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Anotace

Nazev: Role estetického citéni v managementu stravovacich sluzeb

Bakalarska prace se zabyva aplikovanim estetickych prvka ve stravovacich zafizenich
a poukazuje na jejich dulezitost. Piedstavuje estetické prvky jakozto jedine¢ny prvek,
ktery zlepsuje postaveni podnika na trhu. Cilem préce je zjistit, jakou roli hraji estetické
prvky ve stravovacich sluzbach z pohledu provozovateli stravovacich zatizeni
v Liberci. Prace se vénuje specifikim managementu a marketingu stravovacich sluzeb
anasledné¢ se zabyva estetikou a jejim aplikovanim ve stravovacich sluzbach
a marketingu. Empiricka ¢ast se zaméfuje na dotaznikové Setieni mezi majiteli
a manazery stravovacich zafizeni v Liberci. Soucasti prace je také prizkum webovych
stranek. Veskeré poznatky jsou v praci zhodnoceny a na jejich zaklad¢ jsou navrhnuta
doporuceni, kterd by mohla provozovatelim stravovacich sluzeb pomoci. Vysledky

ukazuji, Ze vétSina podnikl vyuziva estetické prvky jako marketingovy nastroj.

Kli¢ova slova: estetika, estetické citéni, design, management stravovacich sluzeb,

marketing, marketingovy mix



Annotation

Title: The role of aesthetics in the management of catering facilities

This bachelor thesis discusses the application of aesthetic elements in catering facilities
and points out their importance. It represents aesthetic elements as a unique element that
improves the market position of companies. The aim of this bachelor thesis is to find
out what role the aesthetic elements play in catering services from the perspective
of operators of catering facilities in Liberec. The thesis deals with the specifics of
management and marketing of catering services and subsequently it deals with
aesthetics and its application in catering services and marketing. The empirical part
focuses on the questionnaire survey among owners and managers of catering facilities in
Liberec. The thesis also contains a web survey. All findings are evaluated and based on
them recommendations that could help operators of catering services are suggested. The

results show that most companies use aesthetic elements as a marketing tool.

Key words: aesthetics, aesthetic feeling, design, catering services management,

marketing, marketing mix
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1 Uvod

Jak jedno staré Ceské piislovi fikd, laska prochazi Zaludkem. V jistém smyslu se vSak da
fici, ze zaludkem prochdzi nejen laska, ale také kultura kazdé zemé. V knize D¢&jiny
chuti, Freedman (2008:7) vyjadfuje myslenku, ze ,, duSe kazdé spolecnosti se probouzi

S viini jejiho jidla.

Neni tedy s podivem, ze popularita gastronomického cestovniho ruchu stéle roste.
V poslednich letech, hlavné diky socialnim sitim, se tato forma cestovniho ruchu stavé
az modni zalezitosti. Jeho nespornou vyhodou je, Ze je to jedna z nejrozmanitéjSich ¢asti
cestovniho ruchu. Stravovani obecné je vénovana stale vétsi pozornost, i proto, ze stale
vice lidi se zajima o to, co vlastné piijimaji do svého téla, odkud jednotlive produkty

pochazeji a jakym zptisobem se piipravuji.

Tohoto trendu si zacali vice vSimat 1 zprostiedkovatel¢ stravovacich sluzeb. Zacali
vytvaiet nové produkty a propagovat své podniky pomoci regionalnich ¢i netradi¢nich
pokrmd, rtznych styld a zptsobu piipravy jidla, které jsou ojedinélé a trendy. Nabizi se
tedy idealni moZnost propojeni specifické kuchyné a unikatniho designu, jez spole¢né
tvoii jedineény zazitek. Designove restaurace mohou vznikat na nezvyklych mistech,
jako jsou sklady, opusténé historické ¢i industridlni budovy, nebo mohou vytvofit
originalni prostiedi z ipIné obycéejné budovy. Zpravidla vSak poskytuji kvalitni sluzby

s piislibem nezapomenutelné¢ho prozitku.

Z tohoto duvodu bylo vybrano téma této prace, aby blize vysvétlilo vyznam designu
a jinych estetickych prvka ptevazné v marketingu stravovacich zafizeni a poukézalo
na diilezitost téchto prvkil v konkurenénim boji. Prizkum této prace se blize zamétuje
na stravovaci zatizeni v Liberci, u kterych bude zkoumano, zda tyto konkuren¢ni prvky
vyuzivaji a jakou dulezitost jim piikladaji. Vysledky zpracovaného prizkumu budou
nasledné zhodnoceny a budou formulovana doporuéeni pro mozna zlepseni. Prace je
urcena pievazné pro majitele a manazery, ktefi mohou poznatky z této prace zuZitkovat
ve svych soucasnych nebo planovanych zatizenich. Dale také pro kohokoliv, kdo

se zajima o tuto tématiku.



2 Cil prace a metodicky postup

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjistit, jakou roli hraji estetické prvky
ve stravovacich sluzbach z pohledu provozovateli stravovacich zafizeni v Liberci. Déle

blize analyzovat, kde se estetické prvky ve stravovacich zatizenich vyuzivaji.

Prace se sklada ze dvou casti, teoretické a empirické. Teoretickda Cast je rozdélena
do dvou ¢asti. Prvni kapitola nastifiuje vyznam stravovacich sluzeb v cestovnim ruchu,
jejich management a specifika tykajici se marketingu. Druhd kapitola se zabyva
estetikou. Jejim vyznamem v ramci cestovniho ruchu a stravovacich sluzeb a jejim
vyuzitim jako prvku v marketingu. K vypracovani této casti bylo vyuzito odborné

literatury a jinych relevantnich zdroja.

Empirickd cast obsahuje prizkum, ktery se zameétuje na aplikaci estetickych prvki
v podnicich a zodpovézeni stanovenych vyzkumnych otazek. Prizkum prace je zalozen
na dotaznikovém Setieni a prizkumu a komparaci webovych stranek vybranych
podnikii. Dotaznik (viz Ptiloha ¢. 2) se sklada z 30 otazek. Jedna se ptevazné o uzaviené
otazky s pravé jednou odpovédi a jednu Skalovou otazku. U 3 uzavienych otazek je

mozné zaskrtnout vice nez jednu odpoved.

Prvni ¢tyfi otazky jsou otazky identifikacni. Otazky Cislo 5 — 10 zjistuji, zda se vybrany
podnik ztotoziuje se specifickym stylem, jestli pfizptisobuje tomuto stylu vzhled
podniku a zda existuje moznost, Ze pravé tento koncept je divodem, pro¢ se zakaznici
do podniku vraceji. Otazky 11 - 15 zjistuji, jaka dulezitost je piikladana designu
podniku. V otdzkach 16 — 30 se dotaznik zaméfuje ptrevazné na propagaci podniki.
Otazky se orientuji na zjisténi, jakym zplsobem se podniky propaguji a na vnitini

reklamu podniku.

Informace ziskané prizkumem a komparaci webovych stranek byly zaznamenavany
do Pozorovaciho archu (viz Ptiloha ¢. 3). Ziskané informace jsou pouzity k doplnéni

odpovédi u nékterych vyzkumnych otazek.

Zkoumanym vzorkem, pro tuto bakalaiskou praci, byla stravovaci zatfizeni nachazejici

se ve mésté¢ Liberec. Zatizeni, jez byla vybrana, bylo mozné nalézt na turistickém



portalu Visit Liberec (nedat.a) k 26.2.2020. Prizkum byl provadén mezi majiteli,

manazery a provozovateli stravovacich zatizeni.

Hledany jsou odpovédi na nasledujici vyzkumné otazky:

1
2
3.
4

Aplikuji se estetické prvky ve stravovacich zatizenich?

Povazuji majitelé¢ a manazeti design za dtlezitou soucast podniku?

Pouzivaji podniky estetiku jako marketingovy nastroj?

M4 vizualni podoba podniku, dle majiteld a manazerd, vliv na navratnost
zékaznika?

Je vétSina pozorovanych podnikil zafizena v uréitém stylu?

5.1. Odpovidaji tomuto stylu estetické prvky podniku?

5.2. Kdo je odpovédny za udrzovani jednotného stylu?

Kde se podniky nej¢astéji propaguji?

Je kladen dliraz na interni reklamu?

Potadaji podniky specialni doprovodné akce?

Vsechny otazky budou zkoumany za pomoci dotaznikoveho Setteni. Otazky ¢. 1, 2, 3, 5,

5.1, 6, budou doplnény o informace ziskané z prizkumu webovych stranek.

Posledni c¢ast prace se vé€nuje shrnuti vysledkd, ve kterém budou uvedeny zjisténi

vyplyvajici z obou pouzitych metod, a zaroven bude S jejich pomoci odpovézeno

na vyzkumné otazky. Tyto vysledky budou zhodnoceny v ¢asti Zavéry a doporuceni.


http://www.visitliberec.eu/

3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy =z oblasti stravovacich

sluzeb, gastronomie, pohostinstvi, managementu, marketingu a estetiky.

3.1 Vyznam stravovacich sluZzeb v cestovnim ruchu

Stravovaci sluzby jsou nedilnou soucasti cestovniho ruchu. Indrova (2009:41)
vysvétluje, ze je to proto, Ze uspokojuji zédkladni potiebu Cloveka, a to potifebu vyzivy.
Tyto sluzby vyuziva ucastnik cestovniho ruchu jak pfi pfemistovani, tak 1 béhem celého

sveho pobytu v destinaci.

Dale Indrova (2009:41) uvadi, ze pro urcité ucastniky cestovniho ruchu piedstavuji
stravovaci sluzby pfimou motivaci kcasti na cestovnim ruchu. Specifikuje,
ze napiiklad pro mezinarodni ucastniky mohou byt motivem pro vybér daného regionu
nebo naroda pravé gastronomické produkty, ¢i jiné zvyklosti. Jakubikova (2012:28)
piSe, Ze kazdy zakaznik hleda v zatizeni, které chce navstivit, jiné kvality. Nékdo vybira
podnik podle atmosfery, jiny podle stylu, ve kterém je veden, dals$i chce ochutnat néco
nového, neobycejného, co nemiize nikde jinde nalézt. Je tedy ocividné, Ze jeden podnik

muze oslovit mnoho rtiznych lidi, z riznych zemi a pomért.

Podle Horner a Swarbrooke (2003:351-352) je stravovani dulezitym odvétvim.
Stravovani tvofi vyznamny prvek produktu navstévnickych atraktivit, a pfispiva tak
k celkovym piijmim destinace. Zaroven muze byt samotné stravovaci zafizeni piimou
motivaci Kk navstévé dané atraktivity. Prikladem, ktery uvadi, je francouzské
Burgundsko, kam lidé cestuji, aby navstivili mistni vinafstvi a restaurace, kde maji

moznost Si vychutnat tradi¢ni pokrmy a napoje.

Indrova (2009:41) zminuje, Ze existuji rizné formy zajisténi stravovani. Jako prvni
popisuje individualni stravovani. O tuto formu se jedna, pokud si G¢astnik cestovniho
ruchu zajistuje tyto sluzby sam. Nespornd vyhoda této formy je, ze si ucastnik
pfizpisobuje Cas, misto a vSechny ostatni variabilni prvky, dle svych potieb. Dale
popisuje spolecné stravovani. Vysvétluje, Ze se jedna o ,,...~romadnou pripravu pokrmii
a napoju pro velké skupiny osob, kdy vyroba, odbyt i konecna spotreba jsou ve vetsiné

pripadii mistné i casove uzce spojeny. Uvadi, Ze sortiment je variabilni a mize



se Casem meénit. VSe zdvisi na slozeni klientely, sezén€, moddnich trendech,

podnikatelskych moznostech a dalSich faktorech.

Spole¢né stravovani, dle Indrové (2009:41-42), ma né€kolik vyznami. SpoleCensky
vyznam souvisi s kulturnimi charakteristikami daného néaroda, mozZnosti ovliviiovat
skladbu vyzivy a zohlediiovat nabozenska omezeni. Dale také hraje vyznamnou roli pii
vyuzivani volného ¢asu, a ma tedy i podil na zvySovani zivotni Grovné. Ekonomicky
vyznam je spojen s tvorbou hrubého doméciho produktu, poplatky a odvodem dani,
¢imz prispiva do statniho rozpoétu a hlavné vytvati pracovni ptilezitosti. Je rovnéz tizce
spojen s dalsimi odvétvimi, mezi nimiz jsou potravinafstvi, strojirenstvi a spotiebni

priamysl. Nejvétsi vyhodou této formy stravovani je velka Uspora casu.

Jak Indrova (2009:42) pise, zatizeni, ktera jsou uréena predevsim k podavani hlavnich
jidel béhem dne, se fadi do kategorie restaurace. Pro zakazniky, ktefi hledaji spiSe
prostory k uspokojeni svych spolecensko-zabavnich potieb, jsou k dispozici
provozovny, které nalezi do kategorie bary. OrieSka (2010:140-142) je rozdé&luje

nasledovne:

e Restaurace — dominuje zde projed pokrmli S moznosti zakoupeni napoji
a doprovodného spoleéenského programu. Radi sem:

o restaurace, pohostinstvi, samoobsluzné restaurace,
o Jjidelni restaura¢ni vozy,

o motoresty,

o bufet, bistro, kiosek.

e Bar — dominuje zde prodej napoji s moznosti doprovodného spolec¢enského
programu. Je zde mozné zakoupit vyrobky studené kuchyné, cukraiské vyrobky,
teplé pokrmy (zejména minutky). Radi sem:

denni bar,

no¢ni bar,

lobby bar,
vinarna,

kavarna, espresso,
hostinec,

pivnice,

vycep piva.

O O O O O O O O



3.1.1 Gastronomie

V soucasném svété, kde nové a originalni produkty a sluzby, které zaujmou zakazniky,
jsou prakticky nedocenitelné, zaujima gastronomie velmi vyznamné misto. Jak uvadi
BureSova a Zimakova (2016:6), gastronomie se vyvijela spole¢né s lidskou civilizaci.
Jak se lidstvo vyvijelo, ménilo i své stravovaci navyky. Od lovci, sbéract a zemédéelct

az po dnesniho ¢lovéka.

Slovo gastronomie, jak zminuje Zimakova (2007:11), vychazi z feckého slova ,,gaster*
— zaludek a ,,nomos“ — mrav, zvyk. Gastronomii samotnou definuje jako ,,nauku,

zahrnujici teoretickou i praktickou znalost toho, co se vztahuje k lidské vyzive.

Orieska (2010:161) podotykd, Ze existuje mnoho raznych definic pojmu gastronomie.
Vysvétluje, ze ,,vSeobecné je gastronomie chdpdna jako spolecensko-ekonomicka
cinnost, kterda zahrnuje pripravu jidel vyraznych chutovych a estetickych viastnosti
a kvalit, jejich pestrost a rozmanitost a zpusob organizovani této pripravy, jejich
nabidku a prodej z hlediska specializace jednotlivych cinnosti a profesi.* Dle Zelenky
a Paskové (2012:94) je ,,gastronomie (angl. Gastronomy) veda a uméni zabyvajici
se jidlem a napoji, jejich podavanim, stravovacimi zvyklostmi a zpiisobem konzumace

pokrmii a ndpojii, poznatky o hodnoté a zpusobech vyuZiti potravy, o spravnée vyzive.

Zimakova (2007:11) uvadi, Ze gastronomii je mozné ohrani¢it tfemi body. Prvnim
Z nich je vyziva. Jedna se o fyziologii jidla a piti. Druhym je strava. ,,Strava formuluje
naroky na fyzickou cast poskytovaného produktu, sleduje predevsim vazby mezi jidlem
a pitim.“ Posledni bod je svazan s odbytovym mistem. Dulezité je misto piipravy
pokrmu a napoju, dale receptury, vyuzivané technologie, inventaf, prosttedi podniku ¢i

Servis.

3.1.2 Gastronomicky cestovni ruch

Gastronomicky cestovni ruch patii v poslednich letech mezi formy cestovniho ruchu,
jejichZ popularita velmi rychle roste. Dle Oriesky (2010:160), ,,v pfipadeé, Ze pozndvaini
gastronomie je jednim z hlavnich cilu ucasti na cestovnim ruchu, miizeme hovorit
0 gastronomickém nebo gurmadnském cestovnim ruchu.” Kotikovd (2013:37) piSe,
7e V zahrani¢i je mozné se setkat s pojmy Culinary Tourism nebo Food Tourism,

v nékolika malo pfipadech také s Gastronomy Tourism.



Orieska (2010:160-161) uvadi, ze hlavni motivaci pro ucastniky gastronomického
cestovniho ruchu je pozitek z konzumace a rozli¢né kultury stolovani. Velmi dtlezitou
roli hraje stejné tak atmosféra, vybaveni a vyzdoba stravovacich zafizeni. Zde se zacina
objevovat oznaceni zazitkova gastronomie jako novy produkt cestovniho ruchu. Mezi
typické aktivity lze zafadit navstévy specidlnich restauraci, rybaiské lodni vylety, pivni

slavnosti nebo exkurze do vyroben potravin.

Zazitkova gastronomie je v poslednich letech velmi rychle se rozvijejici odvétvi.
Zimakova (2007:75) vysvétluje, Ze tento trend se rozviji spoleéné se spoleCenskymi
zménami. ZvySuje se zivotni Groven, roste vzdélanost. Lidé vydélavaji vice penéz

a maji zaroven vice volného casu.

Dnesni zdkaznici rovnéz maji mnohem vyss$i ndroky a ocekavaji, kromé& dobrého jidla
a piti, také kvalitni servis. Zimakova (2007:76) piSe, ze je dulezité dbat nejen na kvalitu
jidla, jeho chut’ a upravu, ale i na zazitek, ktery se s jeho konzumovanim poji. Kvalita
a rychlost obsluhy, stejné jako restauracni design (interiér, inventaf, umisténi podniku,

vyhled) jsou dulezité aspekty, které dotvari atmosféru daného mista.

3.1.2.1 Clenéni gastronomického cestovniho ruchu

E. Wolf (2006, cit. v Kotikova, 2013:43) uvadi, ze do gastronomického cestovniho
ruchu mohou byt zahrnuty veSkeré aktivity, které jsou spojeny s navstévami

nasledujicich objektt a akci.

Mezi nejvice navstévované objekty patii podniky vefejného stravovani. Kotikova
(2013:43) vysvétluje, ze existuje n€kolik rtiznych kategorii, do kterych Ize tyto podniky
rozdé@lit. Patfi sem stravovaci zafizeni gurmetské, historické, tradi¢ni a zazitkové. Déle
popisuje dil¢i znaky danych kategorii, ale dodava, ze jednotlivé kategorie se mohou

prolinat.

Velmi velky vyznam maji gastronomické akce a udalosti. Kotikova (2013:45) pise,
Ze maji vliv na navstévnost i na vytvaieni image dané destinace. Uvadi, ze mezi vétsi
gastronomické akce a udalosti, se fadi pivni festivaly nebo vinobrani. Souhrnny
a prehledny seznam gastronomickych akci pofadanych v Ceské republice lze nalézt

napiiklad v online turistickém priivodci Atlas Ceska (nedat.). Mezi novéjsi nabidku



gastronomického cestovniho ruchu patti i kurzy vafeni. Také o nich, je zde mozné

nalézt informace, stejné jako o jinych zajimavych akcich a mistech.

Kotikova (2013:45) pise, Ze Ucastnici gastronomického cestovniho ruchu nejsou
ochuzeni ani o gastronomickd muzea. Ta mohou byt specializovani, nebo obecné
pojata. V Ceské republice Ize gastronomické muzeum nalézt v Praze, &i v Tabofe.
Zna¢né popularni jsou ovsem i exkurze potravinaiskych provozi, kde se navstévnici

mohou sezndmit s procesem, jak se jednotlivé produkty vyrabéji.

Veliké oblibé se t&si také farmarské trhy. Podle Kotikové (2013:46-47) jsou trhy obecné
ve svété znacné populdrni pro svou autentinost a moznost blize poznat mistni
obyvatele, je velkym lakadlem pro mnoho tdastniki cestovniho ruchu. V ramci Ceské
republiky se farmarské trhy specializuji na prodej zemédélského a potravinatského
zbozi obvykle menSich podnik. Kvalita jednotlivych trzist' je rizna. Asociace
farmaiskych trzist CR (nedat.) je jednou z organizaci, jeZ se snazi zvySovat jejich
kvalitu. Snazi se propagovat piedev§im tuzemské produkty, minimalné 90% nabizenych
produktd, a regiondlni potraviny. Celosvétové jsou velmi popularni velikonoéni

a vanocni trhy, které zaujmou piedevs§im jedine¢nou atmosférou.

Jako posledni Kotikova (2013:45) uvadi, Ze mezi gastronomické destinace cestovniho
ruchu mohou byt fazeny celé staty, regiony i mensi lokality. Jidlo je rysem dané
destinace, pomaha utvaret jeji image, a proto je dilezité jej zohlednit pii vytvafeni
marketingového planu. V zebiickach mezi vyznaénymi destinacemi figuruji Mexiko,

Francie nebo kuptikladu Toskansko.

3.1.3 Specifika managementu stravovacich sluzeb

Management stravovacich sluzeb popisuje Zimdkova (2007:44) jako Food & Beverage
Management. Charakterizuje jej jako ,,systém rizeni stravovacich cinnosti hotelového
nebo samostatného restauracniho podniku. “ Vyraz food zde ptedstavuje jidlo, ¢i stravu.
Beverage zase ndpoje. Autorka uvadi, ze tento termin se zacal aplikovat v 80. letech
minulého stoleti. Beéhem 90. let byl Food & Beverage Management prezentovan jako
,, ...problematika rizeni procesii v oblasti planovani vyroby, prodeje a kontroly préace
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Ve stravovacim useku jako celku.



Ziméakova (2007:45) uvadi, Ze stravovaci ¢innost zahrnuje vSechny ¢innosti spojené
s poskytovanim stravovacich sluzeb. Spada sem nakupni a skladovaci ¢innost, vyrobni
¢innost, prodejni a odbytové ¢innosti a kontrolni ¢innosti. Vysvétluje, Ze s vyvojem
Vv gastronomii a hotelnictvi (nové technologie, orientace na zakaznika, rust konkurence,
apod.) je nutné vice se zaméfovat na planovani a kontrolu. Rozhodujicim faktorem
by se mél stat zakaznik. Je zapotiebi, aby podnik fidil nékdo, kdo ma manazerské
znalosti a schopnosti. Management piebira zodpovédnost za chyby, které se v podniku
vyskytuji. Jako piiklad uvadi $patnou obsluhu. Vysvétluje, Ze prestoZe se to mize jevit
jako chyba obsluhujiciho, odpovédnost nese management, jelikoZz to on stanovuje

zéasady, zplisob a formu obsluhy, které¢ musi byt dodrzovany.

Velmi diilezitou soucésti managementu stravovacich sluzeb je tedy zajisténi organizace
podniku a technického zdzemi. Vyzaduje se znalost jak servisnich, tak vyrobnich
technik a postupt. Scanlon (2007:258 - 263) vysvétluje, Ze management je odpovédny
za zajiSténi uplné technické vybavenosti, a to obou ¢asti stravovaciho zafizeni. Zadni
Cast stravovaciho zafizeni tvoii obvykle kuchyn a sklady. Zde je potieba zajistit
kuchyniské vybaveni, plynové, elektronické piistroje a jejich udrzbu. Mista urcena
ke skladovani potravin a jejich kontrolu. Je také nutno podcitat se zajiSt€nim
a kontrolovanim vSech hygienickych nafizeni, stejné jako dohlizet na zpracovani
a odvoz odpadu. Prostory a vybaveni, jez je primarné uréeno pro hosty, by mélo byt
uzpusobeno kazdodennimu uzivani, stejné jako designu podniku. Inventai by mél
odpovidat stylu podniku, byt lehce pienositelny a nahraditelny. Management také
odpovida za tadné Skoleni zaméstnancii, zasobovani, planovani sluzeb zaméstnanct

¢1 zajiStovani vSech doplikovych sluzeb.



3.1.4 Specifika marketingu stravovacich sluzeb

Zelenka a Paskova (2012:328) definuji marketing jako ,,socidlni a manazersky proces,
vV némz jednotlivci a skupiny ziskaji, co potrebuji (chtéji) prostrednictvim vytvareni
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a vymeny produktit a penéz s ostatnimi.

Marketing v pohostinstvi, jak piSe Zimakova (2007:129), je specificky tim,
ze predmétem obchodu jsou spiSe sluzby nez vyrobky. U sluzby neni mozné predem
zkontrolovat jeji kvalitu, zdkaznik tedy vychazi z pfedchozich zkusenosti a doporuceni.
Z&kaznici maji rozdilné zkuSenosti, ztoho divodu maji i rozdilnd océekavani
a pozadavky. Nejvétsi vyzvou pro marketing stravovacich sluzeb je individudlni,

subjektivni vnimani koncoveho zékaznika.

Zimakova (2007:129) vysvétluje, ze marketing piedstavuje planovani, koordinaci
a kontrolu veskerych podnikatelskych ¢innosti ve stravovacich sluzbach. Jeho hlavnim
ukolem je uspokojovat potieby zdkaznikl na jedné stran€ a na druhé strané realizovat
vytyéené podnikatelské plany. To zahrnuje komunikaci s hosty, dodavateli, odbérateli
i s konkurenci. Dale také prodej produktu: jidel, napoji a doplikovych sluzeb.
S podporou prodeje a dobrou reklamou je mozné nabidnout poptavané sluzby
a produkty, a tim dosahnout prodeje. Podpora prodeje, ma za tkol pomoci vSem
ucastniklim prodeje kvalitnéji a snadné€ji nakupovat. V dnesni dob¢ restauracni podniky
zjistuji spokojenost svych zakazniki s nabizenymi sluzbami za pomoci dotazniktu
a osobniho dotazovani. Vysledky téchto vyzkumi nasledné ovliviiuji prodejni politiku.
Podle Zelenky a Paskové (2012:549) je trendem rostouci originalita exteriéru, interiéru,

zpusobu obsluhy ¢i piipravy pokrmd.

3.1.4.1 Marketingovy mix

Velmi vyznamnym prvkem marketingu je tzv. marketingovy mix. Ryglova a kol.
(2011:108-109) jej popisuji vétou ,.spravny produkt za spravnou cenu propagovany
spravnym na spravnem miste“. Jakubikova (2012:186) uvadi, ze marketingovy mix

‘

,, ...predstavuje operativni a praktickou konkretizaci procesu marketingového rizent.
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Payne (1996:31) piSe, ze vedle trzni sily a slad'ovaciho procesu je marketingovy mix
jednim ze tfi klicovych komponenti marketingu. Definuje jej jako ,.diilezité vnitini
prvky nebo komponenty, které zabezpecuji realizaci marketingového programu
podniku®“. Jeho soucasti jsou ¢tyfi zakladni prvky, které se obvykle daji nalézt
pod oznaCenim 4P (odvozeno z anglictiny): produkt (product), cena (price), zpisob
distribuce (place) a propagace (promotion). Jakubikova (2012:186) dale dodava,

ze vhodnou kombinaci vSech prvki mutze podnik ¢i organizace dosdhnout svych cilt.

Produkt |

/ Zpusob

/ distribuce

Progra mova}

nabidky sluzeb

Spolupraces

Sestavovanl ballcku
sluzeb

Cena ;

Obrazek 1 - Marketingovy mix pro cestovni ruch, vlastni tvorba podle Ryglova a kol. (2011) a Morrison
(1995)

Ryglova a kol. (2011:108-109) pisi, ze v dnesni dob¢ je tento zakladni mix rozSifen
navic jesté o dalsi prvky, které znazorniuje Obr. 1: produkt (product), zpisob distribuce
(place), propagace (promotion), cena (price), lidé (people), sestavovani balickl sluzeb
(packaging), spolupréce S partnery (partnership) a programovéni nabidky sluzeb
intervalem, kdy je mozné zapuisobit na zakaznlka, kterého je tfeba vyuzit k vytvoreni

dobrého dojmu.

Podle Ryglové a kol. (2011:109), patii mezi dalsi divody K rozsifeni zakladnich 4P

i stle se zvySujici pozadavky ze strany zakaznikd. Ti pozaduji spiSe individualni
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pristup a dokonalejsi a rozmanitéjs$i nabidku sluzeb za rozumné ceny. Tento ,,novy* mix
umoziuje rychleji reagovat na stale se ménici pozadavky. Dikladngjsi planovani rovnéz
pomaha podnikiim zdokonalovat své produkty, a dosdhnout tak vyraznéjsich vysledki

v oblasti prodeje a umisténi produktu na trhu.

3.1.4.1.1 Produkt

Na produkt Ize nahlizet jako na zakladni stavebni kamen. Predstavuje to, co dané
stravovaci zafizeni vyrabi ¢i nabizi. Jak Jakubikova (2012:192) uvadi, ,,produkt je
Z pohledu marketingu souhrnem vlastnosti, vcetné provedeni, baleni, jména, znacky,
designu, vyhod, jez nabizi, a dalsich rysu, nikoliv pouze fyzickym zbozZim.*
Podle Zimakoveé (2007:135) produkt ovlivituje vSechny ostatni ¢asti marketingového
hlavnim cilem a tkolem poskytovani stravovacich, osobnich a dopliikovych sluzeb.
Buresova a Zimakova (2016:42) pisi, ze ,, gastronomicky produkt a sluzba tvori jeden

I3

celek a jeden bez druhého se az na vyjimky neobejdou.

Morrison (1995:251-252) specifikuje, ze v pohostinstvi existuje mix vyrobek/sluzba.
Tento mix zahrnuje: sortiment sluzeb a vyrobku, ktery je podniky zakaznikiim nabizen,
chovani zaméstnancu, jejich vzhled a uniformy, exteriér budovy, vybaveni, ndbytek

a inventar, vyveésni stit, kontakt se zdkazniky a vefejnosti.

Zelenka (2015:98) shrnuje, Ze produkty, v ramci cestovniho ruchu, jsou charakteristické
svou komplexnosti a subjektivitou prozivani. Je vSak snadné je zkopirovat nebo

nahradit. Figuruje zde vysoky podil lidské prace a dotvareni lidskym faktorem.

3.1.4.1.2 Lidé

Podle Jakubikoveé (2012:280-281) lze v cestovnim ruchu nalézt mnoho ruznych roli,
jez lidé zastavaji. Mezi nimi manaZery, zakazniky, rezidenty, zaméstnance. Jejich
pracovni nasazeni a kvalita prace, kterou odvadéji, pak nasledné ovliviiuji kvalitu
produktu, aproto je dilezité vice investovat do rozvoje lidskych zdroji. Kvalitni
pracovni sila je dilezitym prvkem pro uspéch v konkurenci. Kvalita kuchaiti, barmanti

vvvvvv

stravovaciho zatizeni. Pfedev§im pro rozhodovani, zdali se do zafizeni vrati ¢i nikoliv.
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Z tohoto dGvodu je pro gastronomicky provoz dilezit¢ zaméstnavat vhodné

a kvalifikované lidi.

Payne (1996:169) uvadi, ze je mozné rozliSit Ctyfi rizné skupiny zaméstnanci:
kontaktni pracovnici, obsluhujici pracovnici, koncep¢ni pracovnici a podpurni

pracovnici.

Kontaktni pracovnici jsou podle Payna (1996:169) ,,v castém nebo pravidelném styku se
zdakazniky a vyznamné se podileji na marketingovych cinnostech®. Obsluhujici
pracovnici, jako jsou recepéni ¢i zaméstnanci na piepazkach, se aktivné nepodili
na marketingovych cCinnostech, stale jsou vSak v Castém kontaktu se zdkazniky.
Koncep¢ni pracovnici se do kontaktu se zakazniky obvykle nedostavaji. Jejich prace

se vice orientuje na marketing. Podptrni pracovnici zajist'uji vSechny ostatni ¢innosti.

Jakubikova (2012:282-283) nasledné¢ zminuje problematiku rezidentl, ktefi
Vv destinacich Ziji a pracuji. Ti mohou k navstévnikiim destinace zaujmout rizné postoje.
Uvadi, Ze je dulezité, pro uspésny rozvoj destinace, zjistit jaky je v destinaci vSeobecny

postoj vii¢i navstévniklim a ptipadné zapracovat na jeho zlepseni.

V ramci cestovniho ruchu se potkavaji lidé z riznych mist, riznych vyznani ¢i sexualni
orientace. Je tedy potieba, jak uvadi Jakubikova (2012:283), zohlednit mnoho faktort
a aplikovat postupy diversity managementu. Diversity management definuje Hubbard
(2004:27) jako ,,...proces planovdini pro organizovadni, rizeni a podporu takovéto

spolecenské riiznorodosti a to zpiisobem, ktery zvysuje celkovy vykon organizace. *

Payne (1996:170) nakonec shrnuje, ze lidsky faktor figuruje jako podstatny prvek

diferenciace sluzeb a podniky, které jej zohlediuji jako samostatny prvek, jsou

vvvvvv

podnikli by mélo byt udrzeni si kvalitnich zaméstnancti a jejich motivace.
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3.1.4.1.3 Sestavovani bali¢ku sluzeb

Jakubikova (2012:283) ,,...v cestovnim ruchu je balicek konkrétni sestaveni vzajemné
se doplnujicich sluzeb do komplexni nabidky.* Tyto balicky jsou velmi popularni,
protoze v mnoha ohledech usnadnuji samotné cestovani. Balicky mohou byt vytvoreny
samotnym podnikem, ktery dané sluzby nabizi, nebo jinym zafizenim, ¢i osobou.
Jednim z typickych bali¢ki v cestovnim ruchu je zéjezd. Zajezd obvykle zahrnuje

dopravu, ubytovani a stravu. Pokud si klient pieje, mize si dokoupit i dalsi sluzby.

Morrison (1995:263-282) zaroven podrobnéji ve své knize popisuje jednotlivé divody,
pro¢ jsou bali¢ky popularni, a to jak z pohledu zakaznikd, tak z pohledu ,,organizatort‘
téchto balicki. Vysvétluje, ze piestoze jsou balicky skvély zpisob, jak uspokojit
potieby a ptani klienta, je dulezité, aby podniku, ktery balicek poskytuje, zajistily zisk.
V pohostinstvi je mozné se setkat s balicky ve formé poledniho menu (polévka, hlavni
jidlo, dezert). V ramci hotelovych balicku, balicky sluzeb poskytujici ubytovani s plnou

penzi, polopenzi nebo all inklusive.

3.1.4.1.4 Programovani nabidky sluzeb

Morrison (1995:227 - 267) uvadi, Ze programovani je tésné spojeno s tvorbou balicki.
funkci programovani je oteviit zakaznikim nové obzory. Jako dobry piiklad uvadi

tematické vecCefe a recepce.

3.1.4.1.5 Zpiisob distribuce

Zimakova (2007:135) definuje distribuci jako ,, ...pohyb produktu od vyrobce
ke spotrebiteli...“ Vysvétluje, ze distribuce se stard o to, aby byl produkt nabizen
na spravném misté ve spravny cas. Ddéle popisuje distribuéni cesty. Rozd€luje je

na primé a neptime.

V oblasti gastronomie, kde vyroba i spotieba probihaji obvykle na jednom misté, hraje
dtlezitou roli umisténi provozovny. Jakubikova (2012:226) upiesiuje, ze vedle
distribuce je volba prodejniho mista stejné¢ dilezita, nebot Kkone¢né rozhodnuti

zédkaznika je ovlivnéno mnoha aspekty. Mezi nimi i lokalitou mista, personalem,
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interiérem nebo samotnou atmosférou mista, kterou tvoii napiiklad pusténa hudba,

volba barev a osvétleni.

3.1.4.1.6 Propagace

Morrison (1995:227) uvadi, ze existuje n¢kolik technik propaga¢niho mixu. Spada sem
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, interni reklama a vztahy s vefejnosti.
Vysvétluje, ze vSechny techniky jsou vzajemné propojeny a privodcem k tomu, jak ma

byt které technika propaga¢niho mixu vyuzita, je marketingovy plan.

Ve spojeni se stravovacimi zafizenimi se, jak uvadi Zelenka a Paskova (2012:122),
interni reklama, tedy Uprava interiéru (ndbytek, Cistota, zptisob prostirani, stejnokroje,
obrazy na sténach nebo prezentace vlastniho loga spolecnosti), zpiisob obsluhy
a komunikace, z velké ¢asti podili na tom, zda se zakaznik rozhodne k opakovanemu

nakupu nebo ¢erpani sluzeb.

Jak piSe Scanlon (2007:186), v neposledni fadé samotny design (typ pisma, volba barev,
grafika, formaty) jidelniho menu, reklamnich letackd, plakati a v dneSni dobé
i webovych stranek a socialnich siti mtze hrat klicovou roli pii koneéném vybéru

podniku.

3.1.4.1.7 Spoluprace s partnery

Partnerstvi je, dle Jakubikové (2012:286), ,,zalozeno na dobrovolnosti, rovnosti
a pragmatickém zhodnoceni vyhod pro vSechny zucastnéné subjekty.” Tim,
ze se dohodnou na ur¢ité spolupraci, ziskaji vyhody, na které by pravdépodobné jinak
nedosahly. Mezi tyto vyhody mlze patfit piistup k lepSim finanénim prostiedkiim
¢isnizeni ndkladld. Dale zminuje, Ze hlavnim diivodem pro uzavirdni partnerstvi je

moznost lepSiho a rychlej$iho uspokojeni potieb zakaznik.

Morrison (1995:48) dodava, ze v cestovnim ruchu je obzvlasté dulezité, aby vSichni
dodavatelé (hotely, stravovaci zafizeni, z&bavni stfediska) udrzovali dobré vztahy
se zprostiedkovateli (cestovni kancelafe, instituce cestovniho ruchu) a dopravci.

Spokojenost zédkaznika je totiz podminéna praveé jejich bezproblémovou komunikaci.
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3.1.4.1.8 Cena

Jak pisi Horner a Swarbrooke (2003:175), je dilezité, aby vySe ceny odpovidala tomu,
co je zékaznik ochotny zaplatit, a zaroven aby podnik dosahoval zisku. Ve stravovacich
sluzbach je tieba kalkulovat s cenou potravin, vydanou praci a celkovymi naklady
na ptipravu dané¢ho pokrmu, piti a jinych doplikovych sluzeb. Dale cenu ovliviiuje

image podniku, kapacita stravovaciho zafizeni, lokalita, sezonni vlivy a trendy.

Podle Jakubikové (2012:241), cena, kterou je ucastnik cestovniho ruchu ochoten
zaplatit za nabizeny produkt, je vyjadirenim jeho subjektivniho ohodnoceni ocekavaného
uzitecného efektu v oblasti emocialni, jeho predstav a informovanosti o skutecné kvalité

«

produktu, prostredi, ve kterém se ucastnik cestovniho ruchu nachazi.
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3.2 Design jako soucast marketingu podniku

Nésledujici kapitola se bude zabyvat vyznamem estetiky, respektive designu, jako

soucasti managementu a marketingu stravovacich sluzeb.

3.2.1 Estetika

Ptackova a Stibral (2002:5) vysvétluji, ze kdyz se fekne slovo estetika, v mnoha
ptipadech se lidem vybavi spojeni nauka o krase, nebo ze se jednd o néco spole¢ného
s uménim. Jiz v antickém Recku se zjistilo, Ze lidé maji riizné nazory na to, co je hezké
a co neni. Od té doby, se snaha o0 nalezeni objektivnich duvodu krasy, stala predmétem
estetiky. Po dlouhou dobu bylo uméni v popiedi vSech studii, jelikoZ jeho cilem bylo
potésit divaka a vzbuzovat krasu. Modernistické tendence, estetickou libost nahradily
né¢im, co mize byt oznaceno jako ozvlastnéni: , neni to krasné, ale je to zajimave,

3

protoze... protoze je to nécim zvlastni.*

Zuska (2001:16) uvadi, ze obecné jsou pojmem ,,esteticky pojmenovany véci, jezZ jsou
spojené s né¢im krasnym na pohled nebo poslech. Jsou vizualné zajimavé, piicemz
pozornost se orientuje prevazné na design produktu. Existuje ale také pojem

(13

,heesteticky. Timto pojmem se obvykle oznacCuji produkty osklivé, designove

nevydaren¢.

AUTOR <«—> ESTETICKY <«——> VNIMATEL
OBJEKT
{umélecké dilo)

Obrézek 2 - Schéma tvorici obecné jadro estetickych zkoumani, pievzato ze Zuska (2001:21)

V rdmci estetického zkoumani, je dulezité se zaméfit na predmét estetiky, kterym je
esteticka situace. Esteticka situace se sklada z n€kolika slozek. Mezi tyto slozky Zuska
(2001:20) zahrnuje ,, esteticky objekt, tedy to, co je vnimano (esteticky), a toho, kdo
vNima (vanimatele, coz je nejobecnéjsi pojem, zahrnujici ctendre, divika, posluchace),

toho, kdo ma esteticka zazitek.
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Estetickym objektem, podle Zusky (2001:24-30), nejsou mySlena pouze umélecka dila.
Ta tvofi pouze jednu oblast vSech estetickych objekti. Jako piiklad neuméleckych
objektt uvadi ptirodni krasy, jako jsou Niagarské vodopady a skalni Gtvar Brontosaurus
v Prachovskych skalach. Dale také lidové pisné a primyslové vyrobky. Esteticky
prozitek (zazitek, zkuSenost) popisuje, Zuska (2001:36), jako ,, konkrétni a individualni

«

proZzitek estetického objektu. *

Ptackova a Stibral (2002:5) rozvadéji, ze béhem 20. stoleti prestalo byt nevSedni
a zvlastni vazano pouze na oblast umeéni, dovedné femeslné prace ¢i unikatni ptirodni
scenerie. Nastala doba technickeé revoluce, masovych médii, sériové vyrabénych
predmétt, které byly do té doby dostupné pievazné pro bohat$i vrstvy. Estetikové
20. stoleti tak museli preformulovat estetiku a z nauky o krase, se stala nauka
o estetickych jevech. Tyto jevy lze nalézt v podstaté¢ kdekoliv. Filozofové estetiku
popsali jako ,,pozndni, které neni logické, ale spise citové. V psychologii se kladou
otazky tykajici se vnimani, percepce. V ramci sociologie se nabizi mnozstvi otazek,
naptiklad: Pro¢ je tento film pfijiman divaky srde¢néji nez jiny? Je mozné uvazovat
i z etického hlediska. Zde je mozné klast otazky typu: Je krasné vzdy dobré? Je dobré
vzdy krasné? Vyznam zde ma i lingvistika, nebot ,,...struktura naseho jazyka

strukturuje nase vnimani a tim i nase estetické zazitky.

V dnesni dobé je mozné se s estetickymi prvky setkat téméf kazdy den. At uz se jedna
o navstévu spolecenské akce, plesu, divadla ¢ikina, kde se predpoklada slavnostnéjsi
obleceni, nebo o poslech hudby ¢i ¢etbu knih. Jak pisi Ptackova a Stibral (2002:36),
,,dnesni doba posouvad hranice mezi umeénim a neumeénim, umeni se rozptyluje do sféry
kazdodenna a ztrdci svou svdtecni vylucnost, protoze na né miizeme kdykoliv a kdekoliv

narazit.

Estetika vSedniho dne se, podle Ptackové a Stibrala (2002:36-37), zaméfuje nejenom
nato, zda jsou predméty krasné, ale také na jejich funkcnost a uZitecnost. Pisi,

7e estetika je zde uzivana k tomu, aby ozvlastiovala obycejné, bézn¢ pouzivané véci.

3.2.1.1 Estetické citéni

Obecné se da Fici, Ze emoce hraji dilezitou roli pfi hodnoceni véci a prostfedi kolem

nas. Jak pisi Menninghaus a kol (2019:4) ,,nejnovejsi modely zpracovani vizudlnich dél,
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literatury ¢i hudby vSechny zahrnuji komponent zvany ,, estetické* citéni. Zdarovern vsak
Zadny z techto modelit neposkytuje podrobnou definici nebo diskusi o tom, co estetické
citeni ve skutecnosti je.“ Dale navazuji na mySlenky I. Kanta a shrnuji étyfi hlavni rysy

estetického citéni:

e emoce, které zahrnuji estetické hodnoceni/ocenéni objektti nebo udalosti. Jako
priklad uvadéji literarni a filmova dila. Vysvétluji, Zze stupriovani nejistoty
ve sledu udalosti (bézna emoce) pomaha vytvofit pocit napéti, ktery je praveé
estetickym citénim. Tyto emoce ,,ocefuji“ pocity nejistoty a skvéle vytvoieny
ptibéh, ktery je jim prezentovan,

e nejednd se pouze o vnimani krasy, estetické citéni je uzce spjato s ruznymi
kategoriemi emoci, jako jsou emoce piekvapeni, Soku, dojeti, strachu, napéti
apod,

e subjektivni emoce, které maji vliv na estetické hodnoceni, a jsou tedy spojené
S pocity potéSeni ¢i nelibosti pfi vytvafeni estetického soudu,

e Vv zavislosti na predchozim rysu, estetické citéni hraje dilezitou roli pfi

rozhodovani, zda se lidem véci libi, nebo nelibi.

3.2.1.2 Design jako esteticky prvek

Design je definovan riznymi zpusoby v zavislosti na zdroji. Jak Rawsthorn (2014:18-
19) pise, slovo design ma kofeny jiz ve starovékém Rimé. Vychézi z latinského slova
designare, které mélo n¢kolik vyznamid. Mimo jiné oznacit, nacrthout, popsat,
naplanovat a dopustit se nééeho. Prvni definice slova design pochazi z roku 1548.
V této dobé oznacovalo slovesa svyznamem ukézat, oznacit. V prubéhu ¢asu
nasledovala dal$i oznaceni. Béhem Sestnactého stoleti, slovo design slouzilo jako
specificky termin, kterym byly oznaCovany skici, plany a nakresy s detailnimi
pracovnimi postupy. V dobé industrializace, byly funkce designu upiesnény,

coz zapti¢inilo vznik designového poradenstvi.

V dnes$ni dobé je slovo design bézné vyuzivano pii popisovani vzhledu predméti.
Koukal (2012:5-8) uvadi, Ze jde o hodnoceni estetické stranky uzitych predmétd, kdy
jejich tvar pusobni na lidské vnimani v pozitivnim slova smyslu. Patfi sem nejen

predméty, jako je ndbytek, automobily a $perky, stejnou mérou se jedna také o vzhled
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produktu (letéky, loga, obaly), jez jsou uréeny k propagaci jinych vyrobk, sluZzeb nebo
subjektt, které provozuji hospodaiskou ¢innost. Zduraziiuje vsak, ze se nejednd pouze
0 fyzicky hmotné predméty. Design mize byt reprezentovan 1 prostfednictvim
webovych stranek a sociélnich siti. Je vysledkem snahy propojit ,,estetiéno a ,,uzitnost.
Kdy vytvoftit jej mize kdokoliv, av§ak specializovani designéfi maji tu vyhodu, Ze znaji
veskeré informace, které jim pomohou vytvofit produkt, ktery zaujme koncové

zékazniky.

Keller (2007:207) vysvétluje, ze styly a témata prvkd designu ovliviiuji dojmy
spotiebiteli. Styl poukazuje na rozdilnou kvalitu a formu. Zahrnuje prvky, jako jsou
zrak (barva, tvar, linie, vzor, druh pisma), zvuk (hlasitost, vySka a metrum), hmat
(material a textura), chut a ¢ich. Témata souviseji s obsahem, vyznamem
a navrhovanou image. Jedna se o firemni znackova jména, symboly, ptibehy, slogany,

znélky, pojmy ¢i kombinace prvk.

3.2.2 Vyznam estetiky a designu v cestovnim ruchu

Jak pisi Holden a Fennell (2013:65-67), specifikovat jaky vyznam ma estetika a jeji
prvky pro cestovni ruch, je velmi slozité. Estetika i v souasné dob¢ zaujima Sirokou
Skalu oblasti, coz ztézuje jeji piesn¢jsi definovani. V cestovnim ruchu je mozné
estetické prvky pozorovat v ramci témét ¢ehokoliv. Promitaji se do hmotnych objekti.
Zahrnuji zkuSenosti, zazitky a postoje, které mize ucastnik cestovniho ruchu prozit.
Z toho diivodu také existuje tolik podob cestovniho ruchu. Lidé cestuji, aby zazili néco
neobycejného. Pti svych cestach poznavaji piirodni krasy, navstévuji divadla, galerie,
architektonické pamatky, zabavni parky ¢i poznavaji lokalni kulturu. Setkavaji se proto

s mnoha riznymi prvky estetiky, jako jsou zvuky, barvy, zazitky, prozitky.

Podle Carlson (2000:3) byla ptiroda jiz v osmnactém stoleti povazovana *“...spise
nez uméni za idealni objekt estetické zkusenosti...“ Holden a Fennell (2013:65) uvadéji,
7e je to proto, zZe piirodni prostiedi je velmi pestré. Zahrnuje veskerou faunu a floru.

Vsechny ekosystémy, ptirodni jevy a sily, které plisobi na vSechny rtizné smysly.

Velmi dilezitou ¢asti cestovniho ruchu, z hlediska vnimani estetickych prvkd, jsou
mésta a budovy, jez se snazi turisty zaujmout. Tato snaha se pfirozené projevuje

v estetickych kvalitaich budovaného prostiedi. Jak uvadi Tribe (2009:171), zpusob
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jakym turisté vnimaji svét, ktery je obklopuje, ovliviiuje design mést. Turisté totiz
vnimaji své prostiedi jinym zpusobem. ZkuSenosti, které béhem svym turistickych cest

ziskaji, pozdé&ji ovliviiuji jejich pozadavky a estetické soudy.

Ve své knize Tribe (2009:178) popisuje, jaky vliv mél cestovni ruch na méstskou
estetiku v pribéhu ¢asu. Krétce popisuje prabéh hnuti The City Beautiful, které mélo
snahu budovat mésta pouze na zaklad¢ jejich vzhledu. Siroké silnice a stromy lemované
bulvéry byly v§emi velmi obdivované. Primarn¢ ale hnuti nebylo hndno touhou udélat
dojem na turisty. Na cestovni ruch byl piesto bran, pfi vystavbé mést, zietel. Atraktivni
vzhled mésta znamend konkuren¢ni vyhodu a zlepSuje reputaci mésta jako turistické

destinace.

ruchu je, podle Holden a Fennell (2013:72) postoj, ktery jeho ucastnik zaujme. Pokud
neni jeho primarnim cilem ocenit dané misto, pro to co je, postrada moznost plné¢ ocenit

esteticky prozitek, ktery by mohl mit.

3.2.3 Estetika ve stravovacich sluzbach

Vecere srodinnou a kamarady je soucasti spoleéenského Zivota kazdého jedince.
Stravovaci sluzby proto hraji v lidském zivoté velmi dulezitou roli. Jidlo uz neslouzi
pouze K uspokojovani zakladnich potieb. V dne$ni dobé¢ si lidé chtéji jidlo vychutnat

S potéSenim.

Podle webu Intuitivni Marketing (nedat.) riznorodost chuti a vuni, které je ¢lovék
schopny rozpoznat, je ¢im dal tim vice vyuzivana, stejné jako lidska potieba prozit néco
neobycejné¢ho. Zrak, ktery je vyuzivan prvoradné pii vybéru mista, kde hodnoti design
restaurace, kvalitu inventafe a servisu, spole¢né se zvuky, viinémi a chutémi, dotvari
esteticky prozitek. Prozitek, ktery je mozno zazit, je hlavnim motivem Kk navstéve
stravovaciho zafizeni. Co se tyce gastronomie, uz nejde jen o to jidlo uvafit, dulezita je
také jeho prezentace. Estetika je v tomto oboru velmi dtlezita, nebot’ jak se tika, jime

i o¢ima.

Jak jiz bylo v této praci feCeno, zakaznik ocima posuzuje estetiku pokrmu. Stejné

jako barvu piti, vzhled prostieného stolu i prostiedi, ve kterém se nachazi. Z tohoto
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dtivodu je nutné dbat i na to, jak se jednotliva stravovaci zatizeni prezentuji. Jak pisi
Buresovda a Zimdkova (2016:33-35) modernost inventare, restauracni textil, tvary
a barvy vybaveni, to vSe musi odpovidat poptavce zakaznikt a trendim. Dokonale

prostfeny stiil, dekorace oken a zidli to vSe tvoii celkovy design podniku.

Dulezitou soucasti image podniku jsou také pracovni odévy. BureSova a Zimakova
(2016:64) pisi, ze pracovni odév ma hostim ulehcovat orientaci v zatizeni. Je obvyklé,
ze jeho vzhled souvisi s charakterem podniku, a tim jej ozvlastiuje od ostatnich. M¢l
by mit jednotny vzhled. V dnes$ni dobé, se oproti historicky zazité bilé a ¢erné barve,
preferuji barevné kombinace, riizné stfihy a materialy. Pti volbé pracovniho odévu je
nutno brat v tvahu, Ze zaméstnanci jej vyuzivaji cely den. Krom¢ jeho designoveé
stranky je tedy tieba myslet i na jeho funk¢nost a pohodInost. Stejna pravidla plati i pro

obuv. Ta musi spliovat pozadavky bezpe¢nosti prace, pohodli, prakti¢nosti i estetiky.

3.2.4 Vliv estetickych prvki na marketing

Levy a Rook (1999:84-86) uvadéji, ze estetika byla dlouho pienechana pievazné
umeélciim, psychologlim ¢i kritiki. Nicméné vztah mezi estetikou a byznysem prudce
roste. V roce 1955 byl predstaven koncept ,,znacky.*“ Tento koncept se rychle rozsitil.
Zjistilo se, ze lidé kupuji znacky, kviili tomu, co dand znacka piedstavuje, ne pouze
proto jak vypada. Diky tomu se zacalo studovat spoticbitelské chovani. Piesto vSak
nebyla estetika povazovana po dlouhou dobu za diilezitou. Az poté co si marketingovy
manazeti zacali uvédomovat dilezitost estetickych prvka pii vytvareni produkt, zacalo

se na toto téma vice diskutovat.

Schmitt a Simonson (1997) zkoumaji marketingovou estetiku jako marketing
smyslovych zkuSenosti ve spojeni se znac¢kou, ¢i spole¢nosti, jez se podili na vytvareni
identity dané znacky, ¢i spolecnosti. Vysvétluji, Ze v podstaté vSechny marketingové
aktivity zahrnuji estetiku. Spada sem, mezi jinymi, vytvafeni nového produktu,
planovani, reklama, vztahy s vefejnosti a marketing znacky. Baisya a Das (2008:46)
shrnuji, ze estetika je dilezitym prvkem pii vytvafeni marketingovych rozhodnuti. Pisi,
ze vSechny produkty obsahuji néjaky esteticky prvek, ktery je obvykle planovan
predem. Uvadi, ze v soucasné dobé je dulezité se prave na tyto prvky zametovat, nebot’

je to mnohdy jediny zpusob jak svilj produkt odlisit od vSech ostatnich. Podle Baisya
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a Das (2008:37-61) nekteré studie ukazaly, ze zakaznici se zamétuji na vzhled, a podle
n¢ho se rozhoduji, zda je predmét kvalitni, ¢i ne. Popisuji, ze pokud se produkt
zakaznikovi libi, je pravdépodobné, Ze se ztotoznuje s estetickymi prvky, které produkt
tvoii. Nasledné dodavaji, ze estetické prvky se nevazi pouze na vzhled produktu. Museji
se brét v potaz také vSechny ostatni prvky, sluchové, ¢ichové, ergonomické, které maji
schopnost ovlivnit pohled zakaznikt na produkt. Schmitt a Simonson (1997) dodavayji,
ze estetika tvofi nejveétsi konkurenéni vyhodu. V dne$ni dobé€, kde produkty i sluzby je
opravdu prakticky nemozné od sebe vice rozeznat, nehmotné prvky, ptichazeji do hry.
Diky estetice jsou podniky schopné vytvofit si uz§i vztah se zdkazniky, a to
prostfednictvim specifickych zkusenosti, které v nich spravné pouziti estetickych prvkt
vyvola. Veskeré tyto zkuSenosti, které podnik nabizi navic, oproti ostatnim, zvedaji

cenu daného produktu, sluzby a znacky.

Ptackova a Stibral (2002:11-12) doplnuji, ze estetika hraje velkou roli pfi zvySovani
prodejnosti vyrobku z hlediska propagace. Estetickd kvalita reklamy hraje v tomto
,.,normy* pii jeji tvorb&é musi byt dodrzovany. Reklama ma za ukol vyvolat pocit libosti,
aby prijemce ptimé¢la k zajmu o produkt a nasledné koupi, proto soucasti reklamy byva

zpravidla i hudba, ktera ma silny emo¢ni vliv.
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4 Empiricka cast

4.1 Zé&kladni vyzkumné otazky

K dosazeni cile této prace je tfeba si stanovit vyzkumné otdzky, na které je potieba
nalézt odpovédi. K jejich zodpovézeni jsou pouzity rizné metody, jez byly relevantni
ke zjistovani potfebnych informaci. Tyto metody se vzajemné dopliuji. Prvni pouZitou
metodou je dotaznikové Setieni mezi majiteli a manazery/provoznimi vybranych
podnikii, které je zaloZzené na vyplnéni dotazniku. Druhou metodou je pruzkum
a komparace webovych stranek vybranych podnikt. Informace ziskané touto metodou

jsou zaznamenavany do pozorovaciho archu.

o Aplikuji se estetické prvky ve stravovacich zarizenich?

Tato vyzkumna otazka vyplyva z teoretické casti, kde je popsana dulezitost designu
a estetiky v podnicich. Predpokladem je, ze estetické prvky (design, hudba, atmosféra
mista) zvySuji konkurenceschopnost podnikli, a jsou tedy aktivné vyuZzivany pii
vytvaieni marketingového planu. Odpovéd na tuto otazku je zjiStovana za pomoci

dotazniku a pozorovaciho archu.
e PovaZuji majitelé a manazeri design za duleZitou souc¢ast podniku?

Tato vyzkumné otazka vyplyva z pifedpokladu, Ze design je casto vyuzivan jako
marketingovy nastroj at uz Umyslné, nebo netmyslné. Aplikace atraktivniho,
tematického a trendy designu je lakadlem pro zakazniky a zvySuje konkurenceschopnost
podniku. Odpovéd’ na tuto otazku je zjistovana v otdzkach ¢. 11-16 a je doplnéna

informacemi z pozorovaciho archu.
e Pouzivaji podniky estetiku jako marketingovy nastroj?

Dle kapitoly 3.2.4 je estetika zahrnuta v mnoha aspektech marketingového planovani.
Jelikoz musi byt bran ohled na rGznorodé aspekty produkti a sluzeb, estetika
prodavaného produktu nebo sluzby by méla byt planovdana dopfedu, a vytvofrit
tak originalni zazitek pro zakaznika. Odpovéd’ na tuto otazku je zjiStovana v otdzkach

¢. 17-28, je doplnéna informacemi z pozorovaciho archu.
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e Ma vizuéIni podoba podniku, dle majiteli a manaZerd, vliv na

navratnost zakaznika?

Tato otdzka vyplyvad z piedpokladu, Ze atraktivni design a ostatni estetické prvky
podniku maji vliv na zikaznikiiv esteticky soud. Cim atraktivn&jsi je design &i ostatni
estetické prvky pro zékaznika, tim vyS$si je Sance, ze se zakaznik do podniku vrati.

Odpovéd’ na otazku je zjiStovana pomoci otazek €. 16 a 10.
e Je vétSina pozorovanych podniki zafizena v urcitém stylu?

Tato vyzkumné otazka vyplyva z tivahy, Zze tematické restaurace jsou atraktivnéjsi
pro zakazniky. Podniky vyuzivaji = specifickych styld, aby zvysily svoji
konkurenceschopnost a nalakaly vice zakaznikd. Vytvaii jedine¢nou atmosféru,
a zvySuji tak esteticky prozitek zdkaznika. Odpovéd’ na otazku je zjiStovana pomoci

otazek €. 5-10 a pozorovanim webovych stranek vybranych podnikii.

e Odpovidaji tomuto stylu estetické prvky podniku?

Tato otazka vice rozviji otazku ¢. 5. Zkouma, zda styl, ktery podnik zvolil je vice,
¢iméné dodrzovan. Jaka ¢ast podniku je timto stylem nejvice ovlivnéna. Odpoveéd
na otazku je zjistovana pomoci otdazek ¢. 7 a 8 a je doplnéna o informace ziskané

z pozorovani webovych stranek vybranych podnik.
e Kdo je odpovédny za udrzovani jednotného stylu?

Tato otazka se zabyva myslenkou, kdo je vlastné za design a jeho aplikaci zodpovédny.

Odpovéd’ na otdzku je zjistovand pomoci otazek ¢. 13, 21 a 24.
e Kde se podniky nejcastéji propaguji?

Tato vyzkumnd otazka vyplyva z teoretické casti, kapitola 3.1.4.1.6, zabyvajici
se propagaci a reklamou. Zaméfuje se na zjiSténi, kde se podniky propaguji.
Piedpokladem je, Ze vytvofeni Kkvalitni image podniku, muze pozitivné ovlivnit
navstévnost podniku. Odpovéd’ na tuto otazku je zjistovana v otadzkach ¢. 23 — 30 a je

doplnéna o informace ziskané z pozorovani webovych stranek vybranych podnikd.
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e Je kladen diraz na interni reklamu?

Tento typ propagace se zaméfuje na vnitini prostfedi podniku. Otdzka vychazi
z ptredpokladu, ze tento typ propagace ma velky vliv na zakaznikiiv navrat. Sleduje
prostfedi piimo pisobici na zdkaznika béhem ndkupu ¢i Cerpani sluzby. Odpoveéd

na otazku je zjistovana pomoci otazek ¢. 11 — 30.
e Poiadaji podniky specialni doprovodné akce?

Tato otazka vychazi z predpokladu, Ze jako propagacni prvek, vyuzivaji podniky take
rizné doprovodné akce, které zvySuji atraktivnost podniku, a tim zajem o né&j. Tyto akce
obohacuji zdkaznikGv prozitek, a mohou tedy pfispivat k vys$si navstévnosti podniku.

Odpovéd na otazku je zjistovana pomoci otazek ¢. 25 - 27.

4.2 Sbér informaci a pribéh Setieni

Pro priazkumné Setfeni bylo zvoleno Krajské mésto Liberec. Stravovaci zatizeni,
vybrana pro potfeby této prace, se nachazela na turistickém portalu Visit Liberec
(nedat.a) k 26.2.2020.

V ramci empirického prazkumu byly vyuzity dvé metody: dotaznikové Setfeni
a webovy pruzkum. Jadro dotazniku bylo pfevzato z bakalaiské prace na podobné téma,
Sebova (2018), a bylo doplnéno o n&které daldi otazky. Osloveni byli majitelé,
manazefi, provozni vybranych podnikt v obdobi od 24.2. do 12.3. 2020. Ke zpracovani
dotazniku byl vyuzit google - formulaf. Cilem dotazniku bylo zjistit, v jaké mife

a jakym zpiisobem vyuzivaji podniky jednotlivé prvky estetiky.

Bé&hem Setfeni byli respondenti osloveni pies email, skrz ktery jim byl zaslan odkaz
na vyplnéni dotazniku. Dle zvolenych kritérii bylo osloveno 89 podnikii a dotaznik

vyplnilo 48 respondenti. Navratnost dosahla 54%.

Druhou vyzkumnou metodou byl prizkum webovych stranek. Ten byl vyuzit k ziskani
doplnkovych informaci. Cilem pozorovani bylo zjistit, zda podniky dbaji i na online
prezentaci a porovnani moznosti, které na svych strankach nabizeji. Prizkumu probihal
ve dnech 18-19.3.2020.
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4.2.1 Charakteristika zkoumané oblasti z hlediska cestovniho ruchu

M¢sto Liberec, jehoz stravovaci zafizeni byla vybrana pro zkoumani, je krajskym
méstem Libereckého kraje. Dle Ceského statistického ufadu (2019) mél Liberec
ke dni 31.12. 2018, 104 445 obyvatel. Mé&sto se nachazi, dle popisu na oficialnich
strankéch Liberec (nedat.), mezi Jestédsko-kozakovskym hibetem a Jizerskymi horami.
Nejvyssim geografickym bodem oblasti je vrchol Jestéd, ktery se nachazi v 1012 m n.
m. Na jeho vrcholu se nachazi dominanta mésta, stejnojmenny televizni vysilac, ktery je
zaroven hotelem a restauraci. Tento projekt, jak na svych strankach Hotel Jestéd (2019-
2020) uvédi, je dilem architekta Karla Hubacka, ktery za tento pop¢in ziskal jedine¢né
ocenéni, cenu Augusta Perreta. Dle informaci na turistickém portalu Visit Liberec
(nedat.b) je Liberec idealnim mistem pro potencialni navstévniky. Na své si zde piijdou
milovnici architektury, jidla, védy, zvitat, historie ¢i tcastnici filmového cestovniho
ruchu. Mésto je zaroven vynikajicim cilem sportovnéji zaloZzenych navstévnika. V okoli
se nachdzi nékolik ski areali, velké mnozstvi cyklostezek, turistickych tras

a sportovnich stredisek.

Mezi top mista k navstéveé zafazuje Visit Liberec (nedat.c) hned nékolik ptikladi. Mezi
zastupci ruznych kategorii uvadi Jestéd, libereckou radnici, Oblastni galerii Liberec-
Lazn¢ a SeveroCeské muzeum, které je vSak z divodu rekonstrukce uzavieno
az do listopadu 2020. V tomto seznamu zarovenn nechybi ani Botanickd zahrada
a Zoologicka zahrada, ktera se pySni titulem nejstarsi zoo na tzemi republiky. Milovnici
motoristického uméni zde mohou nalézt rodny dim Ferninada Porscheho ¢i Technické
muzeum Liberec. Pro rodiny s détmi je zde centrum Babylon, ve kterém se nachazi
aquapark ve stylu Julese Verna, lunapark i iq park. Dale pak nové postavena
IQLANDIA s planetariem ¢i DinoPark. Mezi dal$i zajimava mista, ktera se na seznam
nedostala, patfi 1 Centrum Vlasty Buriana, Divadlo F. X. galdy, Naivni divadlo

¢1 Liberecka knihovna.
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4.3 Vysledky Setieni

4.3.1 Dotaznikové Setfeni mezi majiteli a manaZery stravovacich

zarizeni
4.3.1.1 Pohlavi

® Zena
® Muz

Graf 1 - Pohlavi respondenti, vlastni zpracovani

Z celkového poctu 48 respondentit je 68,8% (33) muzu a 31,3% (15) zen.
4.3.1.2 Pracovni pozice v podniku

Jaka je Vase pracovni pozice v podniku?

@ Majitel
@ WanaZer/provozni
O Wajitel a zaroven manaZer/provozni

Graf 2 - Pracovni pozice v podniku, vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, tedy 39,6% (19) bylo majiteli. Druhou nejpocetnéjsi skupinu
s 31,3% (14) tvotili manazefi/provozni podnik. Posledni skupinou byli respondenti,

kteti byli zarovenn majiteli a manazery 29,2% (15).
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4.3.1.3 Vzdélani v oblasti gastronomie

Mate vzdelani v oblasti gastronomie?

® Ano
® he

Graf 3 - Vzdélani v oblasti gastronomie, vlastni zpracovani

56,3% (27) respondentti nema zadné vzdélani v oblasti gastronomie, zbylych 43,8%

(21) méa néjaké vzdeélani v gastronomii.
4.3.1.4 Praxe v oblasti gastronomie

Jak dlouhou praxi mate v oblasti gastronomie?

® do2let
$ 35

o 610

® 1115
® 15avice

Graf 4 - Praxe v oblasti gastronomie, vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, 31,3% (15), ma vice jak patnactiletou praxi v oboru gastronomie.
Nasleduje skupina respondentll, jez ma praxi v oboru 3-5 let, kterych bylo 22,9% (11).
Nésleduje skupina s praxi do 2let s 16,7% (8). Posledni dvé skupiny, tedy skupina
s praxi mezi 6-10 lety a skupina 11-15 let, maji stejny podil 14,6% (7) respondenti.
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4.3.15 Typ stravovaciho zafizeni

O jaky typ stravovaciho zarizeni se jednad?

Restaurace —26 (56,5 %)
Kavamna —13 (28,3 %)
Bar 3 (17,4 %)
Fivnice —3 (6,5 %)
Pizzerie —2 (4.3 %)
Jidelna 0 %)
Cajovna [—1(2,2%)
Vindrna l—1(2,2%)
Cukrama 1 (2,2 %)
Penzion —1 (2,2 %)
PraZima kawy - kavarma 1 (2,2 %)
Bistro —11(22 %)
0 10 20 30

Graf 5 - Typ stravovaciho za¥izeni, vlastni zpracovani

26 respondentt uvedlo, Ze jejich stravovaci zafizeni je restaurace. 13 respondentt déle
uvedlo, ze jejich zatizeni je kavarna. 8 respondenti uvedlo, ze jejich zafizeni je bar,
3 uvedli, Ze jejich zafizeni je pivnice a 2 respondenti volili moznost pizzerie. Vinarnu,
cukrarnu a ajovnu vybral ve viech piipadech pouze 1 respondent. Zadny z respondenti
nevybral mozZnost jidelny. Z vlastnich moznosti se objevily jesté tfi dalsi odpovédi,

vzdy po jednom respondentovi, a to penzion, prazirna kavy-kavarna a bistro.
4.3.1.6 Styl podniku

Je podnik zaméren na néjaky styl?

® Ano
® He

Graf 6 - Styl podniku, vlastni zpracovani

64,6% (31) respondentt odpovédélo, Ze jejich podnik je veden v n&jakém stylu.
Zbylych 35,4% (17) respondentti uvedlo, Ze jejich podnik neni veden v zadném stylu.
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4.3.1.7 Prizpisobovani exteriéru, interiéru ¢i inventare stylu podniku

Snazite se prizpuisobit exteriér, interiér ¢i inventar tomuto stylu?

® Ano
® he

Graf 7 - Prizpisobovani exteriéru, interiéru ¢i inventare stylu podniku, vlastni zpracovani

100% (31) respondentt uvedlo, Ze se stylu, ve kterém je podnik veden snazi ptizpisobit

minimalné nékteré aspekty v podniku.
4.3.1.8 Projevy stylu v podniku?

Kde se tento styl nejvice projevuje?
Exteriér podniku (logo, vivésni

Violba barevinteriéru a vimalba
Dekorace interiéru

Tématicka jidla a piti —9 (29 %)

Jidelni listek (specifické nazvy,
desig. ..

Volba hudby

Obleceni obsluhy, komunikace
se zakazni...

14 (45,2 %)
10 (32,3 %)
L 1(32%)

0 5 10 15 20

Graf 8 - Projevy stylu v podniku, vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, tedy 18, uvedlo, Zze styl podniku se projevuje v dekoracich
interiéru. 17 respondentli uvedlo, Ze ve volb¢ barev interiéru a vymalbé podniku.
15 respondentl tvrdi, Ze styl jejich podniku se projevuje v exteriéru podniku.
Piekvapivé pouhych 9 respondentl uvedlo, ze se styl promita do jidla a piti, zatimco
14 respondentii uvedlo, Ze pfizpisobuji stylu jidelni listek. 10 respondentli vybirad
specificky druh hudby, aby se hodila ke stylu podniku. Z vlastnich moZnosti se objevila

odpovéd’, Ze tématu pfizpusobuji oble¢eni obsluhy a komunikaci se zdkazniky.
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4.3.1.9 Zména vizualniho stylu podniku

Zmenil se vizualni styl podniku v priibehu casu?

® Ano
® he
@ MNevim

Graf 9 - Zména vizualniho stylu podniku, vlastni zpracovani
80,6% (25) respondentt odpoveédélo, ze se vizualni styl jejich podniku zménil. 19,4%
(6) uvadi, ze se styl podniku nijak nezménil. Zadny respondent nevybral moZnost

nevim.
4.3.1.10 Vliv stylu podniku na navrat hosti

Moyslite si, Ze styl Vaseho podniku je ditvodem proc¢ se hosté vraceji?

® Ano, ma velky viiv
@ Ano, ale pouze maly viiv

O Ne
® Hevim

Graf 10 - Vliv stylu podniku na navrat hosti, vlastni zpracovani

Celkem 77,4% (24) respondentl si mysli, ze styl ve kterém je podnik veden ma velky
vliv na to, Ze se hosté vraceji. 22,6% (7) respondentti si mysli, Ze ma né&jaky vliv, ktery

ale neni az tak zasadni.
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4.3.1.11 Role designu

Hraje design diilezitou roli v podniku?

® 4no
® Spige ano
O Spige ne
® He

Graf 11 - Role designu, vlastni zpracovani

52,1% (25) respondentt tvrdi, Ze design hraje v jejich podniku ur¢itou roli. 41,7% (20)
respondentt uvadi, Ze design je velmi dulezity. Pouhych 6,3% (3) respondentii uvedlo,
7e design v jejich podniku nehraje piilis velkou roli. Zadny respondent nevybral

moznost, Ze by design v jejich podniku nebyl vzat v potaz.

4.3.1.12 Projevy designu

V jakych oblastech se ve Vasem podniku design nejvice projevuje?

MNazev podniku 14 (29,2 %)

Design exteriéru 8 (16,7 %)
Design interiéru 36 (75 %)
Design inventafe

Logo podniku

Vzhled a pojmenovani pakrmi a

P 15(31,3 %)
napojl

Graf 12 - Projevy designu, vlastni zpracovani

36 respondentu tvrdi, Ze design se nejvice projevuje v interiéru podniku. 21 respondentt

uvadi také logo podniku. Nazev podniku vybralo 14 respondenti a design exteriéru
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vybralo 8 respondentti. Design inventate vybralo 12 respondenti. 15 respondentt uvadi,

ze design mé& vliv na vzhled a pojmenovani pokrmu a napoju.
4.3.1.13 Hlavni slovo p¥i tvorbé designu

Kdo ma hlavni slovo pri tvorbé designu podniku?
Majitel 30 (62,5 %;

ManaZer/iprovozni
Designér

ManZelka

centrala

0 10 20 a0

Graf 13 - Hlavni slovo pii tvorbé designu, vlastni zpracovani

30 respondentti uvedlo, Ze hlavni slovo pii tvorbé designu ma majitel podniku.
9 respondentt tvrdi, ze manaZer/provozni ma hlavni slovo a 14 respondent uvedlo,
ze designér. Moznost jiné vybrali 2 respondenti. 1 respondent odpovédél, Ze manzelka
ma hlavni slovo pfi tvorbé designu podniku. Druhy respondent uvedl, ze hlavni slovo

ma centrala.
4.3.1.14 Investice

Investujete pravidelné do obnovy vzhledu podniku?

® 4no

® Spise ano
® Spisene
® Ne

Graf 14 - Investice, vlastni zpracovani

45,8% (22) respondentti uvedlo, ze celkem pravidelné investuji do obnovy vzhledu.

33,3% (16) respondentl tvrdi, Ze opravdu pravideln¢ investuji do vzhledu podniku.
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Odpovéd’ spise ne, zvolilo 20,8% (10) respondentd. Zadny respondent nevybral

moznost, ze do obnovy vzhledu neinvestuji.
4.3.1.15 V jaké vysi se pohybuje ro¢ni investovana financni ¢astka?

V jaké vysi se pohybuje rocni investovana financni castka

@ Do 20000

@ ©d 20001 - 30 000KE
0d 30 001 - 50 001KE

@ had 50 001KE

Graf 15 - Ro¢ni investovana ¢astka, vlastni zpracovani

25% (12) respondentti uvedlo, ze investuje pravidelné¢ do 20 000K¢, 27,1% (13)
respondenttt od 20 001 do 30 000K¢, 25% (12) respondentti od 30 001 do 50 000KE.

22,9% (11) respondentt uvedlo, Ze investuji ro¢né vice jak 50 001K¢.
4.3.1.16 Navratnost hostt
Z jakého diivod si myslite, ze se Vasi hosté vraceji?

(1 ZADNA dulezitost - 5 NEJVYSSI dileZitost)

B 3 M4 WS
30
20
10
0
Kvalitni design interiéru Kvalitni a rychly semvis Atmosféra podniku Ffiznivé ceny Kvalita jidla a piti

Graf 16 - Navratnost hosti, vlastni zpracovani

Podle respondentt je kvalita jidla a piti nejdilezitéjSim divodem proc se hosté vraceji.

Odpoved ¢islo 5, tedy nejvyssi dilezitost, zde volilo 34 respondentd. Pak také kvalitni
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arychly servis, 21 respondentti, a atmosféra podniku, 20 respondentt, hraji daleZitou
roli. Nejmensi vahu naopak piikladaji cenam. Podrobnéjsi vysledky jsou uvedeny
v nasledujici tabulce (Tabulka 1).

Kvalitni design 5 5 15 14 7
interiéru
Kvalitni a rychly 0 4 6 14 21
Servis
Atmosféra 0 5 4 18 20
podniku
Priznivé ceny 2 14 15 5 9
Kvalita jidla a piti 0 1 2 8 34

Tabulka 1 - Hodnoty grafu ndvratnosti hosti, vlastni zpracovani

4.3.1.17 Predepsany odév a jednotny zpusob obsluhy

Ma persondl predepsany odév ¢i uziva jednotny zpiisob obsluhy (nacvicené fraze,
postupy pri jednani se zdkazniky)?

@ Ano, ma predepsany odévi pouziva
jednotny zplsob obsluhy

® 4no, pouze predepsany odév

@ Ano, pouze jednotny zplsob obsluhy

® he

Graf 17 - Piredepsany odév a jednotny zpiisob obsluhy, vlastni zpracovani

31,3% (15) respondentli uvadi, ze jejich zaméstnanci nosi jednotny odév a pouZzivaji
stejny styl obsluhy. 25% (12) respondentli uvadi, Ze nosi pouze jednotny odev a stejny

pocet 25% (12) uvadi, ze jejich zaméstnanci uzivaji pouze jednotny zplisob obsluhy.
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18,8% (9) respondentti tvrdi, Ze jejich zaméstnanci nenosi jednotny odév

ani nepouzivaji jednotny zpisob obsluhy.
4.3.1.18 Cetnost noseni jednotného odévu
Nosi predepsany odev kazdy den, ¢i jen pri vyjimecnych akcich?

@ Kaidy den
@ Pouze pfi wijimeénych akcich

e )

Graf 18 - Cestnost noSeni jednotného odévu, vlastni zpracovani

92.6% (25) respondentil uvedlo, Ze zaméstnanci nosi jednotny odév kazdy den, 7,4% (2)

ze nosi odév pouze pii vyjimecnych akcich.
4.3.1.19 Moznost zavedeni jednotného odévu

Uvazujete o zavedeni predepsaného odévu pro Vase zaméstnance?

® Ano
® he

Graf 19 - MozZnost zavedeni jednotného odévu, vlastni zpracovani

57,1% (21) respondentt, ktefi uvedli, Ze jejich zaméstnanci nenosi jednotny odév,
prohlasilo, ze o jeho zavedeni uvazuji. 42,9% (9) respondentt tvrdi, Ze 0 zavedeni

jednotného odévu nepremysli.
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4.3.1.20 Hudba

Poustite v podniku hudbu?

® Ano
® he

4

/ 145%
/

'

Graf 20 - Hudba, vlastni zpracovani

85,4% (41) respondentti uvedlo, ze v podniku pousti hudbu. Zbylych 14,6% (7)

respondentli uvedlo, Ze v podniku zddnou hudbu nepousti.
4.3.1.21 Vybér hudby

Kdo hudbu vybira?

Majitel 17 (41,5 %)
ManaZer/provozni
Zaméstnanci 16 (39 %)
Hosté
Meniureno

obsluha baru dané smény

firma

] 5 10 15 20
Graf 21 - Vybér hudby, vlastni zpracovani

17 respondentii uvedlo, Ze hudbu v podniku vybird majitel. 14 respondentii uvedlo
manazera/provozni, 16 respondentll zvolilo moznost zaméstnanci a 6 respondentli
uvedlo, Ze na vybéru hudby maji vliv hosté. Odpovéd ,,jiné“ zvolili 3 respondenti.
1 respondent uvedl, ze neni urceno, kdo hudbu vybird. 1 respondent uvedl, ze zavisi
na jednotlivych sménach daného baru. 1 respondent uvedl, Ze vybér hudby ma

na starosti firma.
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4.3.1.22 Televize

Poustite v podniku televizi?

® fno
® he

Graf 22 - Televize, vlastni zpracovani

68,8% (33) respondentti zvolilo moznost, Ze televizi v podniku nepousti. 31,3% (15)

respondentl uvedlo, Ze televizi pousti.
4.3.1.23 Vybér poiadu/stanice

Kdo porad/stanici vybira?
Majitel

ManaZer/provozni

Zaméstnanci

9 (50 %)

Hosté

centrila

10

Graf 23 - Vybér poradu/stanice, vlastni zpracovani

5 respondentli uvedlo, Ze potfad/stanici vybird majitel podniku. 3 respondenti uvedli
manazera/provozniho. 2 respondenti tvrdi, Ze volba je na zaméstnancich. 9 respondentli
uvedlo, ze hlavni slovo maji hosté. Odpoved’ ,,jiné“ zvolil 1 respondent. Ten uvedl,

Ze potad/stanici vybira centrala.
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4.3.1.24 Zpusoby propagace
Jakeé zpusoby propagace podnik vyuziva?

Viasini webové stranky I 44 (91,7 %)
Exferni webové stranky I 5 (10 4 %)
Rekamni cedule v okoli NN 19 (39,6 %)
Letaky a plakaty NG - 13 (27,1 %)
Mistni tist I 5 (12,5 %)
Celostatni tisklll—2 (4.2 %)
socialni sivé NG - < 1 (35,4 %)
Televizi 2 (4,2 %)
Rozhlas 3 (6.2 %)
Propagaci nepoffetujeme—0 (0 %)
Spokojené zakazniky l—1 (2,1 %)
jako sponzor mistnich akcil—1 (2,1 %)

0 10 20 a0 40 a0

Graf 24 - Zpisoby propagace, vlastni zpracovani

Vlastni webové stranky jako prostfedek pro propagaci podniku vybralo 44 respondentt.
5 respondentii uvedlo, Ze vyuZzivaji externi webové stranky Kk propagaci vlastniho
podniku. Reklamni cedule v okoli vyuziva 19 respondentii. 13 respondenti vyuziva
letaky a plakaty. 6 respondentti vyuzivd k propagaci mistni tisk, celostatni tisky
vyuzivaji 2 respondenti. 41 respondentll vyuzivd socialni sité (facebook, IG,...).
2 respondenti vyuzivaji televizi a 3 respondenti vyuZzivaji rozhlas. Vlastni moznost
volili 2 respondenti. 1 respondent uvedl, Ze jako propagaci vyuzivd spokojené

navstévniky a druhy respondent uvedl, Ze sponzoruje mistni akce.
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4.3.1.25 Tvorba webovych stranek

Jestlize vyuzZivdte viastni webové stranky k propagaci podniku, kdo tyto stranky
vytvarel?

® Zaméstnanec podniku
@ Externé najaty élovék
@ Specializovana firma
® Majitel

Graf 25 - Tvorba webovych stranek, vlastni zpracovani

38,1% (16) respondent uvedlo, ze webové stranky podniku vytvofila specializovana
firma. 31% (13) respondentt uvedlo, ze stranky vytvaiel extern¢ najaty clovek. 28,6%
(12) respondentii tvrdi, Ze stranky vytvarel zaméstnanec podniku. 1 respondent volil

moznost vlastni odpovédi a uvedl, Ze webové stranky vytvotil majitel podniku.
4.3.1.26 Doprovodné akce

Vyuzivate i jiné doprovodné akce k propagaci podniku? (koncerty, ochutnavky, ...)

® 4no
® Ne

Graf 26 - Doprovodné akce, vlastni zpracovani

Celkem 58,3% (28) respondent uvedlo, ze pofadaji rizné doprovodné akce. 41,7%

(20) respondent tvrdi, Ze zddné doprovodné akce nepotadaji.
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4.3.1.27 Typy akci

Jakeé doprovodné akce vyuzivate?

—13 (46,4 %)

—11(39,3 %)
Reprezentace na gastro akcich

Tématicke dny
Zveme zajimave lidi z CR i
zahranidi

jako sponzor mistnich akel
Charitativné akce,

promitani, seminare

trhy, festivaly

Pofadame cestopisné prednasky,
vyjimecné koncerty a "tématické

pérty akce" 0 5 10 15

— 12429 %)

Graf 27 - Typy akci, vlastni zpracovani

Celkem 13 respondentt uvedlo, ze v podniku potadaji koncerty. 7 respondentt potada
ochutnavky a 11 respondent soutéze. 6 respondentli uvedlo, ze podnik reprezentuji
na riznych gastronomickych akcich. 12 respondentli tvrdi, ze v podniku potadaji
tematické dny. 5 respondentii volilo moznost jiné. 1 respondent uvedl, Ze do podniku
zve zajimavé lidi z CR i zahraniéi. 1 respondent uvedl, Ze sponzoruje jiné mistni akce.
1 respondent tvrdi, ze pofada charitativni akce, promitani a seminafe. 1 respondent
uvedl, Ze se zGcCastiiuji riznych festivald a trhi a 1 respondent uvedl, Ze podnik porada

cestopisné prednasky, vyjimecné koncerty a ,,tematické party akce.
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4.3.1.28 Cetnost akei

Jak c¢asto tyto akce poradate?

@ Kazdy mésic

@ Kazdy tyden

@ prednaiky jsouv sezdné i vicekrat do
mésice

® 2ok

@ lcastnime se

® Zxrocné

Graf 28 - Cetnost akci, vlastni zpracovani

60,7% (17) respondentti uvedlo, ze akce potadaji alespon jednou za mésic, alespon
1 tydné potada akce 25% (7) respondentt. Z vlastnich odpovédi 2 respondenti uvedli,
Ze doprovodné akce poradaji 2x do roka. 1 respondent uvedl, Zze prednasky, které
porada, jsou vsezon¢ i1 vicekrat do meésice. 1 respondent uvedl, ze se akci spiSe

zucCastiuje.
4.3.1.29 Prani, stiZznosti a pochvaly
Maji ndvstévnici moznost nékde vyjadrit sva prani, stiznosti ¢i pochvaly?

® 4no
® he

Graf 29 - Pi'ani, stiZnosti a pochvaly, vlastni zpracovani

91,7% (44) respondentt tvrdi, Ze jejich zakaznici maji moznost vyjadfit sva pfani,

stiznosti a pochvaly. Pouhych 8,3% (4) respondentii uvedlo, Ze tuto moznost nemaji.
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4.3.1.30 Moznosti vyjadreni piani, stiZnosti a pochval

Jakym zpiisobem mohou navstévnici vyjadrit sva prani, stiznosti ¢i pochvaly?
pisemné v podniku

Pisemné (online)

Ustné

FB

Internet

0 10 20 30 40

Graf 30 - MozZnosti vyjadieni piani, stiZnosti a pochval, vlastni zpracovani

34 respondentt tvrdi, Ze zdkaznici mohou sva piani, stiznosti ¢i pochvaly sdélit pisemné
(online). 6 respondentt uvedlo, pisemné v podniku. 30 respondentti uvedlo, Ze zakaznici
maji moznost vyjadfit se ustné hned v podniku. 2 respondenti volili moznost vlastni
odpovédi. 1 respondent uvedl, ze sva prani ¢i stiznosti mohou zakaznici vyjadrit

na facebooku. Druhy respondent uvedl jako odpovéd’ internet.
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4.3.2 Prizkum webovych stranek

K prizkumu webovych stranek doslo ve dnech 18-19.3.2020. Prizkum byl zaméien
na prakti¢nost, funk¢nost a design webovych strdnek vybranych podnikid, Kk vyplnéni

slouzil pozorovaci arch.

Design zde tvoii pfidanou hodnotu. Jeho hlavnim Gkolem je spliovat nejen technicke
potteby webu, ale také ty psychologické. Tabulka 2 zobrazuje shrnuti vysledku

z pozorovaciho archu. Odpovédi dopliiuji vlastni postiehy ziskané béhem pozorovani.

Ano | Ne balu-'iy b:zv Interiér | Exteriér = Jidlo | Akce | Aj | Nj | PI
1|69 |2 | - - - - - - == -
2 | 42 | 27 - - - - - - - -1 -
3 - | - | 59 10 - - - - - = -
4 | 56 | 13 - - - - - - - -] -
5 | 45 | 24 - - - - - - - - T -
6 | - | - - - 39 10 23 9 - -] -
7 | 19 | 50 - - - - - - - - T -
8 | 12 | 57 - - - - - - -1 -1 -
9 |37 | 32 - - - - - - - = | -
10 | 20 | 49 - - - - - - -] -
11 | 25 | 44 - - - - - - S I I
12 | - | - - - - - - - 20 | 15 | 6

Tabulka 2 - Shrnuti odpovédi z pozorovaciho archu, vlastni zpracovani

Prvni otdzkou bylo, zda maji jednotlivé podniky vlastni webové stranky. Z prizkumu
vyplynulo, Zze zvybranych 89 podniki 69 podniki, tedy 76%, vyuzivd moznosti
se propagovat prostfednictvim vlastnich webovych stranek. Zbylych 20 podnikid, mezi
které pattily predev§im kavarny, bistra a restaurace, které byly soucasti hotelu, webové
stranky nemélo. V piipad€ kavéaren a bister, bylo mozné dohledat spiSe socidlni sité,
predev§im facebook. Zbylé restaurace byly obvykle zminény na webovych strankach

hoteld, bez blizSich informaci.

Druhou otazkou bylo, zda jsou jednotlivé webové stranky aktualni. Tedy, zda podniky

nabizeji denni menu, aktualizuji informace o akcich podniku, oteviraci dobé. Odpovéd
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je spise ano, u 42 stranek z 69 bylo mozné nalez denni, tydenni menu, informace
0 pfipravovanych, &i jiz pofadanych akcich. S ohledem na soucasnou situaci v Ceské
republice, bylo na nékterych strankach mozné naleznout informace, zda je podnik zcela

uzavien, nebo jestli je provoz pouze omezen.

Treti a Ctvrta otazka se zaméfovaly na designové a tematické provedeni jednotlivych
webovych stranek. Treti otdzka se zaobira pouzitim barev. Barvy jsou jedna z prvnich
véci, na které se navstévnik webu zaméfi. Jejich harmonie a funkénost mnohdy
ovlivituje celkovy postoj, ktery navstévnik zaujme. Pfevazna vétsina, 59 zkoumanych
stanek, vyuziva kombinace 1-3 hlavnich barev. Ne vSechny stranky vSak pIné vyuZzivaji
mozného estetického Gc¢inku, kdy zvolené barvy spiSe komplikuji Citelnost stranek,
¢1 pusobi neadekvatné. Moznost 4-6 barev vyuzZiva 10 stranek. V téchto piipadech
se jedna prevazné o tematické podniky, jako jsou mexicka a indicka restaurace,

kde volba vyssiho poctu barev je vhodné zvolena.

Otazka ¢islo 4 byla zamétena na informace o podnicich a na styl podnikt. Z prizkumu
vyslo, ze 56 podniki na svych strdnkdch zminuje alespot minimalni informace
0 podniku a celkové se snazi prizpusobit design stranek stylu, ve kterém je podnik
veden, nebo vytvofit elegantni a funk¢éni design. Zbylych 13 stranek ptisobilo spiSe

nedodélanym dojmem.

Pata otdzka a jeji podotazka, Cislo Sest, se zaméfovaly na pritomnost fotogalerie.
Pievazna vétSina stranek (45) fotogalerii, nebo alespon nékolik fotek podniku,
poskytovala, zbylych 24 ne. Jednalo se pievazné o fotografie interiéru podniku (39),

jidla (23), exteriéru (10) a ruznych doprovodnych akci (9).

V otazce Cislo sedm bylo zkoumano, zda se na jednotlivych strankdch daji dohledat
informace o doprovodnych akcich, které podnik nabizi. Pouze na 19 strankach bylo
mozné bez vétsich obtiZi tyto informace dohledat, na zbylych 50 ne. Otazky ¢islo osm
a devét se zabyvaly odkazy na jiné socidlni sit€¢ a hodnocenim podniku. Otdzka cislo
8 zjiStovala, zda se pfimo na strankach nachazi online hodnoceni podniku, ¢i alespon
odkaz na externi stranku, kde se hodnoceni dalo napsat. Pouze ve 12 ptipadech bylo
mozné hodnoceni napsat, ¢i nalézt odkaz na externi webovou stranku, ptevazné

na tripadvisor. Ve zbylych 57 piipadech odkaz bud’to nebyl k naleznuti, nebo

46



nefungoval. Devéta otdzka se zaméfovala na odkazy na socialni sité. Zde byla uspésnost
néco pies 50% (37), kdy odkazy byly viditelné oznaCeny. Na zbylych 32 strankéach
bud'to chybély, nebo je nebylo mozné naleznout. Pfevazné se jednalo o odkazy
na facebook a instagram.

Desata otazka se ptala, zda je mozné si ptimo na strankach rezervovat stil, bez nutnosti

emailové, telefonické komunikace. Tato moznost byla dostupné pouze ve 20 pfipadech.

V jedenacté a dvanacté otazce se feSilo, zda jdou stranky piepnout do jiného jazyka.
Piekvapivé pouze u 25 stranek byla tato moznost snadno k dohledani. Zbylych 44
stranek tuto moZnost bud’to nenabizi, nebo je slozité ji dohledat. Nejéasté&ji Ize stranky
piepnout do anglictiny (20), némciny (15) a polstiny (6). Déle pak nckteré stranky

poskytovaly moznost rustiny, francouzstiny a jinych jazyku.
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5 Shrnuti vysledki

o Aplikuji se estetické prvky ve stravovacich zaFizenich?

Odpovéd’ na tuto otazku byla nalezena pomoci dotaznikového Setfeni, pozorovaciho
archu, odborné literatury a jinych zdroji v teoretické ¢asti. Predpoklad, Ze estetické
prvky jsou pouzivany ke zvySeni konkurenceschopnosti podnikt, byl potvrzen. Podniky
v pievazné vétsiné dbaji na vytvareni specifické atmosféry a image podniku za vyuziti
riznych estetickych prvka, jimiz jsou design, hudba ¢i jedineCné zéazitky, které
potenciondlni zdkazniky zaujmou a pitilakaji. Jedine¢ny styl vzbuzuje vys$i zajem
u potencionalnich zakaznikt, a zlepSuje tim postaveni podnikd v konkurenci. V prvni

fadé jsou k tomuto ucelu vyuzivany prvky vizualni.
e Povazuji majitelé a manaZeri design za duleZitou soucast podniku?

Odpoveéd’ na tuto otazku byla nalezena za pomoci dotaznikového Setfeni a pozorovaciho
archu. Vice nez 90% respondenti potvrdilo, Ze jejich podnik dba na aplikovani
designovych prvki v jejich podniku. Stejné tak pruzkum webovych stranek potvrdil,
ze design hraje dulezitou roli. I zde se podniky snazi piizptsobit design stranek svému
stylu. Nejcastéji se pak estetické prvky projevuji ve stylizaci a rozvrZzeni interiéru
a dekoraci, pfi vytvafeni loga a menu podniku. Design je obvykle stylizovan
dle piedstav majiteli ¢i najatych designovych navrhait. Z vyzkumu také vyslo najevo,
ze respondenti aktivné do obnovy designu investuji a pfizpusobuji ho soucasnym

trendiim.
e Pouzivaji podniky estetiku jako marketingovy nastroj?

Ptedpokladem pro tuto vyzkumnou otazku bylo, Ze estetické prvky slouzi jako piedni
konkurenéni prvek pii vytvareni marketingového planu. Toto piedpoklad se take
potvrdil. Oslovené podniky vyuzivaji estetické prvky k vytvotfeni nevsedniho produktu,
ktery v silné konkurenci zaujima své specifické misto. Pfevazna vétSina tedy vsadila
na vytvofeni takového produktu, ktery mezi ostatnimi vynikne svoji originalitou.

Podniky se snazi zaujmout prostiednictvim specifickych stylt, kde estetické prvky,
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jako hudba, vzhled jidla a osobity interiér, jsou vyuzivany Kk navozeni pocitu

vyjime¢nosti daného mista.

Podniky dbaji i na efektivni propagaci, kdy lakaji na jedine¢né zazitky jako koncerty,
ochutndvky, tematické party ¢i poradaji zajimavé prednasky a soutéze. VSechny tyto
jedine¢né akce a estetické prvky jsou ve veétsi, ¢imensi mife vyuzivany jako
marketingovy néstroj a jejich aplikacemi se jednotlivé podniky snazi odlisit

od ostatnich.

Pruzkum webovych stranek stravovacich zatizeni nasledné potvrdil, ze podniky si velmi
potrpi i na svou online prezentaci. Pfevazna vétSina zkoumanych podniki vyuzivala
estetické prvky, jako jsou barvy, atypicke pismo, ikony ¢i originalni prezentaci jidelniho
menu K navozeni jedine¢ného dojmu. Stylizované fotografie jidel, interiéru a fotografie
z potadanych akci, jez jsou na strankdch zvefejnény, maji za Ukol vzbudit zdjem

u kohokoliv, kdo na stranky zavita.

e Ma vizuélni podoba podniku, dle majiteli a manaZeri, vliv na navratnost

zakaznika?

Tato otazka vyplyva z piedpokladu, Ze atraktivni design a ostatni estetické prvky
podniku maji vliv na zakaznikv esteticky soud. Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku
byla zjistovana pomoci dotaznikového Setieni. Z vyzkumu vyslo, Ze vizudlni strance
podniku je vénovana vy$$i pozornost, piesto vSak vliv, ktery ma na navratnost
zakaznikd, neni povazovan za tak dulezity, oproti kvalité servisu a jidla. Presto
v kombinaci s atmosférou, kterou jednotlivé vizualni prvky navozuji, hraje dulezitou
roli, a to prevazné z pohledu respondentt, ktefi uvedli, ze jejich podnik je veden

V ur€itém stylu.

Zde se dulezitost vizualni stranky podniku zvySuje. Vice jak 77% respondentt uvedlo,
ze styl podniku ma velky vliv na to, Ze se hosté vraceji. Kdyz se tedy vezme v potaz,
ze vétSina dotazanych uvedla, Ze styl podniku se nejvice projevuje v interiéru podniku,
v jeho logu a ve vzhledu a pojmenovani pokrmi a napoji, je mozné fici, ze vizualni

podnéty jsou povazovany za dalezity prvek, jez ma vliv na ndvratnost hosti.
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e Je vétSina pozorovanych podnikii zaFizena v urcitém stylu?

Odpovéd’ na tuto otazku byla zjiStovana pomoci dotaznikového Setieni. Vice nez
polovina (64,6%) respondentii uvedla, Ze jejich podnik je zaméfen na specificky styl,
kterym se odliSuje od ostatnich. Z oslovenych 89 podnikti vSak odpovédélo jen néco
malo pies 50%, neni tedy zcela mozné ftici, Ze by se toto Cislo nesnizilo. Obzvlaste

s ptihlédnutim k postiehiim ziskanym béhem webového prizkumu.

Z poznatkt ziskanych z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze volba specifického stylu
podniku je povazovana na konkuren¢ni vyhodu, a je ji tedy ptfikladana dilezita role pti
tvorbé marketingového planu. Je vSak také béznou praxi, Ze se styl podniku, v prubéhu

jeho fungovani, zcela zméni.
e Odpovidaji tomuto stylu estetické prvky podniku?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vSechny podniky dbaji na to, aby se specifické
styliza¢ni prvky v podniku projevovaly. Nejvice se podniky snazi pfizpusobit svému
stylu dekorace interiéru. Velmi peclivé jsou také voleny kombinace barev, jez jsou
V podniku pouzity. Piekvapivé malo respondentii uvedlo, Ze stylu podniku ptizpusobuji
jidlo a napoje, které nabizeji. VEt$i pozornost se vénuje spise stylizaci jidelniho listku,
kde podniky voli originalni design, ¢i méni nazvy napoju a jidel tak, aby vzbuzovaly

pocit vyjimecnosti pokrmi ¢i napoje.

Béhem webového prizkumu bylo obvyklé, Ze specificky zamétené podniky podiizovaly
jednotnému stylu i své webové stranky. Obvykle se jednalo o rizné grafické prvky, jako

jsou praveé barevné kombinace webu, ikony a typografie.

e Kdo je odpovédny za udrzovani jednotného stylu?

Z dotaznikového Setieni vyslo, ze odpovédnost za udrzovani jednotného stylu a designu
podniku je obvykle v rukou majiteli. V nékterych piipadech je rozhodovani pienechano
designérim. Mens$i rozhodnuti, jako je vybirdni hudby a televizni stanice, jsou

pfenesena ve vetsi mife také na manaZery a zaméstnance.
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e Kde se podniky nejcastéji propaguji?

Odpovéd na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci dotaznikového Setfeni a je
obohacena o poznatky z webového prizkumu. Nejvétsi podil na propagaci maji,
dle pfedpokladi, internetové stranky a socialni sité, které v dne$ni dobé predstavuji
stéZejni prostiedek ke komunikaci s potencionalnimi i stavajicimi zakazniky. Je to také
nejdostupnéjsi forma komunikace, kter4d v mnoha ohledech piedstavuje neomezeny
zdroj mozZnosti a inspiraci. Zaroven umoziiuje podnikim osobitéjsi piistup
k zakaznikim. Pfedevs§im socialni sité nabizeji moznost oslovit Siroké spektrum lidi.
Mezi nejpopularnéjsi patii Facebook a Instagram. Propojenost a aktualnost socialnich
siti a webovych stranek podnik tedy pfinasi velmi dobrou konkurenéni vyhodu. Vcelku

popularni se jevi byt i reklamni cedule v okoli podnikii a tisténé letacky a plakaty.
e Je kladen duraz na interni reklamu?

Odpoveéd’ na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci dotaznikového Setfeni. Tato
vyzkumna otdzka byla vybrdna ze zcela ocividného diivodu, tedy Ze estetické prvky
se projevuji pievazné v podobé vizualnich, zvukovych a jinych prvka, které maji
za kol navstévnika presvédCit k ndkupu sluzby nebo produktu. Ve stravovacich
piimo pusobi na =zakaznika v okamziku nakupu a muaze jej pfimo ovlivnit
k opakovanému nakupu ¢i Cerpani sluzby. V tomto piipadé byl tento predpoklad
naplnén. Jak jiz bylo feCeno, vizualni prvky hraji hlavni roli. Je jim piikladana nejvétsi
hodnota, a to proto, Ze je to obvykle to prvni, na co se navstévnik zaméfi, at’ uz se jedna
0 barevné provedeni podniku, rozlozeni interiéru ¢i dekorace. Podniky zaméfené
na urcity styl, zde maji moZnost realizovat své piedstavy pfedev§im pii vytvareni
interiéru a dekoraci, stejné jako pii vybéru specifického inventafe, ktery pomaha
dotvaret specialni auru podniku. Podniky, které nejsou vedeny ve specifickém stylu, zde

maji moZznost vytvofit si vlastni design, ktery zdkazniky ohromi.

Velmi dileZitou soucasti interni reklamy je také komunikace se zdkaznikem. Dobie
Skoleny personal, je zékladem dobrého fungovani podniku. Podniky ve vétsi mitfe dbaji

na dodrZzovani jednotnych pravidel. At uz se jedna o noSeni jednotného odévu, nebo
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pouzivani jednotného zptsobu obsluhy. Pouha pétina podnikti nevyuziva ani jednu

Z Mmoznosti.

Hudba, jakozto silny emoéni prvek dotvaii atmosféru podniku. S piihlédnutim
k vysledku vyzkumu, tedy ze vybér hudby je pifedevsim v rukou majitele a manazera lze
predpokladat, ze hudebni slozka je volena tak, aby byla v souladu se stylem podniku.
Na druhou stranu, televize je vyuzivana v mnohem mensi mife. Zde hraje dtlezitou roli
vybér stanice, ktery, jak se ukdzalo, je prevazné v rukou hostl. Moznost osobné

ohodnotit podnik je také plusovym bodem, ktery vzbuzuje u zakazniki pocit za¢lenéni.
¢ Poradaji podniky specialni doprovodné akce?

Odpovéd’ na tuto vyzkumnou otazku byla nalezena pomoci dotaznikového Setieni.
Piedpokladem bylo, Ze podniky vyuzivaji k propagaci také razné doprovodné akce,
aby tak zvysily svoji atraktivnost. Tento piedpoklad se ukazal jako ¢aste¢né platny. Jen
0 néco vice nez 50% podnikd podobné akce porada. Divodem mize byt finanéni nebo
organiza¢ni naro¢nost takovychto akci. Pfesto se jako nejpopularnéjsi doprovodné akce
ukazaly byt koncerty a tematické dny. Ty jsou tésné nasledovany soutéZzemi a riznymi
ochutnavkami. Z odpovédi, jez se ve vyzkumu objevily z vlastni iniciativy respondentu,
také vyplyva, ze se podniky aktivné Gi¢astni riznych trhii, sponzoruji charitativni akce,
uskutec¢nuji  tematicka promitani, specifické pfednasky s riznymi Ceskymi
I zahrani¢nimi fec¢niky, coZz ukazuje, ze zajem o doprovodny program je, a to jak ze

strany podniki, tak ze strany zakazniku, ktefi se téchto akci zucastiuji.
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6 Zavéry a doporuceni

Bakalaiska prace méla za kol zjistit, jakou roli hraji estetické prvky ve stravovacich
sluzbach z pohledu provozovatelli stravovacich zafizeni V Liberci. Prace pfinesla
uceleny piehled oblasti, kde se jednotlivé prvky vyuzivaji a jakou dulezitost jim
provozovatelé podnikti ptipisuji. Také poukézala na dileZitost online prezentace

podnikd.

S tim jak rychle se dne$ni svét rozviji, se méni i trendy ve stravovani. Lidé vice cestuji,
zkouseji nové véci a jejich potieby se stavaji naro¢néjsi. Je tedy tieba hledat noveé
zpusoby, jak k témto lidem ptistupovat. Zde piichazi chvile, kdy estetické citéni vytvari
prostor Kk vyznamné konkurenéni vyhodé. Emocionalni propojeni mezi podnikem
a zakaznikem je totiz jedna z nejvétSich konkurencnich vyhod, ktera muze Dbyt.
Loajalita, ktera se timto poutem vytvaFii, zarucuje podniku stabilitu a moznost se vyvijet

spolu se zakazniky.

Liberec je moderni, stale se rozvijejici mésto. Je zde tedy mozné naleznout i bezpocet
podnikii, které se predhanéji vtom, jak zaujmout nove zakazniky. Provozovatelé
podniki proto velmi dbaji na estetické/designové provedeni svych podniki. Vénuji
specialni pozornost obzvlasté designu interiéru a dekoracim. Celkovy dojem
a atmosféru se v pievazné vétSiné snazi doladit specifickymi barvami a hudbou. Je
obvyklé, Ze pusSténd hudba slouzi predevS§im jako kulisa. Vybér hudby muze byt
podstatny k dotvoteni idealni pfedstavy a atmosféry, ktera ma dany podnik prezentovat.
Stejnou roli vSak muze hrat itelevize, ktera ale neni tak Casto vyuzivana. Napiiklad
pustény zapas ve sport baru je impulsem k vyssi spolecenské interakci, tedy ik vyssi

konzumaci piti a jidla.

Z pruzkumu vyplyva, ze vSechny tyto moznosti si provozovatelé uvédomuji, zdroven
je vsak nepovazuji za tak dulezité. Zminuji, ze predevsim kvalita jidla, piti a servisu je
hlavni divod, pro¢ se zédkaznici vraceji. Vyjimku zde tvoii pfedev§im provozovatelé
specifickych podnikd, kteti témto prvkim prikladaji vétsi vyznam. Zde je na misté
doporuceni, aby se podniky vice zaméfily na vytvoteni nového produktu pfimo v oblasti
jidla a piti. Jak vySlo najevo, jen mala ¢ast téchto podnikd ve skuteCnosti nabizi néco

originalniho. Pouze stylizuji svd menu, kde pojmenovavaji b&éznd jidla a piti
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specifickymi jmény. Jinak podniky vcelku dbaji na vytvafeni dobré interni reklamy.
Podniky, které nepouzivaji jednotny odév a zpusob obsluhy, by nad touto moZnosti
mély uvazovat. Tyto prvky tvofi uceleny dojem, ktery pozitivné pusobi na zakaznika.
Pocitové zvysuji profesionalitu zaméstnanci a zarovenn mohou zaméstnance motivovat

k lepsim vykondm.

V rdmci propagace jsou vyuzivany piedevSim internetové stranky a socialni sité. Zde
bylo mozné pozorovat, ze design je dulezity i Vonline prostiedi. S pfihlédnutim
k vysledkim webového prizkumu, je mozné Fici, Ze design zkoumanych stranek
a socialnich siti je pfevazné velmi dobie zpracovan. Provozovatelé si pln¢ uvédomuji
konkuren¢ni vyhodu, kterou v soucasné dob¢ online prezentace piedstavuje. Bylo by
vSak vhodné se vice zamétit na prakticnost webi. V nékterych piipadech by bylo lepsi
vyuzit principu, méné je vice, a to predevS§im pii volbé barev, kdy Spatna volba

barevnych kombinaci velmi ztézuje Citelnost web.

Piekvapivé malo webl poskytovalo moznost hodnoceni podniku ¢i odkaz na externi
stranky, které podnik hodnoti. Odkazy na tyto stranky mohou navstévnika webu
motivovat Kk jejich prozkouméni, a zvysit tak jeho zajem podnik navstivit. Jednim
z doporuceni je, aby webove stranky poskytovaly moznost online rezervace, ktera je

rychla a Setti ¢as jak zakazniktim, tak podnikiim.

Také by bylo vhodné, aby se podniky vice zajimaly o doprovodné akce. Ty maji
neomezené mnozstvi ruznych variaci a podniky skrze né mohou zvysit veiené
povédomi o svoji existenci. Z vyzkumu vyplyva, Ze zdjem o tyto akce je ze stran
provozovatell néco malo pies 50%. To se da povazovat za celkem vysoké ¢islo. Byly
vsak ocekavany spise hodnoty kolem 70-80%, jelikoz tyto akce tvofi unikatni moznost,
jak prildkat nové zakazniky. Spokojeni a nadSeni zékaznici nevahaji a doporucuji
podnik lidem ve svem okoli, ¢imz pomahaji vytvaiet dobrou image podniku a motivuji

jiné lidi Kk jeho navstéve.

Zavérem je tfeba fici, Zze provozovatelé stravovacich zatizeni v Liberci maji obecné
povédomi o dilleZitosti estetickych prvkii a snazi se je vyuzit k vytvofeni specidlniho

produktu ¢i sluzby.
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Priloha ¢. 1

1. Ananda - vegetarianska 42. Plzenka Dulli
restaurace 43. Restaurace praha

2. Baba BURGER 44, Restaurace Pytloun

3. Benada Restaurant 45. Redni¢ni slipek

4. Bistro aroma 46. Rybaiska basta

5. Bistro Siroka 47. Restaurace stadion

6. Black Horse irska restaurace 48. Valdstejn restaurace

7. Budvarka Liberec 49. Zamecka konirna -

8.

Chicago Bar & Grill

50.

StaroCeska rychta

9. Coyote 51. Steak house Liberec

10. Formanka 52. Street Pho — vietnamskeé bistro
11. Fresh cantine 53. Royal maharadza

12. Hospoda domov 54. U Sesti kohoutil

13. Hospoda na rizku 55. Zoo 1320

14.

Jizerka samoobsluzna restaurace

56.

Ztraty a nélezy

15.

Lafonduta Liberec

S7.

Art café lazné

16.

Lidova restaurace Kotelna

58.

Café majada

17. Masa Buka - fecka taverna 59. Café VarSava

18. Maskovka 60. Catf¢ kocicarna

19. Mc Donald restaurace 61. Chranéna kavarna v patie

20. Mikyna 62. Coffé story

21. Moc — prava vietnamska 63. Coffé u2b — u dvou buchet
restaurace 64. Cross café (prazska)

22. Oman — svét na talifi 65. Dolicafé

23. Ohh mexicano 66. Internetova kavarna u Frice

24. Organza 67. Jedno kafé

25. Pivovarsky dim 68. Kafé kytka

26. Pizzeria made in Italy 69. Kavarna bez konceptu

27. Plaudit vzducholod 70. Kavarna role

28.

Restaurace holet jestéd

71.

Kavarna v rodinném domé

29. Restaurace hotelu Liberec Ferdinanda Porsche

30. Restaurace hotel Radnice 72. Kralovska Zahrada

31. Restaurace hotel Petra 73. Liberecka Prazirna

32. Restarace a pivnoce hotel u 74. Nejen kavarna
jezirka 75. Okolo kafé

33. Restaurace Beewarehouse 76. Pauls café Liberec

34. Bily mlyn 77. Saber café

35. Neptun Liberec 78. Sweet city espeso bar

36. Ceska chalupa 79. Terasy café

37. Liberecka vySina 80. Vinohruska

38. Millennium 81. Hroch pub

39. Misnej kocour 82. Jimmys club

40. Novy York 83. Liberecky vycep

41. Panoptikum 84. Atelier Liberec




85.Barvirna

88. Rock pub

86. Boca bhar

89. Sutrpub

87. Buddy bar




Priloha €. 2
DOTAZNIK

Cilem tohoto dotazniku je ziskat informace o tom, jakou roli hraje estetika v
managementu stravovacich sluzeb. Dotazniky budou zpracovany jako podklad pro
bakalafskou praci studentky FIM Univerzity Hradec Kralové. Dotaznik je zcela
anonymni. Pokud nebudete chtit, neni nutné zodpoveédét vSechny polozené otazky.
Dotaznik je uren pouze pro majitele, manaZery nebo provozni podniku. Vyplnéni

dotazniku nezabere vice nez 10 minut.

1) Pohlavi
[ Muz
(] Zena
2) Jaka je VasSe pracovni pozice v tomto podniku?
1 Majitel
] Provozni/manaZzer
'] Majitel a zarovein provozni/manazer
3) Mate vzdélani v oblasti gastronomie?
1 Ano
1 Ne
4) Jak dlouhou praxi mate v oblasti gastronomie?
1 Do 2let 1 15 avice
1 35
1 6-10
1 11-15
5) O jaky typ stravovaciho zafFizeni se jedna
"] Restaurace
1 Pivnice
1 Kavarna
1 Vinarna
- Bar
6) Je podnik zaméFen na néjaky styl?
1 Ano
1 Ne (pteskocte na €. 11)
7) Snazite se prizpusobit exteriér, interiér ¢i inventaf tomuto stylu?
1 Ano
7 Ne

Cukrarna
Jidelna
Cajovna
Jiné

O O oo™



8) Pokud ano, kde se tento styl nejvice projevuje?
(zaskrtnout miizete vice odpovedi)

1 Exteriér podniku (logo, 71 Jidelni listek (specifické
vyvésni §tit) nazvy, tematicka jidla a piti)
1 Dekorace interiéru 1 Volba hudby
7 Volba barev interiéru a T JiNé. i
vymalba
9) Zménil se vizualni styl podniku v pribéhu ¢asu?
7 Ano
] Ne
1 Nevim
10) Myslite si, Ze styl Vaseho podniku je diivodem, pro¢ se hosté vraceji?
1 Ano, ma veliky vliv
1 Ano, ale pouze maly vliv
] Ne
1 Nevim
11) Hraje design diileZitou roli v podniku?
1 Ano "1 Ne
Nevim

(|

'] SpiSe ano
'] Spise ne
12) V jakych oblastech se projevuje?

(zaskrtnout miizete vice odpovédi)

|

Nazev podniku Vzhled a pojmenovani
Logo podniku pokrmi a napoji
Design interiéru Jinée
Design inventafe e

1 Design exteriéru
13) Kdo ma hlavni slovo p¥i tvorbé designu podniku?

1 Majitel

1 Designér

] Manazer/provozni
14) Investuje se pravidelné do obnovy vzhledu interiéru a inventaie?

1 Ano

(I I I R I I I

"1 SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1 Ne (ptejdéte k ot. €. 16)



15) V jaké vySsi se pohybuje ro¢ni investovana finan¢ni ¢astka?
1 Do 20 000 k¢
1 Od 20 001 —30 000 k¢
1 Od 30001 —50 000 ke
1 Nad 50 001 k¢
16) Z jakého divodu si myslite, Ze se vasi hosté vraceji?

(1-5, 1 oznacuje zadnou diileZitost a 5 nejvyssi diileZitost)

Dulezitost 1 2 3 4 5

Atraktivni design

interiéru

Kvalitni a rychly

Servis

Atmosféra
podniku

Ptiznivé ceny

Jidlo, piti

17) Ma persondl stanoveny piedepsany odév a uziva jednotny zpiisob obsluhy
(nacvicené fraze, postupy pri jednani se zakazniky)?
1 Ano, nosi ptedepsany odév i pouZzivaji jednotny zptisob obsluhy (k ot. ¢. 18)
"] Ano, pouze predepsany odév (k ot. €. 18)
'] Ano, pouze jednotny zpusob obsluhy (k ot. ¢. 19)
1 Ne (kot. ¢. 19)
18) Pokdu ano, nosi piredepsany odév kazdy den, ¢i jen p¥i vyjimeénych akcich?
'] Kazdy den
"1 Pouze pfi vyjime¢nych akcich/ptilezitostech
19) Uvazujete o zavedeni jednotného odévu pro vase zaméstnance?
1 Ano
1 Ne
20) Poustite v podniku hudbu?
1 Ano
1 Ne



21) Pokud ano, kdo hudbu vybira?
1 Majitel
1 Manazer/provozni
"] Zamgéstnanci
1 Hosté
7 Jiné
22) Poustite v podniku televizi?
1 Ano
1 Ne
23) Pokud ano, kdo poiad vybira?
1 Majitel
1 Manazer/provozni
] Zaméstnanci
1 Hosté
1 Jiné
24) Jaké zpusoby propagace podnik vyuziva?

(zaskrtnout miizete vice odpovédi)

1 Vlastni webové stranky 1 Socialni sité (facebook, IG,
"1 Externi webové stranky Twitter,..)
1 Reklamni cedule v okoli 0 Tv
1 Letaky, plakaty "1 Rozhlas
] Mistni, ¢iregionalni tisk "1 Propagaci nepotitebujeme
1 Celostéatni tisk O Jiné. .

25) Jestlize vyuzivate vlastni webové stranky k propagaci podniku, kdo tyto stranky

vytvarel?

] Zaméstnanec firmy
"] Externé najaty ¢lovek
1 Specializovana firma
O Jiné.........
26) Vyuzivate i jiné doprovodné akce k propagaci podniku?
1 Ne (kot. ¢ 29)

1 Ano
27), Jaké doprovodné akce vyuZivate?
1 Koncerty 1 Tematické dny
1 Soutéze "1 Prezentace na gastro akcich
71 Ochutnavky 1 Jiné...........

28) Jak casto tyto akce poiadate?
71 Kazdy tyden
1 Kazdy mésic



29) Maji navstévnici moznost nékde vyjadrit sva pirani, stiznosti ¢i pochvaly?
1 Ano (k ot. ¢. 30)
1 Ne
30) Jakym zpisobem mohou navs§tévnici vyjad¥it sva prani, stiznosti ¢i
pochvaly?
'] Pisemn¢
1 Ustng

Velmi dékuji za Vasi ochotu a ¢as straveny nad vyplnénim tohoto

dotazniku!



10.

11.

12.

Piiloha ¢. 3

Pozorovaci arch

Ma podnik webové stranky?

Ano 1 Ne
Aktualnost webu (denni menu, posledni aktualizace,...)
Ano 1 Ne

Z kolika barev se web sklada?

1-3 barvy "1 4-6 barev 7 vice

Nachazeji se na webu inf. o podniku (historie, styl podniku,...)

Ano [1 Ne

L ze zde nalézt Galerii/fotky podniku?
Ano "1 Ne

Pokud ano, jaky typ fotek?

fotky interiéru 1 fotky exteriéru

jidlo, piti 1 akce

Nachézeji se na webu informace o doprovodnych akcich, které se v podniku
odehravaji?

Ano 1 Ne

Nachézi se na webu online hodnoceni/recenze podniku?

Ano 1 Ne

Nachazi se na webu odkazy na socialni sité podniku?

Ano [l Ne

Lze pres webové stranky rezervovat stiil?

Ano 1 Ne
Nachazi se na webu mozZnost prepnuti do jiného jazyka?
Ano 1 Ne
Pokud ano, do jakého jazyka?

1 Anglictina 1 Polstina

[0 Némcina



Piiloha ¢. 4

Univerzita Hradec Kralové Studijni program: Ekonomika a management
Fakulta informatiky a managementu Forma: Prezen¢ni
Akademicky rok: 2018/2019 Obor/komb.: Management cestovniho ruchu - anglicky jazyk

(mcr-p-a)

Podklad pro zadéni BAKALARSKE préce studenta

PREDKLADA: ADRESA 0SOBN{ CfSLO
Ticha Pavla Podlesi 549, Hodkovice nad Mohelkou 11600381
TEMA CESKY:

Role estetického citéni v managementu stravovacich sluzeb

TEMA ANGLICKY:

The role of aesthetics in the management of catering facilities

VEDOUCI PRACE:
Mgr. Michal Trousil, Ph.D. - KRCR
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