky vyzkumu aébnou cinnosti podniku. Podle kvality
prezentace i¥e byt mnohdy posuzovéana kvalita celého vyzkumiinh& prezentace
by nela obsahovat iezita zjiSeni, ktera budou mit vliv ip marketingovémizeni
podniku a pinesou firn¢ potrebné inovace. Vysledky vyzkumu lze prezentovat

zastup@m zadavatele vyzkumu Ustiipisemnou formou.

Pisemn& prezentace je provda formou za¥retné zpravy, Vv niZ jsou rozepsany

vysledky vyzkumu.

Mrivrw s

Ustni prezentace slouzi jako dijici prostedek k zachyceni najtkzitgjSich
vysledki ze za¥recné zpravy. Dale slouzi klepSimu objash zkoumané
problematiky a klepSi komunikaci mezi vyzkumnymiagovniky a zadavateli
projektu, aby byly vysledky co nejlépe pochopenwasleds z nich vyplynula co

nejefektivrEjSi feSeni.

Vysledky jsou pedany zadavajici firgn nikoli jako jednotlivé vysledky ziskané
statistickym a matematickym zpracovanim, ale v pdédaicelenych zawi a

doporieni. Marketingovy vyzkum se provadi v situaci, lglwedeni podniku zada
raizné zngny (nag. ve zvyseni obratu, v zavedeni novych vyiolksluzeb, ziskani
nového segmentu apod.), ale neni si jistmdnim tohoto kroku a zZjsobem jeho

provedeni.

3.3 Dotaznik jako nastroj marketingoveho vyzkumu

Dotaznik je nejfrekventov&sim nastrojem pro zji®vani informaci. Jde o formula
slouzici k co nejfesrgjSimu zaznamenavani zgstych informaci. Jsou zde sestrojeny
soubory otazek, jez maji byt dotazovanymi zodgewny. Kuili své dynaminosti je

jednim z nejvice pouzivanych nasirgjro skr informaci.

Dotazniky musi byt velmi gév¢é sestaveny, testovany a zbaveny nedostaikz
jsou aplikovany na Sirokou ¥enost. Autor dotazniku musié¢novat dilezitou
pozornost forrd a pdadi otdzek. Ml by se zamyslet nad jednoduchottinpu a
jasnou a formulaci otazek, které je pak vhodnéiamat nejdive pomoci malé
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skupinky lidi, nez bude dotaznikguan k rozsahlému fmkumu. Samotny zatek
otazek by mil byt poutavy, zajimavy aiftahujici pozornost respondenta. Osodini
obtiZzné otazky se maji klast jako posledni, abyinegly respondenty do n&gemné
pozice nebo fimo do rozpak a nejistoty. Velmi dlezita je dale také navaznost

samotnych otazek, jejich logika &imost.

Dle typu odpo¥di se otazky rozguji na :

1) otazky uzawené - poskytuji respondentovi mozné odfubh\a jeho ukolem je

zvolit nékterou z nich.
2) otazky otevené - davaji respondentovi moznost odpovidat Viestsiovy.

Uzawené otazky se vyhodnocuji velice dela naopak vyhodou odpii na otazky
otewené je moznostasteho odhaleni dosud neznamych sigsti nebo napad

samotnych spétbitel.
Johnova (2008) uvadi nasledujici typy uzsch otazek:
. Dichotomicka otazka

Nejjednodussi typ uzéené otazky, ktery se nejlépe vyhodnocuje. Poskytojze

dv¢ odpowdi- ano/ne.

Pr.: Jste v této restauraci poprvé?
o ANO

o NE

. Mnohonasobny vyir

Tato otdzka poskytuje respondentavict vice moznosti odp@di. Respondent musi
zvolit bud’ jen jednu odposd’, nebo niize zaSkrtnout vice moznosti. Mnohonasobny
vybér ma charakter polootéené otazky, pokud neni mozné vypsat vSechny
odpowdi. Vtomto @ipac je zvolena polootgena otazka typu: v moznostech

vybéru je ,jind odpo¥d’- popiste vlastnimi slovy.
Pr.: S kym jste se ubytoval v hoteluekda?

o sam/a
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o S rodinou
o s kolegy
o se Skolou

O S organizovanou skupinou

O JINA MOZNOSE- UMBIE. .. ee et ettt e et e e e e e e e e e ene e

Tabulka¢. 3 Typy otazek

Typy otazek
A, Uzavi‘ené otazky B. Oteviené otazky
Nazev Popis Nazev Popis
Oitdzla na kterou
: i Otarka nabizejici dvé Zeela mohou respondent dat
Crchotomicke L ki . R .
moZné odpovEde nestrukturovans viceméng neomezensd

mnoZstvi odpovedi

Multiple choice
{ miohowibérové )

Otazka nabizejici wibér
ze tH a vice odpovédi

Slowni asociace

Eespondenti k
jednothvim sloviim
uvadé prvnd slovo,
které je napadne.

Prohlafend ke ldrému
respondent uvede mirm
souhlasu &1 nesouhlasu,

Likertova skala

Drokontovand wét

Eespondent dokonéye
neukondend vity.

Stuptice mea dvéma

Stupnice, kterd uvadi
dfileZitost uréiteé

A Eespondent je
hipolarnitm slowy e
Samanticky diferenciadl | respondent vwhere hod || Doloncovand pitheht chlu j;Lvél 4
ltery nejlé tihyg o
E?? =l ep.e 5 gf neukondeny pibeh,
smér a silu jeho pocit,
MNa obrazku jzou dvé

postawy, = nich jedna
néco fika, Respondent

respondenta,

Slealy dilezitost vlastnost od Drokoncovani ohrazku i :
BT : se mé identifilowat ¢
"nedilefiy" po "veltn
5l ity druhou postavou a
| doplnit jeji reakct.
Peychologicky test Respondentow je
Stupnice, kterd hodnoti zaloZeny na piedlozen obrazelra
Skcaly hodnotici W:J:rEité ﬂastncusti o hodnoceni ernobilych respundenut. jeupcuuiédém,
Epatng" po obrazkl  ( Thematic aby wytvofil pihéh o
"srynilcagic”. Apperception Tests - tom, co e na obrazom
TAT) déje nebo mize dit
Skealy naleupnho Si:'upnic:a, l’ctei’é uvadi
e nakupni zamer
ZAmEr

Zdoj: Kotler a kol., (2007)
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Stupnice (Skaly)

Podle Johnové (2008) se stupnice oleomectluji na liché, kdy ma respondent
moznost neutralni odpésli (nevim), a sudé, kdy respondent musi zaujmogitéur
stanovisko. Pokud jsou v dotaznikiepazié pouzity liché stupnice, je zapebi
oslovit vice respondeint protoZze se sejde vice neutralnich, nifikegicich odpodi.
Naopak sudé stupnice nuti respondenta zaujmoub\stko, i kdyZ nemusi adét

odpowd. Tim dojde ke zkresleni informaci.

3.3 Cestovni ruch

Marketing sehravaidezitou roli v gizpisobovani seastym a rychlym zgnam
v cestovnim ruchu. Trh je vice rozmanity a komplexricemz je konkurence stéle
silngjSi a vyuziva dravé metodyiiBpisobovani je zavislé na 2mach v ekonomice,
technologiich, Zivotnim stylu, trendech a vlivedtolmiho prostedi. Podnikatelé jsou
témito skut€nostmi nuceni nabizet stale nové sluzby a prodikyghleji a kvalitrji

se musi seznamovat s feliami zakaznika volit vhodné opaeni (Pourova, 2000).

Cestovni ruch se rozviji na zaktadizemniho potencialu, ktery Gzce souvisi s
krajinnym systémem, jenz ke byt girodni i antropogenni. Tento potencidl
vyjadiuje zpisobilost Uzemniho celku vytiid podminky pro rozvoj vlastniho

cestovniho ruchu a obvykle se liSi v rami@mych regioi.

Mésta a obce ¥R nevyuZivaji obrovsky potenciél, ktery ma spolegraa spokné
prezentaci regionu. Nevytkeji spoléné produkty, neuvdomuji si k jejich velké
Skod, Ze gichazi o moznost spaleé prezentace za€lem pozvednuti image celého
regionu. Mikroregion, ktery pracuje sdruZema vysSi konkurenceschopnostiv
vétsSim mestim tim, Ze jeho rsta a obce vytid celek, ktery je schopen jim
v cestovnim ruchu velice di# konkurovat. Kooperace v organizovani kulturnich a
socialnich udalosti je mnohem efektjgi nez samostatnégnnosti jednotlivych mist.
Spolegna investice do prezentace regionuzm také pinést nova pracovni mista a
snizit nezardstnanostZde je velmi dlezité nezapominat na nutnost podpory rozvoje
partnerskych a rovnopravnych vziamezi ¢lenskymi obcemi v regionu. Ukh
dokéazat fisobit na vyznamné cilové skupiny a zaiovairokou veéejnost. Zvladnout
zvySovat zajem zakaznik U oslovené cilové skupiny vyuZit jejich moZnosti,
védomosti a také finami prostedky ve prosgch regionu. Jefeba jash stanovit, co
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chceme nabidnout, jaky je nas cil a které hodrsmy grérodatné. Je zap@bi mit
znalosti o aktuélnim stavu i o minulosti regionbyehom mohli uvazovat o jeho
dalSim vyvoji. Redlné napbvani strategickych rozhodnuti nébe byt zaleZitosti
pouze jedné skupiny lidi, ale je nutnd spolupraceapojeni Siroké wejnosti,
podnikateli, mistnich statnich #aeni (Skol apod.) a n#glad i pisobeni
strategickych monopdlv daném regionudetré dodavatal energie, vody elekhy,
sprava@ siti apod. Strategii mikroregionu jéeba chapat jako proces neustalého
zdokonalovani, vyhodnocovani vyslédkanalyzovani wSich vlivai a mistniho
potencialu. Jde o neégtrzité hledani filezitosti a nasledna eliminace moznych
hrozeb. Je nutné neustalé sledovani situace natrabizejicich serieZitosti. Dale
hledani novych finamich zdrofi na realizaci projektvhodnych pro rozvoj regionu.
Velmi dilezité je, aby progedky, které obce investuji, byly neustale kontréloy a
zhodnocovany, a toipdevsSim ke spokojenosti mistnich obyvatel. Aby sgejty

odrazely v rostoucim zajmu nagghika, turisti a investoit (Foret, Foretova 2001).

3.4 Doprovodné programy v cestovnim ruchu

Hlavni naplni cestovniho ruchu je sarf@a¥ poskytnuti ubytovani a stravovani
hostim, dilezitym faktorem je ale také P& o jejich volnyc¢as nap. formou tzv.
doprovodnych prograin Tyto doprovodné programy celkbvpodtrhavaji a
zdiraziuji atraktivnost poskytovanych sluzeb. Vznik4 takifikovany a zajimavy
komplex sluzeb. Doprovodné programy urgz podnikateim zvolit si specializaci,
coz jim dava moznost nabizetao vyjimeného. Poskytovatel sluzeb musi navazat
spolupraci s okolim. Aby mohl naésnikam zprostedkovat vhodné aktivity, musi
vyuZzit zajimavostti speciality regionu, vyjiménosti daného okoli §rodni Ukazy,
panttihodnosti, kulturni pamatky, mistni tradi¢ieznamé akce regionu, sportovni a
kulturni akce ptadané v okoli apod.). Vzajemné dopmvani sluzeb je nejlesi
reklamou, ktera vytu@ oboustranny prosgh (Stibrna, 2003).
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3.4.1 Doprovodné programy charakteristické pro turstiku venkovskou
a agroturistiku

Venkovska turistika je druh cestovniho ruchu, verén jsowinnosti vyhledavané
turisty WtsSinou spjaty s frodou, kulturnim prosedim a krajinou. Jeji soasti je

agroturistika, ktera je vazana na zekiské farmy.

Doprovodné programy ve venkovskeé turistice podiéhBié (2003) jsou:
- zentdelskeé cinnosti,

- lov z\wete, jizdy na konich,

- rybareni, houbgeni,

- historie a kulturg prirodni pamatky,

- femesla v regionu,

- Skoly v @irodk,

- zpasoby stravovani,

- specialni klientela apod.

ey

Venkovskou turistiku vyhledavaji hlawrlidé, ktei Ziji v praimyslovych oblastech,
velkych mestech a lidé z mist, kde saivodni zengdélska krajina zminila na

pramyslovou. Tito lidé pak velmiasto touzi po z#né, klidném traveni volnéhdasu

v piirodé s nabidkami aktivit spojenych gimdou. TouZi po poznavaniipdy,

chigji se stat jeji satasti a ukazovat tuto skdteost i svym potomkm. (Burian,

1999).
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3.4 Marketingovy mix

Tabulka¢. 3 Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby Cestovni ruch, Skolstvi Bankovnicti/ Obchod
produkt pohostinstvi
4P 6P 8P 6P 6P 7P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Promotion Promotion lacE
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedagp-  Process Price
Programming gical aproaches Physical Promotion
Partnership Partipation

Pramen: Heskov4, 2001

K G¢elim této prace bude pouzit marketingovy mix cestownilchu a pohostinstvi.

Autori se shoduji v p&tu bodi, a proto bude nadale popisovano 8P. Jako prvreg bud

piedstaven produkt (product), dale cena (price), amigplace), propagace
(promotion), lidé (people), b&Ky (packaging), programovani (programming) a na

zawr partnerstvi (partnership).

3.4.1 Produkt

Produkt je definovan podle Jakubikové (2009) jakomplex sluzeb, které si host
narokuje v witém prostoru.” Cilem produktu je uspokojeni zakkauych poteb a
poskytnuti pidané hodnoty ve forthnevSednich zazitk Produkt je rozélen na dva
druhy, a to celkovy produkt a specificky produkelkovy produkbbsahuje veskeré
sluzby, které host vyuziva po celou dobu pobytu enthomov.Specificky produkt

predstavuje komponenty (zboZzi a sluzby) celkovéhdytktu nap.:

ubytovani,
» stravovani,
* dopravu,

* catering,

e prondjem automohil
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* prodej upominkovychiedmnetu,
* amnohé dalsi.

U produktu jsou rozliSovany dva druhy kvality, a technicka (Tech Quality) a
dojmové (High Touch Quality)lechnicka kvalitgiedstavuje Groveposkytovanych
vyrobki a sluzeb adojmova kvalitapisobi gevazr na citové vnimantloveka
dojmovymi prostedky, jako: atmosféra, chovani personadlu a vedeaikové

prostedi a dalsi.
Produkt cestovniho ruchu je:
* nehmatatelny,
* neskladovatelny,
» neoddlitelny od osoby poskytovatele,
* heterogenni,
« relativné malo napodobitelny,
* realizovatelny v mistnabidky,
e sezonni.
3.4.2 Cena

Cena je jednim z hlavnich faktorktery pisobi na rozhodovani zékaznika. Jeji vySe
ovliviiuje atekavani zakaznika a vytttgeho nazor na kvalitu nabizenych sluzeb a
produkti. Cenu Ize rozglit na dw slozky, a to informativni a obchodni. Informativni
slozka slouzi pro dely jak zakaznik, tak konkurent. Obchodni sloZzka zahrnuje
kalkulaci cen a propidtani naklad a z &chto faktofi je cena stanovovana. Déle

tvorbu ceny ovliviuji ceny konkurerii a trh.

Tvorbu cenové strategie oviiuje mnoho faktat, nag.:
» obdobi, pro které je cena tema,
* 0objem produkce,

» velikost poptavky,

26



e pocet konkuregnich podnik,

* vySe naklad,

* poloha podniku,

» obchodni politika podniku,

e pozadavky aiedstavy zakaznik

» kvalita nabizenych sluzeb a prodiukt

» schopnosti a znalosti vedoucich pracounik

psychologické ¢ekavani spokanosti.

Snizeni a zvySeni cenové hladiny je vzdy radik&mk a neélo by se pi jeho
realizaci postupovat opattnPF¥i sniZovani cen se musi nejprve provéssledna
kalkulace, aby se podnik nedostal do ztraty. Srdihdvcen se f¥e provadt
prostednictvim snizeni naklada ziski nebo metodou ztratovéhdidce. ZvySovani

cen se mze zavest, pokud:
e zakaznici nejsou dostat® informovani o vySi cen za dané sluzby,
* jsou jednotlivé sluzby nabizeny v poddtav. baltk,
* jsou sluzby ozn#mvany za luxusni,
* jsou ceny konkureitza nabizené sluzby vyssi.
3.4.3 Misto

Zvlastnost cestovniho ruchu sipea ve faktu, Ze nabizené sluzby jsou is@psné.
Proto zde hraje misto (jinak ozfmwano také jako distribuce)ilgZitou roli. Zatimco
v jinych oborech jsou vyrobky a sluzby dodavanynegblize k zakaznikovi, sluzby
v oblasti cestovniho ruchu a pohostinstvi jsouizealny v mist jejich produkce.
Zakaznik si mzZe objednati nakoupit diti produkty kdekoliv, ale pro jejich vyuziti

se musi dopravit do mista, kde je opravdu nabizeji.
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Pro dodavatele sluzeb jaildzité navazat spolupraci se zpieskovateli CR, jako

jsou:
» cestovni kancefté,
» velkoobchodnici,
e agentury,

» organizatéi konferenci a kongrés

organizatoi zajezd.

Funkce ¥chto zprostedkovatel spaiva v zajiséni prisunu zédkaznikna pozadované

misto.

3.4.4 Propagace

Propagace se jinak nazyva komurikiamix, ¢i souhrng marketingova komunikace.
Prostednictvim propagace jsou oslovovarigmé segmenty trhu za€lem zvySeni
z4jmu o sluzby a produkty cestovniho ruchu, tjugstickou destinaci. Oslovovani
muzou provadt jednotlivi provozovatelé #@eni dohromady, coz zvysi zajem o
danou lokaci, nebo kazdy zvtaspiicemz bude kazdy propagovat pouze sluzby a
produkty, které sam nabizi. Spiné propagace seirbe provadt prostednictvim
spole&nych akci, reklamy, tvorby propagdch materidl, apod. a vysledkem

spoluprace byva uspora nakiaa tvorba celkové image destinace.

3.4.5 Reklama

Reklama je uskutéovana prosednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize,
reklamnich tabuli, plakat billboardi, firemnich Stk atd. Cilem reklamy je
piedevSim zaujmout co népdi paet zdkaznik za &elem ovlivreni jejich kupniho
chovani. Faktory, které oviwji vybér médii, jsou podle Jatlkové a VasStikové
(2001) nasleduijici:

» charakter médiadetre jeho geografického dosahu,
* prifazeni spravné formy média k osloveni vybraného segm

» frekvence fisobeni reklamnich spiotpiipadré inzerati apod.,
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* potieba zapojeni vice smysbii vnimani reklamniho poselstvi,
» pasobeni dvéryhodnym z@sobem na vybrany segment,

» pievlddani potencialniho uzitku z reklamy nad néklagyaloZzenymi na jeji

realizaci.
Reklama v pohostinstvi

Reklama je jednou z hajn pouzivanych forem komunikace v pohostinstvi.
NejcastjSi zvolené formy reklamy jsou reklamni letaky, rétgsou umisovany v
mestské hromadné doprgv na reklamni plochy k tomutoc¢élu povolené, na
nastnky apod. Také samotny roznos latgk aktivnim zgisobem cilené reklamy.
Dalsim vyuZivanym médiem je radid€asto byva ti¥na kampa doprovazena
reklamnimi radiovymi spoty. Nicméntato forma je jiz finatn¢ narana. Hojre
vyuzivanymi médii ve &Sich ngstech jsou téici hodiny umisiné blizko zastaveé
supermarket. Pokud pohostinstvi nabizidity typ pronajmu mistnosti ke konani
Skoleni, kurg, vzdlavacich prograrin podnikovych oslav, &Sinou jsou podniky

oslovovany prosgednictvim reklamniho nabidkového e-mailu.

3.4.6 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednieon rékolika moznymi
zékazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsdorrma sdleni mize byt

prizpasobena konkrétnimu z&kaznikovi a situaci.

Vyhody osobniho prodeje:

efektivni zgisob komunikace

» odliSnost od jinych forem komunikace

» komunikace probiha @¢ma snéry (pfima zgtna vazba od zakaznika)
e moznost osobnihoifstupu a kontaktu

* posilovani vztah

e stimulace nakupu dalSich sluzgitzbozi poskytovanych danym subjektem
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Nevyhody osobniho prodeje:
» velmi nakladné
Osobni prodej v pohostinstvi

Osobni prodej se jako nastroj komurikEho mixu pro pohostinstvi vyuziva
piedevsim v fipadt nabidky sluZzeb a zbozi. Pohostinstvi poskytujéasgji prodej
piimo @i obsluze zakaznik kdy jim aktivre nabizi dalSi sluzby i produkty.
Projevuje- li zakaznik zajem orghled sluzeb a nabidek celkpvma obsluhujici
nejwtsi moznost osobniho kontaktu a moznost optimélnésiroje pro sy prodej.
Dulezitou roli zde hraje kvalitni, osobita komuntké& schopnost a vhodna prezentace
zbozi a sluzeb, které pohostinstvi v danéimimm obdobi nabizi. ZboZi sluzby je
mozné nabizet i prastdnictvim e-mailu. V fipad kladné odezvy klienta je &p

velmi dilezita sclizka s kvalitg pripravenou prezentaci.

3.4.7 Podpora prodeje

Podpora prodejerpdstavuje soubor prastki, které maji déasreé zvysit zakaznikv
zdjem a pmét ho k okamzitému nakupu vyrobkei sluzeb. Nejasgjsi formy

podpory prodeje jsou slevy a bonusy.
Podpora prodeje v pohostinstvi

Efektivni formou podpory prodeje je zvySeni hodngsoduktu, kdy zakaznik
dostane za stejnou cené&co navic, nap ovoce na pokoji, drobny darek, zakusek ke
kaw zdarma apod. Jako nastroj podpory prodeje mohowiiynany doprovodné
programy nebo sluzby, liSici se od ostatnich sluigdizenych jinymi pohostinstvimi
(poskytovani stolnich her, promitaciho fizani na Skoleni, apod.). Mnoha
pohostinstvi naffiklad maji k dispozici ficovny sportovnich poeb poskytovanych
svym hosim. DalSi formou podpory prodeje je nabidka slevngipopakovani akci,

¢i sleva pijcovného za vice dnapod. Reklamni darkovérgrnety jako nastroj
komunikace wtSinou vyuZivaji az &Si pohostinstvi, kterd zasilaji darkov@gnety

firmam, jimz poskytuji sve sluzby.
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3.4.8 Public relations (PR)

PR maji za cil vyvolat kladné postojeigmosti k tomuto zdzeni. Tento fakt poté
vyvola pozornost a zajem ze strany zakazniRublic relations, neboli vztahy
s veaejnosti, jsou jednou z funkci managementu vychéizejdlouhodobé strategie
organizace. Ukolem PR je budoviitvdryhodnost organizace.

Hlavni dkoly PR:

. vytvareni podnikové identity

. Ucelové kampata krizova komunikace

. sponzoring

. marketing udalosti

Nejcastji pouzivané prosedky PR jsou:

. podnikovécasopisy pro zawstnance i SirSi wejnost,
. obézniky, vywsky, informani tabule, jubilejni publikace, vy&ai zpravy,
. dobrozdani o sluzbach aktivitach firmy,

. dny ote¥enych dvéi, tematické dny,

. navstvy organizace,

. verejna vystoupeni a vejné akce, &ast na sowkich a jejich sponzorovani,

organizovani kunz a semin& pro zakazniky, odivatele¢i dodavatele.
Public relations v pohostinstvi

Public relations je po#mn¢ malo vyuzivanou formou komunikace v pohostinstyich
coz je dano tim, Ze¢tSina pohostinstvi nevklada finar prostedky na vytveeni
komunikani kampas a na prvni mistéadi spiSe reklamu a podporu prodeje i sluzeb.
Velka a jiz zndma pohostinstvi ovSem vyuzZivaji tohoastroje porrné casto.
Provadiji vlastni vyzkumy a vydavaglanky o jiz konanych akcich zaasti nap.
znamych osob apod. DalSimi moznymi nastroji je gpang, kdy pohostinstvi fize

sponzorovat ndjklad di¢ v détském domow ¢i prispivat na charitu, fddat oslavy,
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nebo na & prispivat, podporovat rozvoj gstaci zatinajici hudebni skupinu, ktera
vystupuje v daném pohostinstvii fxulturnich akcich apod. dihnou formou nize
byt uveejréni kladnych referenci, n&ppokud hostinec ziskal vyznamné o&min

kontrakt na konani n@pmezinarodni akce od znamé sgalesti apod.

3.4.9 Lide

Lidské zdroje hraji v oblasti cestovniho ruchu &gsiinstvi vyznamnou roli. Prév
to, jak se personal chova k zakazmik vyznamg ovliviuje jejich rozhodovani, zda

se budou na misto vracet,nikoli. Zdkaznici ocauji i ostatni faktory, a to:

ochotu a schopnost personalu odpovidat na jeji@bkgt

dodrzovani zasad oblékani,

profesionalitu vystupovani,

bezproblémovéeSeni krizovych situaci,

dodrzovani podnikové kultury, pravidel afizani.

Vedeni podniku by &lo provadt kontroly svych zagstnand, vést s nimi pohovory,
pozitivré je motivovat a odimovat za dote vykonanou praci a vytyét co nejlepsi

pracovni prosedi.

3.4.10 Baltky

Tvorba baléki znamena nabidku komplexnich sluzeb, jeZ spoluisbawzajem#

se dopiuji, za jednotnou cenu. Na tveérbe podili vice podnika organizaci, &etns
samotného hosta. Kazdy subjekt sleduje své zajoileaHost pi vyuzivani bakka
ocaiuje predevsim pohodli, které muipasi komplexni nabidka sluzeb za jednotnou
cenu, a citi se tim padem spokojeny. Nabizejieinatrzaseéki ze skuténosti, ze
hostovi napéita sluzbu, o kterou by samostatmentl zajem. Spolupréace vice firem
pii tvoieni balékt ma vyhodu v tom, Ze Ize niagcilert zvySovat poptavku mimo
sezonu, zvysSovatifpazlivost mista pro vybrané segmenty vhodnymévgn forem
cestovniho ruchu, vyuZivat komplementarniizeni, spolénymi silami budovat

pozitivni vztahy s viejnosti, atd.

32



3.4.11 Programovani

Programovani znamen&alné planovani aktivit, které maji za ukol zvyS#ivani
sluzeb zakaznikem. Programovani byasto spojovano s baky, proto \&tSinou

byvaji uvedeny spolu.
Ulohy balikt a programovani:
» zlepSeni rentability
o spol&né eliminuji pasobeni faktorgasu
» podileji se na vyuzivani segmetriech marketingovych strategii

e spojuji dohromady navzajem zavislé organizace CR

jsou komplementarni

3.4.12 Partnerstvi

V dnesni dob se da usft bez spoluprace v oblasti cestovniho ruchu a potsiegi
jen velmi £Zko. VetSina subjekt podnikajicich v cestovnim ruchu a pohostinstvi je
malych nebo s$ednich, a proto samy nedokazou nabidnout zakaznkoouplexni
sluzby jako jejich silgjsi konkurenti. Jedinym Zigobem, jak se udrZet na trhu, je
kladeni dirazu na spol®é vyuzivani zdrdj, které zajisti posileni konkur&m
vyhody. Spoluprace mezitznymi subjekty nmize pgeswdcit odpowdné viladni
Cinitele, Ze pinos cestovniho ruchu je velky, a proto je nutnépooovat finagnimi
prostedky budovani vSeobecné infrastruktury.
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4 Charakteristika kraje

4.1 Geograficka charakteristika

Karlovarsky kraj je druhym nejmensim krajefeské republiky. Jeho rozlokai 3
314,4 knf. Z toho tvdi 43,1 % zalesma plocha. Nejvyznangjsi iekou
Karlovarského kraje je @b. Mezi dalSi saadi feky Tepla, Bygice, Rolava a
SvatavaNejvysSim bodem celého kraje a Krusnych hor je ddlét (1 244 m.n.m.).
CHKO oblasti Karlovarského kraje je Slavkovskydemzloze 610 krh Byl zizen v
roce 1974. Maloplo$na chr&ma Uzemi se zdesll na narodni firodni rezervace,
narodni pirodni pamatky, firodni rezervace a‘podni pamatky.

Obrazeke. 2 CHKO Slavkovsky les a Krajské&atlisko Karlovy Vary na map

Zdroj: www.slavkovskyles.cz

4.2 Hospodd&stvi

Sokolovsko
Vyznamné slozky hospotivi v tomto okrese twotéZba hdého uhli, energeticka,
strojirenska a chemické& vyroba.
Karlovarsko a Chebsko
Tradicni primyslové od¥tvi predstavuje vyroba skla (Moser), porcelanu (Thun) a
hudebnich nastrdj (dechové a strunnétal&né). Karlovy Vary jsou spojené
s proslulym bylinnym likérem Becherovkou a také ingralnimi vodami (Mattoni,
Magnesia, Korunni). Nejdezit¢jSi ¢asti hospod&tvi je vSak v tomto kraji lazstvi
a cestovni ruch. Nachazi se zde nejvyssi koncent@sskych stedisek v naSi
zemi. Na Karlovarsku to jsou Karlovy Vary a Jachymoa Chebsku pak Marianské
Lazre, FrantiSkovy Lazéa Lazri Kynzvart.
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Karlovy Vary se specializuji nadéni jaternich a svnich chorob. Pouze 15
prameri ze 79 se pouzivaji pro pitné kdry. Véstt se naléz4 celkem 5 kolonad,
které jsou zarovepozoruhodné i po architektonické strance, a tam%adéolonada,
Mlynskéa kolonada, Zamecka, Trzni @idelni kolonada s nejznajsim a
nejteplejSim pramenemiMlo (72°C).

Jachymov se zatruje na Iébu pohybového aparatu s vyuzitim radonové vody.
Zdrojem je Gil Svornost a jeho prameny wnajici ve 12. pae.

Voda je odtudterpana do jednotlivych balneoprovio¥/ sowtasnosti jsou zde
vyuzivanyctyii lécivé prameny.

Marianské Laz# se orientuji hlavéina l&bu metabolickych potizi. Je zde zachyceno
a vyuzivano 53 praménNa rozdil od Karlovych Varmaji Marianské Lazhjen
jednu kolonadu. V okoli se nachazit golnych jeski.

Ve FrantiSkovych Laznich serqminostg [éCi nervové nemoci a choroby &iového
astroji. Vyhradsg k pitnym kdram se zde vyuziva 21 praren

Lazne Kynzvart jsou uteny pouze pro &ské pacienty trpici onemosmim
dychacich cest a koZnimi problémy. Nach&zi se edmgpramein.

4.3 Firodni pamatky

Mezi nejcengjSi lokality i z mezinarodniho hlediska piaslatiniS¢ a raselinist s
vyvéry mineralnich vod a plyin SOOS v Chebsku. Déle sem lzeradit soubor
raSelini¥ u Kladské, nalezi8t perlorodky fi¢ni na ASsku, horska raSelinis
Krusnych horach a geologické lokality po obvodu paskych hor.

Pro nav&tvniky vyhledavajici turistiku jsou zajimavé rtafkiizky. Je to s¥tove
unikatni lokalita, nikde jinde na &¢ se totiz nevyskytuje rostlina endemit rozec
kurickolisty a slezinik hadcovy. Roste pouze v této dé&t@iirodni pamatce.

DalSim zajimavym mistem jsou SvatoSské skaly, agldzse na levémibhuteky
Ohte v CHKO Slavkovsky les. T¥dje Zulové skalni Utvary s pagtatky reliktnich
borai. Skalni utvary byly vytvieny postupnym erozivnim apobenim mrazu,
zvétravanim ic¢innostiteky. Turisty i horolezce l4kéada skalnich pitci a sloug, ke
kterym se vaze mnoho psti. Vedou tudy i nainé stezky, které jsou zneime
v kapitole 4.5.
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4.4 Historické pamatky

Turisticky nejvyhledava#Simi pamatkami jsou hrad v Chebu, hrad v Lokfimek
v Betové s relikvidem sv. Maura a Letohradeki Paldc Pring v ostrovském
zameckém parku.i®lizn¢ 6,5 km od pramene i®ly se nachazi gtové vyznamny
architektonicky sakralni klaster Tragist Novém Dvde. Turisty laka vyhledavani
jednotlivych kulturi-prirodnich pamatek a zajimavosti. Jejich pozornagahji
atraktivni cile, a to ndfklad zajimava a zachovala historicka jadrastmHorni

Slavkov, Ostrov, Krasno a Loket apod.

4.5 Sport

Sportovreé zaloZeni navsvnici si mohou vybrat z mnoha moznosti. Buduji sdes
nové sportovni haly.ikladem je no¥ otewena KV aréna v Karlovych Varech, ktera
nabizi jak zimni stadion, tak plavecky bazén. V 3aych horach aasténe i

v Slavkovském lese jsou velmiipnivé podminky jak pro zimni sporty (sjezdovky,
béZeckeé trati), tak i pro letni sporty (turistika kbyturistika).

Pro nav&tvniky jsou k dispozici¢cetna golfova Hfsté, tenisové kurty i specialni

zatizeni pro jezdectvi.

Vodni sporty

V kraji se nachazi mnoho bazédoplréné o vodni atrakce (toboganyfivky, sauny,

masazni bazénky apod.). Nejvice nawdvarejSi v Karlovych Varech jsou Al&tiny

lazre, hotel Thermal, v Jachym&vAgricola, v Sokolo¢ kryty bazén a ve
FrantiSkovych laznich se nachézi znamé centrum faqua. Krome bazérm je

v kraji i mnoho jezirek a rybnik které nabizejiiprodni koupani.

Karlovarsko poskytuje vhodné podminky pro vodacsijizdi se pedevSim Ote

z Chebu po Kada Na cest je umistno 69 inform&nich ceduli, které informuji
vodaky o tom, kde se prawnachazi, jaké pamatky a zajimavosti jsou v okotibci u

niz se nachazi a o moznostech ubytovani. Na keédali je vzdy vysstlen a

uvadén urity pojem z vodactvi. Unifikované ztani kolemieky usnaduje poznat
okoli Poolii, varuje ged nebezpmymi jezy a nazna moznosti pekonani éiznych

piekazek.
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Turismus a cykloturismus

Husta sf turistickych stezek je vytwena v celém kraji a na zakkadaristajici obliby
cykloturistiky se buduji nové cyklotrasy. Turistéyiklisté maji k dispozici i mnozstvi
kempr s kvalitnim vybavenim a s dobrymi sluzbami. ZvgSige také zajem o
venkovskou turistiku, vybaveni lamkych mist zde dale umije kongresovou

turistiku.

4.6 Kultura

Nabidka kulturnich Zé&eni je v regionu velmi pestra jako i mnoZzstvilapecich se

kulturré spole&enskych akci.

Festivaly

V Karlovych Varech se kazdym rokem nacptku ¢ervence ptada Mezinarodni
filmovy festival, dale nap Dvorakiv karlovarsky podzim, Mezinarodni¢yecka
soutz A. Dvaidka, Mezinarodni jazzovy festival, Beethovenovy .dvyOstrow se
stal hezkou tradici kazdahee konany [Etsky filmovy a televizni festival Oty
Hofmana a k Marianskym Laznim paMezinarodni Chopifiv festival. Rirodni
amfiteatr v Lokti kazdé |éto oZije zajimavymi kuibimi programy od koncaett

znamychceskych i s¥tovych hudebnich skupinigs divadlo a muzikaly az po operu.

Mezinarodni sow¥ ohiostroji v Sokolo¥
NejznangjSi mezinarodni akce pédana rastem Sokolov je so&t ohiostroji. Na

tuto udalost se sjizdiiinkujici z mnoha zemi, abygdvedl|i své urni.

Sportovni akce

Mnoho nest paada sportovni seSlosti, které se opakuji kazdyvazi ty pravidelné
pati v Karlovych Varech Kanoe Mattoti CANON CUP spojené s doprovodnymi
hudebnimi programy. BoZi Dar organizuje zimni spanf akce Kiwi Cup, DAmskou
jizdu, Retro Jam, Yetticup apodi€gova ma Velikonini Prakiddu. Chebfjpravuje
strelecké soutze jakoCervnova sportka, Free Contest potom Dragoun PaiRing

Drakiadu apod. a v Lokti zavody motokar.
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Muzea, divadla, kina

Navsevnici, ktai maji zajem o kulturu, mohou navstivitestské divadlo Karlovy
Vary, kde hostuje celéada prazskych divadelnich soutbobalSimi mozZnostmi jsou
divadlo Husovka Divadlo Dagmar, ddtsky aim kultury Sokolov, Zapadeske
divadlo v Chebu. V kraji je také velka nabidka kin.

Zajemci o  historii si mohou vybrat zpestré nabidkyuzei. K¥m
nejvyhledavagsim radi Krajské muzeum Karlovy Vary, Zlaty &li muzeum
hudebnich nastrdj Muzeum Jana Bechera, Chebské muzeum, Muzeum wirHor
Slavkov, Mestské muzeum Marianské LazrMéstské muzeum FrantiSkovy Lagn

Hornicky skanzen Barbora, Kralovska mincovna v yauhw atd.
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5 Charakteristika hostince U Pul&ka

5.1 Poloha hostince U Pul&ka

Hostinec U Puléka se nachazi v Karlovarském kraji, veisty Horni Slavkov
v chrartné krajinné oblasti Slavkovsky les. ésto Horni Slavkov se nachazi
uprosted lazéského trojuhelniku mezi &ty Karlovy Vary, Marianské Lazna
FrantiS8kovy Lazw v severni polovié chraréné krajinné oblasti Slavkovsky les.deb
obyvatel k 1.1.2010 byl 5646. Toto Uzemi je vyznamgvymi bohatymi
surovinovymi zdroji (cin, wolfram, #bro, méd’, zinek, olovo, uran, Zivce, raselina,
stavebni kamen, polodrahokamy, aj.), prameny minietavod a rozsahlymi lesnimi
porosty, které jsou nejvyznarjgim pirodnim fenoménem ovliwjici funkci a
vyznam Sirokého okoli zapateskych lazni. Okoli ®sta poskytuje vhodné
podminky pro venkovskou turistiku, jako rfagezdectvi (rodinna farma), cyklostezky
(okruh kolem Horniho Slavkova), rozsahld giristickych stezek (Loket, Prameny,
Horni Slavkov, Krasno), vodactvi, rybolov, hoidai atd.

V Hornim Slavko¥ se nachaziiit ubytovaci zé&zeni. Jsou to hostinec U Peke,
restaurace Muzeum a ubytovna U Karkulky, z nicmzde z nich disponuje i vlastni
restauraci (hostinec U Pdl@a a restaurace Muzeum). Krédnemirgnych dvou

podniki se maji obané moznost stravovat j&st dalSichétyiech restauracich.

Za kulturou mohou atané vyrazit do kulturniho domu, kde se konégne plesy,
koncerty a diskotéky. S¢asti kulturniho domu je i kino, kavarna a knihovieéadsi
rocniky navsgvuji diskotéku X- club a hospodu Sportka, kde Bkepitostré paradaji

koncerty lokalnich kapel.

5.2 Zakladni informace o hostinci U Pulé&ka

Hostinec U Puléka je vzdalen od centra asta 2 km. Objekt byl kompletn
zrekonstruovan po rozsidhlém poZzaru. Rekonstrukakilpala v letech 2001 - 2004.

V bieznu roku 2004 se konalo slavnostni é¢av.

Majitelka zangstnava dva kuclta a d¥ c¢iSnice. Sama vypomaha jakdsnice i
konani «tSich akci. V letnich #sicich, kdy je zaznamenan nejvysSi usar

zékaznik, pribird jednoho kucha a brigadniky na pozi¢isniki.
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V tésné blizkosti hostince se nachazi rybnik Bake podle kterého je hostinec

pojmenovan.
5.2 Marketingovy mix

5.2.1 Produkt

Produktynabizené hostincem U Paka jsou:

1) Restaurace

Prostedi restaurace je stylizovano do rigl® tématiky. Kombinacereva, cihel a
zelené barvy navozujitifemnou a klidnou atmosféru. Interiér je vyzdobémngmi
predmety (kousky rybéskych siti, modely ryb, ozdobné 28ay, svicny, ¥nce apod.),
které navozuji domaci atmosféru. Jid&dhi je pestry, zagsfteny na celosstovou
kuchyni, nabizeny jsou namizzy, gstoviny, ryby, fizné druhy mas, sladké pokrmy
a drobné pochutiny.fino uprosted restaurace se nachazi gril, ktery je pouzivén p
konani tSich akci, nebo po domlévs ugitym poctem zakaznik. Hostim jsou
k dispozici d¢ venkovni terasy s obsluhou v jarnich a letnicksieich. Sosasti

jedné terasy je samostatny bar, do kterého véideyp/stup od koupalist

2) Ubytovani
Hostinec nabizttyti dvoulizkové pokoje s moznostitiptylky vybavené TV, TV-
SAT a vlastnim socialnim daenim. Dale jsou poskytovany v ramci ubytovaneétak
snidar, které si hosté vyberou zg habizenych variant.

3) Catering

e rauty

* spole&enské udalosti

* svatebni hostiny

» zahradni party

o détske oslavy
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» Skoleni

* hudebni produkce

e piiprava studenych mis a zafist dopravy v ramci &sta
» ohnostroje

e moznost zaji$ni kapelyci reprodukované hudby s DJ
4) Areal hostince

V tésné blizkosti hostince se nachazi woptistupny rybnik Pukgek. Navsgvnici
plaze mohou vyuZzit ipviékaci kabinky, slurmiky a sociédlni zZdzeni.
Samozejmosti je i dostatek parkovacich mist. &siti arealu je #ské Kiste hojne
vyuzivané rodinami s malymgtini z blizkého okoli. Ubytovani hosté maji
k dispozici také ohnist které niize byt po domlu¥ s persondlemifstupné i pro
verejnost. Vedle &ského histe stoji venkovni kryté pédium s ote@nym hledi&m a
lavickami pro divaky, kde se odehravajizné akce jako nap koncerty, velké
soukromé oslavy, aské karnevaly, Denétl, palenic¢arocjnic, srazy tid a srazy

sportovnich, podnikatelskychi, politickych kluha.

5.2.2 Ceny - ceniky

Cena za ubytovani se néuje na 1 osobu, ale plati se za cely poko;.
Cena za dvoukkovy pokoj na 1 noé¢inni 900, - K.

Za pristylku se doplaci 200,- K

Pri pobytu delSim nez 1 tyden se poskytuji slevy dra€ 10 % z ceny pokoje za
kazdou dalSi noc.

Ceny za hlavni jidla se v restauraci pohybuji vmmezi od 70,- K do 300,- K.

Platby se fijimaji pouze hotovostni a v restauraci mohou zal@pouzit k placeni i
stravenky.

5.2.3 Distribuce

Externi dodavatelé, se kterymi ma hostinec smlugtdhy:
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* Makro
» pivovar Plzésky Prazdroj, a.s.
e pradelna Citice
PoZadavky na vyr dodavati:
e cena
» kvalita poskytovanych sluzeb
» schopnost dodrzeni smluvenych tertnin
» schopnost komunikacetraSeni problérin
» flexibilita- schopnost pizpusobit se odérateli

Vedeni hostince udrzuje dobré vztahy s vyrobnimdngky ve nést (Stasis, a.s.,
Pentar, aj). Proto sestgina podnikovych akci, obchodnich 8zbk a jednani kona
praw v rem. Vedeni zmignych podnik vyhradré zde zajiSuje ubytovani, pokud
piijedou zamistnanci z matskych spolénosti (ffevazré z Némecka), vyhradh

v tomto hostinci.

5.2.4 Propagace

Majitelka si u¥domuje, Ze spravnym vybem vhodnych propagaich nastraj si
zajisti gisun novych zékaznik udrzi si stavajici zakazniky a zisk& tim konkanén

vyhodu gfed ostatnimi pohostinskymiiZaenimi.

Reklama

Vyhodou menSich &st je rychlé §eni informaci mezi lidmi.Typy rodinnych
pohostinstvi péitaji se slovnim dopotienim olgani mésta, ktéi si své pozitivni i
negativni zkuSenosti 8ldiji mezi sebouPresto se vSak vedeni hostince musi snazit
vhodnymi nastroji informovat obyvatele o novinkaghramci sluzeb, o konani

hudebnich, sportovnich a kulturnich akci.
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Hostinec vyuZziva ke své propagasstito sluzeb:

internetové strankynwww.hostinec-pulecek.¢z

inzertni reklama v lokalni televizni stanici

billboardy v Hornim Slavko¥a blizkém okoli

propagéni letaky dostupné v ramci #sta

Hostinec nevyuzZivé ostatni druhy reklamytixeba:

» vysokych naklad (radio, TV)
* nevhodnosti médii (inzerce vastském obzniku)

* nizké angazovanosti managementu v hledani novydisohp propagace

(reklamni bannery na internetu, reklama na facebpok

Podpora prodeje

* poskytovani slevipdelSim pobytu
e podavani maléhorpdkrmu a likéru zdarma ke kazdému jidlu
Public relations
Jako nastroj PR hostinec vyuziva zejméngeje akce, které organizuje prétidi
dosglé po cely rok.
» akce poadané pro &i:
- palenicarocjnic
- cert a Mikulas
- Den dti

konec Skolniho roku

» akce poadana pro &i z détského domova v Hornim Slavkov
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» venkovni koncerty

» orienta&ni keh

e poradani diskoték ve stylu oldies
5.2.5 Lidée

Vedeni hostince vychazi zeuwpokladu, Ze lidsky kapital je v poskytovani shuze
velice dilezitym faktorem ovliviujicim spokojenost zakazrikProto dba na gévy
vybér personalu. NeptSi diraz klade na vy kuchdd, jejichz dovednost je jednim

z hlavnich dvodi navsev restaurace.

Hlavni kritéria vykEru kuchati:

vzklani, odbornost i praxe

* specializovanost

» dobré a kvalitni reference

» kreativita

» schopnost navrhnuti vlastniho jidekui
» spolehlivost

» peilivost

» profesionalita

o tymovy hr&

Hlavni kritéria vyb éru ¢isnika jsou:

o vzdilani
e pozitivni gristup k zakaznikovi
« ystficnost a ochota

» profesionalita
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* rychlost vykonu
* reprezentativni vzhled

Kazdyc¢len persondlu, ktery je wimmém kontaktu se zakaznikem, bylryt schopen
dostatén¢ informovat hosta ohle@rmoznosti vylal, o sluzbéch, které jsou dostupné
v blizkém okoli, a dopotiit aktivity pro volnyc¢as.

Profesionalita pracoviStje udrZzovana rig&zenimi, ktera musi personal dodrZovat.

Majitelka provadi pravidelné kontroly jejich gimi.

Pravidelné kontroly sefpdevsim tykaji:

noseni uniformy na pracovisti

* udrzovani patelského prosgedi

* zajiSkni cistoty a hygieny v ramci celého komplexu

» dodrzovani zakazu pouzivani soukromych miobd pracovisti

e dodrzovani zakazu vstupu neopréwch osob do prostdkuchyre

dusledné dodrzovanitedpigi stanovanych zakony
5.2.6 Baliky a programovani

Hostinec nabizi Sirokou Skalu h#iti urcenych pro vSechny typy zakazhik
Nejcastjsi prilezitosti, i kterych se vyuzivd forma baku, jsou Silvestr, svatba,

oslava narozenin @zna slavnostni setkani.

Balicky obsahuiji:

e piipravu tabule,
» vyzdobu sélu a tabule,
» zajiseni hudebniho doprovodu (DJ, Ziva hudba, nabidka CD)

e ubytovani,
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» zajiS€ni dopravy do mista bydI&t ramci okoli.

Organizaci vylei a exkurzi hostinec neprovadiaiddem je nedostatay finartni a
lidsky kapital. Nabizi vSak svym hdst i lidem z okoli na fani moznost taborak

raznych druli tabuli, vyuZziti podia &etné zapijceni techniky apod.
5.2.7 Partnerstvi

Hostinec U Puléka nespolupracuje s Zzadnymi jinymi subjekty cesiioorruchu a
pohostinstvi, i kdyz filezitosti je v okoli hned dkolik. Divodem nevyuZivani
spoluprace s ostatnimi subjektyibe byt konkureéni boj, ktery je mezi nimi veden.
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6 Zhodnoceni vysledk vyzkumu a navrhy na
zlepsSeni

6.1 Zhodnoceni dotaznikového Setni

V této c¢asti jsou zhodnocovany vysledky provAdho dotaznikového $eni.
Dotaznik byl proveden s hosty a zakazniky hostihd¢tule&éka formou elektronického
a telefonického dotazovani, osobniho a pisemnétazadeani ve sledovaném objektu.
Seteni bylo zamtteno na d¥ skupiny respondefit Pro kazdou skupinu zviadyl
navrhnut dotaznik, ktery je séasti grilohy.

1. skupina - dotaznik ¢eny zakaznikm hostince vetrg ubytovani

2. skupina - dotaznik &eny potencialnim zakazriik restaurace

6.1.1 Hodnoceni otazek u 1. skupiny

Vyhodnoceni otazky¢. 1
Graf¢. 1 ,Ubytoval/a jste se zde opako¥&t

1. Ubytoval/a jste se zde opakovd&?

32%

B Ano

B Ne
68%

Zdroj: vlastni

Cetnost ubytovani je tdezitym faktorem spokojenosti hdéss pobytem v hostinci.
Z grafického vyhodnoceni vyplyva, Zze 32 % liobylo ubytovano opakovén Ze
zkuSenosti majitelky se ukazuje, Ze tento podilowdpa giblizné dlouhodobému
trendu. Vice neZtvrtina hosti se da oznat za stalé zdkazniky, coZz sama majitelka
povaZzuje za uspokojujici. NejvysSi astr zakaznik je zaznamenan ipvazr

v letnich obdobich, kdyerpaji dovolené a @adaji fizné oslavy¢i rodinna setkani.
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Mezi zakazniky, ktd vyuzili moznost ubytovani poprvé, papievazrié podnikatelé,

kteri jsou ve ndste a prilehlém okoli na sluzebni ceést
Doporuceni:

PrestoZe je peet stalych zakaznikuspokojujici, pro kazdého podnikatele jdedite
ziskavat nové zakazniky a udrzovat stavajicélyMby se identifikovat faktory
nespokojenosti, které brani hinst se opakovanvracet.

Tento proces je velmi obtizny z nedostatlasu a ochoty ze strany zakazni&

z nedostatkutasu a odbornych znalosti s progdon vyzkumu ze strany vedeni.
Proto je dlezité zji¥ovat spokojenost zakaziiknenasilnym a jednoduchym
zpisobem, ktery bude umwdvat zakaznikovi anonymitu a prostor se kdykoliv

vyjadit.

Doporwovala bych ptizeni schranky nai@ni, stiznosti a napady hbsktera by byla
umis€na na chodbd mezi pokoji. Tento zjsob vyjadeni by byl pohodiny pro @b

strany a majitelce by zajistil efektivni &pou vazbu.

Vyhodnoceni otadzky¢. 2 ,P¥i jaké prileZitosti jste se zde ubytoval/a?*

Nejvétsi skupinu ubytovanych tvio lidé travici v hostinci dovolenou (33 %).
Majitelka uvadi, Ze neépstji pievazuji pary (manzelské, partnerské) a dale mensi
skupiny gatel, kt&i zde travi aktivni dovolenou. DalSi qanou skupinu tvio hosté
(29 %) gijizdegjici do Horniho Slavkova v rdmci svych pracovniavipnosti nap
sluzebni cesta, Skoleni apodes$toZe je hostinec U Pdle rodinného typu a vytva
prostedi vhodné pro di (rybnik Pul€ek, ditské Kisté, antukové hste, apod.), na
dovolenou s &mi jezdi pouze 18 % dotazovanych. Jen o jedno gmtoc mén
zaujimaji hosté, ki¢ hostinec navstivili k#di akci konané Emo v hostinci.
Nejcastji se jednalo o svatbu, oslavu narozenin, rodiratkani,ci oslavu Silvestra.
Zbyld 3 % pedstavuji hosté, kie se zwastnili jedné z mnoha akci famanych
méstem (nap hornické slavnosti, sportovni akce, apod.) neébodré projizcjici
lidé.

Doporuéeni:

Z vy¢tu hosti vyplyva, Ze by se #h hostinec zaw¥it pirevazrt na zakazniky, ki

zde travi svou dovolenou a na zékazniky, vyhledévapytovani kuli pracovnim
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povinnostem. Proto jettezité €mto skupindm nabidnout co nejvhegi podminky

a poskytnout vybaveni, jeZ gebuji.
Vyhodnoceni otazky¢. 3 ,Jak jste se doz¥dél/a o0 moznosti ubytovani?*

NejvyznamijSim prostedkem, ze kterého se 26 % hostozwdélo o moznosti
ubytovani, se stal internet, coz neni v tétoédedlkym pgrekvapenim. 25 % hasise
ubytovalo diky reklamnim poutdm umisénym po Hornim Slavkayva v nedalekém
turisticky vyznamném &s& Loket. Celych 19 % hostziskalo informaci o moznosti
ubytovani od mistnich obyvatel, coZz znamena, Zeoskolovina host navstivila
hostinec nahodnbez gedeSlého planovani. DalSim 19 % liosajistila ubytovani
jind osoba, jako nd&p zangstnavatel, fibuzni, svazy, apod. A 11 % hoste
ubytovalo na dopokieni svych znamych. Tento fakt je pozitiviiepazr pro vedeni

hostince, protoZe vypovida o spokojenosti thost

Vyhodnoceni otazky¢. 4 ,Jak hodnotite webové stranky hostince U Pulka

z hlediska poskytovanych informaci?

Na tuto otazku odpovidali ti hosté, Ktee 0 moznosti ubytovani dazili

z internetu. 38 % hosthodnotilo webové stranky hostince jako dostiaée Celych 30
% dotazovanych uvedlo webové stranky jako nedastéieoz znamena, ze se z nich
dozwdeli jen zakladni informace a ostatnilézité udaje jim chy#ly. 22 % hosi
hodnotilo webové stranky az na drobné nedostaty yghovuijici. Zcela

nevyhovuijici jsou stranky pro 8 % dotazovanych ahdo2 % dotazovanych ziskala
ze stranek vSechny fgebné informace.

Doporuceni:

Téemet 40 % dotazovanych shledava webové stranky jakghawjici. Ripadaji jim
neprehledné, nejasné a chybi v nich velké mnozsildzitych Gdaj. Spatné webové
stranky jsou v této d@bobrovskou nevyhodou a podnik timihe ijit o fadu hodi.
Proto by bylo vice nez vhodné najmout profesiotnivebdesignera, jenz doplini

stranky o informace, o které maji hosté zajem.

Vyhodnoceni otazky¢. 5 ,Jak hodnotite cenu ubytovani vzhledem ke kvatié
poskytovanych sluzeb?*

Vice nez 50 % dotazovanych hodnoti cenu ubytovartiledem ke kvali
poskytovanych sluzeb jako odpovidajici a dokonce&/2Bosht oznailo cenu jako

nizkou, coz je pro majitelku pozitivni fakt, dikgmuz nemusi uvazovat o snizovani
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cen za ubytovani. Pouze n¢émez tetiné hosti pripada cena vysoka. Tyto informace
mohou byt zkreslené diky skdtesti, Ze za wité mnozstvi host hradila ubytovani
jind osoba (zakstnavatel, fibuzni), tudiz se otdzkou ceny nemuseli réakbyvat.

Vyhodnoceni otazky¢. 6 ,Ohodnotte nasledujici tabulku vybranych nabidek
sluzeb.” Hodna'te formou Skolniho hodnoceni — znamkovanim yyborné a5 -
nedostaténé).

Tabulka¢. 4 Sluzby a jejich hodnoceni

Nazev sluzby Zpmeérované hodnoceni (forma

Skolniho znamkovani)

Vybaveni pokaj

4
Celkovy dojem z ubytovacich pokoj 2
2

Urovei a kvalita socialniho #&eni na
pokojich

Externi (venkovni) vybaveni a présdi | 2
okoli hostince ,U Pul&ka*“

Poskytovani sluzeb celkdv 3

Zdroj: vlastni
Z tabulky vyplyva, Ze hosté vignéru ohodnotili vybaveni pokéjza nevyhovuijici.
NejcastjSi odpowdi:

» skiiné 31 % respondeit

» kiesla 28 % respondent

* lednice 23 % respondent

» trezor 14 % respondant

* CD prehravéd 5 % respondent

Celkovy dojem pokdj, urovei a kvalita socialniho z&zeni a venkovni vybaveni byly
vnimany velmi dobe. A poskytovani sluzeb jako celku ohodnotili hoga&o
pramérné. Z toho vyplyva, Ze az na vybaveni pdksj hosté v ramci hodnoceni

interiéru a exteriéru nestovali vesngs na nic.

Vyhodnoceni otazky¢. 7 ,Postradate réjakou sluzbu v ramci ubytovaciho

zarizeni?"
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Prizkum spokojenosti zakazriks poskytovanymi sluzbami nedopadilid dokre.
Celych 80 % host odpovdelo, Ze postradaji djaké sluzby. Vyet sluzeb, které
postradaji, je obsazen v nasledujici tabulce.

Tabulka¢. 5 Nefasgji jmenované postradané sluzby

pocet
Nejéastéji jmenované postradané sluzby respondenti

vV %
Nabidka pochutin a ndpok zakoupeni (susenky, bonbony, 43
juice pro dti, plechovkové napoje nebo napoje v Pet lahvich)
Zajistni moznosti pistupu na internet (WIFI) 41
Uschovna kol 38
Pdjcovna sportovniho réni 24
MozZnost plné penz& polopenze 17
Nabidka wellnes sluzeb 13
Uklid pokoji béhem pobytu 8
Zajiseni techniky pro ptadani ¥tSich konferencigetn 8
promitaciho platna apod.
Mistnost pro kiky 6
Tabule s informacemi o konani akci v blizkém okoli 5
MoZnost pouZivani spalenské mistnosti 3

Zdroj: vlastni

Doporuéeni:

Majitelka by nela vyhodnotit, které sluzby hosté nejvice postrédaj nich vybrat ty,
jejichz realizace je pro ni fingné¢ dostupna. Doporiuji se zangfit na prvnich pt
polozek zmignych v tabulce, tj. prodej drobnéhocebstveni, zavedeni bezdratového
internetu, ¥izeni uschovny kol,jj¢covani sportovniho réni a moznost zajighi piné

penzeci polopenze.

6.1.2 Hodnoceni otazek u 2. skupiny

Dotaznik pro potencialni zakazniky restauracézirm byl provadn v ramci nésta

Horni Slavkov. NejastjSi forma dotazovani byla osobni a pisemna.
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Vyhodnoceni otazky¢. 1 ,Jak ¢asto navSévujete hostinec U Puléka?”
Graf ¢. 2 Cetnost navévnosti hostince U Put&a

1. Jak ¢asto navsévujete hostinec U Puléka?

17%

O Nikdy
21%

O Byl/a jsem tam 1x

O Prilezitostné

O Pravidelné
54%

Zdroj: vlastni

Z grafického znazoskmi vyplyva, Ze vice nez polovina dotazovanych rawge
restauraci filezitostré. 21 % respondeftjsou pravidelni navévnici restaurace.
Téemet stejny pdet respondeidt (17 %) nikdy restauraci nenavstivii a 8 %
dotazovanych bylo v restauraci pouze jednou. PpidiVidelnych a fileZitostnych
navstvnikua tvori asi ¥ dotazovanych, coz je pozitivni skiniest.

Vyhodnoceni otadzky¢. 2 ,V p¥ipadé pravidelnych navsgv prosim upresréte

jejich pocet.”

Pro kazdého znamena pojem ,pravidéinéco jiného. Proto v dotazniku nasledovala
otazka upesiujici patet nav&tv, aby nedoslo ke zkresleni dat. NejvysSi procétito
%) zakaznilk navstvuje restauraci ¢kolikrat meésicné. 26 % zakaznik chodi do
restaurace jednou tydn Tieti misto (17 %) zaujima moznost jednousiine.
Odpowd ,n¢kolikrat tydre* zvolilo 11 % dotazovanych a pouhd 4 % zakainik
navsevuji restauraci kazdy den. Z uvedenéhotuywyplyva, Ze restaurace hostince U
Puletka neni klasickou hospodou, kde kazdy den vysedagtgmgasti“ u piva. Tato
skute&nost je pro majitelku pozitivni, protoZze se chcecglizovat na jinou skupinu
zékaznik. Nejvice host navStvuje restauraci ¢gkolikrat mesicné pii prilezitostech,
které jsou zjiSovany v otazceislo 4.
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Vyhodnoceni otazky¢. 3 ,Z jakych divodi nenavSgvujete hostinec U Puléka?”

Graf¢. 3 Davody nizké navévnosti potencialnich zakazrik

3. Z jakych divodia NEnavstvujete hostinec U Pulé&ka?

O Nachazi se pilis daleko

15% 8%  17%

O Vysoké ceny

O Nevyhovuje mi prostedi
restaurace

O Nevyhovuje mi skladba
jidelniéku

B Mala nabidka produktia

13% 19% 5% 23%

B Nevyhovuje mi personal

@ Jiné divody

Zdroj: vlastni

Prizkum se také za#ioval na faktory, které dotazované odrazuji od rifySt
restaurace. Nejvyznarg§im faktorem pro 23 % respondeériyly vysoké ceny. 19
% responderit uvedlo jako dvod nizké nav&wvnosti nevyhovujici skladbu
jidelnicku. Jak jiz byloteceno, jidelnéek je zandfen na s¥tovou kuchyni, proto si
zastanciceskeé klasiky gejmeé radtji vyberou restauraci, ktera nabidskou kuchyni.
DalSim negativnim faktorem je pro 17 % responélerzdalenost hostince. Hostinec
se nachazi asi 10 minugky od nésta, proto neni vhodny pro ,rychly” &t bchem
poledni pauzy. Na tzv. hotovky se specializttyii restaurace ve &st. 15 %
dotazovanych nebylo spokojeno s personalem. Na umalabidku produkt si
stéZovalo 13 % dotazovanych. Pristi restaurace nevyhovuje 5 % responiien8
% dotazovanych ma k malé n&xstosti jiné divody.

Doporuéeni:

Vysledky vyplyvajici z nespokojenosti responderity mely byt pro majitelku
navodem, jak zlepSit nabizené sluzby v restaufdgkteré gipominky samoiejme
majitelka ovlivnit neniZze (vzdalenost hostince) &které ovlivnit nechce, protoze se
jimi odliSuje od ostatnich restauraci vecswd (prostedi restaurace, skladba

jidelnicku). Faktory, které ovSem zmit miZe, jsou snizeni cen, ro&sii nabidky

53



produkti a personalni z#my. Céastka, o kterou lze snizit cenu, zjisti¢ipeou
kalkulaci naklad na gipravu jidla spolu se zvazenim vydlaja provoz a vyplaty
zanestnand. DalSi oblast, kde se daji snizit naklady, je poé&mi cen dodavatela

na zaklad toho pak vybrat nejvhodjsiho dodavatele.

Aby rozsfeni nabidky produktvedlo ke zvySeni prodeje,éha by majitelka zjistit,
jaké produkty zakaznici postradaji. Timto ukolemrbghla po¥iit servirku, ktera
bude zji¥ovat poteby hosi formou kratkého rozhovoru, nappii placeni. Jiny
zpasob zji¥ovani by mohl sptivat v sepsani &olika produkfi (které by mohla
majitelka v budoucnu zavést) na papir a jefedfwzeni hosim spolu s jidelrdkem,
ti by si ze seznamu produktmohli vybrat khem cekani na jidlo. Posledni
piipominku ohleda personalu mwze majitelka viesit naréngSim vybirem
pracovniki a provadnim disledné a pravidelné kontroly jejich prace, vystupdy

chovani a celkové komunikace se zakaznikem.

Vyhodnoceni otazky¢. 4 ,Pri jaké prilezitosti nejéastéji navstévujete hostinec U

Pule¢ka?

NejvysSi procento (21 %) respondientvedlo, Ze restauraci hostince navafi pri
prilezitosti konani soukromych akci, jako jsou firdmakce a pravidelna setkani
zanestnand, svatby, rodinné oslavy a dalSi. Jak jiz bylo zm& hostinec nabizi
sluzby ve formd tzv. baltku, kdy zajisti tabuli, vyzdobu restaurace, hudbzngch
Zanfi a moznost fenocovanigi zatizeni dopravy. Proto je lidmi hajrvyuzivan ke
konani soukromych akci, a tudiz se datek@vat vysoké procento této odgdi
Témet shodné procento (20 %) dotazovanych uvedlo jaktezitost k navaive
restaurace prochazku se psem. Tento trend je ¢alorAni mnoZstvi respondeit
kteri zvolili tuto odpoed’, neni pekvapujici vzhledem k poloze hostince. Hostinec
tvoii centralni bod, ze kterého vede t silesnich cest, jez siuji

k nejnav&tvovargjSim piirodnim pamatkam a také #amaly a velky lesni okruh,
ktery je vhodny pevazr pro kazdodenni veéeni. 16 % respondantnavstvuje
restauraci pi konani sportovnich aktivit. Z vypédi majitelky i personalu vyplynulo,
Ze v obdobi sezonyigvazuji cyklisté, ktd vyuZivaji rozsahlych siti cyklostezek.
DalSi paetrgjSi skupina tvéena 12 % respondeéntivadi jako pilezitost k navaive
hostince prochéazky <stini. Déti 1aka pedevsSim dtské HiSte, jeZ nabizi atrakce,
které ostatni St ve nmEstt nemaji. Roditim se libi prostorovéeSeni hste. Cely

aredl je oploceny a své ratolesti mohou mit podren ze vSech mist, jako jsoucob
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terasy hostincegi lavicky umisgéné v €sné blizkosti Kst¢. Na nejmensSi hosty je
my3leno i v nabidce jidel, kde je celkenst pokrmi uréeno dtem, coz Ceské
republice jedt neni takcasté. 11 % dotazovanych nawdtje restauraci dhem
prochazek. Jak jiz v textu za#o, hostinec zaujima strategické misto, z kterétaev

vétSina turistickych stezek. NejnawgovarejSimi misty jsou:
- Krasno (rozhledna, rybnik),

- Tfidomi (raSelinové rybniky),

- Krudum (chatova oblast, rybnik, rozhledna)

9 % respondeftnavstvuje restauraci ip raiznorodych akcich konanych majitelkou.
8 % dotazovanych si vybira restauraci hostince UedRa, kdyZz si chce ddpt

slavnostsjSi oked ¢i veceti. Duvody vykeru mohou byt:

- vzdalenost hostince umiadjici spojit veeti ¢i obéd s gijemnou prochazkou,
- nabidka pokrr, které nevé zadné jiné restaurace vesit,

- prostedi restaurace navozujici romantickou a utulnowsaténu.

Ostatni respondenti zvolili jiné odpxi.

Vyhodnoceni otazky¢. 5 ,Zda se Vam pdet akci konanych U Puléka
dostatujici?

Drtiva vétSina (94 %) respondenby méla zajem atasgjSi konani kulturnich akci.

Vyhodnoceni otazky¢. 6 ,,O které z nasledujicich akci byste @&/a zajem?*

Nejvice respondefit(31%) by nélo zajem ocasgjSi konani zabavnych progranpro
deti, jelikoz pravidelné akce, jako jsou palemiroctjnic, Den dti a dalSi, vykazuji
perfektni organizaci a program &it se velké oblib jak cti, tak i rodtd. 25 %
dotazovanych by siiplo WtSi mnoZzstvi venkovnich konceéstprotoze vzhledem
k poloze hostince nehrozi zadné stiznosti oldehySeného hluku, jejich doba tedy
nemusi byt nijak omezena. Hostineéza them koncertu nabizet piti i &rstveni,

a tim si vytvéi konkurerni vyhodu oproti jinym misim ve néste, kde se koncerty
také padadaji. O pravidelné konani diskoték projevilo z4j2&% dotazovanych. 10
% respondetitby uvitalo psadani tAbordk s country kapelou a s opékaninitiu8
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% dotazovanych by rado navstivilo venkovni divagim, které areal hostince vyiva
piihodné podminky. O konani komornich kongertrestauraci hostince nebyl moc
velky zajem. Pouha 2 % respondetdto myslenka zaujala.

Doporuéeni:

Respondenti projevili o konéni akci velky zajemtorskut&nost vyplyva i z jejich
vysoké navatvnosti. Majitelka by nila zvysit pravidelnost gddani akci a zagt se

predevsim na ty proéti, na venkovni koncerty a na diskotéky.

Vyhodnoceni otazky¢. 7 ,Jakym zpiasobem byste byli radSi informovani o
konani akci paadanych hostincem U Pul&a?*

Nejvice respondett(33 %) zvolilo jiné odpo&di, nez které byly nabidnuty. Az na
pét responderit ale vSichni odpasdéli, Ze by jim jako informani zdroj nejvice
vyhovoval facebook. Slorpdevsim o respondenty véku od 20 do 30 let. 28 %
responderii by uvitalo informace na vygnych letacich, které by byly umisy na
reklamnich plochach tenych né¢stem. 14 % dotazovanych by si naslo informace na
webovych strankach hostince. 12 % respondbptugrednosiiovalo dostavat
informace progednictvim hlaSeni #stského rozhlasu, ktery je v Hornim Slavkov
stéale vyuzivan jako ogdceny informa&ni zdroj. Progtednictvim ngsicniho
zpravodaje by clito byt informovano 8 % dotazovanych a 5 % respotiden
uprednosiiovalo letaky, které by nasli v poStovni schrance.

Doporucéeni:

Z vypowdi respondetitje jasné, Ze by &a byt zaloZena skupina hostince U Riske

na facebooku, kde by se lidé deddi o pripravovanych akcich.

Déale by se il zvysit paet let&ka prezentovanych na reklamnich plochach ve

meéste, které by informovaly o konané udalosti.

Majitelka by nengla opomenout ani pravideinaktualizovat webové stranky o

budoucim konani akci. K tomu by slouzil odkaz rzesgv, Aktuality*.

Vyhodnoceni otazky¢. 8 ,Ocenil/a- privital/a byste v letnich nésicich prodej

téchto dophiujicich produkta?*

21 % respondefitby ocenilo prodej suSenek a pochutin a stejrgprespondeiitby

ocenil prodej rychlého aerstveni. 18 % respondénby uvitalo prodej balenych
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napoji. Rovrez 18 % respondeintby si chtlo dopgavat t@dené zmrzliny. Nabidku
oswzujicich mraZzenych vyrolikby uvitalo 16 % dotazovanych. Jiné produkty by
chtélo 6 % respondent

Doporuéeni:

Majitelka by nela celkow rozsfit nabidku dopikovych produki a v letnich
mesicich obzvlas
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7 Navrh na zlepSeni marketingového mixu na zaklad
vysledki vyzkumu

7.1 Produkt

7.1.1 Restaurace

Spokojenost s produkty nabizenymi v ramci restaurge v celku uspokojiva.
Restaurace ma své pravidelné hosty. Vyzkum ale gmalkna nedostatek, ktery

vnima vice zakaznik Nejvice jim chybi prodej dofkového sortimentu.
Doporuw’eni noveho produktu:

- prodej dophkového sortimentu

Doporwenim by byl proto celokmi prodej suSenek a pochutin a balené vody a

v letnich ngsicich by se nabidka rozrostla o prodej rychléh@isiveni a nanuk
7.1.2 Ubytovani
Doporw’eni noveho produkiel 1:

- vybaveni pokaj

Hodnoceni ubytovani dopadlo néfb v oblasti jeho vybavy. Proto byém byt
pokoje dovybaveny n&pstji udavanymi polozkami (gkné, kiesla). Mala ledrtka

na pokoji by byla také velmi vitand, vzhledem keldlenosti hostince od sta.
Trezor je sodasti kazdého &tSiho zdizeni specializovaného na cestovni ruch. Proto
by nm¢l byt k dispozici na baru, kde si hosté mohou pgg den zanechat a vybrat sve

cennosti.
Doporuweni nového produktl 2:

- zavedeni bezdratového internetu (WIFI)

DalSi nezbytnou sluzbou, ktera je samepmosti kazdého ubytovaciho Gtvaru, je
moznost pipojeni na internet. Z vyzkumu vyplyva, Ze druh@jpaietngjSi skupinou
hosti tvori lidé ubytovani kuli pracovnim povinnostem. Proto jim musi byt

poskytnuty nejlepSi podminky pro vykonavani jejorhce.
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Doporw’eni noveho produkiél 3:

- vyhrazeni prostor pro uschovu kol

Absence uschovny kol je vzhledem ke sloZenithestkym nedostatkem, proto by
méla majitelka vyhradit prostor pro uschovnu kol (hage skleg) a umoznit do ni

hostim celodenni fistup.
Doporuweni nového produktsl 4:

- pajéovna sportovniho @ni

Zajiskni sportovniho néni, které bude vhodné proctd i dosgElé, neni finaring

narana polozka a zajisti pésfSi a kvalitgjSi naph pobytu. Sporty, které lze
provozovat v blizkosti areélu a pro které by méggemohla zajistit vybaveni, jsou
nag. tenis, badminton, baseball, volejbal, nohejbghareni, cyklistika. Vyhodou

zminéného sportovniho ki je, Ze neni nakmé na uskladini z hlediska prostoru.
Doporw’eni noveho produkil 5:

- moznost objednani plné pendi@olopenze

Ve WwtSiné ubytovacich zdzeni disponujicich vlastni kuchyni je sarf@mosti
umoznit svym hosim stravovani ve forgh plné penze a polopenze. Restaurace
funguje po cely den a kuchpe pritomen od 10. hod., proto by jejich zadist nengl
byt velky problém. Majitelka by #fa jistotu, Ze se zékaznici nebudou stravovat

v jinych zd&izenich ve raste.
7.2 Ceny

Ceny za ubytovani jsou vnimany hosty pozigéanvzhledem k Grovni poskytovanym

sluzbam se jim cena jevi jakéipérena.
HorSi ohlasy budi cena za jidlo nabizené v restahmstince.
Doporuseni:

- rozsSfeni nabidky cenavdostupgjSich jidel

Jedna se naphamburgery, langoSe, parky v rohliku, gal&y se zaveéeninou, apod.
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7.3 Distribuce

Distribuce je spojend s v§tem dodavatél Tato problematika nebyla zahrnuta
v dotaznikovém S#&ni, protoZze hosté nemohouirpo hodnotit kvalitu sluzeb
dodavatai.

V nasledujicich doporienich vychazim #izeného pohovoru s majitelkou objektu.
Doporuw’eni vyleru dodavatel ¢. 1:

- udrzeni vztahh s Makrem

Doporwovala bych udrzet vztahy s firmou Makro, jelikoZbird nej\#tsi slevy pro

e

Doporuw’eni vyleru dodavatel ¢. 2:

- udrzeni vztah s Plzéasskym Prazdrojem, a.s

V Ceské republice stélefipyvaji mensi rodinné pivovary, kter&ighazi na trh
s nabidkou novych druhpiv. Méni se také preference chuti milovinftohoto moku,
ktefi se neboji vyzkouSet a naopak vyhledavaji novédéatizpasoby gipravy piva
nag. kvasnicova piva, ovocna piva apod. Bohuzel r@gdittakova, Ze volbu mensSich
dodavatel piva si miZze dovolit pouze velké Faeni, jez nav&vuje mnoho
zakaznik a které se nachazi v centrétS8iho nésta. Za dodavatele hostince byl
zvolen pivovar Plziesky Prazdroj, a.s., protoZze agateiim poskytne pedmety
souvisejici pimo s prodejem piva (sklenice, tacky, slémi&y, aj.). Dale proto, Ze

plzenské pivo je stale velmi Zadané a cena odpovidakealite.
Doporuw’eni vyleru dodavatel ¢. 3:

- zmeéna dodavatele sluzeb (pradelny)

Poslednim dodavatelem hostince je pradelna Cjagié,sluzby vyuZzivaji ubytovaci a
stravovaci zéizeni v okrese Karlovy Vary a v okrese SokolovstZfjvala jsem, zda
se v blizkém okoli nevyskytuji i jiné pradelny. Héni bylo UspSné, protoZe se jedna
pradelna rodinného typu nachazi ¥sty Krasno, které je vzdalené 5 km od Horniho
Slavkova. Nasledné porovnani cenikdhalilo, Ze by mohla majitelka uBetpfi
uzaveni smlouvy s pradelnou v Krasaez 5 K za ubrus, 2 K za ubrousek, 5,50K
za prostradlo, 1,20 K za povlak na polstéa 2,40 K za povlak na pgénu. Navic by
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uSetila naklady na dovoz, protoze pradelna z Krasnmeedituje za cestu do Horniho
Slavkova. Pradelna Citice si zajtava giplatek za cestuipniZzSim mnoZstvi pradla,
coz plati majitelka téwf pokazdé, protoze neni schopna spinit poZzadovakigtpo

kusi na jeden zavoz.
7.4 Propagace
Doporuweni na zlepSeni propagacel:

- zlepSeni webovych stranek hostince

Témei polovina klientt hostince hodnoti webové stranky negativiDavody
nespokojenosti jsou ngghlednost, nejasnost a neuplnost informaci. Nawhikteré
se mohou webové stranky obohatit, jsou:

informace o moznosti snidgrpolopenzegi piné penze,

- vypis nabizenych sluzeb: Uschovna kdij¢cpvna sportovniho @i, PC,
internet, platba kartou, prodej pohlednic a brokupeojektor (pro firemni
Skoleni), trezor, vybaveni restaurace (T¥slly koutek), vybaveni pokoje

(bar, lednice, sin¢) apod.,
- seznam atraktivnich turistickych mist v okoli,
- program akci konanych U Pudle,
- doplnit fotografiemi z kulturnich akci.
Doporuweni na zlepSeni propagace?2:

- zaloZeni skupiny ,hostinec U Pdl&a” na facebooku

V dnesni dob je tato forma propagace hejivyuzivana iiznymi podnikatelskymi
subjekty, protoZze umaije osloveni obrovského mnozstvi lidi bez vynaldzen
finanénich prostedki. Oblibenost facebooku je Z&pnéna jednoduchym ovladanim
a snadnym vkladdanim dat. Dale se zde mohou ukFatizgrafie aclenové skupiny
mohou komunikovat jak mezi sebou &lsdat si své zkuSenosti, tak se spravcem
stranky a tim vyjatit své nazory a i@ni. Aby vSak byla tato forma propagace

smysluplna, il by ji spravce pravideth udrZzovat a aktualizovat. Nigberné
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mnoZstvi skupin na facebooku oviije to, Ze seflenové o neaktivni stranky

piestanou Upl&zajimat.
Doporuweni na zlepSeni propagace3:

- navrh novych akci a zvySetgtnosti jiz existujicich akci

Nejvétsi zajem u obam vyvolavaji akce pro &i, jejichZz naklady na organizaci jsou
minimalni. K tradéné porddanym zabavam by se mohlyidat nap. akce jako
maskarni plesy s cenami pro nejlepSi masky, zahgaity s klaunem, sot#t o ceny
v poustni lodicek, které si &t vyrobi doma s rodi, hledani pokladu s pémim

rozmanitych ukal a dalsi.

DalSi oblibenou zabavou jsou venkovni koncertyiaBani koncett s sebou nese
urcita rizika ve form¢ vysSiho finatniho zatizeni, komplikaci spojenych se
zaizovanim, nefiznivého pdasi a diky malé dasti lidi hrozi nizk& navratnost
vloZenych investic. Proto by &y byt vybirany gevazr lokalni hudebni skupiny,
které nejsou finatné nakladné jako ty znagjsi a populargsSi. Pokud se igce jen
majitelka rozhodne pro v¥¢b znangjSich hudebnik, jejichz vystoupeni byipakalo
podpory prodeje, které oslovi i obyvatele blizkyohist. V tomto pipac by také
méla majitelka po ska¥eni koncertu zajistit rozvoz lidi alesp@a misto, odkud by

meli mozZnost dostat se danhromadnou dopravou.

DalSi vyznamnou udalosti je pravidelnéigmani diskoték. Ve #st funguji dw
diskotéky, které hrajifievazre moderni hity, proto je nav&tuji zejména mladsi lidé.
V kulturnim dong se kona jednou zs#vrt roku diskotéka ve stylu oldies, jez ma vzdy
obrovsky Uspch zejména u starSichardkia. Majitelka hostince se nechala inspirovat
a uspdadala také diskotéku ve stylu oldies. N&vBbst byla vysoka a naklady byly
vynaloZzeny pouze na hudbu a propagaci ve &ophakati. Presto se jiz tato akce
v budoucnu neopakovala. Zigkumu ale jash vyplyva, Ze o pravidelné konani
diskoték by lidé zajem #hi. Majitelka by proto néla zorganizovat diskotéky ve stylu
oldies minimalg jednou ngsicn¢, protoZzecastjsi frekvence opakovani by mohla
zpasobit efekt ,zevSedimi“ a starSi roniky by o @ mohly ztratit zajem. Konani
ostatnich akci neni podle dotaznikovéhaesetilis atraktivni, proto je dopoteno
soustedit se na zvySerdietnosti pdadani zabavnych progra@npro dti, venkovnich

koncert: a diskoték.
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7.5 Lidé

Vybér persondlu je velmitdezitym krokem kazdého podnikatele obzvlaSsektoru
sluzeb. Z vyzkumu vyplyva, Zedité procento potencialnich zakaziisraw vybér
personalu ovlixiuje jejich nav&tvnost hostince.

Doporuwenic. 1:

- zvySeni narénosti @i vybéru personalu a pravidelné kontroly jejich prace

V dnesni dob bohuZel poptavka po practqvysuje nabidku, proto by se majitelka
méla pri vybéru zangstnand zantiit predevSim na ty, kié maji pozadované
vzlani a dostatek zkuSenosti. OvSem velmi atrakskapinou z4jemic mohou byt
i ¢erstw vystudovani absolventi, které by si mohla majaeladit tak, jak sama

potrebuje. DalSi vyhodou této skupiny je flexibilitaehota se &it nové \&ci.

Pokud chce mit majitel o sveém podnikani objektivpiehled, jednim
z nejdilezitéjSich bodi je neustala a pravidelna kontrola prace jeho éstmand.
Kontroly miZze vykonavat vlastnim pozorovanim, pomoci kameroveystémuci

pohovorem se zakazniky.
Doporuw’enic. 2:

- pohovory se zagstnanci

Majitelka by nela také zjistit piciny Spat@ vykonavané praceci chovani
zanmestnan@ formou pohoval, zda jejich neprofesionalni chovani neprameni ze
Spatnych podminek nabizenych Zamavatelem. Tento #pob ji zajisti také zfinou
vazbu, kterd je pro provozovatele jakéhokoliv p&édni velmi dilezita. Ziska tak

cenné informace orfinich a éekavani svych za#éstnana.

7.6 Balitky a programovani

Balicky, které jsou hostincem nabizeny, se tykdgdevsSim sluZzeb poskytujicich
restauraci. Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 5.h6stinec nenabizi vylety ani exkurze
z divodi nenaplini kapacity a vysokych naklada jejich organizaci. Z prkumu
vyplynulo, Zze by vS3ak hosté ocenili novou sluzbu feem¢ vouched. CoZ jsou
slevové kupony, na které lakaji potencialni zakagnisowasnosti vSechny odtwvi

sluzeb.
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Doporwenic. 1

- zavedeni slevovych kupémve forms voucheit

Obcané projevili zdjem o vyuziti slevovych kupowe fornme vouched, které by
zahrnovaly:

- romantickou veefi pro dw osoby (plna cena ve vySi 500K

- lahev Sektu rosé (0,75I. zdarma),

- raze pro damu (zdarma),

- misku slanych pochutin podavanoieg jidlem (zdarma).

7.7 Partnerstvi

Doporweni¢. 1

- uzawveni partnerstvi s rodinnou farmou

Na zaklad fizeného pohovoru s dotazovanymi vysSlo najevo, Zexdliyzajem o
zprostedkovani jezdectvi na konich. Timto se zabyva mfiarma vyskytujici se
nedaleko hostince. Proto bych dopmmvala uzaveni partnerstvi, kdy by si znini
podnikatelé navzajem pomahali.
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8 Zawer

Cilem diplomové prace bylo sestaveni dogeni feSeni problérn hostince U
Puletka, které vyplyvaji z provedeného marketingovéhakuynu, ve kterém byla
zkoumana spokojenost Kklignts pobytem a kvalitou nabizenych sluzeb ve
zminovaném hostinci a dale identifikace faKtorkteré zfisobuji snizujici se
navstvnost restaurace. K tomutdéelu bylo pouZzito séru primarnich a sekundarnich
dat.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze spokojenost histbytovanych v hostinci byla vysoka.
Ukazaly se v3ak nedostatky, které by mohla majtellistranit. Spatné hodnoceni
mélo piredevsim vybaveni pokinj hostim chylEla také moznostifpojeni na internet
a objednani penzé& polopenze, fjcovna sportovniho radi a vyhrazeni prostoru
pro uschovu kol. Dale byly hosté vessrnspokojeni s cenou za ubytovani, ale ¢nén
vSak s cenou za jidlo.

Potencialni hosté restaurace uvedli, Agodly nizké navsvnosti jsou pokles piu

poradanych akci, vysoké ceny za jidlo, Spaimgedostdujici propagani prostedky.
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11 Prilohy

Priloha ¢. 1: Vyhodnoceni otazek

Hodnoceni otazek u 1. skupiny

Graf €.4 Vyhodnoceni otazky. 2

2. Pii jaké prilezitostijste se zde ubytoval/a ?
({ MoZnost volby i vice odpovédi )

B Dovolena

3%
33%

H Dovolenas détmi

O Pracovni povinnosti (sluzebni
cesta, $koleni... )

0 . y
18% B Akce konana U Pulecka s
nasledujiciin prenocovanin

B Jiné ( mezinarodni akce... )
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Graf ¢.5 Vyhodnoceni otdzky. 3

3. Jak jste se dozvédél/a o moznosti zdejsiho ubytovani ?

@ Z internetu

26%

B Reklamni poutace

O Od mistnich obyvatel

B Od znamych

B Ubytovani zajist ovala jina osoba

Graf €¢.6 Vyhodnoceni otazky. 4

4. Jak hodnotite webové stranky hostince
U Puleéka z hlediska poskytovanych informaci ?

( Své hodnoceni prosim zdiivodnéte ).

O 1- Velmi dobré. (Poskytuje viechny
pot‘ebné informace).

@ 2 - Vyhovujici. (AZ na drobné
nedostatky poskytuji potiebné
informace).

O 3 - Dostatecné. (Poskytuji informace s
nedostatky).

B 4 - Nedostatecné. (Chybimnoheo
pot‘ebnych informaci).

B 5- Zcela nevyhovujici. (Informace jsou
nejasné, zcela chybinebo json
neprehledné).
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Graf ¢.7 Vyhodnoceni otdzky. 5

5. Jak hodnotite cenu ubytovani vzhledem

ke kvalité poskytovanych sluzeb ?

O 1- Vehlni vysoka

B2 Vysoka

O 3 - Odpovidajici

B 4 - Nizka

Graf ¢.8 Vyhodnoceni otdzky. 7

7. Postradite néjakou sludbu v ramel ubytovaciho zafizeni 7

(MozZno zvolit i vice odpovédi ).

20%

O Ano

B Ne

80%
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Hodnoceni otazek u 2. skupiny :

Graf ¢.9 Vyhodnoceni otdzky. 2

2.V prfipadé pravidelnych nav §t év prosim up fesnéte jejichpo et

O Denné
O Neékolikrat tydn &
O 1x tydné

O Nékolikrat m ésiéng

B 1x mésiiné

Graf €.10 Vyhodnoceni otazky. 4

4. Prijaké pfileZitosti nejéastéji navstévujete
hostinec U Puleéka?

21% 3% By 11%

9% 20% 16%
O Kdyz si chei dopiat slavnostnéjsi obéd/veceii
O Pri prochazkach
O Pri prochazkach s détmi
O Piii sportovnich aktivitach
B Pi'i venceni psa
B Piii akcich poradanych majitelkou
B Pi'i konani soukromych akci (napi'. svatby, pohiby, firemni akce aj.)

O Jiné

12



Graf ¢.11 Vyhodnoceni otdzky. 5

5. Zda se Vampocet akcikonany ch U pulecka dostacujici?

O Ne

O Ano

Graf €.12 Vyhodnoceni otazky. 6

5. O které z nasledujich akci byste mél/a zajem ?
(mozZno zvoliti vice odpovédi)

23%

_—

32%

2% 25%

O Pravidelné konani diskoték

O Vétsi pocet konani venkovnich koncerti

O Kon:ini komornéjfich koncerti v prostorach objektu
O Akce v "country" stylu s taborakem

B Castéjsi akce pro déti

B Poiadani venkovniho divadla- déti/dosp éli
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Graf ¢.13 Vyhodnoceni otazky. 7

6. Jakym zpUsobem byste byli radsi informovani o
konani akci poradané hostincem U Puleéka?
{ mizZete zvolit vice odpovédi ).

O 1. Prostiednictvim vyvésnych
33%, 28% letaki na reklamnich mistech
mestem urcenych

O 2. Prostiednictvim letaka v
postovni schrance

O 3. Prostiednictvim hlaseni
mestského rozhlasu

O 4. Prostiednictvim reklamy v
mesi¢nim zpravodaji mesta

B 5. Informace prostiednictvim
webovych stranek :
www . hostinec-pulecek.cz

W 6. Jiné
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Graf ¢.14 Vyhodnoceni otazky. 8

8. Ocenil/a - p Fivital/a byste v letnichm  &sicich prodej
dopl Aujicich produkt a?
(Mozno zvoliti vice odpov édi).

6% 18%

16% 21%

O Balené napoje

O SuSenky a pochutiny

O Rychlé okZerstveni

O Oswézujici mrazené vyrobky ( nanuky apod. )
B Toéené zmrzliny

B Jiné produkty
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Priloha ¢. 2: Dotaznik pro zakazniky, ktéi jsou ubytovani v hostinci
U Pulecka.

Véazeni hoste,

dostavé se Vam do ruky dotaznik, ktery jecgsti diplomové prace na téma
Marketingovy ptizkum na spdtbitelském trhu. Timto Vas zdkile Zadam o jeho
vypInéni, které Vam nezabere vice nez 5-7 minut. Cildmttmdotazniku je zjistit
urovei spokojenosti s nabizenymi sluzbami v tomto ubytavez&izeni. Redem

oY

Vam velmi dtkuji za Vas¢as. Zuzana Hruskova
Vzdy zvolte pouze 1 odp@¥/(neni- li uvedeno jinak). Podkterymi otazkami je
vyhrazen prostor pro Vas&ipadné koment&, pipominky (negativni i pozitivné)
navrhy.
1) Ubytoval/a jste se zde opako¥&@n

1. Ano

2. Ne

2) Pxi jaké pilezitosti jste se zde ubytoval/a? (Moznost zvoldoé odpodi)
1. Dovolena
2. Dovolena s dtmi
3. Sluzebni cesta
4. Ucast na akci konané v hostinci a nasledrénmcovani
5. Skoleni
6. Mezinarodni akce p@adané nastem a pilehlymi n¥sty

7. Jina odpovd’

3) Jak jste se dozdél/a o moznosti zdejSiho ubytovani?
1. Zinternetu
2. Z poutae u silnice
3. Od mistnich obyvatel
4. Od znamych

5. Ubytovani zajiovala jind osoba (za#stnavatel, organizace,...... )

6. JINAK (UVEITE) ... e e e e e e e e e e e e
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Pokud jste v otazcé 3 zvolil/a odpo¥d- Z INTERNETU, pokréujte otazkowt. 4.
V ptipack zvolenijiné odpovédi prejdéte na otazku¢. 5.

4) Jak hodnotite webové stranky hostince U Ekdez hlediska poskytovanych
informaci? Své hodnoceni prosimizddnste.

1. Velmi vyhovujici
2. Vyhovujici

3. Dostatené

4. Nedostaténé

5. Nevyhovujici

5) Jak hodnotite cenu ubytovani vzhledem ke k¥alitskytovanych sluzeb?
1. Nizka
2. Odpovidajici
3. Vysoka

4. Velmi vysoka
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6) Jak jste spokojen/a s nasledujicimi sluzbami? Ka&tiozbu oznamkujte jako ve
Skole (1- nejlepsi, 5- nejhorsi). Do prazdneho poia'te konkrétni dvody Vasi
volby.

Vybaveni pokoje (TV, TV-SAT, socialni Hiaeni) | 1]2]3]4]5
Interiér pokoje (vzhled pokoje po estetické strance |1]2]3]4]5
Urovei socialniho z&zeni v ramci pokoje | 12]3]4]5

Venkovni vybaveni a pragdi (dttské histe, moznost posezeni na
terase, rybnik wsné blizkosti atd.) 12345

Poskytované sluzby celkdv |1]2]3]4]5

7) Postradate &akou sluzbu v ramci ubytovacihoizzeni? (Mizete uvést vice
mMoZnosti)

1. Ano
2. Ne

Vyjmenujte

78



Priloha ¢. 3: Dotaznik pro zakazniky restaurace U Puléka

Véazeni hoste,

dostavé se Vam do ruky dotaznik, ktery jecgsti mé diplomové prace na téma
Marketingovy ptizkum na spdtbitelském trhu. Timto Vas zdkile Zadam o jeho
vyplnéni, které Vam nezabere vice nez 5-7 minut. Cildmttmdotazniku je zjistit
urovei spokojenosti s nabizenymi sluzbami v této restauReedem Vam velmi
dékuji za Vasas. Zuzana Hruskova

Vzdy zvolte pouze 1 odpa@¥/(neni- li uvedeno jinak). Podkterymi otazkami je
vyhrazen prostor pro Vas&ipadné koment&, pipominky (negativni i pozitivné)
navrhy

1) Jakc¢asto nav&ivujete restauraci U Pulka?

1. Nikdy
2. Byl/a jsem tam jednou
3. Nepravidel@

4. Pravidelrg

Pokud jste odpaidél/a —PRAVIDELN E, pokraujte v otazce. 3. Pokud jste
zvolil/a jinou odpo¥d, prejdéte k otazce. 4.
2) Co ve Vasemifpadt znamena pravide#?

1. Denre

2. Nekolikrat tydre

Jednou tyda

W

Nekolikrat mesicne
5. Jednou risiche

6. Jednou zatvrt roku
7. Jednou zad roku

8. Jednou za rok

3) Z jakych divodi navsévujete restauraci U Pullka maloci vibec? (Mizete uvést
vice odpoxdi.)

1. Nachazi selis daleko
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2. Vysoké ceny
3. Nelibi se mi progedi restaurace
4. Nevyhovuje mi sloZeni jidetki

5. Nenabizi produkty, o které mam zajem

4) Pri jaké pilezitosti navatvujete restauraci U Pulka? (MiZete uvest vice
odpowdi.)

1. Pokud si chci dofat slavnostgjSi oked c¢i veceri
2. Priprochazce sémi
3. Pri sportovni aktivig:
» cyklistika
» turistika
e koupani
4. Priverreni psa
5. Pri konani akci organizovanych Pdlkem

6. Pri konani soukromych akci (rauty, svatby, setkanmicgtnana organizované
firmou)

5) Mél/a byste zajem o nasledujici sluzby?:t@dte zvolit vice odpadi.)
1. Pravidelné konani diskoték
2. VySSi frekvence konani venkovnich koricert
3. Konani komorgjSich koncett v prostorach restaurace
4. Cas¥jsi paadani akci pro di
5. Poradani venkovniho divadla (pretildospelé)

6. Detsky koutek v restauraci
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6) Postradatedjaké produktyi sluzby?
1. Ano
2. Ne

JAK B 2 e

7) Ocenil/a byste v letnich &sicich prodej?: (Mzete zvolit vice moznosti)
1. Balené vody
2. Susenek

Rychlého oberstveni

W

Tocené zmrzliny

5. Jiné produkty

8) Jste muz/zena?

9) Kolik je Vam
L 2 e n e

Vase bydlist (uved’te pouze NAZEV ODCE) ?........vvvviiieeeee e e e e e
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Priloha ¢. 4: Fotografie hostince U Pulé&ka

http://www.hostinec-pulecek.cz/ubytovani.php http://www.hostinec-pulecek.cz/ubytovani.php

http://www.hostinec-pulecek.cz/sluzby.php  http://www.hostinec-pulecek.cz/sluzby.php
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Priloha ¢. 5: Mapa trasy reky Ohie

Obrazelke. 3 Mapa trasyeky Otre

Cheb
By Trinice t.w.

@i

L ]

Kynsperk n, Ohfi

Exting

Sokolov

B ® Karlovy Vary tuee Fi

Eoiwr e VOJHOVICE

gtradn. Ohl

P s Perstejn

Feiss i w. KlaSterec n. Ohii

Zdroj: http://ohre.putzer.cz/domu
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Priloha ¢. 6: Seznam znamych nagnych turistickych stezek a Vet

nékolika cyklotras

Tabulka¢. 6 Seznam znamych nanych turistickych stezek

Néazev nakné stezky Délka Zdin4 - kon¢i

Smraf'och 76m Marianské Lazn

Andg¢lska hora 10 km Anglska hora hrad - Kyselka
Blatensky pikop 11,5 km | Bozi Dar - Horni Blatna
Bozidarske raselinist 3,2 km Bozi Dar

SvatoSské skaly 13,5km Karlovy Vary Doubi - oberyH
VI¢i jamy - Horni Blatna | 5,5 km Horni Blatna

Jachymovské peklo 8,5 km Jachymov

Goethova skalka 3 km 2 km od Hazlova - objekt Pata
KruSnohorské vysypka 3,2 km 7km seveou Sokolova
SO0S 1+1 km | Novy Drahov, Kdtea

Kladska 1,6 km Kladska

Zdroj: http://karlovarsky-kraj.webnode.cz/turisteckrasy-naucne-stezky/

Tabulka¢. 7 Vycet rekolika cyklotras:

Okruh a zaméreni cyklotrasy Délka Z&ina - konéi

Slavkovsky les 27,5 km| Horni Slavkov

Lesy kolem Karlovych Var 19 km Karlovy Vary - Tuhnicka cest
Hory a doly 52 km Kraslice - KynSperk nadi®h
Karlovy Vary - Klinovec 50 km Karlovy Vary - Klin@c
Zamky a hrady 17,1 km| KynSperk nadiOhHiebeny

Zdroj: http://karlovarsky-kraj.webnode.cz/cyklotyas
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