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ABSTRAKT

SLABOVA, M. Inovace sluzeb restauracniho zaiizeni ,Na Staré“ v Zelci:
bakalaiska prace. Ceské Budgjovice: Vysoka $kola evropskych a regionalnich studii, o.

p. s., 203. 58 s. Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: Stravovaci sluzby, management a marketing, marketingovy

vyzkum, spokojenost zdkazniki

Bakalatska prace se zabyvéa inovaci stravovacich sluzeb restaurace Na Staré.
Prvni kapitola vysvétluje metodiku ahlavni cil prace, kterym je na zakladé
marketingového vyzkumu zjistit spokojenost ¢i nespokojenost zakaznikd a navrhnout
inovace sluzeb zkoumané restaurace. V teoretické Casti prace jsou vysvétleny zakladni
pojmy v souvislosti se stravovacimi sluzbami, marketingem a managementem.
V analytické casti je zkoumano restauracni zafizeni Na Staré. V praktické ¢asti prace
je vyuzit marketingovy vyzkum, jehoz cilem je zjistit davody spokojenosti
nebo nespokojenosti  zakaznikd Se sluzbami daného zafizeni. Syntézou vystupt

analytické a praktické ¢asti prace jSou navrzeny inovace sluzeb restaurace Na Staré.



ABSTRACT

SLABOVA, M. Innovation Services of Restaurant Equipment ,,Na Staré* in Zelec:
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice: The College of European and Regional Studies, o.

p. s., 2013. 58 p. Supervisor: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Keywords: Catering services, management and marketing, marketing research,

customer satisfaction

Bachelor thesis deals with innovation of catering services in restaurant Na Staré.
The first chapter explains the methodology and the main goal which is based
on marketing research to determine satisfaction or dissatisfaction of customers
and design innovation services surveyed restaurant. The theoretical part explains
the basic concepts related to catering services, marketing and management.
The analytical part will be examined restaurants Na Staré. In the practical part will be
used marketing research that aims to identify the reasons for customer satisfaction
or dissatisfaction ~with  the services of the device. By synthesizing the results
of the analytical and practical work will be designed innovations of services

in restaurant Na Staré.
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UvVOD

Stravovaci zafizeni je soucasti zakladnich sluzeb cestovniho ruchu, ato vedle
ubytovacich a dopravnich sluzeb. Vyznam stravovani je mozné pfiblizit jeho tfemi
hlavnimi funkcemi, které reaguji na uspokojeni zakladnich potieb. Za prvé je to potieba
uspokojeni zakladni potieby, zadruhé jeto funkce obcerstveni atieti funkci
je spolecensko-zabavni funkce. Uvedené potieby lze uspokojovat nékolika zpusoby.
Je mozné stravovat Se individudlné, tedy napf.Vramci stravovani v domacnosti,
nebo v nejrizngjsich typech stravovacich zafizeni, kterych je v soucasné dob€¢ mnoho.
Jedna se 0 napft. Skolni stravovani, zéavodni stravovani, nemocni¢ni stravovani.
Pro Sirokou vefejnost jsou nabizeny rtzné formy restauracnich stravovacich sluzeb.
Stravovaci sluzby jsou v mensich obcich dulezité. Jsou soucasti cestovniho ruchu
v dané obci, resp. nabidky lokalnich turistickych atraktivit.

Oblast restauracniho stravovani, jako pravé pohostinstvi se v soucasné dobé
potyka s problémy, které souvisi s elektronickou evidenci trzeb. Nejvétsim problémem
této evidence je skute¢nost, Ze spoluobCané by méli ,udavat“ hostinské, ktefi
nevydavaji Gétenku, ato ma za nasledek, ze vztahy mezi obyvateli vesnice se mohou
kazit. Postupné jenutné nastavit korektni vztahy, které povedou Kk narovnani
podnikatelského prostiedi v uvedené oblasti.

Bakalafska prace je vénovana analyze nabidky sluZzeb restaura¢niho zatizeni
Na Staré pisobiciho v lokalité Zele¢ a navrhu marketingovych ¢innosti véetné inovace
nabidky. Restaurace Na Staré se ptizplisobila poZadavku nového zplsobu evidence
trzeb azajistit plynuly prechod nanovy zpisob danové evidence. Zkoumana
provozovna se pod vedenim nového provozniho stala pro mistni obyvatele neoblibenou.
Dlouhou dobu sevobci nic nedélo, ale napodzim roku 2016 doslo k positivnim
okolnostem. Pii zasedani zastupitelstva obce prob&hlo hlasovani o0 setrvani pana
provozniho v restauraci a vysledek byl jednoznac¢ny. VétSina z pfitomnych hlasovala
pro ukonceni pracovniho pomeéru, atak vedouci restaurace dostal pilrocni vypovédni
lhitu. Bakalafska prace poukaze na davody, pro¢ doslo k tak zasadnimu jednani, jaké
chyby délal provozni a jaka marketingova opatfeni je nutné délat pro plynuly a dobry

chod restaura¢niho zafizeni.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat vybrané restauracni zafizeni
,Nastaré v Zel¢i“, provést analyzu marketingovych aktivit a zpracovat marketingovy
vyzkum spokojenosti klientli. Zavérem, pomoci syntézy poznatkli, navrhnout zlepsSeni
nabidky ainovaci sluzeb restaurace. Vybér tématu bakalarské prace ,,Inovace
restauraénich sluzeb restaurace Na staré v Zel¢i“ je veden snahou autorky navrhnout
zvyseni kvality sluzeb pro klienty restaurace. Také mj. z toho divodu, ze zpracovatelka
bakalafské prace vobci bydli, aje presvédéena, Ze Zeled je malebna obec, ktera
ma mnoho mist k navstiveni, avSak kvili Spatné urovni stravovacich sluzeb restaurace
Na Staré se jeji navstévnost stale sniZuje.

Bakalatska prace je rozdélena na dvé casti, a to na ¢ast teoretickou a praktickou.
V prvni Casti Se autorka zabyva teoretickym vymezenim sluzeb, resp. restauracnich
sluzeb a dalsich pojmu z oblasti managementu a marketingu cestovniho ruchu. Zakladni
kategorie jsou vymezeny s vyuzitim domacich i zahrani¢nich odbornych zdroju.

Prakticka ¢ast—kapitola tfeti, nejprve obsahuje analyzu jednotlivych ¢innosti
vybraného restaura¢niho zafizeni Na Staré. vyzkumu zjistit spokojenost klientt
s poskytovanymi sluzbami restaura¢niho zatizeni. Dale je analyzovana lokalita, ve které
se restauracni zafizeni nachdzi, nasledné jsou analyzovany stavajici aktivity zkoumané
restaurace. Kapitola ¢tvrta je vénovana marketingovému vyzkumu, ktery ma za cil
zjistit spokojenost klientd s poskytovanymi sluzbami restauraéniho zafizeni.

V posledni  ¢asti —kapitole paté, je provedena syntéza zavéri primarni
i sekundarni analyzy a je zpracovan navrh na zlepSeni a inovace sluzeb restaura¢niho

zafizeni.



2 TEORETICKE VYMEZENI RiZENI
RESTAURACNIHO ZARIZENI

2.1 Sluzby

Sluzbu lze definovat jako aktivitu nebo vyhodu, ktera je specificka tim,
Ze Ji nabizi jedna strana stran¢ druhé, priCemz je Vv zasadé¢ nehmotna a nepiinasi
vlastnictvi. Jeji produkce muize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

Sluzby jsou samostatn¢ identifikovatelné, predev§sim nehmotné Cinnosti, které
poskytuji uspokojeni potfeb anemusi byt nutné spojovany S prodejem vyrobku
nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi.

Je-li viak toto uZiti nutné, nedochézi K transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.!

2.1.1 Charakteristika sluZzeb

S ohledem na zna¢né mnozstvi riznych sluzeb je dulezité uvédomit si, jaké maji

vlastnosti. Zdkladnimi vlastnostmi sluzeb se zabyvé nésledujici text.

Neuchopitelnost, nehmotnost

Od téchto dvou vlastnosti se odviji vSechny ostatni. Sluzbu nelze vnimat smysly
(vyzkouset siji, ochutnat ji). Pfevaha nehmotnych prvkd vytvati odlisnost sluzeb
od zbozi. Sluzba piinasi uzitky nematerialni povahy. Nehmotnost s sebou piinesla
zvySené riziko pro zdkaznika, ato zejména pokud pofizujete danou sluzbu poprvé
amate  malou nebo zadnou  pifedeslou  zkuSenost  se sluZzbou, anebo
s jejim poskytovatelem. Sluzby mohou byt hodnoceny pouze pfi spotfebé, a proto
se tvrdi, ze poskytovatelé sluzeb by se méli zaméfit na zdlraznéni hmatatelnych aspektti
(napf. fyzické prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana).

Pokud chceme vyuzit napt. kadeinické sluzby, snazime se ziskat konkrétni
predstavu. Budeme tedy hledat n¢jaky hmatatelny dikaz, jako je napf. kvalita, cenova

relace, reference apod.

1 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. .2. vyd. Praha: Grada, 2014,
ISBN 978-80-247-9121-0. s. 16.
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Neoddélitelnost

Neoddélitelnost spotieby a produkce ma fadu duasledkt. Zakaznik se podili
na vyrob¢ sluzby, takze neni mozné, aby si koupil polotovar sluzby a dokon¢il ji doma.
Proto musi za sluzbou cestovat. Dal§im dusledkem je ztizeni strategického planovani.

Pokud si ¢loveék zakoupi listek na filmové ptedstaveni, zaroven se dle prava

stava filmovym divakem.

Heterogenita (riznorodost)

Heterogenita se projevuje tak, ze zpisob poskytnuti jedné atésamé sluzby
se miize Ujednotlivych zékaznikd 1iSit. Ruznorodost sluzeb jetedy velice
problematicka, proto v praxi znamena nedostatek kontroly nad tim, co je nabidnuto.
Existuje mnoho zpisobi provedeni sluzeb.

Pro udrZeni kvality sluzeb slouZzi naptiklad zavedeni riznych standardi kvality,
jako je spolecenska odpovédnost firem. Prikladem tohoto standardu miuZe byt

monitoring telefonnich operatort.

NemoZnost vlastnictvi sluzby

Zakaznik ma pravo pouze na poskytnuti sluzby, zpravidla jednorazové. Sluzbu
mu piinaseji kratké distribu¢ni kanaly. Pokud siklient zapdj¢i auto, vlastnictvi
nepiechazi nangj, ale ziskava pouze pravo na pouzivani automobilu na uréity pocet

dni.?
Kratka doba trvanlivosti

Dodavka sluzeb musi byt shodna s jejich poptavkou. Pokud je poptavka nizsi,
dojde k nevyuziti danych sluZzeb a nastane ztrata (napf. prazdna mista v letadle). Pokud

je naopak poptavka vyssi nez nabidka, nasledkem bude napf. §patné vnimani sluzby.

2 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-808-7472-804. s. 23-27.

3 BARON, S. Service Marketing Volume 1-4. Los Angeles, Calif. [u.a.], 2010,

ISBN 978-1-84920-574-0. s. 24-27.
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2.1.2 Stravovaci sluzby

Restaura¢ni stravovani ma dlouhou tradici. Jednalo sevzdy o drobnou
femeslnou zivnost, zalozenou na Sikovnosti a fantasii kuchaii, kterd byla
doplnéna profesionalitou a laskavym chovanim obsluhy. Uvedené plati do soucasné

doby, ale ne vzdy se na trhu s takovymi sluzbami zakaznici setkavaji.

Zakladni charakteristika restaura¢niho zarizeni

» Slouzi domacim (regionalnim, mistnim) hostim i ucastnikiim cestovniho ruchu;

» Sit' provozoven je soucasti infrastruktury mést aobci Voblasti obcanské
vybavenosti;

* Poskytuje sluzby zakladniho stravovani, dopliikové obcerstveni i sluzby
spolecensko-zabavni v riznych modifikacich v zévislosti na klientele, sezonnim

obdobi, modnich trendech a dalsich faktorech.

Restauracni stravovani ma fadu odliSnych prvki od vefejné formy stravovani

» Klientela neni pfedem znama ani z hlediska velikosti, ani z hlediska struktury,
z uvedeného vyplyva vysoké podnikatelské riziko;

* Poptavka ma vyrazné sezonni charakter;

» Zakaznik hradi plnou cenu sluzby;

» Vyrabi se rozsahly sortiment pokrmi, ktery mize byt pfipravovan i na zaklad¢

individualniho poZadavku hosta.

2.1.3 Ubytovaci sluzby

Se stravovacimi sluzbami uzce souvisi i oblast ubytovacich sluzeb. Poskytnout
turistim nocleh sezdd jako jednoducha mysSlenka, ale zptisobd, kterymi
se to da uskutecnit, existuje mnoho. Typy ubytovani Se obvykle déli podle stupné
poskytovanych sluzeb na tii skupiny, a to podle toho, zda poskytuji plné nebo castecné
sluzby.

Rozhodujici otazkou pro marketing ubytovacich sluzeb je umisténi ubytovaciho
zafizeni, cena ajeho konkurence. Poloha ubytovaciho zatizeni urcuje pravdépodobny

objem sluzeb ale i jejich cilové trhy. Jedine¢né umisténi ubytovani souvisi zpravidla

4 MLEINKOVA, L. a kol. Sluzby spolecného stravovéni. Praha VSE, 2009,
ISBN 978-80-245-1592-2. s. 23-24.
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s vysokou cenou sluzby. Prostfedkem Kk dosazeni marketingovych cilti jsou v mnoha
ptipadech slevy, které vznikaji naptiklad kvili zvyhodnéni pravidelnych zakaznikd.
V sektoru ubytovacich sluzeb existuje velice silna konkurence, kde je cena

pouzivéana pro ziskani konkuren¢ni vyhody, kterd mize mit dvé hlavni formy:

» Konkurence mezi odlisnymi typy ubytovani;

= konkurence mezi jednotkami stejného typu ubytovani.’

2.2 Marketing cestovniho ruchu a restauracnich sluzeb

V soucasné dob¢ se od podnik sluzeb vyzaduje finan¢ni prosperita, ktera mutize
vést az k boji o preziti natrhu. Marketing je tedy velice dualezity, protoze finanéni
uspéch podniku ¢asto zavisi na marketingovych schopnostech.

Marketing pomtlize uvést auspéSné piijmout nové vyrobky, které usnadni
nebo obohati Zivoty lidi. Inspiruje zlepSeni stavajicich vyrobki, protoze nuti marketéry
inovovat, avylepSovat tak pozici natrhu. Diky uspéSnému marketingu vznikne

poptavka po vyrobcich a sluzbach a v diisledku vytvaii novéa pracovni mista.’

2.2.1 Marketing sluzeb

Stravovaci aubytovaci sluzby jsou soucasti sektoru sluzeb. Z uvedeného
vyplyva, zZeiv marketingu sluzeb budou pfifizeni uplatiovana jista specifika
v zavislosti  na charakteru  produktu. Soucasna etapa vyvoje  hospodafstvi
které sluzby potiebuji a vyzZaduji, protoze lidé jsou bohat$i a maji vice volného Casu.
Vznikaji stale nové typy sluzeb zavislé na védeckotechnickém vyvoji spoleénosti.’

Marketing sluzeb zjistuje poZzadavky zakaznikl, zabyva setaké jejich
pfedvidanim, vnimanim a uspokojovanim stejné¢ jako marketing zaméfeny na hmotny
uzitek. Vychazi z potteb a pozadavki trhu. Sluzby se postupem casu stavaji dominantni
oblastni v ekonomikach zemi a s tim souvisi I vyrazna zména marketingové filozofie,

kterd se stejné jako ostatni sféry lidského poznani méni a vyviji.®

5> HORNEN, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného casu. Praha,
Grada, 2003, ISBN 80-247-0202-9. s. 282-285.

® KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vydani. Praha: Grada Publishing,

2003. ISBN 978-80-247-1359-5. s. 33.

"VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. .2. vyd. Praha, 2014,

s. 14. ISBN 978-80-247-9121-0. s. 28.

8 BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 80-7179-577-1. s. 18.
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2.2.2 Marketing sluZeb vs. marketing vyrobki

Zasady a praktické postupy marketingu vyvinuli vyrobci zbozi. Posledni dobou
se vSak do poptfedi dostavaji teoretické a praktické poznatky vénované vyhradné
marketingu sluzeb. V soucasné dobé firmy povazuji marketing, marketingové
dovednosti, zasvlj uGstfedni zajem. Firmy srostouci konkurenci jsou nuceny vice
se orientovat na vlastni preziti a ziskovost. Oblast sluzeb ma mnoho spole¢nych
vlastnosti s vyrobky, ale zaroveni ma jisté specialni vlastnosti, které vyzaduji odlisny

piistup k marketingu.®

2.2.3 Marketing v cestovnim ruchu

Cestovni ruch se neustale rozviji po celém svét¢ ama velky vliv na hruby
domaci produkt (HDP) jednotlivych zemi. Zdrojem pracovnich mist a pracovnich
ptileZitosti je pravé cestovni ruch. Lidé cestovni ruch vyuzivaji k odpocinku, zabavé
nebo poznani, aproto sev nékterych piipadech dafict, Ze v nékterych regionech
jde pouze o0 sezonni zalezitosti. Kazda destinace cestovniho ruchu je atraktivni v jiném
obdobi. Pozadavky na cestovni ruch se neustale zvysuji. Proto staty vénuji cestovnimu
ruchu znac¢nou pozornost. Rozvoj cestovniho ruchu probihd narGznych wrovnich.
Na trovni lokalni (mistni) jde 0 rozvoj mistniho cestovniho ruchu (aroven jednotlivych
obci), dalsi uroven (regionalni) piedstavuje cestovni ruch destinaci. Nejvyssi uroven
reprezentuje rozvoj cestovniho ruchu natrovni jednotlivych statli. Uvedené urovné
zahrnuji komplex marketingového planovani. Cilem marketingového managementu
a planovani je dostat do jednotlivych oblasti cestovniho ruchu co nejvice turistt, ktefi
piinesou do oblasti finanéni prostie a rizné podnikatelské podnéty. Dnesni turisté maji
zajem vynaloZit €O nejméné finan¢nich prostfedkll a zaroven zazit maximum novych

zazitkd.

2.2.4 Marketing stravovani

Jak bylo naznaceni, dne$ni marketing Se snazi vychazet ze specifik jednotlivych
oblasti, vekterych mabyt aplikovan. Zuvedeného i oblast stravovacich sluzeb
pfi aplikaci marketingu vychazi ze specifik, ktera je mozné pfipsat oblasti stravovacich

sluzeb. Stravovaci sluzby se vyznacuji produktem, ktery ma vyvaZeny pomér mezi

® HORNEN, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného casu. Praha,
Grada, 2003, ISBN 80-247-0202-9. s. 37, 41.
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kvalitou podavanych pokrmiti a kvalitou obsluhy a prostiedi, ve které je stravovani
realizovani. Zakaznik nabidku stravovacich sluzeb chépe jako jeden produkt. Pokud
jeden prvek komplexniho produktu neni nabizen v odpovidajici kvalité, tak muze
dochazet k nespokojenosti klientt a jejich odlivu.

V dnesni dobé musi byt gastronomickd zafizeni stale ve stfehu a reflektovat
meénici Se pfani a pozadavky zékazniki z divodu silné konkurence. Pro uspésné
stravovaci zafizeni je potieba mit vynikajici kuchyn, profesionalni obsluhu, piijemné

materidlni prostfedi provozovny a dobry marketing.

2.2.5 Marketingovy mix

Jak bylo v predchozim textu naznaCeno, marketing cestovniho ruchu
ma sva specifika, ktera vychazeji z marketingu sluzeb. Marketing sluzeb cestovniho
ruchu obsahuje 8P ajsou to: produkt, cena, misto, marketingova komunikace, lidé,
bali¢ky sluzeb, tvorba programil a partnerstvi.°

Dalsi moznosti, kterou wuvadi teoretické odborné prameny pfi praci
s marketingovym mixem sluzeb je rozsifeny marketingovy mix 7P, ktery je mimo
klasick¢ 4P zaméfen navyzkum sluzeb aprocest, rozmér lidskych sluzeb (lidé
ve sluzbach) a na zdiraznéni hmatatelnych diikazi (materialni prostiedi).!!

Marketingovy mix je soubor nastrojii a diky nim utvari marketingovy manazer
vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zdkazniklim. VSechny nastroje maji stejné cile:
uspokojit potieby zakaznikli a pfinést organizaci zisk. Pro vytvafeni marketingovych
plant ve sluzbach jsou zpravidla ¢tyfi zakladni marketingové nastroje rozsifené o dalsi
specifické, které prihlizeji ke specifickym vlastnostem sluzeb. Proto se ve sluzbach
pouzivaji dal$i tfi prvky a to: materialni prostiredi (zhmotnuje sluzby), lidé (usnadiuji
vztah mezi poskytovatelem sluzeb azakaznikem) aprocesy (usnadiuji afidi
poskytovani sluzeb zakaznikim).'?

Pokud ma byt marketing Gspé€Sny, musi byt vzdy orientovan na cilové trhy.
Marketingovy mix Se povazuje Zzandastroj, ktery marketingovy manazer vyuziva
k dosazeni vytyCenych cili. Nasledujici text sebude vénovat zéakladnim

charakteristikdm jednotlivych nastrojii marketingového mixu.

10 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. jak uspét v domdci i svétové konkurenci.

2. aktualizované a rozsifené vydani. Praha: Grada Publishing, a.s, 2012, ISBN 978-80-247-4209-0. s. 186.
1 BARON, S. Service Marketing Volume 1-4. Los Angeles, Calif. [u.a.], 2010,

s. 10. ISBN 978-1-84920-574-0. s. 10.

12 vASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. .2. vyd. Praha: Grada, 2014,

ISBN 978-80-247-9121-0. s. 22.
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Produkt a produktovy mix (Product, Product mix)

Jadrem marketingu cestovniho ruchu je jednozna¢né produkt. Zakaznici hledaji
uzitek, ktery piedstavuje jadro a dalsi vrstvy produktu. Produkt je kombinaci hmotného
zbozi a nehmotnych sluzeb. Mezi jeho hmotné prvky patii napi. znacka, baleni, jidlo
v restauraci s obsluhou.

Zatimco obchodni znacky povzbuzuji zakazniky ke koupi uréitého produktu
napiiklad diky jeji divérné znamosti (napf.znacka McDonald‘s), baleni miZeme
definovat jako néco, €O zakaznikovi usnadni vybér, dopravu apouzivani zbozi.
V oblasti stravovani to bude napt. specificky obal na Pizzu. Tyto dva prvky pomahaji
zakaznikovi rozhodnout, ktery produkt bude kupovat.

U marketingového planovani je vyuzivan ptistup na zakladé postupnych kroku:
segmentace (ur¢eni, kdo bude potencidlnim zdkaznikem firmy), nasleduje proces
targetingu  (vybér vhodnych produkti pro nabidku) a positioningu (uréeni
komunikaénich nastrojii, které budou upozoriovat na nabizené produkty).

Targeting neboli efektivni umistovani znamena, ze marketing organizace
diferencovat produkty a sluzby firmy. Dulezité je, aby produkt zaujal jasné a zietelné
misto na trhu ve vztahu ke konkurenénim produkttim.

Problémem produktu sluzeb je jejich obtizna standardizace a vysoky podil zivé
prace. Poskytovatelé sluzeb maji velké problémy srovnovdhou mezi nabidkou
a poptavkou, protoze sluzba je svym charakterem pouze docasna a nelze ji skladovat
(pokud restaurace neproda poledni menu, tak ho nelze skladovat do piistiho dne).

Jednou z mala vyhod, které poskytovatelé sluzeb maji, je osobni kontakt se zakaznikem.

Cena a cenovy mix (Price, Price mix)

Cena musi byt vyvazena tak, aby organizace dosahovala zisku a aby ji zakaznici
byli ochotni zaplatit. Je tedy zakladem tspé$ného marketingu vyrobki a sluzeb a také

[ 24

na tvorbé cen, jsou nasledujici:

= cile cenové politiky, Které musi byt jasné a je to napiiklad snaha dosahnout
urcitého podilu na trhu;

» naklady, které jsou vynaloZeny na produkci vyrobku nebo sluzby;

= ostatni prvky marketingové skladby, kam patii marketingovd komunikace

(propagace), distribuce, a design produktu;
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* pozadavky c¢lenit distribucnich kanali, které zéavisi napozadavcich
zprostiedkovateli  (ti ocekavaji  0d organizace urCit¢é podminky Ve vztahu
Kk cen¢);

» pohled zakaznika, kterym poskytovatel na stran¢ nabidky musi vidét spojitost
mezi cenou a kvalitou produktu.

= konkurence, ktera mize mit dvé podoby:

o cenova konkurence, kde se vyrobek nebo sluzba nabizi za niZsi cenu;

o necenova konkurence, kde nastavaji zmény, aniz by se zménila cena,
to znamena, ze nabidka dané firmy je vyhodnéj$i nez nabidka
konkurence;

o zakony, predpisy a legislativni opatfeni, které upravuji tvorbu cen

Vv organizacich, které jsou napf. dotovany ze statnich prostiedkii.

Misto (Place)

Rozhodujicim faktorem marketingového managementu je ve specifickych
ptipadech pravé misto. Misto sluzby musi byt zdkaznikovi pro dany produkt dostupné.
V tomto sméru lze pfipomenout ijedno z vymezeni marketingu, které hovofi,
ze marketing fe$i dostupnost produktu ve spravném misté a ve spravny ¢as. S uvedenym

souvisi I distribuce produktt. Distribuce produktli mize mit dvé zakladni formy:

= distribuce ptimo od producenta k zakaznikovi (jednotiroviiova);
= distribuce nepfimo (vicetroviiova) od producenta k zakaznikovi ptes jednoho

nebo vice zprostiedkovatelt (napt. velkoobchod, maloobchod).

Firma muaze pouzit jednu z moznosti nebo jejich kombinaci. Volbu provede
podle vypoctu vyse nakladt na zprostfedkovani, predpokladané miry tspésnosti, stupné
kontroly apozadované turovni sluzby. Zjednoduseny postup distribuce ukazuje,
ze producent (vyrobce) muze pouzit celou fadu riznych zprostiedkovatelt, které se daji
aplikovat na cely prumysl sluzeb. Prikladem mize byt dosazeni efektivity v obsazenosti
mist v letadle. Nékdy jsou vyuzivany specifické piistupy, které feSi optimalizaci
napf. uvedené obsazenosti letadel. Jde otzv.yield management nebo revenue
management (RM). Revenue management je uplatiiovan v oblasti rezervacnich procest.
V podstaté se jedna 0 ovliviliovani chovani spottebitele na zaklad¢ znalosti jeho chovani.
Cilem je maximalizace pfijmd firmy. Jde 0 vytvafeni efektivnich systému, které jsou

tvofeny na zakladé informaci a vyspélych komunikacnich technologii a analytickych
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nastroji. Systémy vyuZzivaji velké mnoZzstvi dat 0 spotiebitelském chovéani na jejichz
zaklad¢ jsou zpracovany efektivni rozhodnuti v oblasti rezervacnich limiti acen
s aplikaci sofistikovanych modulia.®® Yield management je vlastnd prodej spravnych
mist spravnym zakaznikiim Ve spravny ¢as za spravnou cenu. Je to tedy soubor technik
urcujici, kterou rezervaci ptijmout a kterou ne. Cilem toho managementu je dosahnout

maximaélnich vynosi. *

Marketingova komunikace (Promotion)

Oznaceni marketingova komunikace je souhrnné fada metod, které pomahaji
k efektivni komunikaci s cilovymi zakazniky. Mnoho lidi si pod pojmem marketing
piedstavi propagaci, protoze propagace je velice viditelna a vefejna tvar marketingu.
Ukolem propagace jeukazat potencionalnim zakaznikim vyhody nakupu
nebo pouzivani vyrobkd asluzeb urcité organizace. Oznaceni marketingova
komunikace je souhrnné fada metod, které pomahaji k efektivni komunikaci s cilovymi
zakazniky.

Marketingova komunikace ma tyto faze:

* Povédomi— prvni zminka 0 novém vyrobku nebo sluzbé, ktera se Casto déje
prostfednictvim masovych komunikacnich prostredk;

» Zajem —V dalsi fazi je potieba vzbudit zajem zakaznika 0 nabizeny produkt,
kde se ¢asto vyuziva spojeni produktu snazvem dobré obchodni znacky
nebo firmy;

* Hodnoceni — hodnoceni nabizené¢ho produktu;

» Zkouska — povzbuzeni zakaznika k vyzkouSeni produktu, ke kterému se Casto
pouziva osobni prodej nebo propagace prodeje;

* Pfijeti — potencionalni zakaznik je ptesvédcen, ze je pro n&j produkt vhodny

hlavné diky jeho kvalité.

Marketingova komunikace se pouziva nejen pro uvadéni novych produktd na trh
améa mnoho riiznych metod. U&inna propagatni kampaii musi obsahovat spravnou

kombinaci téchto metod. Mezi néstroje komunika¢niho mixu patfi:

B FIALA, P. Systémy pro revenue management. Systémov4 integrace 4/2012, ISSN: 1210-9479. s. 89,
90.

14 INDROVA, J., VORISEK, T. Yield management a jeho uplatiiovini v hotelnictvi. Praha: VSE, 1997,
ISBN 80-7079-752-5. s. 8.
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Reklama — placena forma neosobni komunikace produktu, sluzby
nebo spolecnosti konkrétnim zadavatelem. Mezi nejcastéj$i formy reklamy
patfi televizni, internetova, novinova, rozhlasova, letikova nebo jina;

Public relations (média a vztahy s vefejnosti) — neosobni forma komunikace,
kterd muze mit fadu podob. Je provedena napt. v podobé zpravy 0 organizaci
ajejich produktech (publicita), oblast sponzoringu, krizové komunikace,
tiskovych zprav firmy, lobovani;

Podpora prodeje — ¢innosti nebo materialy, které podnécuji zakazniky
k ndkupu, zpravidla v mist¢ prodeje. Pobidky jsou c¢asové omezené. Jsou
to naptiklad kupony nebo soutéze o ceny;

Osobni prodej — osobni forma komunikace, kde G¢elem je uskuteénéni prodeje
vyrobku nebo sluzby, ato riznymi formami (pfimy prodej, pultovy prode;j,
e-commerce);

Piimy marketing — nejduleZitéjsi formy piimého osloveni zakaznikt
napft. formou internetu, mobilniho marketingu, které obsahuji ve sdéleni ptimo

zpétnou vazbu.

DalSimi specifickymi formami mohou byt:

Brozury (katalogy) — forma marketingové komunikace, ktera obsahuje popis
sluZeb, které organizace nabizi,

Zasilani propagac¢nich materiali — vyuziva se ke kontaktovani novych
zakaznikl a také k povzbuzeni dosavadnich a diivéjSich zakaznikd. V soucasné
dobé predevsim na trhu B2B — organizovanych kupci;

Reklama v misté prodeje (in store marketing) — veskeré reklamni materialy
v misté¢ prodeje, které jsou volné k dispozici zdkaznikim a jsou dileZitou

piileZitosti pro podporu prodeje.™

Vedle klasického marketingového mixu 4P jsou v oblasti sluzeb vyuzivany

Vv marketingovém managementu dalsi nastroje, které uvadi nasledujici text.

5 HORNEN, S., SWANBROOKE, J. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti volného c¢asu. Praha,
2003, ISBN 80-247-0202-9. s. 153-226.
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Materialni prostiedi

Rizeni materidlniho prostiedi te$i naptiklad velikosti prostoru, vénuje
se rozmisténi nabytku a zafizeni V mistnostech, urovni vytapéni, hluku a intenzité
osvétleni. Uvedeny nastroj je velmi dulezity v oblasti stravovacich sluzeb, resp. kvalita
interiéru  a exteriéru provozovny je jednim z dilezitych nastroji  rozhodovani

0 navstévnosti zatizeni klienty.

Procesy

Neoddé¢litelnost sluzeb od zékaznika a jejich zniCitelnost nejvice ovliviuji
procesy poskytovani sluzeb. Kontakt zakaznika a poskytovatele je rozdélen do uréitych
krokut. Slozitost procesu je hodnocena podle poétu téchto krokt a riznorodost procesu
se vyjadiuje jako moznost volby zptisobu poskytovani sluzby. Ptikladem je nemocnice,
kterd jako celek poskytuje slozité a riiznorodé sluzby. Prakticky Iékat poskytuje sluzby
jednodussi, ale také rdznorodé, které spocivaji spiSe v urCeni diagndzy a slozitéjsi
ukony jsou pfenechany specialistovi. V oblasti restaura¢niho stravovani bude
rozhodovat o urovni procest, zdasejedna 0nizs§i nebo vyssi kvalitu restaura¢nich
sluzeb, dale zda restaura¢ni zafizeni je soucasti ubytovacich sluzeb

(napt. pétihvézdickového hotelu).

Lidé ve sluzbach

Lidé, ktefi pracuji ve sluzbach, jsou déleni na tii zdkladni formy, podle jejich
podilu nanabidce. Kazdy zaméstnanec Se piiposkytovani sluzby ucastni kontaktu
se zakaznikem jinak. Kontaktni persondl snimi pfichazi do pfimého kontaktu.
Napfiklad recep¢ni, servirka, ¢isnik. Manazeti, ktefi Se zakazniky do ptimého kontaktu
nepfichazi, vystupuji v roli ovliviiovatelti. Ti produkei ovliviuji tim, ze vytvari strategii
vyvoje produktidl, marketingové plany, provozni a dalsi plany.

Zaméstnanci, ktefi se nepifimo podileji na produkci sluzeb, jsou zpravidla
pracovnici riznych funkénich tutvarG. Jelikoz pomadhaji produkci sluzby, fikdme
Jim pomocny personal. Naptiklad finan¢ni nebo personalni oddé€leni, tklidové sluzby,

sluzby informacni.
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Nejveétsi vyznam maji ti zaméstnanci, Kde je poskytovani sluzby typické
vysokym kontaktem se zakaznikem a kde mzdy tvofi znacny podil z celkovych nakladu.

Piikladem mohou byt advokati, stravovaci sluzby vyssich kategorii.'®

2.2.6 Marketingové planovani sluzeb

V oblasti planovani marketingovych c¢innosti sluzeb je mozné identifikovat

nékolik dulezitych krokl. Nejprve je potifeba zaméfit se na formulaci poslani.

Poslani sluzeb a jeho formulace

Poslani ovlivituje vztahy navSech trzich, s nimiz podnik ptichazi do styku.
Usnadiiuje samostatné rozhodovani anapomaha lepsi orientaci. Formulace poslani

by mélo reagovat na devét zakladnich bodd, a to jsou:

1) Zakaznici — kdo patii mezi nase zakazniky?

2) Produkty nebo sluzby — jaké hlavni sluzby nebo produkty nas podnik nabizi?

3) Misto — kde podnik piisobi?

4) Technologie — co je zakladni technologii podniku?

5) Starost o preZiti — jaké jsou ekonomické cile podniku?

6) Filozofie — jaké jsou zakladni priority podniku?

7) Vlastni vnimani— co patii mezi hlavni silné stranky akonkurenéni vyhody
podniku?

8) Péle o vefejny image-jaké jsou zavazky podniku vuéi vetejnosti a jaky
je zadouci image?

9) Péce 0 zaméstnance-jak podnik pecuje 0 své zaméstnance?

Cile spole¢nosti

Spolecnost by méla poskytovat sluzby na profesionalni urovni. Této urovné
dosahne pomoci kvalifikovanych a motivovanych pracovnikti. Méla by zavést planovaci
a rozhodovaci procesy, které udavaji jasny smér. Posilit styl vedeni lidi, ktery podporuje
praci v tymech, respektuje osobnost a ztotoznuje seStim, €O zakaznik potiebuje.

Je poticba trvale usilovat o0 zlepSovani kvality. V marketingu stravovacich

16 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada, 2008,
ISBN 978-80-247-9121-0. s. 232.
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a ubytovacich sluzeb je tymova kooperace zasadni z pohledu kvality nabizenych

produkti.’

Marketingovy plan

Marketingové planovani ma nékolik trovni, a to troven strategického planovani,
taktickou uroven a operativni. Marketingovy plan je Gstfednim nastrojem pro fizeni
a koordinaci. Prvnim krokem pfiplanovani vybrané firmy je navazani marketingu
na podnikové cile. Dale nasleduje stanoveni cili dalSich oblasti planovani,
a to finan¢niho, nakupniho, vyrobniho, distribu¢niho a osobniho oddéleni, jejichz cilem
je navrzeny marketingovy plan podporovat dostatkem finan¢nich zdroji, materiald,
stroju a personalu.

Marketingovy plan je prostiedkem pro praktické uskute¢novani marketingu.
Na zakladé marketingovych cilt jsou zde uvedena nezbytna opatfeni, Snimi spojené
dasledky, predpokladané naklady a vynosy ataké preference jednotlivych opatfeni.
Pfi tvorbé marketingového planu je nejprve vhodné na zakladé jednotlivych nastroji
marketingového mixu vytvofit prehled o tom, zda a ve kterych oblastech je nutné ucinit

jaka opatteni.

Realizace marketingového planu se uskuteciiuje pomoci realiza¢niho planu.
Ten musi poskytnout odpovedi na otazky:

= Jaka opatfeni budou ucinéna pro dosazeni jednotlivych cilii?
= Kdo je odpovédny za jejich uskutecnéni?

= Kde a kdy budou jednotliva opatieni uskuteénéna?

= Jakeé naklady jsou spojeny S jejich uskute¢nénim?

= Jak bude uskute¢néni a Gispé$nost jednotlivych opatieni kontrolovana?

Rozclenéni marketingovych planii muZe vypadat napriklad takto

= Marketingové oblasti,
= Popis jednotlivych opatieni (co, kde, jak);
» QOdpovédnost za realizaci (kdo);

17 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka §kola evropskych
a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-808-7472-804. s. 135-137.
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*  Terminy (kdy);

» Naklady (zavisi na konkrétni situaci).'8

STP model-teoreticka vychodiska

Jednou ze standartnich analytickych metod pro analyzu zakaznikti podniku
sluzeb astanoveni marketingového planu je pravé STP marketing. Ten analyzuje
zakazniky firmy, produkty a zptisob komunikace. Pokud podnik hleda vhodnou strategii
do budoucna, je vhodné pouzit pravé tuto metodu.

STP proces je tiifazova cesta, ktera definuje to, jaké zakazniky (cilové skupiny,
segmenty) podnik v soucasnosti ma, jaka je pravdépodobny vyvoj firmy a kam firmu
vést, pokud soucasny stav je neuspokojivy.

Zkratka STP sesklada z prvnich pismen tfech anglickych slov. Tato slova

ukazuji, ze pro u¢inny cileny marketing, je potieba aby marketéfi:

= S-—SEGMENTATION - identifikovali  a vyprofilovali  odlisné  skupiny
zakaznikd, ktefi se 1isi ve svych potiebach a preferencich;

» T-TARGETING —zvolili sijeden nebo vice trznich segmentli, kam budou
chtit vstoupit;

» P —POSITIONING —pro kazdy cilovy segment stanovili akomunikovali

odliSnou vyhodou trZzni nabidky spolecnosti.

SEGMENTACE

Segmentace  zakaznikt  je proces, ve kterém  se zakaznici  rozélenuji
do specifickych skupin. Tyto skupiny jsou vhodné k osloveni diky jejich podobnosti
uvnitf  skupiny-segmentu. Nejvhodnéjsi by bylo, kdyby potieby kazdého zakaznika
mohly byt uspokojovany individudln€. Podnik poskytujici sluzby se tohoto sice snaZzi
dosahnout, nicmén¢ i tak musi své zakazniky znat a predvidat jejich potfeby. Firma
se musi svym zakaznikiim pfizplisobovat, zejména pii tvorbe nabidky sluzeb, pii cenové
tvorbé, ataké v zajisténi dostate¢ného mnozstvi kvalifikovanych pracovniki. Z toho
plyne, Ze zakaznicka segmentace zacleni zakazniky do skupin (segmentl), které maji

shodné ¢i podobné potieby, prani a ocekavani. Piisegmentaci je tedy dulezité zjistit

18 BERANEK, I. Rizeni hotelového provozu. 3. pieprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003,
ISBN 80-86724-00-x. s. 218.
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7 wr

marketingovy plan firmy.®

Segmentovat miZeme napiiklad podle nasledujicich hledisek:

» Geograficky: zadkaznici jsou rozdé€leni podle svého geografického
rozmisténi-podle regiond, kraje apod.;

= Demograficky: zakaznici se déli podle veéku, pohlavi, vzdélani apod.;

= Podle velikosti zdkaznika: firma, domacnost a dalsi kritéria;

» Podle nakupniho chovani: frekvence a rozsah nakupt, postoj k riziku apod.

TARGETING

Poté co byli zakaznici rozd€leni do jednotlivych segmentd, je dilezité zhodnotit
jednotlivé cilové skupiny dle jejich potencialu. Diky nému Se v nasledném procesu
rozhodovéni ukaze, o kterou cilovou skupinu produkti se bude podnik nejvice zajimat
ase kterou bude naddle vést marketingové komunikacni aktivity. Na zakladé
vyhodnoceni analyz firmy je tato etapa rozhodovani pro firmu klicova, protoze
se zni budou utvafet dal$i strategie podniku. Targeting ma vyznamny vliv nato,
zda bude firma Gspésna, stabilni a zda bude ziskova.

Faktory ovliviiuji preferenci segmentu:

= Potencidl segmentu-ziskovost, opakované poptavky, obraty;

= Rust segmentu-jak se podili segment na celkovém obratu;

= Konkurence-kvili silné konkurenci musi jit podnik s cenou doll, a naopak
konkurenéni vyhoda znamena vyjimecné postaveni na trhu;

* Technologicka narocnost;

= Administrativni naro¢nost;

* Personalni zajisténi.

Ne&kteti zakaznici vyZzaduji vysokou miru specializace, takZe podnik musi
uplatiiovat tzv. zacileni podle potieb zakaznika. Je to velice finanéné a pracovné
narocnd metoda, zakterou jsou zdkaznici ochotni zaplatit. Toto zacileni

je charakteristické prodejem pies internet.

19 KASIK, M., HAVLICEK, K. Marketing p#i utvdieni podnikové strategie. 2. aktualiz. vyd. Praha:
Vysoka skola finanéni a spravni, 2012, ISBN 978-80-7408-060-9. s. 87
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POSITIONING

Po segmentaci zdkazniki a zacileni na skupiny nésleduje positioning neboli
umistovani a vytvoieni pozice natrhu. Pokud podnik nabizi spravny produkt
Ve spravny Cas za spravnou cenu, docili tak pohodIné dostupnosti produktu. Jde vlastné
0 stanoveni trzni pozice produktu. Positioningem vymezujeme produkt nebo sluzbu vici
konkurenci. Podnik by mél ziskat konkuren¢ni vyhodu vhodnou formou komunikace,
napi. jde o pfidruzené sluzby, jakymi jsou napiiklad zaru¢éni apozarucni servis,

poradenstvi, vérnostni programy apod.

2.3 Management cestovniho ruchu a restauracnich sluzeb

Odvétvi sluzeb cestovniho ruchu vykazuje ur€itou miru dynamiky, ristu
arustovy potencial. Stale vznikaji nové typy sluzeb souvisejici s rozvojem novych
technologii, prodluzovanim primérného véku, rustem volného ¢asu obyvatelstva apod.

Mezi zakladni funkce managementu patii:

* Planovani (vytyc€eni cill);

* Organizovani (interni komunikace);

» Personalni zabezpeceni (motivace pracovnikil);
» Vedeni (podnikové kultura);

= Kontrola (otazky hodnocent).

V cestovnim ruchu je natrovni regionalni uplatiovana specifickd forma,
ato management destinaci cestovniho ruchu, ktery se zabyva spoleénym fizenim
a strategickym pusobenim velkého poctu odlisSnych partnerd, kteti maji spole¢ny zajem
na rozvoji dané destinace. Kooperujici subjekty maji vlastni pravni subjektivitu, jsou
individualn¢ zainteresovani narozvoji ajsou relativné autonomni. Management
destinaci se podstatné 1isi od podnikového managementu.

Sluzby cestovniho ruchu ovliviiuje proces globalizace, kde jsou hledany lepsi
podminky pro vyuzivani novych zdroji nebo hledani levnéjsi pracovni sily. Globalizace

vyvolava zmény v fizeni firem, také vede ke kooperaci a partnerstvi. 2°

20 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka $kola evropskych
a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-808-7472-804. s. 58-61.

25



Metody Fizeni destinaci

Realizace projektti krozvoji destinaci ukazuji, ze destinace je mozno
a prispivat K jejich konkurenceschopnosti pomoci respektovani zejména téchto

zékladnich faktort, které musi vzajemné spolupracovat:

a) systémy klicovych obchodi;
b) sité pro vyuziti trhu;

c) politika obchodnich znacek;
d) fizeni kvality;

e) fizeni vychovy a vzdélavani;

f) spole¢nost pro fizeni destinaci.

Dalsi text struéné uvede obsah jednotlivych oblasti:

ridit

Sesti

a) Systémy klicovych nabidek se oznacuji jako cilené organizované baliky nabidek

soubort sluzeb pro hlavni formy dovolené, které destinace nabizi. Piikladem

je klasickda zimni dovolena. Od tradicné vypracované nabidky produktu

se systémy klicovych obchodi 1i$i tim, Ze jsou realizovany sdruzenim partnerd,

kde se jednotlivi ¢lenové zavazou K realizaci a dodrzovani spole¢né sjednanych

standardii kvality nabizenych sluzeb acen. Klicové obchody maji vétSinou

vlastni trhy, definované skupiny host a vlastni konkurenci, a proto musi mit

i své vlastni marketingové strategie. Nabizené baliky sluzeb jsou typické tim,

Ze jsou organizovany jako fetézce sluzeb piimo pro hosty. Management

destinaci musi pro uplatnéni na trhu pisobit jako incomingovy operator, ktery

piedstavuje spojovaci ¢lanek mezi poskytovateli sluzeb pro nabidkové baliky

a mezi partnery zaji$tujicimi uplatnéni na trhu;

b) Destinace organizuji nabidku kli¢ovych obchodi pro jednotlivé hosty

pro udrzeni pravidelného styku. Je potfeba vyuzit marketingova opatieni, které

maji prispét ke zvyseni konkrétnich nabidek jako naptiklad hovory orientované

na ptimou objednavku sluzeb. Sit¢ pro vyuziti trhu se skladaji z fungujiciho

partnerstvi a vztahli mezi spolecnostmi pro management destinaci a rtznych

partnerd pro uplatnéni na trhu. Pfes tyto sit¢ probiha prodej. Zjisténé informace

umozni, aby byly destinace v€as pfipraveny reagovat nazmény na trhu. Sit

pro vyuziti trhu se diky spolupraci spolecnosti pro management destinaci stava
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d)

jednim z rozhodujicich dil¢ich systémi destinace. Destinaci tim zajist'uji
napojeni na aktudlni trh;

Podle znaCky klient poznd dany region, je s nispojeno proziti dovolené
nebo pozitivni zkuSenosti S cestovanim. Pro politiku znacek by byl takovy
vysledek optimalni. Pokud klient znacku zna, snizuje Si tim riziko koup€, pokud
tedy znacka predstavuje urcitou kvalitu;

Primarni strategii v boji s konkurenci je zaméfeni se na kvalitu a nabidka musi
byt odlisna. Celkovou kvalitu zajist'uje management destinace a hlavni partnefi
v regionu. Proudrzeni vysoké kvality nabizenych sluzeb je nezbytné trvalé
monitorovani kvality. Stale vétS$i naroky hostd na dovolenou s sebou piinasi
potfebu intenzivnéj$iho rozvoje a organizovani modernich forem cestovniho
ruchu, ktery je zaméfeny napiiklad nazazitky, kulturu, anebo sport.
Management znalosti zajiSt'uje oziveni destinace, napomaha ke spojeni partnert

v destinaci.

Na uvedeném procesu destinatniho managementu Se podileji i nejruznéjsi

subjekty stravovacich sluzeb. Pro efektivni realizaci marketingového managementu

jenutné, aby firmy znaly své zakazniky ajejich potieby. Zuvedeného duvodu

si vytvareji rizné formy databazi informaci charakteristik zdkaznikl. Jednim z nastroji

je systém CRM (Customer Relationship Management).

23.1

CRM-Rizeni vztahu se zikaznikem

CRM je informac¢ni primyslovy termin pro metodiku, software a obvykle

internetové funkce, které pomahaji v podniku fidit vztahy se zakazniky organizovanou

cestou. CRM jeproces, ktery fidi vSechny aspekty potiebné pro fizeni vztahd

se zakazniky, véetné vyhledavani novych zakaznikd, prodeje a servisu.

Typy Fizeni vztahi se zakazniky

Operativni CRM — Ten je vyuzivany piedevsim pro podporu business procesi,
které zahrnuji prodej, marketing asluzby azaméfuje se predevsim

na zékaznicky servis, kam se zatfazuji vSechny druhy kontaktti se zdkaznikem,;
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* Analytické CRM - Zde se analyzuji data 0 chovani zéakaznikd. Diky nim
je mozné urcit hodnotu zakaznika, a jaké tendence ma K nakupu;

= Kolaborativni CRM — Ten zajiStuje komunikaci spolecnosti Se zakazniky
prostiednictvim ruznych kanalt. Kolaborativni CRM se uziva ke komunikaci
a obchodovani napfic¢ organizaci;

= Strategické CRM — Tento typ se vytvaii obchodni strategii podniku, kterd

je zaméfend na vytvoreni firemni kultury. Pro majitele spole¢nosti tvofi

dlouhodobou hodnotu organizace.?

2.3.2 Management stravovacich sluzeb

Management stravovacich sluzeb vychazi ze zékladnich prvki managementu,
resp. zohlediluje jeho specifika. Naroky hostll se stdle zvySuji a odborné dovednosti
musi dopliiovat manaZerské znalosti. Provoz stravovaciho zafizeni fidi zpravidla Food
& Beverage manazer. Jde 0 pozici, ktera specificky ftidi stravovaci cinnosti
restauraéniho podniku. Souvisi Srostoucim poctem restauraci, rustem konkurence,
novymi technologiemi atd. V uvedenych souvislostech je dale nezbytné se vénovat
etapé planovani, realizace akontrole. Vedeni restaurace musi mit neustale na mysli,
Ze urcujicim faktorem je pro nas zakaznik. Cely systém F&B managementu je zaméfen

na jednotlivé &innosti, jako je ndkup, prodej, skladovani, vyroba a kontrola.??

2L ANTON, J. Customer relationship management. Upper Saddle River, NJ, Prentice Hall, 1996,
ISBN 0-13-438474-1. s. 39.

22 KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing Management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003,
ISBN 978-80-247-1359-5. s. 152.
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3 CHARAKTERISTIKA RESTAURACNIHO ZARIZENI
NA STARE

Restaurace Na Staré se nachazi ve stfedu obce, U autobusovych zastavek

ve vesnici Zele¢ v Jihoteském kraji. Zele¢ leZi nedaleko mést Sobéslav a Tabor.

3.1 Zeled

Prvni zminky 0 obci pochazi zroku 1397.Pro obec byl zasadni rok 1878,
kdy byla postavena $kola, byl zalozen hasi¢sky sbor nebo zacal provoz cetnické stanice.
Roku 1909 byla poprvé zminéna soucasna restaurace. V té dobé byla budova restaurace
sidlem Ctenaisko — vzd&lavaciho spolku, ktery dal zaklad ochotnickému déni. Z tohoto
sdruzeni pozd&ji vznikl spolek Divadlo Zeleg, ktery sva predstaveni hral na podiu
Vv séle, jenz je spole¢ny s restauraci.

Obec Zele¢ ma (K 28. 2. 2017) 922 obyvatel.?® Svou polohou je atraktivni
pro ucastniky cestovniho ruchu, konkrétné pro cyklisty i pro navstévniky, kteti si chtéji

odpocinout 0od méstského ruchu.

3.1.1 Nabidka sluzeb v obci

Obec nabizi velké mnozstvi sluzeb. Tim se stavd pro nové navstévniky velice

zajimavou. JSou to naptiklad:

Muzeum a obrazarna Spejchar

Objekt $pejcharu, zbudovany kolem roku 1802 blizko stiedu obce Zeleé, piestal
slouzit svému ucelu po roce 2008 a postupné chatral. Zménou majitele v roce 2002 byl
postupné Vv prub¢hu let opraven do soucasného stavu. Budova stoji U hlavni silnice
od Plané nad Luznici smérem K Sobéslavi a Bechyni a je zde misto vhodné jako
parkovisté. Z budovy je piekrasny vyhled do mistniho kraje — Kozakova.

V pfizemi této budovy vzniklo Muzeum zemédé€lské techniky. Zahrnuje vice
jak stovku starych zemé&dé€lskych strojui, nacini, nastroji a pomicek, jakou jsou napt.:
vozy, mlati¢ky, pluhy, postroje a témer veskera diive pouzivanid mechanizace. V muzeu
se vyhledové planuji i vyménné, mensi doprovodné vystavy drobnych sbératelskych

pfedméta.

2 Cesky statisticky ufad, 2017
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Probihaji zde kulturni akce spojené s vytvarnym uménim znamych iméné
znamych maliiG. Akce jsou spojené s ochutndvkou piva z rodinného pivovaru vlastnika

Muzea a obrazarny Spejchar.

Obriazek 1: Muzeum a obrazarna Spejchar?*

Vinarna

Tento podnik se nachazi na konci kamenného podloubi ve stejné budové jako
je obecni ufad. Do r. 2010 se ve stejné ¢asti nachazelo i kino. Vinarna ma 18 let stejnou
provozni a diky tomu si ziskala dobré jméno. Zakaznici maji v nabidce kvalitni to¢ené
pivo anabizené jsou dale dopliikové produkty, jako napiiklad hermelin, araSidy
nebo chipsy. Prostory podniku byly do zakazu kouifeni (platné od 31.5.2017) kutacké.
Proto nav§tévu restaurace neakceptovala fada obyvatel Zel¢e. Pro vechny vnitini
prostory restauraci po absolutnim zakazu koufeni vznikne nové situace. Z uvedeného

duvodu je pravdépodobné, Ze se Vinarna stane pro restauraci Na Staré konkurenci.

24 Vlastni zdroj
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Provozni doba

Pondéli 15:00 — 22:00
Utery zavieno
Stieda 15:00 — 22:00

Ctvrtek 15:00 — 22:00
Patek 15:00 — 24:00
Sobota 17:00 — 24:00

Nedéle 17:00 — 22:00

Obriazek 2: Vinarna?®

Dalsi sluzby

V obci se nachazeji dvé prodejny potravin COOP — prodejny provozuje Jednota
obchodni druzstvo Téabor. V prodejné zakaznik nalezne izbozi (alkoholické
a nealkoholické napoje), které je nabizeno v restaura¢nim zatizeni. V ur€itém sméru
Ize pfedpokladat prodej jako jistou formu konkurence.

V obci se dale nachazi Posta, provozovna Kosmetiky, maniktry, pedikary

a kadeinictvi.

3.2 Charakteristika restaurace Na Staré

Restaurace nabizi zdkaznikiim moznost obé&dl, vecefi, pizzu z pece, to¢enou
zmrzlinu, venkovni zahraddku s détskym koutkem arozdélené wvnitini prostory
na kuracké anekuracké. Ubytovani je mozné ve 3 pokojich. Celkova kapacita
je 13 ltzek pro ubytované. V ramci ubytovani je nabizena i snidané.

Cela restaurace byla do konce roku 2009 zrekonstruovana. Celkova cena
rekonstrukce byla ptes 25 000 000 K¢ a z toho vice nez 17 000 000 K¢ pokryly statni
dotace.

Restaurace je moderné zafizena. V prostorach se nachazi vycep, bar, nekutacky
salonek a letni terasa. V nekufackém salonu je nové ziizena pec na pizzu, ktera byla

bohuzel malo vyuzita z diivodu nedostate¢ného zaskoleni kuchatky. Podnik ma zna¢ny

% Dostupné z WWW: <http://www.obeczelec.cz/sluzby-v-nasi-obci/>
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potencial kvuli své velikosti, vybavenosti a poloze. Bohuzel vSechny tyto silné stranky
nebyly vyuzity. V restauraci je dostatek mista napiiklad pro takové akce jako jsou
svatebni hostiny, rodinné a firemni oslavy, nebo skoleni pro skupiny. Parkovani
je mozné ptimo pied restauraci.

Potenciondlnich zakaznikti je mnoho. At uzjde o samotné obyvatele Zelde
nebo 0 zaméstnance nékolika podniki, které sidli v dané obci. Toto stravovaci zafizeni
ma ale Spatnou  povést. Taje zplisobena predev§im negativnimi  zkuSenostmi
navstévniki. Velka Cast obyvatel vesnice podnik znovu nenavstivi, protoze v blizkosti

se nachazeji dalsi restaurace, které maji kladné ohlasy. Je to naptiklad:

Pension Na Pastousce (obec Cenkov, 5 km od Zelge)

V dobé obédi jenabizeno denni menu, nabizejici vice nez 6 jidel.
V této restauraci také muzete vyzkouSet jedine¢nou pizzu, nebo ochutnat nékterou
ze specialit, které nabizi. Pokud touzite po pohybu a zabavé, poslouzi vam k tomu

ricochet, posilovna nebo bowling, ktery se nachazi nedaleko pensionu.

Obrazek 3: Pension Na Pastousce?®

Hotel LuZnice (mésto Plana nad LuZnici, 5 km od Zel&e)

Cely aredl hotelu se nachazi v centru meésta Ufeky Luznice. Soucésti hotelu
je restaurace a pivnice. V teplych mésicich je k dispozici i venkovni posezeni na terase.
ZkuSeny tym kuchaiG pfipravuje pokrmy z kvalitnich Cerstvych surovin od lokalnich

dodavatelt.

26 Vlastni zdroj
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Obriazek 4: Hotel a restaurace LuzZnice?’

Pension U rytiie (mésto Plana nad LuZnici, 5 km od Zel&e)

Tento pension poskytuje moznost levného ubytovani v kvalité, kterou si mizete
sami zvolit. Prosel velkou rekonstrukci. Restaurace nabizi od pondé€li do patku obédové

menu.

Obriazek 5: Pension U rytii-e?®

3.2.1 Rizeni restaurace Na Staré

Restaurace Na Staré je ve vlastnictvi obce ajefizena provoznim, ktery
v restauraci podnikd na vlastni Zzivnostensky list. Podnikdnim Se rozumi soustavna
¢innost provadéna samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost
zaG¢elem dosazeni zisku. Zakladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku.
Zisk se dociluje uspokojovanim potieb zakaznikd. Proto v centru pozornosti podnikatele
by m¢l tedy byt zakaznik, ukterého budou uspokojeny jeho zajmy, pozadavky,
potiebami, preferencemi atd. Snahou podnikatele je sledovat takovou strategii

2" Vlastni zdroj
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a politiku, ktera by rizika podnikani snizila na pfijatelnou troven. Pro jakékoli
podnikani je charakteristické, ze na jeho pocatku vklada podnikatel do svého podniku
kapital, a to vlastni nebo vypujceny. Velikost tohoto kapitalu je zna¢né diferencovana
a zavisi jak na pfedmétu podnikani, tak i na jeho rozsahu. Majitel kiosku s obCerstvenim
potiebuje mensi kapital nez klenotnik a ten zase mensi nez vyrobce automobilti. Pokud
by se kapital vlozeny do podnikani neznehodnocoval (tj. jeho hodnota by nerostla),
popfel by se tim vlastni smysl podnikani. Zhodnocovani se tyka vlastniho kapitalu.
Sjistou nadsazkou lze fici, Ze opatiovani ciziho Kkapitalu je,jen* prostfedkem
ke zhodnocovani vlastniho kapitalu. Ziskova orientace podniku by v§ak neméla snizovat
spolecenské poslani podniku, jimZ je sluzba zakaznikovi a vS§em ostatnim, ktefi jsou
svyvojem podniku spjati. Vedle faktort externiho prostfedi podnikani ovliviiuje
i ,,vnitini  struktura® podniku, tj. zaméstnanci, odbory atd. Jednostranna ziskova
orientace je spise kratkodobé&jsi a (bohuzel) typicka pro mnohé z nasich podnikateli.
V krajnim ptipadé mize jit 0 snahu co nejrychleji zbohatnout, ktera potom pronika
celou firmou, determinuje jeji chovani navenek i uvnitf, ovliviiuje vztah k zakaznikovi
i mezilidské vztahy vramci firemniho kolektivu. Nejspolehlivéjsi cestou ke tvorbé
zisku je spokojeny zakaznik. Je to cesta spiSe dlouhodoba, ale jist&jsi, protoze napliuje
spolecenské poslani podniku. OvSem i zde plati, ze dosazeni jistého minimalniho zisku
(resp. rentability) je podminkou trvalé existence firmy. Podnikatel je tedy ¢lovek, ktery
je nositelem atvircem inovaci, zmén, velmi silné motivovany K vyuZzivani
podnikového, lidského i technického potencialu. Podstatnym rysem jeho osobnosti
je tvofivost, schopnost pfichazet Snovymi mySlenkami, vyuZivat piilezitosti
nebo je dokonce vytvaret.

Restaurace nevyuzivala dostate¢né marketingové nastroje, které jsou pro podnik
Vv dne$ni dobé k dispozici. Jednim =z nastroji je reklama. Kazdy podnik chce,
aby se 0 ném védélo a aby se védélo o0 jeho sluzbach, které nabizi. Proto je potifeba mit
takovou uroven marketingové komunikace, napf.reklamu, ktera zvysi povédomi
0 podniku a muze prilakat i nové zakazniky. Venkovni reklama Restaurace Na Staré
je dobie viditelna ze silnice, je naniveliky napis, ktery upoutd naprvni pohled.
Nad dveimi je reklamni osvétleny pouta¢ na nabizené pivo Kozel. U silnice pied
pohostinstvim stoji stifedné velkd cedule lakajici namenu za 75, -K¢ DalSim
marketingovym nastrojem je rozhlas, ktery restaurace nikdy nevyuzila. Ani pokud
se konaly v pohostinstvi spolecenské nebo jiné akce, plesy nebo zabavy. Uvniti podniku
jsou k vidéni vyvésni tabule, plakaty a letaky na stolech. Tato podpora prodeje nabizi

napoje, které jsou K dostani v podniku. Dale pak poukazuje nartuzné akce spojené
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s nabidkou napoju, soutéze, které se konaji nebo se budou konat. Podnik m¢l vlastni
internetové stranky, které byly spolecné sdruhym podnikem pana provozniho.
O restauraci Na Staré se zde mnoho informaci nenachazelo, pouze planované
Gastroakce. Podnik vyuzival isocialni stranku Facebook.com. Na této strance byly
informace o0 hostinci, fotografie prostor, pozvanky nablizici se spolecenské akce

nebo na nabizené novinky.

a4

3.2.2 Vybérové Fizeni pro nového provozniho restaurace Na Staré

Obec Zeled vypsala dne 16.11.2016 vybérové fizeni provozniho restaurace.
Jelikoz zkuSenosti s panem Minafem nebyly uspokojivé, novy provozni musel odevzdat

povinné prilohy k piihlasce. Byly to:

= Popis zamyslen¢ho zplisobu provozovani restaurace — rozsah nabizenych sluzeb,
doplnkové aktivity, provozni doba, personalni zajisténi provozu apod.;

» Kopie zivnostenského opravnéni K hostinské ¢innosti, resp. uvedeni dosavadni
praxe v oboru;

» Potvrzeni 0 bezdluznosti vydané pfisluSnym finanénim ufadem, zdravotni

pojistovnou a Okresni spravou socialniho zabezpeceni.

Termin pro podani pfihlasek byl do 31.12.2016. Uchazeci byli hodnoceni podle

téchto kritérii:

=  Praxe a zkuSenosti v oboru;
* Podnikatelsky zamér;

» VySe nabizen¢ho mési¢niho najmu (navrh uved’te v ptihlasce).

Vybérové ftizeni probéhlo Vv pribéhu ledna 2017. Celkoveé se prihlasili Ctyii

zjemci. Komise vybrala pani Alzbétu Kdolskou, ktera v Zelgi bydli.

Protikuiacky zdkon?

Provozovani restauracnich sluzeb ovliviiuje fada legislativnich opatieni. Jednim
z poslednich tiprav je tzv. Protikuiacky zékon, ktery plati po celém Cesku od stiedy
31.5.2017. Zakazuje koufeni V restauracich a dalSich vefejnych prostorach, upravuje

ale naptiklad i pravidla prodeje alkoholu. Zakon se s nékterymi vyjimkami vztahuje

29 CESKO. Zakon ¢&. 65/2017 Sb., 0 ochrané zdravi pred skodlivymi u¢inky navykovych latek.
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na veskeré vetejnosti voln¢ pfistupné vnitini prostory, letiSté, nastupiSté, zastavky
nebo vetejné dopravni prosttedky. Plati ale i pro zdravotnicka zafizeni, Skoly, détska
hiisté a sportovisté. Krom¢ restauraci silidé nesmi zapalit ani v kinech, divadlech
nebo v prostorach zoologickych zahrad. Vyjimky plati zpravidla pro stavebné oddélené
a specialné vyhrazené prostory. Hlavnim cilem je posileni ochrany pfed zejména
zdravotnimi Skodami zpisobenymi navykovymi latkami S dirazem na ochranu zdravi
déti a mladeze.

Pro kutdky za poruSeni zdkazu plati pokuta az 5000 korun. Provozovatelim
prostor, kterych se norma tyka, hrozi az dvoumilionova pokuta a zakaz ¢innosti na dva
roky. Sankce budou ale moci dostat narozdil od fyzickych osob az za 90 dni
od uc¢innosti zakona. Ten jim naptiklad uklada, Ze vSechny prostory dotéené zakazem
musi byt U vchodu oznaceny znackou "zdkaz koufeni". Zaneoznaceni hrozi pokuta
az 10 tisic K¢. Az 50 tisic korun pak bude muset provozovatel zaplatit za nevyzvani
kuféaka, aby cigaretu tipnul nebo odesel.

Restauraéni ptedzahradky, pokud nanich mabyt koufeni povoleno, budou
muset byt podle ministra zdravotnictvi oznaceny jako prostor pro koufeni. Rozhodujici
pro ptipadné postihy zdkazu koufeni podle néj bude, jestli maji pevnou konstrukci.
Pod pergolou nebo slune¢nikem bude koufeni povoleno.
alkoholickym napojem nebo jinou navykovou latkou. Nové ma prodejce povinnost
takovou osobu vyzvat, aby z provozovny odesla, atamusi poslechnout. Prodej
¢i podavani alkoholu osobé do 18 let mize byt pokutovano az 150 tisici korunami,

mladsimu 15 let az dvojnasobné. Zakon také zakazuje prodej alkoholu v automatech.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

4.1 Metodika marketingového vyzkumu a planu vyzkumu

Marketingovy vyzkum je zpétna vazba ptilezitosti, identifikuje spotiebitele a
podava data o budoucich pfedvidatelnych motivech, pozadavcich a potiebach

spotiebiteld. Je to vlastn€ systematické planovani, které se sklada ze Sesti kroku:

= Definice problému a cile vyzkumu;
= Vytvofeni planu vyzkumu,

= Shromazdéni informaci;

*  Analyzovéani informaci,

= Prezentace zaverq;

» Uginéni rozhodnuti.

Ptinos marketingového vyzkumu zdlezi nakvalitnim provedeni vyzkumu,
na kvalité¢ marketingového fizeni podniku a zejména na uplatnéni ziskanych informaci
pti rozhodovani managementu firmy. Pro podniky, které pouzivaji ke svym
rozhodnutim marketing, je zasadni podrobna analyza zakaznikti a konkurentd.
Pro shromazdéni adekvatnich informaci je potfeba marketingovy informacni systém
podniku, ktery je zdrojem primérnich informaci ziskanych z interniho prostiedi firmy. 3

Kvalita marketingového vyzkumu je zavisla zejména na schopnostech jeho

zadavateli a realizatori, pfedev§im na jejich vzajemné spolupraci a komunikaci.

4.1.1 Primarni vs. Sekundarni vyzkum

Primarni marketingovy vyzkum znamend sbér informaci v terénu. Ziskané tidaje
se pouzivaji pro feseni aktualniho problému.

Sekundéarni vyzkum fesi jiz existujici informace, které byly zjistény pro jiny
ucel. Jde 0 dodatec¢né vyuziti primarniho vyzkumu, naptiklad pro jiné cile nebo pro jiné

zadavatele.

%0 KOTLER, P., KELLER, K., L., Marketing Management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003,

ISBN 978-80-247-1359-5. s. 140.

31 HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. Ceské Bud&jovice: Vysoka §kola evropskych
a regionalnich studii, 2015, ISBN 978-808-7472-804. s. 171-173.
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4.1.2 Kovalitativni vs. kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je jakykoliv vyzkum, ve kterém se nedosahuje vysledkl
pomoci statistickych procedur nebo jinych zpusobu kvantifikace. Jsou to napiiklad
studie tykajici se chodu organizaci nebo vzajemnych vztahi. Tento vyzkum umoziuje
poznat motivy chovani lidi nebo vysvétluje piic¢iny. Je rychlejsi, méné nakladny,
ale ma vyznamna omezeni, protoze skupina dotazovanych je velmi mala a jeji vysledky
nemohou byt zobecnény pro celou populaci. Kvalitativni vyzkum je mozné pouzit
pro seznameni se S problémem.

Kvantitativni vyzkum se snazi zjistit nazory a chovani lidi. Zjistuje rozsahle;jsi
soubor stovek atisici respondentii. Je Casové i finanén€¢ narocnéjsi, ale pfinasi

pfehlednéjsi vysledky, které jsou reprezentativni pro cely soubor. Mezi zpisoby

dotazovani patii osobni rozhovory, pozorovani nebo experiment.

4.2 Vlastni vyzkum — analyza marketingovych aktivit

Restaurace Na Staré je svou polohou velice zajimava a pod spravnym vedenim

se muze stat velice vyznamnym kulturnim milnikem jak pro obec, tak pro okoli.

4.2.1 Plan marketingového vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena metoda kvantitativniho marketingového vyzkumu,
formou dotazovani. Cilem vyzkumu bylo zjistit spokojenost obyvatel Zelde
se stravovacimi sluzbami v restauraci Na Staré. Dotazniky byly rozeslany vSem
a kazdy, kdo se chtél pruzkumu zGcastnit, mohl vhodit vyplnény listek do postovni
schranky na obecnim Ufadé€. Po ukonceni dotaznikového Setfeni byly ziskané informace
hodnoceny v programu Microsoft Excel.

Dotazovani probihalo v bieznu roku 2016, odevzdani vyplnénych listkii bylo
mozné do 31.3.2016. Setieni se zGcastnilo 253 obyvatel, coz je 39 % navratnost. Cely
dotaznik je uveden v piiloze ¢. 1. Vyhodnoceni dotazovani bude provedeno podle
jednotlivych otazek dotazniku.

VétSina otdzek dosdhla primérného az podprimérného hodnoceni. Znac¢né

nedostatky byly identifikovany na strané provozniho restaurace. Diky vysledkim tohoto

%2 FORET, M. Marketingovy priizkum: Pozndvame svoje zdkazniky. 2. vyd. Brno: BizzBooks, 2012,
ISBN 978-80-265-0038-4. s. 16.
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prizkumu se zastupitelstvo obce rozhodlo pro napravné zafizeni. Pracovni smlouva

S provoznim restaurace byla ukoncena a dostal ptlro¢ni vypoveédni lhitu.

vvvvvv

pokrmd, rychlost obsluhy akomunikace sni. V nasledujici ¢asti jsou analyzovany

ziskané odpovédi podle jednotlivych otdzek dotazniku.

4.2.2 Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Jak ¢asto navstévujete restauraci ,,Na Staré*«?

Frekvence navstév

Vibec Kazdy tyden
10 % 12 %
Nékolikrat
meésicné
21 %
Nékolikrat
rocné
57 %

m Kazdy tyden m Nékolikrat mésicné = Nékolikrat rocné m Vibec

Graf 1: Frekvence navstév
Prvni otdzka byla zamétfena na frekvenci navstév. Na tuto otdzku odpovédélo
celkem 251 lidi. N¢kolikrat ro¢né navstévuje restauraci 143 dotazovanych, takze
je ztejmé, Ze je potieba provozovat dobte fungujici restauraci. Dalsi odpovédi na otazku
byly: kazdy tyden navstévuje restauraci 30 respondentt, nekolikrat mési¢né

53 respondentii, viibec 25 respondenti.

3 Zdroj: vlastni vyzkum

39



Otazka ¢. 2: Jak jste spokojeni s oteviraci dobou?

Oteviraci doba
Nespokojen Spokojen
23 % 22 %
Spise Splsg
nespokojen spokojen
34 % 21%

m Spokojen m SpiSe spokojen = SpiSe nespokojen

Graf 2: Oteviraci doba®*

Na druhou otdzku odpovédélo celkem 240 lidi. Opét byla vétSina odpovédi spise
negativnich, 81 1lidi spiSe nespokojenych, 56 nespokojenych, 50 spiSe spokojenych
a 53 spokojenych. Dané otazka zjistuje spokojenost obyvatel s oteviraci dobou. Kdyz

provozni restaurace zac¢inal, mél otevieno kazdy den od 10 do 22 hodin. Oteviraci doma

m Nespokojen

byla az do ukonéeni pracovniho poméru pana provozniho nasledujici:

Restaurace NA STARE

" —

Oteviraci doba

Pondéli 10:30 - 16:00
Utery 10:30 - 21:00
Streda 10:30 - 21:00
Ctvrtek 10:30 - 16:00
Patek 10:30 - 21:00
Sobota 12:00 — 22:00
Nedéle zavreno

Obrazek 6: Oteviraci doba restaurace Na Staré®

Oteviraci doba je ovlivnéna frekvenci navstévnosti, takze je ziejmé, Ze oteviraci

doba ma zna¢na omezeni a je nevyhovujici.

34 Zdroj: vlastni vyzkum
% Vlastni zdroj
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Otazka ¢. 3: Jak jste spokojeni s vybavenim restaurace?

Vybaveni restaurace

Nespokojen

23 % Spokojen

27 %

Spise
nespokojen
22 % Spise
spokojen
28%

m Spokojen m SpiSe spokojen = SpiSe nespokojen m Nespokojen

Graf 3: Vybaveni restaurace>®

Vybaveni, které se nachazelo v restauraci do 31. 3. 2016 si z vétsi ¢asti koupil
provozni. Chtél velice moderni restauraci aobecni uiad v Zeldi, ktery je jejim
vlastnikem, mu nemohl nabidnout zafizeni, které provozni pozadoval. Po odchodu
provozniho tedy zistalo v restauraci pivodni vybaveni, které do ni pofidil obecni tfad.
Novy provozni ma nyni mnoho prace zatidit restauraci pro jeji znovuotevieni.

Na tuto otazku odpovédélo celkem 248 respondentli. Vice respondenti bylo
s vybavenim restaurace spokojeno, ale provozni nevyuzil jeho potencialu. Presna ¢isla
odpovédi jsou nasledujici: spokojeno bylo 66 respondent, spiSe spokojeno

71 respondentu, spiSe nespokojeno 55 respondentti a nespokojeno 56 respondentt.

% Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 4: Jak jste spokojeni s kvalitou obsluhy?

Kvalita obsluhy

Nespokojen Spokojen
24 % 23 %

Spise Spise
nespokojen spokojen
27 % 26 %

m Spokojen m SpiSe spokojen = SpiSe nespokojen m Nespokojen m

Graf 4: Kvalita obsluhy®’

Na tfeti otazku odpovédélo 245 respondentii. Vysledek této otazky ukazuje,
Ze necela polovina dotazovanych je s obsluhou spiSe spokojena avice nez druha
polovina je spiSe nespokojena s kvalitou obsluhy. Ptresna cisla odpovidajicich jsou:
spokojeno 53 respondentti, SpiSe spokojeno 58 respondentli, SpiSe nespokojeno
61 respondentt, nespokojeno 73 respondent.

Provozni mél pouze dva zaméstnance. Jednoho v kuchyni adruhy byl
obsluhujici pracovnik. Servirka méla na starost chod celé restaurace. Pronajimatel, pan
Minaf, dojizdél pouze obcas, atomélo zanasledek nevstficné chovani servirky
K hosttim.

Z vyzkumu dale vyplynulo, ze velka ¢ast hostd navstivi restauraci V plesové
sezOn€. Sal v restauraci, kde se plesy konaji, je k pronajmu pro kazdého, kdo chce

potadat néjakou akci.

87 Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 5: Jak jste spokojeni s kvalitou jidla?

Kvalita jidla
Spokojen
Nespokojen 27 %
32%
Spise spokojen
Spise 14 %
nespokojen
27 %
m Spokojen  m SpiSe spokojen Spise nespokojen  m Nespokojen

Graf 5: Kvalita jidla®®

Vysledky ctvrté otazky jsou také spiSe negativni. Odpovédélo 236 respondenti
a stale vice jich je nespokojenych. Presna ¢isla z hlediska poctu odpovédi: spokojeno
63 respondentil, spiSe spokojenych bylo 33, spiSe nespokojenych 64 a nespokojenych
76 respondentli. Z ¢ehoz vyplyva, ze vice nez polovina zkoumanych respondentl
(59 %) se vyjadiilo ke kvalité jidla zaporné.

Kvalita jidla souvisi s profesnimi znalostmi kuchate. Sle¢na v kuchyni neméla
dostatek zkuSenosti s vedenim kuchyné. Proto sestavalo, Zeneméla potiebné
ingredience k nabizenym pokrmim, jidlo bylo ptipalené nebo naopak syrové. Provozni
si dokonce nakonci ptisobeni v Zeléi jidlo dovazel zjeho druhé restaurace, kterd
se nachazi ptiblizné 15 kilometrd v mésté¢ Bechyné. Obcas se stavalo, Ze v restauraci
Na staré vafil sam pan provozni, jidlo bylo hodnoceno jako velmi dobré. Jelikoz vedl

dv¢ restaurace najednou, nem¢l ¢as vénovat se obéma.

%8 Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 6: Jste spokojeni s gastroakcemi?

Gastroakce

Nespokojen

31% l‘
- ' Spise
Spise spokojen

Spokojen
19%

nespokojen 22 9%
28 %
m Spokojen m SpiSe spokojen

Graf 6: Gastroakce®
Tato otazka se vénuje hodnocenim gastroakci, které se konaly kazdy mésic.
Poradal je pan provozni a viechny pokrmy sam pfipravil. Byly to akce s riznymi druhy
jidla. Provozni se zde vénoval zejména extravagantni kuchyni. Natuto otazku
odpovidali zejména lidé, ktefi tyto akce navstévovali. Vyjadtilo se K ni pfesné
232 respondentd a z toho 44 dotazovanych bylo spokojenych, 51 spiSe spokojenych,
65 spiSe nespokojenych a 72 nespokojenych.

Ukazka poradané gastroakce

Toto byla posledni akce potadand provoznim. Jedna se 0 gastronomicky ples,
kde byl nabizen bohaty raut. K poslechu atanci zahral Martin Vaverka. Vstup
na udalost byl 490 K¢ na osobu.

Obriazek 7: Gastronomicky ples*

%9 Zdroj: vlastni vyzkum
40 Vlastni zdroj
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Otazka €. 7: VaSe spokojenost s jinymi kulturnimi akcemi poradanymi restauraci.

Ostatni kulturni akce (koncerty, plesy)

Spokojen
18%

Nespokojen

30%
Spise
spokojen
20%
Spise
nespokojen
32%

m Spokojen m SpiSe spokojen = SpiSe nespokojen = Nespokojen

Graf 7: Ostatni kulturni akce (koncerty, plesy)*

Zeled vzdy byla znama diky potadani koncertdi a jinych hudebnich akei v sale
restaurace Na Staré. Po pfichodu pana provozniho se tyto akce omezily na minimum,
protoze byli zvani nepfili§ znamé a oblibené kapely. Plesy také nebyly moc oblibené,
kvuli jejich organizaci. Nebyly poradany tak ¢asto, jako v letech pfed ptichodem
provozniho, kdy byly plesy nékolikrat za rok. Odpovédi na tuto otazku byly tedy spise
negativni, protoze obyvatelé Zel¢e maji radi kulturni a jiné akce. Celkem se vyjadiilo
247 respondentti. Pfesny pocet odpovédi natuto otazku byl nasledujici: spokojenost
vyjadrtilo 45 respondentd, spiSe spokojenost 49 respondenti, Spise nespokojenost
79 respondentti a nespokojenost 74 respondentl. Vysledek je jednoznaéné na strané

nespokojenosti, a to 62 % respondentd.

4 Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 8: Pokud mate zkuSenost s ubytovanim: Byli jste spokojeni?

Ubytovani
Spokojen
12 %
Nevmam ) SpiSe spokojen
zkuSenosti 11%
41%

Spise nespokojen
19%

Nespokojen
32%
m Spokojen m SpiSe spokojen Spise nespokojen m Nespokojen Nemam zkusSenosti

Graf 8: Ubytovani*?
Pokoje, které byly nabizeny k pifenocovani, nebyly v dobé ptisobeni provozniho
kvalitni. Cena za noc byla vysoké a trovei nabizené¢ho ubytovani byla podpriimérna.
Ubytovéni v restauraci mnoho obyvatel Zelée nevyuzilo, takze se K této otazce
vyjadiilo pouze 122 dotazovanych a 84 jich odpovédelo, ze nemaji zkuSenosti.
Jednotlivé nazory obyvatel obce sevyskytly vtomto poctu: spokojenost
25 respondentll, spiSe spokojenost 23, spiSe nespokojenost 39 a nespokojenost

35 respondentil.

42 7droj: vlastni vyzkum
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Otazka €. 9: Doporucdili byste restauraci ,,Na Staré“ svym znamym?

Doporuceni

Ano
36%

Ne
64%

Ano m Ne

Graf 9: Doporudeni®

Jelikoz veskeré hodnocené otazky dopadly spiSe podprimérné, i doporuceni
restaurace by vétsina respondentli nedala. Veskeré nabizené sluzby nebyly dostatecné
kvalitni, aproto ohlasy byly zaporné od vétsiny obyvatel Zelée. Celkem
155 respondentit  kladnou recenzi  neposkytlo (64 % hodnoceného  vzorku)

a jen 87 obyvatel ano.

43 Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢.10: Souhlasili  byste svypsanim nového vybérového Fizeni

na provozovatele restaurace?

Vybérové fizeni

Ne
26%
Ano
74%
® Ano Ne

Graf 10: Vybérového Fizeni*

Posledni otazka dopadla jednoznaéné. Pouze 64 respondentti z celkovych
246 bylo pro setrvani pana Minafe v restauraci Na Staré. VSe bylo zpusobené jeho
piistupem k obyvatelim Zel¢e. Zakaznici v podstaté pro n&j nebyli daleziti a vénoval
se pouze gastro akcim. Tyto akce byly pro vétsinu obyvatel moc drahé a jidlo, které
se nanich nabizelo, bylo prolidi z vesnice nezajimavé. Pokud nékdo ze Zelde
na nékterou S akci Sel, byl spokojeny. VétSina ohlasti vSak byla zapornych. Tyto
nedostatky byly dlouhodobé, provozni nechtél na svém piistupu k vedeni restaurace nic

zmenit, a proto dané stravovaci a ubytovaci zafizeni ziskalo tak Spatny ohlas.

4.2.3 Zhodnoceni marketingového vyzkumu

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, zda jsou obyvatelé Zel¢e spokojeni
s restauraci Na Staré. Poté probéhlo hlasovani 0 setrvani pana provozniho, které bylo
pristupné vefejnosti. Pro zastupitelstvo byly vysledky provedeného vyzkumu
jednoznacéné, odhalily negativni hodnoceni pronajimatele restaurace Na Staré a pro pana

Minafte to znamenalo ptlro¢ni vypovedni lhiitu.

4.3 Analyza marketingovych aktivit restaurace

Restaurace Na Staré je v oblasti konkurence jedinym stravovacim a ubytovacim
zafizenim obce Zele¢. Postaveni restaurace V misté je tedy monopolni. Konkurenéni

podnik Vindrna nabizi pouze ndpoje a mal¢ obcCerstveni, takze nepiedstavuje velkou

44 Zdroj: vlastni vyzkum
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hrozbu danou restauraci. Vinarna ma ovsem dobrou povést diky kvalité ¢epovaného
piva, takze pokud Si novy provozni nevytvoii dobré jméno, obyvatelé¢ Zelée nebudou
restauraci Na Staré Casto navstévovat aradéji sizajdou na dobré pivo nebo vino
do konkuren¢niho podniku. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze obyvatelé nejsou
spokojeni s restauraci Na Staré a ze je zde mnoho moznosti pro zlepSeni chodu

restaurace a zvyseni kvality poskytovanych sluzeb.

4.3.1 Situacni analyza a SWOT analyza

Dalsi casti bakalaiské prace je provedeni SWOT analyzy restaurace Na Staré.
Tato metoda slouzi k identifikaci silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Diky ni je snadn&j$i vyhodnotit fungovani restaurace, najit problémy nebo nové

moznosti jejiho rastu.
Analyza vnitiniho prostredi

Nasledujici analyzy jsou zaméfeny na interni faktory, ze kterych bude nasledné

uvedeno, zda se jedna o silné nebo slabé stranky restaurace. Byly zvoleny oblasti:

» Marketing a poskytované sluzby;
= Organizace a fizeni;

= Lidské zdroje.

Tabulka 1: Marketing a poskytované sluzby*

Silné stranky Slabé stranky

M: Pizza m1 Ubytovani

M2 Terasa s détskym koutkem m2 Oteviraci doba

MszRozdélené  kutacké  anekuracké | ms Ceny

prostory
M4 Poloha restaurace (stied obce) my Jidelni listek
Ms Webové stranky ms Spatné jméno

% Vlastni zdroj
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Tabulka 2: Organizace a Fizeni*®

Silné stranky

Slabé stranky

R1 Zkusenosti provozniho

r. Provozovani dvou restauraci najednou

R2 Prostory restaurace

r Kvalita jidla

Rs Moznost poradani velkych akci

rz Kvalita piva

r4Bar (je ptili§ vysoky pro rozhled

servirky po restauraci)

rs Chod restaurace

Tabulka 3: Lidské zdroje*’

Silné stranky

Slabé stranky

L1 Provozni je vyborny $éfkuchaf

I1 Pocet zamé&stnanct (pouze dva)

I, Kuchaika

I3 Servirka

Analyza vnéjSiho prostiedi

Podnikatelsk4 strategie, zamétena nasoutéZ s konkurenci v daném odvétvi,

je dulezita. Projeji tvorbu je rozhodujici analyza prostiedi odvétvi, coz je skupina

podniki nabizejici vyrobky nebo sluzby, které jsou vzajemné plné zastupitelné.

Pro analyzu odvétvi je mozné pouzit Porteriv model péti sil. Ten je zalozen na péti

silach, které nejvice ovlivituji konkurenéni prostiedi. Jsou to: riziko vstupu novych

konkurentd, stupeit soupefeni mezi podniky umisténymi v odvétvi, obchodni sila

kupujicich, obchodni sila dodavatelll, hrozba substituce produkt odvétvi.

V nasledujicich tabulkach analyzy je zkoumano vnéj§i prostfedi restaurace.

Jedna se o pfilezitosti, které piinaSeji potencialni uzitek pro podnik a moznost ziskat

konkurenéni vyhodu. Déle je to ohroZeni, které je potieba potlacit.

4 Vlastni zdroj
47 Vlastni zdroj
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Tabulka 4: Hrozby a pFileZitosti restaurace

Hrozby Piilezitosti
T1 Silna existujici | nové konkurence O1 Vyuziti potencialu restaurace
T2 Spatna povést restaurace 02 Poradani akci (koncerty, plesy)
T3 Obyvatelé Zel&e a okoli O3 Dlouhodoba vérnost zékaznik
T4 Spatny personal (nespolehlivé | O4 Motivace  persondlu  (stravenky,
servirky, nekvalifikovani kuchati) spropitné od hosti)
T5 Legislativa O5 Rostouci zivotni Giroven obyvatel

Vyhodnoceni SWOT analyzy restaurace Na Staré

Jednotlivym kritériim jsou pfifazeny véhy dileZitosti a bodové ohodnocena
vintervalu 1-4 (1 nejmensi vyznam, 4 nejvétsi vyznam) z c¢ehoZz je vypocitano

vvvvvv

a slabé stranky restaurace.

8 Vlastni zdroj
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Tabulka 5: Vyhodnoceni SWOT analyzy*®

Silné stranky-S Znamka Vaha Hodnoceni
Terasa s détskym koutkem 2 0,1 0,2
Rozdé&lené kufacké a nekuiacké 3 0,2 0,6
prostory
Poloha restaurace 3 0,3 0,9
Prostory restaurace 3 0,3 0,9
ZkuSenosti provozniho 2 0,1 0,2
Celkem X 1 2,8
Slabé stranky-W Znamka Vaha Hodnoceni
Ubytovani 2 0,1 0,2
Ceny 4 0,3 1,2
Kvalita nabizenych produktti 4 0,3 1,2
Personal 3 0,2 0,6
Spatna povést 3 0,1 0,3
Celkem X 1 3,5
PfileZitosti-O Znamka Viaha Hodnoceni
Potencial restaurace 4 0,25 1
Potadani akci 3 0,25 0,75
Dlouhodoba vérnost zakazniki 3 0,25 0,75
Vytvoteni dobrého jména 3 0,25 0,75
Celkem X 1 3,25
Hrozby-T Znamka Vaha Hodnoceni
Silna konkurence 4 0,3 1,2
Obyvatelé Zelée a okoli (jejich 2 0,2 0,4
chovani, pomluvy..)
Nedostatek kvalitniho personalu 3 0,3 0,9
na trhu prace
Spatna povést restaurace s ohledem 2 0,1 0,2
na konkurenci
Celkem X 1 2,7

Zvysledkti je ziejmé, Ze restaurace sivhodné vyuziti strategie WO.
Tato strategie se zaméfuje na piekonani slabych stranek tak, aby bylo mozno vyuzit
naskytnuté prilezitosti. Slabé stranky ziskaly 3,5 a pftilezitosti 3,25. Restaurace
ma mnoho slabych stranek a je jen nanovém panu provozni, jak se k nim postavi.
Ma nevyuzity podnikatelsky potencial afadu pfilezitosti a pokud bude spravné fidit

restauraci, miZe ziskat dobré jméno, spokojené zdkazniky a spoustu dalsiho.

49 Vlastni zdroj
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4.4 Navrh marketingovych ¢innosti a inovace

Restaurace Na Staré nemé zadny marketingovy plan. V dalSim textu bakalaiské
prace je naznaCeno, jaké ma restaurace moznosti v oblasti aplikace marketingu.
Kratkodobym cilem je uspé$né umisténi dané restaurace na lokalnim trhu a ziskani
novych zakazniki. Béhem prvnich tfech mésicu by se marketing m¢l zaméfit zejména
na reklamu a propagaci restaurace scilem zaujmout a ziskat Sidobré povédomi
u zakaznikd. Velice dulezité je zajisténi plynulého provozu. Pro Gispé$ny marketingovy
plan je dulezité izkoumat nedostatky provozu a spokojenost zakaznikid, a nasledné
je odstranovat. Nasledujici text aplikuje princip segmentace, targetingu a positioningu

jako zaklad marketingového planu restaurace.

441 Segmentace

Kazda restaurace, kterd chce uspét na trhu, musi mit dokonaly ptehled 0 svych
stavajicich zakaznicich, jejich potiebach, dale se musi zaméfovat na potencialni
zakazniky a monitorovat zdkazniky konkurence. Jako celkovy zédkaznicky segment
je definovano obyvatelstvo obce Zeleg, starsi 18 let, dale obyvatelstvo spadovych obci
a navstévnici obce. Kazdy z uvedenych segmenti bude vyzadovat jiny zplsob prace

s targetingem a positioningem.

4.4.2 Targeting

Jak bylo naznaceno bude z hlediska trzniho zacileni nutné stanovit produktové
portfolio s ohledem na vybrané segmenty zakaznikt. Piikladem je tvorba produktového
menu pro poledni nabidku stravovani, kterd musi odpovidat cenovym a chutovym
pozadavklim Sir§iho spektra navstévnikl restaurace. Naopak vecerni nabidka bude vice
zaméfena na individualni uspokojeni potieb navstévnikd. Nabidka by méla zohlednit
I sezonni obdobi, které dava moznost pofadani rtznych specialnich akci zalozenych

na sezonnich surovinach pro vyrobu jidel.

4.4.3 Positioning

marketingovym tahem, jak dostat restauraci do povédomi lidi. Pro positioning
Ize vyuzivat cilenou reklamu zaloZenou na kvalité jidla a sluzeb. Dale je dulezita tvorba

webovych stranek, kde zakaznici naleznou informace 0 podniku, 0 nabizenych
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produktech, sluzbach a pfipravovanych akcich. Soucasti webovych stranek bude také
jidelni andpojovy listek, ktery bude pravidelné¢ obménovan. Dalsim dualezitym
marketingovym opatienim je cilend reklama a nastroje podpory prodeje, které oslovi
potencionalni zakazniky (napf. letdky do domacnosti, informaéni cedule umisténé
na vhodna mista). Investice na webové stranky a cilenou reklamu budou zhruba

20 000 Kc.

4.4.4 Zakladni finanéni plan pro zaloZeni podniku

Zkoumana problematika bakalaiské prace je doplnéna i 0 zakladni pohled

na finan¢ni plan pro provoz nového pronajimatele restaurace Na Staré.

PorFizovaci vydaje

Prostory restaurace patii obecnimu tfadu v Zel&i. Vyse pronajmu &ini 12 000 K¢&
mésicné. Moznost odkoupeni zafizeni mozna neni.

Jelikoz restaurace prosla celkovou rekonstrukci, nebudou potizovaci vydaje
vysoké. Byvaly provozni Si vSak odvezl veskeré vybaveni, které do restaurace sam
poftidil, proto vybaveni podniku neni pro dlouhodoby chod restaurace dostacujici. Novy
provozni bude tedy muset dokoupit nové Zidle a specifické prvky materialniho prosttedi
restaurace. Odhad investice bude ¢init zhruba 400 000 K¢.

Pronajimané prostory jinak zahrnuji plné vybavenou kuchyn, vycep, toalety,
terasu, nekufacky salonek asklep. Vyhodou je nové postavena pec na pizzu, ktera

by v budoucnu mohla byt velmi ptinosna.

Prvotni potfeba finan¢nich prostredkii

Jedna se o prvotni vynaloZeni penéznich prostfedkli na pofizovaci vydaje,
kterymi jsou: nove potfizené vybaveni restaurace a nakup zasob materiala a zbozi.
Ob¢ polozky mohou byt hrazeny bud’ z vlastnich zdroji nebo z externich, které

novy provozni dostane 0d vybraného pivovaru.
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445 Marketingovy mix restaurace Na Staré

Produkt a inovace produktového portfolia

Nabizené produkty, produktové portfolio mize byt velice riiznorodé. Restaurace
neni zaméfena na zadnou cilovou skupinu zakaznikd. Jelikoz se podnik nachazi v obci,
ktera ma dostatek obyvatel akde je mnoho firem, mél by se zaméfit pravé na tuto
skupinu zdkaznikl. Tato skupina hledd moZznost stravovani celoro¢né¢ a restaurace
by proto méla nabizet zajimavé produkty, které tuto klientelu uspokoji a ta proto nebude
nav§tévovat konkurenci. Dalsi vyhodou je skutecnost, Ze nainvestici do podniku
participuje obecni ufad. Naklady narekonstrukci budovy pro provozniho jsou
minimalni, a proto by mél vyuzit potencialnich ptilezitosti. Vzhledem k velikosti celé

restaurace by bylo vhodné zamétit se na moznost poradani svateb a firemnich akci.

Cena

Ceny zanabizené sluzby byly vysoké, proto by mél novy pronajimatel zvolit
diferencovanou cenovou politiku ve vztahu Kk zacileni na vybrany segment zakaznikd.
Dale ptijde o0 snizeni cenové hladiny na vybrané produkty, resp. zédkazniky. VSeobecné
by mélo platit, Ze kvalita odpovida cené produktd. V lokalité Zele¢ a blizkém okoli
se konkuren¢ni podniky timto fidi. Restaurace Na Staré¢ musi tedy nastavit takové ceny,
které budou srovnatelné s konkurenci a zaroven nabizet kvalitni produkty, kvtli kterym

se budou navstévnici do podniku vracet.

Misto a distribuce

Podnik se nachazi ve sttedu obce. Poloha restaurace je jednou ze silnych stranek.
Distribuce zde probiha na zaklad¢é piimého prodeje. Informace 0 restauraci jsou
ziskané¢ zejména diky zkuSenostem navstévnikdl atimiokruhu jejich znamych.
Restaurace Na Staré by se méla zaméfit na propagaci narezervacnich serverech
nebo socialnich sitich. Je potfeba zvetejnovat aktuality z podniku, fotografie interiéru
a exteriéru restaurace nebo planované akce. VétSina novych hostl se snazi zjistit

hodnoceni navstévniki na stravovani i ubytovani.
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Lidé

Ptedesly provozni se nezaméfil naziskani spolehlivych, zkusenych
a pracovitych zaméstnancd. Jak jiz bylo v bakalafské praci zminéno, v restauraci byli
pouze dva zaméstnanci. To bylo pro plynuly chod restaurace stézejni. Novy provozni
by se m¢l na nabor novych pracovnikti zaméfit uplné jinak. Reprezentativni vzhled,
ptijemné vystupovani a spolehlivost obsluhy by mély byt hlavni kritéria pro vybér. Najit
vhodné kandidaty pro pozici ¢iSnika nebo kuchafe je v dne$ni dobé¢ slozité. VétSina
pracovniku se zminénymi vlastnostmi jiz dobrou praci ma, proto Se provozni musi
zamé&fit na motivaci novych zaméstnanctu. M¢El by se zamétit nalepsi odménovani,
bonusy nebo jejich skoleni arozvoj. Z uvedeného hlediska ma novy provozni pied
sebou jednu znejdilezitgjSich c¢asti jeho podnikani. Udé€lat si dobré jméno

a tim si zajistit dobrou povést je pro n¢j prvnim zasadnim krokem.

Balik sluzeb

Restaurace Na Staré nabizi stravovaci aubytovaci sluzby. K ubytovani jsou
urCeny pouze 3 pokoje, pro podnik je proto zasadni stravovani. Vzhledem k mnozstvi
sluzeb poskytovanych v obci Zeleg, by pronového provozniho bylo dobré vyuzit

nékterou z nich k nalakani novych zakaznika.
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ZAVER

Bakalai'skd prace ,,Inovace sluZeb restaura¢niho zaiizeni Na Staré v Zel¢i“ byla
zacilena na obyvatele obce Zeleg. Cilem bylo zjistit jejich spokojenost s nabizenymi
sluzbami restaurace. Byl proveden marketingovy vyzkum anajeho zaklad¢ autorka
bakalarské prace navrhla moznosti inovace sluzeb.

V teoretické Casti Se autorka zabyvala pojmem sluzby. Piesnéji se zaméfila
na marketing sluzeb a management sluzeb. Poté se zabyvala marketingovym mixem,
ktery je pro chod restaurace dilezity. Pro vymezeni zakladnich teoretickych pojmt byla
vyuzita metoda deskripce odborné cCeské a anglické literatury. Dale byly vyuzity
sekundarni informace obecniho fadu v Zel&i a nakonec i elektronické zdroje.

V praktické casti autorka provedla marketingovy vyzkum. Ten probihal
prostiednictvim dotazovani, pro které byla vyuzita spoluprace s obecnim ufadem.
Dotazniky byly rozesldny prostfednictvim obecniho Ufadu kazdému trvale zijicimu
obyvateli Zelte (star$imu 18 let). Ziskana data byla vyhodnocena a poslouzila k navrhu
dalsich opatieni. Nasledné bylo analyzovana stavajici marketingova ¢innost restaurace,
potieby zakaznika a existujici konkurence podniku. Navrh inovaci sluzeb byl sestaven
pomoci vysledkl dotaznikového Setfent, posouzenim stavu komunikace
na internetovych strankach restaurace a ze zkuSenosti obyvatel a navstévnikli podniku,
a ze zavértu zpracované SWOT analyzy, kterd ukdzala nanejvétSi nedostatky a slabé
stanky restaurace.

Mezi nejvétsi problémy restaurace patfila kvalita pokrma a kvalita obsluhy,
i kdyz zdotazniki tyto dvé problematiky nebyly nejvétsim  problémem.
Dale se ukazalo, Ze restaurace ma problém iskvalitou apoctem obsluhujiciho
personalu, oteviraci dobou. Zuvedenych davodi rostla nespokojenost obyvatel
S restauraci. Zjisténé skutecnosti byly podkladem pro ukonceni smlouvy s panem
provoznim a vypsani nového fizeni na prondjem restaurace. Je vhodné piipomenout,
7e restaurace Na Staré je v majetku obce Zele¢, aproto zastupitelé obce musi dbat
na spokojenost zakaznikl, ktefi generuji zisk ipro samotnou obec, resp. nového
pronajimatele.

V zavérecné kapitole Dbakalarské prace jsou prezentovany vysledky
marketingového vyzkumu. Jsou graficky zndzornény ndzory respondentii, z kterych
ze vysledky bakalatské prace a vysledky marketingového vyzkumu mohou mit dopad
na zlepSeni nabidky a zvySeni kvality zkoumaného restaura¢niho zatizeni.
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PRILOHY

Piiloha I: Dotaznik
Vazeni spoluobdané, Obec Zeleé
obracime se na Vas se zadosti 0 vyplnéni kratkého dotazniku

tykajiciho se restaurace ,,Na Staré* v Zel¢i.

Radi bychom ziskali ptehled o tom, jaky vétSinovy nézor

panuje mezi Vami, obCany nasi obce.
Dotazovani je plné anonymni. Vyplnéné listky muzete vhazovat do postovni
schranky naobecnim Wiadu atodo 31.3.2016. V ramci zachovani objektivity,
prosime, nekopirujte obdrzené hlasovaci listky aodevzdejte pouze ty, které jste
obdrzeli.
Prosime Vas o0 aktivni ucast v této anketé —jediné tak ziskame relevantni
podklad pro nase dalsi rozhodovani.

Dékujeme. Clenové zastupitelstva obce

Zakrouzkujte vidy jednu moznost

Jak ¢asto navstévujete restauraci ,,Na Staré*«?

Kazdy tyden Nekolikrat mésicné Nekolikrat rocne Viibec

Jak jste spokojeni s oteviraci dobou?
Spokojen(a) Spise spokojen(a) Spise nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Jak jste spokojeni s vybavenim restaurace?
Spokojen(a) Spise spokojen(a) Spise nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Jak jste spokojeni s kvalitou obsluhy?
Spokojen(a) Spise spokojen(a) Spise nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Jak jste spokojeni s kvalitou jidla?
Spokojen(a) Spise spokojen(a) Spise nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Jste spokojeni s gastroakcemi?
Spokojen(a) Spise spokojen(a) Spise nespokojen(a)
Nespokojen(a)
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Vase spokojenost s jinymi kulturnimi akcemi poradanymi restauraci.
Spokojen(a) Spise spokojen(a) Spise nespokojen(a)
Nespokojen(a)

Pokud mate zkuSenost s ubytovanim: Byli jste spokojeni?
Spokojen(a)  Spise spokojen(a)  SpiSe nespokojen(a) Nespokojen(a)

Nemam zkuSenost

Doporucili byste restauraci ,,Na Staré*“ svym znamym?

Ano Ne

Souhlasili byste s vypsanim nového vybérového Fizeni na provozovatele
restaurace?
Ano Ne
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