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Uvod

Management a marketing dva pojmy, které jsou sklonovany ve vSech padech
v kazdé¢ organizaci, sdruzeni, nadaci, prosté vSude tam kde se planuje a prodava n¢jaky
produkt.

Definice managementu' — vedeni lze chéapat jako proces koordinovani
pracovnich aktivit tak, aby byly provedeny uc¢inné a efektivné. Jednoduse feceno proces
managementu je tedy soubor trvale probihajicich rozhodnuti a pracovnich aktivit, které
manazeti vykonavaji, kdyz planuji, organizuji, vedou a kontroluji.

Historické kofeny managementu sahaji hluboko do historie. Rany management
mizeme zaznamenat pii stavbeé egyptskych pyramid, pii stavbé ¢inské zdi, coz byly
ohromné projekty, na kterych pracovalo velké mnozstvi lidi. Zorganizovat praci napf.
pro 100 000 lidi po dobu 20 let, jak tomu bylo pii stavéni pyramidy, vyzadovalo urcity
smysluplny plan. Nebylo dilezité, jak se nazyval ¢lovek, ktery odpovidal za projekt,
za organizaci a za kontrolu, ale v podstaté¢ se jednalo o Clovéka — managera, ktery
dostupnymi prostiedky zajist'oval efektivitu projektu.

Management je nezbytny pro jakykoliv typ organizace, na vSech urovnich,
ve vSech oblastech jeji Cinnosti bez ohledu na teritorium, kde organizace sidli. Manazeti
na vSech Urovnich musi neustidle planovat, organizovat, vést a kontrolovat. Jediné
spravné vedené organizace se rozvijeji, prosperuji a neztraceji zakazniky.

Definice marketingu — vytvareni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb
spotiebitelim, podnikim, zdkaznikiim. JednoduSe feeno prodej produktu zédkaznikiim
za ucelem zisku. Marketing je proces, pii némz jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si
pfeji a co potiebuji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktii
a sluzeb s ostatnimi.

Manazeti firem museji ¢elit riznym vyzvam a fesit riznorodé problémy. Museji
se rozhodnout, jak vstoupit na trhy, jak modifikovat vyrobky nebo sluzby, jakou zvolit
cenovou strategii, jak se branit konkurenci, jak komunikovat se zdkazniky, jak se
pfizptsobit odliSnym podminkdm. Je také nutné akceptovat platnou legislativu,
zvyklosti mistniho vyjednavani, respektovat podminky a pozadavky v oblasti
vlastnickych prav, znat politickou situaci a ptedvidat vyvoj inflace.

Marketing je proces planovani a implementace koncepci cen, propagace
a distribuce ideji, zbozi a sluzeb pro vytvareni smén, které¢ uspokojuji cile jednotlivet
a organizaci. Marketing proto miizeme chapat jako uméni a védu vybéru cilovych trhi,
ziskavani a udrzovani rostouciho poctu zakazniki pomoci vytvareni a dodavani vysoké
spotiebitelské hodnoty.

Existuje pét zakladnich koncepci, které ovliviiuji charakter marketingovych
aktivit: koncepce vyrobni, produktova, marketingova a socialné-marketingova.

! Kotler, P. Marketing management, Grada Publishing. Praha: PBtisk P¥ibram 2007, 17 — 34 s.,
ISBN 80-247-1359-4



Vyrobni koncepce zastava stanovisko, Ze spotiebitelé budou mit v oblibé ty
produkty, které jsou lehce dostupné za nizkou cenu. Manazefi vyrobné orientované
organizace se zam¢fuji na dosahovani vysoké produktivity vyroby a Sirokého rozsahu
distribuce. Vyhodna koncepce pii zvétSovani trhti napt. v rozvojovych zemich, kde
spotiebitelé jsou zainteresovani na ziskani produktu, ne na kvalité.

Produktova koncepce predpokladd, Ze zdkaznici budou preferovat ty produkty,
které maji nejvyssi jakost, vykonnost nebo zcela nové vlastnosti. Tato koncepce se
zaméfuje na trvalé zvySovani jakosti produktu. Predpokladd se, ze zdkaznici maji
v oblibé dobfe vyrobené produkty a ocenuji jakost a vykonnost. V tomto ptipadé¢ mize
dojit k negativni situaci, kdy manazefi uptednostiiuji vlastnosti produktu pted potfebami
zakaznikd.

Prodejni koncepce vychazi zptedpokladu, ze kdyby byli spotiebitelé
ponechéni sami sobé&, pravdépodobné by si dost produktii nekoupili. Firmy proto museji
vyvijet agresivni prodejni a propagacni usili. Tato koncepce predpoklada, ze
spotiebitelé jevi k nakupovani netecnost az odpor a museji byt pfemlouvani k tomu, aby
vice nakupovali. Prodejni koncepce je nejagresivnéji provozovana u nevyhledavaného
zbozi. Cilem je prodat to, co se vyrabi, ne to co chce trh.

Marketingova koncepce’ predstavuje nazor, e kli¢ k dosahovani cili
organizace spoc¢iva ve schopnosti byt efektivnéjsi v urCovani potfeb a ptani cilovych
trhil a v jejich uspokojovani nez konkurence. Je to podnikatelska filozofie, ktera vznikla
scilem soutézit s predchazejicimi koncepcemi. Marketingova koncepce spociva
na Ctyfech pilifich: cilovém trhu, zdkaznickych potiebach, integrovaném marketingu
a rentabilité.

Cilovy trh: nejlepsi spole¢nosti pec¢livé vybiraji své cilové trhy a stejné pecliveé
pro né ptipravuji specifické marketingové programy.

Zakaznické potreby: akceptovat spravné potieby zdkaznikd a trhu, udrzeni
zakaznikt je dulezitéjsi nez ziskani novych zdkazniku.

Integrovany marketing: situace kdy vSechna oddéleni firmy pracuji spole¢né
na uspokojovani potteb a ptani zékaznikl. Integrovany marketing se projevuje ve dvou
urovnich, interni a externi. Interni marketing je zaméfen na Skoleni, motivovani
schopnych zaméstnancii tak, aby dobte slouzili zdkaznikovi. Externi marketing je
zaméfen na lidi mimo firmu.

Rentabilita: konecnym ucelem marketingové koncepce je pomahat organizaci
pfi dosahovani jejich cili. V ptipadé soukromych firem se jednd o zisk, v ptipadé
neziskovych nebo verejnych organizaci jde o preziti organizace a o ziskani dostatecnych
fondil pro zabezpeceni jejich aktivit.

? Kotler, P. Marketing management, Grada Publishing. Praha: PBtisk P¥ibram 2007, 34 - 44 s.,
ISBN 80-247-1359-4



Socidlné-marketingova koncepce: zastava nazor, ze ukolem organizace je
urcovat potieby, pifani a zajmy cilovych trhit a poskytovat zadouci uspokojeni potieb
ucinnéji nez konkurenti zpiisobem, ktery zachovdavd nebo navySuje blahobyt
spotiebitele a spoleCnosti. Tato koncepce vyzyva podnikatele, aby ve své marketingové
praxi uplatiiovali socidlni a eticka hlediska.

Problematiku diplomové prace vidim v provozovani gastronomickych sluzeb
rychlého obcerstveni v nemocni¢nim provoze. V soucasné dobé provozovny zajistuji
standardni sortiment nabidky a efektivita provozi neni nejlepsi. Vyplyva to i z malé
spokojenosti zdkaznikli. Vyhodou je sice jedine¢nost v ramci organizace na trhu,
konkurenci prozatim nebylo dovoleno, v tomto teritoriu nabidnou obdobné sluzby.

Cilem této diplomové prace je ,,.Jak efektivné provozovat prodejny rychlého
obcerstveni®. Nabidnout novy pohled na vyuziti marketingu v gastronomickych
sluzbach. S vyuzitim mych teoretickych i praktickych poznatku ziskanych z dostupné
literatury i z Zivotnych zkuSenosti v gastronomii. Poznatky této diplomové prace lIze
aplikovat v obdobnych provozech, v jakych se provadeél priizkum, jedna se hlavné
o provozovny rychlého obcerstveni. Nekteré teoretické poznatky lze pouzit i v jinych
gastronomickych zarizenich.

Struktura diplomové prace vyplyva z pozadavki vytyéeného cile, v prvnich
ttech kapitoldch této prace se zabyvam teorii marketingu a tfeti kapitola popisuje
praktickou Cast, ktera se sklada z nutri¢nich a vyzivovych doporuceni pro obyvatelstvo,
stanoveni pfedmétu prizkumu, vlastni prizkum za pomoci dotaznikii a konecné
hodnoceni a doporuceni.

Metodika diplomové prace v teoretické ¢asti vychazi z dostupnych materiali a
uvedené literatury. V praktické ¢asti je vyuzito dotazniku s 14 otdzkami, na které
respondenti odpovidali sami nebo za pomoci poucenych pracovniki, ktefi s respondenty
- pacienty vedly fizené rozhovory v duchu otazek dotazniku.

Omezeni diplomové prace je dané Sirokou problematikou gastronomickych
sluzeb, ktera je velmi obsahla a specifickd. Soucasné stravovaci pozadavky vyplyvaji
z konkrétnich nabidek téchto sluzeb, jejich kategorizaci, legislativnich a hygienickych
omezeni, geografickych podminek a samoziejmé z individualnich pfani a moznosti
kone¢nych zdkaznikd.

V mé praci jsem popsal problematiku provozu gastronomickych sluzeb rychlého
obcerstveni v nemocni¢nim provoze.

Respondenti, ktefi se =zucastnili dotaznikové akce, byli ztad personalu
nemocnice (zdravotnici 1 ostatni zaméstnanci), hospitalizovani a ambulantni pacienti
a navstévnici z fad znamych a rodinnych piislusnikii nemocnych.



I. Teoreticka Cast

1. Zakaznik a dodavatel

VsSichni mame své zékazniky. Jen je tézké je identifikovat a nckdy zase
definovat jejich individualni potieby”.

Uvazujeme tieba o postaveni feditele velkého hotelu patiiciho do mezinarodni
sité. Jeho zékaznici jsou jednoznacné hosté hotelu, kteti maji i jiné dodavatele: hotelovy
persondl, externi dodavatele, atd.

Reditel hotelu je zakaznikem pro spoleénosti, které obchoduji s jeho hotelem,
pro svoje nadfizené je dodavatelem informaci, obchodniho zisku a spokojenosti
zakaznikd. Pro vlastni persondl je feditel hotelu dodavatelem, nebot’ prostfednictvim
linie podfizenosti zabezpeCuje fizeni, motivaci, informovanost, disciplinu, znalosti
legislativy v daném oboru a téz podminky pro vlastni persondl.

V podstaté vSichni jsme dodavatelé, néco produkujeme a zdkaznici, n¢jaky
produkt nakupujeme. Mame své zdkazniky a dodavatele a zaroven jsme zakazniky
a dodavateli pro druh¢ lidi. Lidské systémy a organizace jsou velmi slozité.

V kazdém podnikdni mohou byt zdkaznici, interni 1 externi, s riznymi
potfebami i charakteristikami, v konecném pohledu je optimalni pochopit potieby,
naturel, zajmy 1 motivaci vSech. Jeding tak 1ze uspét v podnikéni.

Kazdy jedinec, nebo podnik by mél mit urCitou strategii — perspektivu, kterou si
zvoli. Pomoci marketingového prizkumu trhu se oznacuje proces ziskavani informaci o
trhu diive, nez se zacne vyrabét produkt v plném rozsahu, a diive nez se zacnou
investovat penize a ¢as do zasob a vybaveni. Prizkum trhu je soucasti marketingového
vyzkumu, protoze ziskédva informace o trhu a zabyvé se vyzkumem nabidky, poptavky,
spotiebitele 1 konkurence.

Marketingovy vyzkum je soubor ¢innosti, které slouzi ke zkoumani vnitinich a
vnéjsich podminek podniku, jeho rozvoje a fizeni. Tento proces poskytuje manazerim
zakladni udaje a informace, které pomahaji chapat nejrozli¢néjsi véci, véetné jejich
smyslu. Pomahd chapat zdkazniky, trhy, dodavatele, konkurenty, externi faktory
avyvojové trendy. Dale poskytuje prilezitost 1épe uspokojovat potieby zakaznik,
ucinnéji soutézit s konkurenci a citlivéji pldnovat vlastni ¢innost.

Ziskané informace z marketingového vyzkumu jsou zékladem pro dalsi
planovani a vyvoj organizace. Koordinovani a monitorovani ziskanych informaci neni
vzdy jednoduchym tkolem. V tomto jsou vyhodné pravidelné porady, kde se s novymi
informacemi seznami vétsi pocet zacastnénych. Tim roste pocet komunikac¢nich kanali.
Optimalni je stav kdy tok informaci v organizaci je zajiStén v ramci organiza¢niho
schématu horizontalné i vertikalng.

3 Dedk, P. Marketing v praxi — Cim se zabyvdte? 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002, 7 — 9 s.



1.1 Marketing

Soucasny marketing se miiZze, ocitnou ve Spatném svétle. Ne, snad samotna
teorie marketingu, ale jeji uplatiiovani v praxi. Jakykoliv vyrobek nebo sluzba musi byt
podloZzena marketingovym pldnem, ktery prokdze névratnost vlozenych zdroji. Dle
dostupnych informaci az 75% novych vyrobka nebo sluzeb ¢i celych firem na trhu
neuspéje. Neuspech je zaznamenam navzdory veskeré praci marketingového vyzkumu,
vyvoji produktu nebo sluzby, testovéani, analyze podnikani, marketingovym testim
1 uvedeni nového produktu na trh.

Marketéti vyhledavaji nové marketingové ptilezitosti, provadéji segmentaci trhu,
marketingovy mix, vyrobkovou, distribu¢ni i cenovou politiku. Posléze marketingovi
odbornici marketingovy plan realizuji a sleduji vysledky.

V soucasné dob¢ vSak zacina Cast marketingovych oddéleni fesit marketingovou
problematiku dil¢im zplisobem. Mozna je to z nedostatku ¢asu nebo z jinych duvodd,
ale pozitivni dopad to urcité¢ nema, pravé naopak. Pii uvadéni nového produktu na trh
jsou ,, 4P prakticky redukovana jen na ,,1P“ — na komunikacni politiku, zejména
na podporu prodeje. OvSem ani komunikacni politika neni-li spravné vedena, je velmi
nakladna a neefektivni.

Firmy se museji zabyvat dvémi vécmi:
e co naznacuje, Ze firmy postupuji chybné,
e jak takovy postup zastavit.

Zakladnim presvédcenim je, ze marketing by nemél byt az tolik zalezitosti
prodeje, ale toho jak vyvijet ¢i vytvaret novy produkt nebo sluzbu, aby k jejich prodeji
nebylo potieba velkého usili. Marketingovi odbornici musi mit schopnost identifikovat
obchodni pfilezitosti, vymezit potfeby zdkaznik1, které nejsou doposud uspokojovany.

Deset moznych chyb v marketingu*
1. Firma se nedostate¢né zaméruje na trh a neni Fizena potiebami zakazniki
Situace
e jedna se o nevhodné provedenou segmentaci trhu, nespravné vymezené

priority trznich segmentt, nejsou uréeni manazeti zodpovédni za urcity
segment.

4 Kotler, P. 10 smrtelnych hrichit marketingu, Praha: Grada Publishing, PBtisk Pfibram 2007, 13 — 130 s.
ISBN 80-247-0969-4



e osvojit si nové metody analyzy a segmentace trhu (podle ziskovosti
a hodnot pro zadkaznika), nejdulezitéjSim segmentim pfiradit vysokou
prioritu, specializace prodejc.
2. Firma neporozuméla svym cilovym zakaznikiim

Situace
e vyzkum trhu neni aktudlni, zédkaznici nekupuji produkt v poZzadované
mife, konkurence je uspé$n¢jSi, nedostatetné informace potiebach
zakaznik, roste pocet reklamaci na produkt.

ReSeni
e provést kvalitngj$i vyzkum chovani spotiebitelli (chovani zdkaznikl
v obchodech, v domacnostech jejich vnimani a potieby), zlepsit fizeni
vztah se zakazniky, rozhovory, dotaznikové akce, diskusni panely.

3. Firma nezna dostate¢né svou konkurenci

Situace
¢ silné zaméteni na blizkou konkurenci, zanedbani zaméteni na vzdalengjsi
konkurenci a na jeji technologii, firma nemé systém pro vyhodnocovani
informaci o konkurenci.

ReSeni
e jmenovat zodpovédné pracovniky ve firmé¢, ktefi budou systematicky
shromazd’'ovat informace o konkurenci, snazit se pfijmout do firmy
pracovniky od konkurence, sledovat vyvoj nové technologie, pfipravit
nabidky, které jsou obdobné jako u konkurence avSak s ptidanou
hodnotou.

4. Firma se nedostatecné vénuje vztahtim se zaméstnanci a dodavateli
Situace
e nespokojeni zaméstnanci, druhotadi dodavatel¢, vztahy s dodavateli
nejsou nejlepsi, investoii jsou nespokojeni.
ReSeni
e uvédomit si vzajemny prospeéch firmy i partnerd, 1épe fidit zaméstnance,
zlepsit vztahy s dodavateli a investory, lépe fidit sit’ distributort
a dealerti.

5. Firmé se nedari ziskavat nové obchodni prileZitosti

Situace
e 74dnd nova vyjimecna pfilezitost na trhu, vétSina iniciativ na trhu selhala.

ReSeni



e vytvofit systém pro stimulovani novych napadi od partnerii, vybudovat
systémy pro kreativni vytvaieni novych myslenek.

6. Firma ma problémy s marketingovym planovanim

Situace
e v marketingovém planu chybi logické uspofadani, neumoziuje simulovat
finan¢ni dusledky alternativnich strategii, plan neni zpracovan
s pfihlédnutim k moznym rizikim a nepfedvidatelnym udalostem.

ReSeni
e vypracovat plan véetné situa¢ni analyzy, analyzy SWOT, hlavnich témat,
cilt, strategie, taktiky a rozpocti, motivovat marketingové odborniky,
vyhodnocovat marketingové plany a vysledky.

7. Produkty nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami

Situace
e sortiment vyrobkili obsahuje mnoho ztratovych vyrobki, poskytovani
bezplatnych sluzeb ve velmi Sirokém rozsahu, nedostatecné kombinace
sluzeb a prodeje vyrobkii.

Reseni
e sledovat ziskovost vyrobklli a vyfazovat neziskové, zpoplatnit sluzby
v riiznych cenovych relacich, zlepsit kombinovany prodej vyrobkd.

8. Firma nezvlada budovani znacky a komunika¢ni politiky

Situace
e cilovy trh neni dostatecné informovan o firmé, znacka neni vnimana,
marketingovd komunikace neni vyhodnocovédna a nevénuji se ji
dostatecné prostiedky.

Reseni
e zlepsit strategii budovani znacky, aktudlné presunovat finan¢ni
prostiedky k marketingovym nastrojim, které jsou efektivni, rozvijet
financni mysSleni u marketéri (nejprve odhadnout navratnost a pak
pozadovat konkrétni objemy).

9. Spatna organizace firmy, nelze uskute¢iiovat efektivni marketing
Situace
e vedouci marketingového oddéleni pracuje neefektivné, tym postrada

marketingové dovednosti, v tymu je napéti.

ReSeni



¢ na post vedouciho marketingového tymu zvolit silnou osobnost, pecovat
o zvySovani kvalifikace a dovednosti tymu, =zlepSeni vztahi
v marketingovém tymu.

10. Rezervy firmy ve vyuzivani novych technologii

Situace
e nevyuzivani internetu, nedostateCny systém automatizace obchodnich
operaci, firma nevyuziva rozhodovaci modely, které by usnadiovaly
marketingova rozhodnuti.

ReSeni
e vice vyuzivat internet (webové stranky, vzdélavani zaméstnanct,

intranet), zdokonalit systémy automatizace obchodnich operaci, vytvorit
rozhodovaci modely.

Desatero efektivniho marketingu
Teorie marketingu’ je jiz pomémé presné vybudovani. Marketingova praxe
zani vSak Casto zaostava. S niZe uvedenym desaterem rad se méli sezndmit vSichni
kompetentni manazefi — marketéti, ktefi se chtéji efektivné zapojit do vedeni

Vv organizaci.

1. Firma provadi segmentaci trhu, zvoli nejlepSi segmenty trhu a snazi
se na nich zaujmout silnou pozici.

2. Firma se seznami s potfebami svych zakazniki, s jejich vnimanim,
preferencemi, nakupnimi zvyklostmi a motivuje zaméstnance,
dodavatele i investory, aby udélali maximum k uspokojeni zakazniki.

3. Firma musi znat svoje nejvétsi konkurenty, jejich silné i slabé stranky.

4.  Ze spolupracujicich subjekti musi firma udélat své partnery.

5. Firma pripravi systém pro identifikaci novych obchodnich prilezitosti
a zvoli si priority.

6. Firma musi zvladnout marketingové planovani.
7.  Firma kontroluje svou vyrobni politiku.

8. Firma vytvari ,silné znacky“ s pouZitim efektivnich komunikaénich
nastroju.

> Kotler, P. 10 smrtelnych hrichit marketingu, Praha: Grada Publishing, PBtisk Pfibram 2007,
132 - 133 s., ISBN 80-247-0969-4



9. Firma prohlubuje svoji marketingovou orientaci a podporuje spolupraci
v ramci organizace.

10. Firma soustavné zavadi nové technologie, které ji na trhu poskytuji
konkurenc¢ni vyhody.

Marketing je zivotn¢ diilezity pro dobré fungovani vétSiny organizaci. Principy
marketingu si osvojily nejen ziskové organizace ale i neziskové. Existuje mnozstvi
definic marketingu, jedna z definici zni: ,, Marketing je tvorba a distribuce zakaznikovy
spokojenosti za prijatelné navratnosti zdrojii a usili.“ Dalsi definice americké asociace
marketingu tvrdi, Ze marketing je: ,, Vykondvani podnikatelskych cinnosti, které ridi tok
zbozi a sluzeb od vyrobce ke spotrebiteli nebo uzivateli.

Definice maji svlij vyznam, ale neméli bychom piecenovat dilezitost jejich
definitivni verze. Marketing je ¢innost zaméfend na zékaznika. Pracovnici marketingu
sleduji svoje trhy a reaguji na né. Vyrabéji zboZi nebo sluzby, které spliuji pozadavky
zékaznik, pii¢emz vytvareji dostateény zisk.’

Jednim z marketingovych postupt je marketingovy mix ,,étyfi P (Produkt,
Price, Place, Promotion).

Produkt — to, co se na trhu nabizi, vyrobek, sluzba.

Cena - cena produktu i koncept ¢asové hodnoty v ptipadé internich sluzeb.
Misto — distribuce, segment trhu, forma prodeje.

Propagace — reklama v tisku, v médiich, podpora prodeje.

Dalsim z marketingovych postupt je ,,marketingova spirala®, cilem tohoto
konceptu je naznacit, Ze proces marketingu je nekonecny proces vzajemného ptisobeni
jeho ,,ctyr P,

Prvni cyklus na spirdle zac¢ind marketingovym prizkumem potieb zakaznika
po daném produktu. Nésledujici faze specifikace produktu prostfednictvim jeho specifik
a charakteristik pozadovanych zakaznikem. Poté je osloven zakaznik vhodnou
komunikaci.

Urcena hodnota produktu v zavislosti na potfebach zdkaznika urcuje i zavadéci
cenu. Misto reprezentuje distribuci, ktera uzavira cyklus snahou o maximalni

-----

produktem, s pevné stanovenou cenou se nazyva prode;.

Marketing ptedstavuje jednak uréity pohled na véc, jednak urcity postup.
Jednim z moZnych zaméteni marketingu je feSeni problémi ve velmi specifickych
oblastech ¢innosti. ,,Manazer, ktery je bez problému, je manaZzer bez prace a tak
vlastné smyslem tidici prace je objevovat problémy a fesit je.

% Deak, P., Marketing v praxi — Cim se zabyvate?* 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002,
s.30-45
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Marketingova spirala:’
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" Deak, P. ,,Marketing v praxi — Cim se zabyvéte? 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002,
s.32-39
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1.2 Vnéjsi prostredi, planovani

STEP faktory® vngjsiho prostiedi (sociologické, technologické, ekonomické,
politické). Jsou to hlavni vnéjsi faktory a mohou byt povazovany za ,,vzdalené* vnéjsi
prostiedi. Je hodné divodi, pro¢ identifikovat a analyzovat externi faktory, vcetné
konkurence. Bez spravného pochopeni faktorti v kazdodenni praci nelze zacit planovat,
rozvijet a zdokonalovat. Nejde jen o ziskdni informaci o trzich, konkurenci
a zdkaznicich. Nesta¢i monitorovani stanovisek legislativy. K optimalnimu pldnovani
a navrhovani alternativnich feSeni musime pochopit mechanizmus, na jehoz zakladé¢
jsou ovlivnény externi faktory, déle je nutné zjistit, jak mizeme tyto faktory ovlivnit.

V procesu progndzovani a planovani je zohlednovani externiho prostfedi stejné
dilezité jako vyzkum a informace o skute¢nych zdrojich a o vlivu trhu na poptavku.
Jednou z klicovych potieb v procesu planovani je monitorovani a zpétna vazba.

Pokud chceme pfi prodeji dosahnout vérnosti zdkaznikil, coz v praxi znamena,
7e se k nam zakaznici budou stale vracet, musime:
e pravideln¢ zajist'ovat to, co zakaznici pottebuji,
¢ zdokonalovat produkty, které uspokojuji jejich potieby,
e stanovit cenu, kterd odrazi uzitky produktu samého,
e distribuovat produkt na cilovy trh a efektivné¢ komunikovat se zékazniky.

Pfi komunikaci se zakazniky je predev§im potieba:

identifikovat je,

zjistit jaky je jejich vztah k vam a vasemu podniku,

zhodnotit souc¢asnou komunikaci,

urcit budouci komunikaci,

definovat divod nové komunikace,

urcit, co chceme komunikaci dosahnout,

sledovat a méfit ucinnost komunikace a zpétné¢ pouzit vysledky
pii opétovném spusténi postupu.

Je pochopitelné, ze mezi zplisoby komunikace s internimi a externimi zakazniky
existuji ur€ité rozdily. Vyplyva to z rozdilnych druht pfilezitosti ke komunikaci, které
se v obou ptipadech vyskytuji. At je to jakkoliv, nemélo by to vést k nazoru, ze nas
pfistup k rozdilnym typim zakaznikii nemusi dosahovat stejného standardu. M¢eli
bychom usilovat o dosazeni nejvyssi mozné urovné komunikace ve vSech piipadech.

Ziskavani potenciondlnich zakazniki je cilem mnoha marketingovych aktivit.
Potencionalnim zékaznikem je ten, kdo by mohl mit zdjem o vas§ produkt nebo sluzbu.
Idedlni je z potencionalniho zakaznika ud¢lat zdkaznika ,, obhdjce* tj. zdkaznika, ktery
kupuje produkt nebo sluzbu pravidelné¢ a doporucuje tyto i dalsim potencionalnim
zakaznikm.

8 Deék, P. Marketing v praxi — Cim se zabyvdte? 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002,
40 — 45 s.
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Zebri¢ek vérnosti:

potenciondlni zdkaznik — jesté znacku nekupuje,

novy nebo ndhodny zakaznik — vyzkousel znacku,

zakaznik — kupuje znacku casto,

klient — kupuje znacku velmi Casto,

obhdjce — kupuje znacku pravideln¢ a aktivné ji doporucuje.

1.3 Metody pruzkumu

Metody prizkumu’ se obvykle odvozuji od metody pouZité ke sbéru dat. Vybér
vzorkl, sbér dat a analyza dat musi byt ve vzajemném souladu. Marketingovy prizkum
muze byt kvantitativni nebo kvalitativni.

Kvalitativni priizkum je vice subjektivni a pfedbézny. Vysledkem nemusi byt
relevantni udaje, mize, vSak poskytnou jedine¢ny pohled na problémy, které nejsou
zieteln¢ definovany. Kvantitativni priizkum je zaloZen na velkém mnozstvi vzorka,
které umozni porovnani v ramci celého vzorku respondentti. Kvantitativni a kvalitativni
pruzkum se vzajemné nevylucuji, ¢astecné se 1 prekryvaji.

Kvalitativni metody:

skupinové diskuze nebo skupinové rozhovory,
hloubkové rozhovory,

projekéni techniky

pozorovani.

Skupinova diskuze

Tato metoda vyuziva malé skupiny placenych spotiebitelil, kteti reprezentuji
znaky urcitého segmentu. Diskuzi fidi moderator, ¢lenové si povidaji o aspektech
urc¢itého produktu a jeho moZznostech. Kladem této techniky je rychlost a relativné nizké
naklady. Vyhodou této metody je ziskani hlubsich, detailnéjSich a 1épe formulovanych
nazorl na piedmét pruzkumu.

Hloubkové rozhovory

Podobné jako psychoanalyza je i tato metoda zaloZena na diskuzi zkuSené¢ho
moderatora s jednim respondentem. V postaté se jednd o fizeny rozhovor na téma
dilezitosti produktu pro respondenta. Hloubkové rozhovory jsou vhodné, pokud jde
o citlivé nebo diivérné téma.

? Deak, P. Marketing v praxi — Pohled na zakaznika. 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002,
36 -42s.

13



Projekéni techniky

Projek¢ni techniky jsou vhodné tam, kde nejsou vhodné piimé otazky. Jsou
vhodné zvlasteé v pocatecnich stadiich prizkumu. Respondenti jsou pomoci mnozstvi
nastroji a prostfedki vedeni k samostatnému vykladu svych potieb.

Pozorovani

Technika pozorovani je zaloZena na predpokladu, jak poznat potieby zdkazniku.
Idealni je pozorovat zdkazniky v jejich pfirozeném prostiedi. Pozorovani miize byt
pfimé nebo nepiimé. Nespoléhdme se na to, co Clovék fekne sam o sobé€, ani se
nespoléhame na pomoc spotiebitelti. Tato technika plati zejména pro situace, kdy je
potteba odhalit osobni, intimni nebo podvédomé podnéty spotiebiteld.

Kvantitativni metody
Kvantitativni studie se povazuji za piipravu pro studie kvalitativni, protoze
jejich ulohou je zjistit, co je dulezité pro spotiebitele.

Existuji ti'i zakladni kategorie méreni:

e dotazovani,
e experimenty,
o fyziologickd méfeni.

Dotazovani

Dotazovani je technikou, kdy relativné velky vzorek Casti obyvatelstva odpovida
na zvolené otazky. VSechny techniky se opiraji o dobie formulovany dotaznik. Otazky
mohou mit rtiznou formu, mohou byt pouzity i rizné formy méteni. Dotazovani mize
byt pfimé¢ — osobni rozhovory, nebo nepiimé — pisemné dotazniky a ankety. Dalsi
mozné techniky jsou pouziti telefonu a internetu. Jednotlivé techniky mohou byt
vzajemné¢ kombinovany. Dotazovani se pouziva v pifipadech, kdy chceme zjistit
prumérnou odezvu cilové skupiny spottebiteld.

Experimenty
Pfi marketingovém prizkumu se vyuzivd dvou experimentdlnich technik.
Formalniho neboli laboratorniho experimentu a neformalniho experimentu:

e formdlni experimenty se pouzivaji u malych skupin spotiebitelti, ktefi
jsou podle urcitého klice pozvani do testovaciho studia. Cil experimentu
je zjistit, jak nezavisle proménna ovlivni zavislou proménnou. Napi.: jak
rizna ptichut’ zméni nadkupni preference k béznému pecivu,

e neformélni experiment nebo také terénni experiment, je testovani trhu.
V tomto ptipadé zjistujeme, jak se novy vyrobek prodava.
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Fyziologicka méreni

Fyziologickd méfeni zahrnuji zplGsoby meéfeni biologickych reakci c¢lovéka
na podnéty. Pouzivaji se obvykle k hodnoceni takovych jevll jako je vzhled, baleni,
ucinnost reklamy.

Marketing pfimym pozorovanim
Marketing piimym pozorovanim'® je zptisob pochopeni pféni zakaznika tim,
ze se snazime uvédomit, co bychom d¢lali sami, kdybychom byli v kiizi zakaznika.

Cty¥i zakladni navody:

chodit za zakaznikem,

mit oCi otevieng,
naslouchat,

poskytovat zpétnou vazbu.

Chodit za zakaznikem

V podstaté se jedna o to vzit se do potieb zakaznika a vystihnout jeho emoce,
pocity a potieby. Idedlni je, aby manazer byl ve styku se zadkazniky a vidél a slySel
jejich nézory.

Mit oci oteviené

Manazeti by tuto techniku méli praktikovat, aby mohli analyzovat pohled
na zédkaznika. Techniku Ize nazvat ,analyzou bodového hodnoceni“. Vychazi
z predpokladu, ze zdkaznici pfichdzeji do kontaktu spodnikem s tadou bodi.
Od manazera se zada, aby se vzil do role zdkaznika a stejnym zpiisobem zhodnotil
vSechny aspekty, které ovliviiuji zakaznikiv nakup.

Naslouchat

Naladit se na naslouchdni, vnimat postoje zakaznikli a pochopit jejich potieby.
Cilem je spokojeny zakaznik, kterému byla splnéna jeho potieba. Takovy zékaznik se
opétovné vraci a dale doporucuje produkt — sluzbu i svym zndmym.

Poskytovat zpétnou vazbu

Poskytovani zpétné vazby je jednoduché. Vyzaduje si jen Cas a citlivy postoj
k zédkaznikovi. Zpétna vazba hraje dilezitou roli v komunikaci se zdkaznikem, spravné
zvolena podporuje spokojenost na obou stranach.

10 Deak, P. Marketing v praxi — Pohled na zakaznika. 2.vydani Praha: Open University, Radix 2002,
43 — 48 s.
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1.4 Shrnuti v ramci kapitoly

V ramci této kapitoly jsem se zminil o tom, kdo je zdkaznik a kdo je dodavatel,
v podstaté vSichni jsme dodavatelé a vSichni jsme zakaznici, néco nabizime a néco
nakupujeme. Jen je dulezité v kazdém obchodé pochopit potieby, moznosti a motivace
vSech zucCastnénych. Kazdé podnikéni potfebuje urcitou strategii, ktera vyplyva
z pruzkumu trhu, zpotieb potenciondlnich zdkaznikli, ze znalosti konkurence
a z dalSich faktort, které mohou ovlivnit prodejnost sluzby nebo produktu.

Zminil jsem se také o tom, Ze marketing neni jen zalezitosti samotného prodeje,
ale fesi problematiku daleko Sir$i. Marketéfi musi nejen prodavat, ale také se podilet
na vytvofeni nového produktu nebo sluzby dle aktudlnich potieb zakaznikd.

Dle mého usudku je velmi pfinosna c¢ast, kterou jsem Cerpal z knihy Philipa
Kotlera ,,Deset smrtelnych hfichti marketingu®, je to takové desatero efektivniho
marketéra, které je velmi poucné.

Efektivné zvladnuty marketing je dilezity pro vSechny organizace. Samoziejmé
je cela tfada definic marketingu, vzdy vSak zélezi na konkrétnich lidech, na prostredi
a na moznostech. Marketing je v podstaté tvorba a distribuce zdkaznikovy spokojenosti
za piijatelné navratnosti zdrojt.

V marketingu se vyuziva celd fada postupti, kterych je mozné vyuzit k ziskani
potiebnych informaci o zékaznicich a jejich potifebach, o prostiedi, o konkurenci
a pozici na trhu.

Velmi dulezité je zvladnuti komunikace se zdkazniky. Spravné zvladnuta
komunikace nejen se zékazniky, ale i se zaméstnanci je zasadni a mize radikalné
ovlivnit prodejnost produktu. Také jsem se zminil o metodach prizkumu trhu
a jednotlivych technikach. V posledni fad¢ byl popsan marketing pfimym pozorovanim
a jeho moznosti.
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2. Komunikace, produkt, cena, trh a vnéjsi prostredi

Dobie zvladnuta komunikace'' se zdkaznikem je zdkladem uspdchu v kazdém
podnikani. Posldanim komunikace je nékomu oznamit, ze dokdZeme uspokojit n€kterou
zjeho potieb, vyfesit jeho problém, nabidnout néco vyhodného. Proces planovani
komunikace se zakaznikem vychazi s dobie postaveného komunikac¢niho planu.

2.1 Komunikace

Komunikaéni prostiedky muizeme rozdé€lit na neosobni, kde se komunikace
uskuteCiiuje prostrednictvim médii (rozhlas, televize) a osobni komunikacni prostfedky,
které se zaméfuji na urcité osoby nebo podniky. V praxi organizace pouzivaji vice nez
jeden nosi¢ informaci, optimalni je vyuzit komunikacni mix.

Prostifedkem neosobni komunikace je reklama, ktera plisobi na velky pocet
lidi, ptispiva k obeznameni produktu, znacky, ovliviiuje zdkaznika, mize se opakovat.

K reklamé lze pouZit riizna média:

e televizi, velmi vlivné médium mé moznost osloveni velkého poctu lidi,
v jejich soukromi, zaznamenava pohyb i zvuk,

e tisk, toto médium ma Sirokou dostupnost a je oproti televizi méné

nakladny,

rozhlas, mobilni médium, které 1ze poslouchat i pfi riiznych aktivitach,

internet, moderni médium, které Ize vyuzit k osobni i neosobni reklamé,

kino, filmovéa reklama obdobna jako v televizi,

venkovni reklama, billboardy, reklama v dopravnich prostiedcich, atd.

Prostiedky osobni komunikace zahrnuji vSe od telefonického kontaktu pies pfimy
kontakt se zdkaznikem — prodej aZ po internet, napft.:

e osobni prodej, pfimy styk se zakaznikem,

e personalizovany prodej, inzerce zasilana postou,

e prodejni vystavy a veletrhy, moznost pifimé komunikace
s potencionalnimi zékazniky,

e interni média, vnitini média v organizaci, intranet.

Proces planovani komunikace se skladd z dil¢ich faktort, které jsou dulezité
pro efektivné zvladnutou komunikaci. Cely proces se jmenuje komunikacni plan.

1 Dedk, P. Marketing v praxi — Komunikace se zakaznikem. 2. vydéani Praha: Open University, Radix
2002, 17 -32s.
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Komunikaé¢ni plan'’:

e definovani planu — definice problému, ktery chceme fesit, napt. ztrata
pozice na trhu, nespokojeni zakaznici, vysoké ceny,

¢ marketingové cile — vytyceni cile, toho ¢eho chceme dosahnout,

e cilova skupina prijemci zpravy — je nutné definovat cilovou skupinu
pfijemct zpravy,

e cile komunikace a piisobeni na chovani — pfesna definice toho, ¢eho
chceme komunika¢nimi aktivitami dosahnout, ovlivnéni nazoru, potieby,
emoce. Zaméteni na prospéSnost, uzitnost konkrétniho produktu, sluzby
pro zadkaznika,

e vybér médii — forma pfedani informace zdkaznikovi, které médium
pouzit, kolik prostoru zvolit, jaka bude ekonomicka naro¢nost,

e monitorovani, kontrola a zpétna vazba — celou kampan je vhodné
monitorovat a sledovat. Dfive nez zacne kampan, je dulezité urcit formu
monitorovani jejiho pribéhu. Stanovit mozny vysledek. Vyhodnotit
1 ohlasy zdkaznikl a porovnat je s ocekdvanym vysledkem.

2.2 Produkt, cena a trh

Produkt" je to co nabizime k prodeji, na§ vyrobek, sluzba nebo jakakoliv jina
nabidka slouzici k uspokojeni potieb trhu, zdkaznik.

Zakaznici se obvykle snazi o ziskani vyrobku nebo sluzby, kterd uspokoji jejich
prani nebo potteby. V situaci, kdy jsme dodavateli, je dilezité si uvédomit, co nasi
zakaznici pozaduji a za co jsou schopni zaplatit. Nase nabidka musi tedy vyhovovat
skuteCnym potiebam zékaznika.

Pfi podrobnéjsim pohledu na to ¢im se organizace zabyvaji, je ziejmé,
ze prodavaji ne vyrobky, ale sluzby, ale jednodusSe feceno splnéni zédkaznickych tuzeb.
Organizace se dokonce mohou pokusit i o vyvolani touhy nebo potieby po urcitém
produktu. Dobfe cilend reklamni kampaii mize ovlivnit vétsi pocet potenciondlnich
zakaznikd.

Strategie produktu je cesta k dosazeni stanoveného cile v prodeji. Produktova
strategie pfedstavuje druhy a modifikace produkti, které jsme se rozhodli nabizet na trh,
a které odpovidaji produkci nasi organizace. To, co organizace muze nabidnout je
limitovano jejimi moznostmi, vybavenim a zdroji. Proto je vhodné nejprve nez zatneme
navrhovat strategie zhodnotit své moznosti, ale také vnéjsi pfilezitosti (pozadavky
zdkaznikd, nabidky konkurence, socialni, ekonomické, technologické a politické
trendy). Tento pristup celkového sladéni je dulezity v procesu marketingového
planovani.

2 Deak, P. Marketing v praxi — Komunikace se zakaznikem. 2. vydani Praha: Open University, Radix
2002, 34 - 42 s.

1 Deak, P. Marketing v praxi — Co prodavdte? 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002, .
9-20 s.
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Audit produktu:

jaka je dostupnost surovin pro vyrobu produktu,

jaké jsou skladovaci prostory a stavy zasob,

jaké mame odborné a technické vybaveni,

jaky uzitek nabizime v porovnani s konkurenci,

v ¢em je konkuren¢ni produkt lepsi,

zpusobuje konkuren¢ni produkt ztraty v nasem prode;ji,
pfindseji naSe produkty dostatecné trzby a zisk,
ptispiva produkt k dosaZeni zisku.

Zivotni cyklus produktu'® na trhu je ovlivnén celou ¥adou faktorii:

prvni stadium — zavadéni produktu. Zakaznici jsou obezietni, nové
vyrobky jsou drahé a maji pocateni détské nemoci. Lidé davaji radéji
ptednost spiSe ovéfenym vyrobklim, nez aby riskovali,

druhé stadium — rust. Zdkaznici zacinaji chéapat uzitek vyrobku,
vyrobek je otestovan, je spolehlivéjsi a dostupnéjsi nez u konkurence
a kupuji ho 1 méné duvetivi zdkaznici,

tieti stadium — zralost. V této fazi kupuje vyrobek téméi kazdy i méné
duvérivi zakaznici,

étvrté stadium — pokles. Prodej celkové klesd, muze propuknout
icenova valka skonkurenci. Shodnych produktd je na trhu mnoho
a kupni sila je jiz mala.

Vyvoj novych produktl je zadsadni pro vSechny organizace. Aby vyvoj nového
produktu byl efektivni, je nutné si vyjasnit, které¢ trhy a kategorie produkti budeme
vyuzivat. Vrcholovy management musi stanovit kritéria, jakych cili by mél produkt
dosdhnout. Je nutné se vzdat jakéhokoliv ndvrhu, ktery prokazatelné nevyhovuje
stanovenym kritériim.

Cena

Cena je to, co uctujeme za vyrobek, sluzbu, to co musi zakaznik uhradit. Cena se
tvoii celou fadou polozek a jeji tvorba je zavisla na dalSi fadé vnéjSich 1 vnitinich

faktoru.

" Deak, P. Marketing v praxi — Co proddvate? 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002, .

21-23 s.
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T¥i hlavni prvky pfi stanoveni cen:

e kalkulace nakladd — nemizeme G¢tovat méné, nez vkladame,

e analyza konkurencnich cen — snaha o levnéjsi nebo drazsi produkt nez
ma konkurence,

e analyza oc¢ekavani zdkaznika — co jsou ochotni zdkaznici zaplatit.

e M __er s , w1 Lo ¥ ’ , LR 174 ~
Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cen&', které je tieba vzit v uvahu, jesté diive nez
se pfijme rozhodnuti o kone¢né cené:

cena a cile organizace,

cena a zivotni cyklus produktu,
cena a trzni pozice produktu,
cena a spotiebitelska poptavka,
cena a uzitek,

psychologicka tvorba ceny,
cena a vngj$i prostiedi.

Strategie stanoveni ceny pro nové produkty:

e vysoce vynosna cena, v pripad¢, ze je produkt jedine¢ny na trhu nebo
vedouci. Vyhoda je vysoky zisk,

e prunikova cena, vstup s nizsi cenou na trh z divodu vysoké poptavky,

¢ cenova diferenciace, stejny produkt ma rtizné ceny, pro rtizné zdkazniky,

e slevy cen, rizné slevy, dle typu zdkaznik, dle odebraného mnozstvi atd.,

e cenova fFada, pii rozdilné kvalité,

e ztratovi favoriti, levna nabidka urcité ¢asti produkti, ucel ptildkat dalsi

zakazniky,

aktivizujici cena, prodej dvou kust za cenu jednoho kusu.

Je dilezité vysoké i nizké ceny zdkaznikiim zdlvodnit, ¢ehoZ lze dosahnout
zprostfedkovanim vhodnych informaci. Je také dulezité zapamatovat si, Ze nazor
na hodnotu je velmi subjektivni zaleZitosti kazdého jedince. Jedna skupina zdkaznikl
muze produkt povazovat za ,hodny penéz*“ a pro jiné mize byt produkt velmi drahy
nebo piili§ laciny. Ulohou je uspokojit ty zakazniky, ktefi povazuji cenovou troveii
za ptijatelnou.

Trh

Zavadéni produktu ve vybrané a presné urCené geografické oblasti
reprezentujici pfedpokladany trh, je znamé pod pojmem testovani trhu. Cilem
testovani je zjistit reakce predpokladanych zédkaznikli na novy vyrobek nebo sluzbu.

'’ Deék, P. Marketing v praxi — Co proddavdte? 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002,
43 -47 s.
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Kli¢ovy vyznam v tomto stadiu ma rozhodnuti:

Testovani trhu mize pfispét k pfezkoumani otazek o tom, jaké jsou nedostatky
produktu, jeho pfijatelnost, silné a slabé stranky distribuce a podobné. Na zakladé
zjisténych informaci lze ud¢lat rozhodnuti, zda uvést nebo neuvést produkt na trh

v plném rozsahu.

kdy vstoupit na trh,

kam vstoupit,

na jaké segmenty a na jaké zakazniky se zaméfit,
jak informovat vybrané skupiny o novém produktu.

K tomu, abychom své zakazniky dokazali uspokojovat, potiebujeme’®:

e vybrat si zdkazniky, se kterymi nds néco spojuje,
e porozumét specifickym pottebam zdkaznikli a zajistit jejich motivaci,
vyuzit marketingovych informaci k prizpisobeni produktd podniku, aby

odpovidaly predstavam zakaznik.

Je zfejmé, Ze zakaznici se rozhoduji svym racionalnim uvazovanim a svymi
potfebami. Proces rozhodovani zakaznikii je pomérné dlouhy, slozity a zmateCny.

Zakaznici jsou v procesu ovliviiovani celou fadou faktort.

Faktory ovliviiujici rozhodnuti o koupi

Hospodafské poméry

Vék a zivotni stadium

Zivotni styl

Rozhodnuti zakaznika
o koupi

Geodemografické
podminky

<

Pfisludnost ke

spolecenské vrstvé

Povolani

Psychické vlivy

Kultura a tlak okoli

16 Dedk, P. Marketing v praxi — Pohled na zakaznika. 2.vydéani Praha: Open University, Radix 2002,

6-11s.
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¢ Hospodarské poméry — vliv ekonomickych faktori je zfejmy piredevsim
v oblasti ekonomické urovné kupujicich. Jednou z metod pohledu na
zakazniky je jejich roztfidéni na skupiny dle vySe pfijml. S postupnym
naristdnim vysSe piijmi se méni 1 naroky zakaznikl, lidé s vySSimi
piijmy patrné neuspokoji produkty a sluzby, které uspokoji lidi s niz§imi
piijmy.

e Vék a zZivotni stadium — pozadavky jednotlivci i rodin se casem méni.
Jednotliva stddia mohou vyznamné podminovat volbu marketingovych
strategii. Napf. — novomanzelé, tiplna rodina (pocet déti), neuplna rodina,
osam¢ly pracujici, osamély dichodce.

¢ Geodemografické podminky — mohou byt pro ne¢které druhy produktt
velmi vyznamné. Podnebi a regiondlni odliSnosti mohou ve vkusu
zakaznikll podstatné¢ ovlivnit kupni zvyklosti. Napf.: v gastronomii
konzumace lehkych jidel, ryb a zeleniny v teplych krajich u mofte,

vvvvvvvvvv

e Psychické vlivy — oblast psychologickych faktorii ovliviijicich
nakupovani je velmi Sirokd, je mozné si vybrat z nékolika moznych teorii
napi.: Maslowova nebo Herzbegova teorie motivace.

e Kultura a tlak okoli — vramci kultur existuji mensSi seskupeni -
subkultury, které maji své vlastni charakteristické hodnoty. Tyto odlisné
potfeby maji specifické potieby odlisné od zakladnich potieb. Napt.:
ptisady do jidel, nabozenské pomiticky a dalsi.

e Povolani — odlisné potieby a navyky napt. ve stravovani jsou u dusevné
a fyzicky pracujicich.

o PrisluSnost ke spoleCenské vrstvé — vtomto piipadé je zakaznik
ovlivilovan pfi ndkupu svym okolim, svymi pfateli, svou piislusnosti
k urcité vrstve.

e Zivotni styl — hraje pomérné podstatnou roli u vybéru produkti a sluzeb.
Kazdy jednotlivec i rodina maji svlij Zivotni styl, ktery ovliviiuje jejich
potieby.

Segmentace trhu

Pro segmentaci trhu'’ existuji dva divody. Prvnim diivodem je, Ze segmentace
pomaha zaméfit marketingové usili na urcité seskupeni zékazniki, kterym je produkt

vvvvvv

postavenim na trhu ve vztahu k zédkaznikovi a ke konkurenci.

17 Deak, P. Marketing v praxi — Co prodavate? 2. vydani Praha: Open University, Radix 2002, 17 - 22 s.
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Kratce feceno, trh je tfeba segmentovat proto, abychom mohli potieby zdkaznikt
1épe uspokojovat nez konkurence.

Vhodny segment by mél mit ¢tyri znaky:

o velikost — segment by mél byt dostate¢né veliky, at’ z hlediska poctu
nebo kupni sily, aby byl prodej ekonomicky vyhodny,

¢ identita — jednoznac¢né identifikovat ¢leny segmentu a na zakladé jejich
potieb a chovani pii nakupu specifikovat prodej 1 produkt,

o dulezitost — zaméfit se na vlastnosti produktu k sou¢asnym potfebam
zakazniku,

e dosazitelnost — z pohledu podniku musi byt trh dosazitelny.

Typy segmentace:

e psychograficki - urCend strukturami zdkazniki, dle jejich
psychologickych a zivotnich charakteristik,

e demograficka a sociograficka — charakteristiky zdkaznikli a jejich
domacnosti lze ziskat 1 ze statistickych udajii, které jsou soucasti
terénniho prizkumu,

o geografické — kde zdkaznici ziji a pracuji.

2.3 Faktory vnéjsiho prostiedi

O kazdém manazerovi se dé fici, Ze ho obklopuji dva zakladni typy vnéj$iho
prostiedi. Za prvé slozky vlastni organizace nebo podniku, se kterymi je manazer a jeho
oddéleni v interakci. Za druhé jsou to faktory konkurenéniho prostiedi a STEP faktory
(sociologické, technologické, ekonomické, politické), v podstaté vSe co ovliviluje
poptavku a prodej na trhu.

Existuje tfada prognostickych metod, které miize manazer pouzit k analyze

vvvvvv

Je vhodné hledat nejvhodnéjsi variantu nebo pouzit nékolik metod soucasné.

Analyza a prognoza vnéjsiho prostiedi

Existuje mnozstvi ditvodli, pro¢ manazer musi znat své vnéjsi prostredi. Hlubsi
poznani a chapani faktort vn&jsiho prostredi'® umoZituje manaZerdm dokonaleji
pochopit podnik jako celek. Jednak 1épe porozumét tomu, co dé€laji jini zaméstnanci
v podniku a co je k tomu vede. Takové poznani tvoti zdklad dokonalejSiho predvidani
atim redukuje mozné problémy, které musi manazeti feSit. Schopnost analyzovat

' Dedk, P. Marketing v praxi — Faktory vnéjsiho prostiedi. 2. vydani Praha: Open University, Radix
2002, 8-30.
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a predvidat budouci vyvoj vnéjSiho prostiedi predstavuje zakladni manazerskou
dovednost potfebnou pro rist kazdého manazera.

Malokteré podniky, ale i vefejné instituce mohou fungovat bez patticného
propojeni mezi tim, co d¢laji a potfebami téch, ktefi plati za jejich produkty nebo
sluzby.

Tuto ¢innost komplikuji nasledujici problémy:

identifikace zakazniki,

identifikace potteb zdkaznik,

identifikace vhodného zbozi,

identifikace vhodného zplisobu, jak poskytnou produkt za vyhodnou
cenu,

¢ identifikace udrZzovani a rozvijeni vztahli mezi podnikem a zékazniky.

Chapani a predvidani externiho prostiedi, které podnik obklopuje a pruzna
reakce na néj, je znakem toho, Ze podnik Zije a dycha. Je velmi dilezité, aby byli
manazeii vii€i vnéj$im sildm vnimavi, snazili se jim pfizptisobovat strategie a procesy
v podniku.

Prostiedni, na které maji manazeti vliv je interni prostfedi — ¢innost vlastniho

podniku.

Obrazek: Model vnéjsiho prostredi

Vzdalené prostiedi

Sociologické Technologickeé

2 faktory
fakiory Blizké prosifedi

Podnik

Naklady Oddéleni Trh

Politické Faktory konkurence Elonomicheé
faktory faktory
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STEP faktory (sociologické, technologické, ekonomické a politické)
predstavuji ¢ast vnéjsiho prostiedi, na které méa manazer maly vliv, pfi¢emz tyto faktory
maji vliv na vykon podniku pomérné velky. Blizké vnéjsi prostfedi — konkurencni
prostiedi, je ta Cast, kterou manazefi urcitym zplisobem ovliviiyji, ale maji jen malou
moznost ji fidit. Této Casti prostiedi musi manazefi porozumét, aby mohli ziskat
konkurenéni vyhodu pii zuzitkovani svych silnych stranek a vyuzit slabé stranky
konkurence.

Sociologické faktory jsou velmi dilezité a mohou mit na podnik velky vliv napt.:

pocet lidi riznych vékovych kategorii,

rodinna specifika, otazky bydleni, pocet déti v roding,
nazory zen na délku matetské dovolené,

dostupnost zaméstnani,

potieba vzdélavani a profesniho ristu,

zmeéna zivotniho stylu,

niz$i porodnost, nartst starsi populace.

Technologické faktory, na fadu podnikii ma velky vliv technologie, pfedstavuje pro
podniky pfilezitosti, ale 1 ohrozeni. Prakticky neexistuje jediny aspekt pracovniho
zivota, ktery by nebyl zménami technologiemi nedoteny. V soucasné dobé hraje
technologie vyznamnou ulohu ve vSech Cc¢innostech kazdého podniku. Zmény
pii zavedeni a pouzivani technologie vedou i ke zméndm zpisobu prace a i k zménam
traveni volného Casu.

Nové technologie musime akceptovat i ve vnéjSim prostiedi, a to i tehdy, pokud
je jen pozorujeme, nebo jsme jimi obklopeni.

wewrs

Mezi nejdilezitéjsi STEP faktory patii ty, které miizeme oznacit za ekonomické:

ceny energie,

urokové sazby,

sméné kurzy,

vyse dani,

inflace, ekonomicky rast nebo pokles.

Manazefi museji brat v avahu nejen stddium a miru ekonomického ristu
na domdacim trhu, ale i na trzich, se kterymi obchoduji. Mira ekonomického riistu mize
byt odlisna dle regiond.

Politické faktory, jejich vliv mize byt velmi rozsahly. MlZe pramenit ze zmén
ve vladé, ale i1 zpolitiky uskutecnované jednotlivymi ministerstvy a vladnimi
institucemi. Tyto zmény ovliviiuji nejen jednotlivé podniky, ale i celd podnikatelska
odvétvi. Vliv politickych faktort zavisi na povaze a velikosti podniku.
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Priklady politickych faktoru:

e zavadéni spolecného trhu v EU,

e globalizace,

e vliv soukromého sektoru v oblastech vefejného sektoru — privatizacni
projekty,

¢ sniZzeni vydajli na obranu.

Vliv politickych faktord muze byt i vramci regionu a jeho samospravy.
Manazeti by méeli myslet na politické cykly celostatni, i regionalni, protoze od zacatku
téchto cykll jsou vydaje vlady a organti obvykle vice kontrolované, zatim co na konci
obdobi, kdy se politické strany chystaji, na volebni kampail maji vydaje vzrastajici
tendenci.

V zasad¢ plati, ze zadny ze STEP faktori nemiize byt posuzovan jednotlivée.
Naptiklad otdzka zivotniho prostiedi, ekologické faktory jsou tzce spjaty s faktory
ekonomickymi. Bez kvalitni technologie nelze redukovat znecisténi Zivotniho prostredi.

K analyze vné¢jSiho prostiedi je vhodny model zdkladnich prvka vnéjsiho

prostfedi. Podstata je jednoznacna: vykon podniku z4visi na interakci mezi vné&jSim
prostiedim podniku a rozhodnutim jeho vedeni.

Obrazek: ¢innost + kontext = vykon

Vnéjsi prostiedi - s Vedeni podnilu

Vykon

Analyza konkurenéniho prostiedi

Trh je prvnim faktorem konkuren¢niho prostfedi. Analyza trhu ptedstavuje
velmi Siroky problém. Teoreticky lze definovat trh néjakého vyrobku nebo sluzby
v z&vislosti na substituénim produktu. O samotném trhu daného produktu lze hovofit
v piipad¢, kdyz k nému neexistuji zaménitelné produkty.

Napt. prodej telefonu, v podstaté jednoduchy vyrobek. Ale v §irSim kontextu se
1ze na tento produkt podivat uplné jinak. Bude telefon pevné pfipojeny, soukromy nebo
sluZzebni, mtze byt i mobilni, s faxem, nebo bez néj, 1ze takové spojeni nahradit jinym
spojenim? Nenabizi konkurence uplné jiné spojeni? Mozna se tedy nejedna o trh
s telefony, ale o trh se spojenim, pfenosem mluveného slova, obrazu nebo dat.
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D4 se tedy tvrdit, Ze definice trhu je velmi slozita operace a zavisi jen na tom,
kdo provadi analyzu trhu a za jakym ucelem. Kazdy zplisob nahledu na trh ma své
vyhody 1 nevyhody.

Segmentace trhu

Hlavnim smyslem segmentace trhu je umoznit podniku, aby se mohl zam¢fit
na perspektivné nejvyhodnéjsi oblasti. Segmentace muize byt zptisobem jak zvysit trzby
1 v obdobi stagnace masového trhu. Trh se sklad4 ze zadkaznikd, kteti mohou mit odlisné
pozadavky, naroky, potfeby, zdroje, postoje, zvyklosti i rozdilnou geografickou polohu.
Kterdkoliv z uvedenych charakteristik mtize poslouZit jako zaklad pro segmentaci trhu.

Zivotni cyklus vyrobku

Zivotni cyklus vyrobku (ZCV) pfedstavuje techniku, jiz Ize predvidat budouci
objem vyrobki. Podle teorie ZCV ma kazdy vyrobek omezenou Zivotnost, pfi¢emz
urovenn prodeje prochdzi né€kolika stddii (uvedeni vyrobku, rast, zralost, upadek). To
znamena, e i ziskovost vyrobki zavisi na ZCV, v némz se vyrobek pravé nachézi.

Variabilita pribéhu Zivotni cyklus vyrobku

Prudké zmény v oblasti techniky a technologie v posledni dobé& zkracuji ZCV,
piedev§im v technicky orientovanych odvétvich. V pozadi ZCV je Zivotnost
technologie, kterd se podili na vyrob&. Vychazi se Zivotniho cyklu zékladnich potieb.
Nékteré zakladni potfeby jako je napf. potrava a bydleni plynule pfechazeji do dalsiho
obdobi, pficemz nemusi byt vzdy na stejném stupni. AvSak technologie, ktera
zabezpecuje uspokojovani téchto potieb, se ¢as od ¢asu méni a s ni i produkty.

Struktura a intenzita konkurence je druhym faktorem konkurenéniho prostiedi.
Pét faktori, které ovliviuji prosperitu podnikatelského odvétvi:

e intenzita konkurence mezi konkurenty v odvétvi, (velky pocet
konkurentli, pomaly rust trhu, velké mnozstvi podobnych produkti,
vysoké néklady, vysoké vstupni bariéry),

e hrozba vstupu novych ucastnikii, (levné produkty z vychodnich zemi),

e obchodni pozice odbératelli, (ndkupy ve velkych objemech, niZsi cena,
kvalita neni az tak podstatnd),

e obchodni pozice dodavateli, (sdruzeni dodavateld, unikatni produkt),

e ohrozeni ze strany substitu¢nich produktd a sluzeb, (rychly nastup
substituénich produktl, vyssi uzitnost produktu).
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Obrazek: Sily ovlivitujici konkurenci

Potencialni novi icastnici
Ohrozeni ze strany novych Odastniki

Podnikatelské odvétvi

o Obchgdm’ SoutéZeni Obchodnf
Dadavatelé  pozice 0 pozice pozice  Odbérafelé
dodavatell mezi existujicl odbératell

konkurenci

i

Ohrozeni ze strany substituénich
vyrobkii nebo sluzeb
Substituéni produlty

Naklady

Poslednim faktorem konkuren¢niho prostiedi jsou nédklady. Nejde o vnitini
naklady podniku, ale o vliv Gspor z rozsahu produkce, zdokonalovani diky ziskanym
zkuSenostem a vliv naklada ve velkém na strukturu naklada:

e Uspory z rozsahu produkce, (¢im vétsi produkce, tim mensi naklady),

e zkuSenosti z praxe, (efektivita pracovnich operaci na zakladé ziskanych
zkuSenosti),

e nakup ve velkém, (mnozstevni slevy).

V podstaté 1ze tvrdit, ze potencionalné nejmocnéjsi silou na konkuren¢nim trhu
jsou novi Ucastnici, ktefi zplsobuji deregulaci cen nizkymi vstupnimi naklady diky
nové technologii a i levnou pracovni silou. Kdyz jsou konkurenti jiz na trhu, klicovymi
silami budou pravdépodobné obchodni pozice zakaznikli a konkurence v ramci
jednotlivych odvétvi.

Prognoéza vnéjsiho prostredi

Podstata dobrého managementu spociva ve schopnosti predvidat zmény
a naplanovat véci tak, aby se zmény daly zvladnout, piipadné vyuzit. Prognostika'’ neni
¢innost, kterd patii statistikim. Jde o neodd¢litelnou soucast prace kazdého manazera.

19 Deak, P. Marketing v praxi — Faktory vnéjsiho prostiedi. 2. vydani Praha: Open University, Radix
2002, 31 -37s.
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T¥i zakladni ¢innosti prognoz:

e prognodza proménnych vnéjsiho prostiedi,
e ziskéani prognéz od jinych subjektli — manazert,
e hodnoceni vlastnich i cizich prognéz.

Tyto Cinnosti ¢aste¢né spliuji zdkladni pozadavek myslet doptedu, a castecné
napomahaji rozvoji manazerskych pak. Dobry manazer musi umét pochopit podstatu

v Vv

zareagovat na nahlé zmény.

Diivody, které vedou k prognézam:

predvidani budouciho vyvoje, plati pro v§echny podnikatelské ¢innosti,
soudrznost manazerti v podniku, prognoéza zrcadli ndzory manazert,
identifikace a ohodnoceni rizik,

urceni hlavnich faktorti prosttedi, které mohou ovlivnit podnik,
vnimani zmén ve vnéjSim prostiedi.

Jedina stoprocentné piesna prognosticka metoda je pohled zpét. Problém je vSak
v tom, ze kdyZ tuto metodu méme, je moznost ji uplatnit obycejné jiz pozde.

Prognodza objemu prodeje

Témét vSechny podniky analyzuji sviij trh v souvislosti s trznim potencionalem
apodily na trhu. Protoze jen madloktery podnik ma dostatek piesnych, aktualnich
a vSestrannych udaji, proces prognozy prodeje a trhu byva Casto problematicky.
Podniky ziskavaji proto udaje z vice zdroju.

Rozdéleni zdroji:
e co se fikd mezi lidmi, (prizkum ndzorti a zdmért zakazniki, obchodniho
personalu a expertit),
e co lidé ¢ini, (zkuSebni trhy),
e co lidé ucinili, (chovani lidi po koupi).
Prognoza vyvoje vnéjsiho prostiredi, metody
Progndzy vyvoje vnéjsiho prostiedi ziskaly v poslednich letech veliky vyznam,

podniky rozsitily hranici svych prognostickych horizontdi, aby do prognéz zahrnuly
1 zdkladni a podminujici ¢initele. Velmi dilleZité jsou progndzy technického rozvoje.
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Podkladem pro vétSinu prognoéz jsou zakladni prognostické techniky:

e usudek, (audit prostiedi, prizkum nézorii persondlu, manazerd, delfska
metoda, scénare),

e vypocetni metoda, (pruzkum trhu, pozadavky a nazory zakaznikl
na produkt),

e cxtrapolace statistického trendu, (extrapolace Casovych tad, klouzavé
priméry),

e zavislost prognostické metody, (mezi dvéma nebo vice proménnymi).

Nelze jednoznaéné urcit nejleps$i metodu progndzy, vhodnost prognostickych
metod zavisi na mnoha faktorech a proménnych. Rizné jsou cile a pozadavky, rtizné
jsou podminky vnéjSiho prostiedi a v neposledni fadé progndzy ovlivni 1 piridélené
zdroje. Kromé vlastnich prognéz si podniky mohou prognézu zadat i u cizich firem.
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2.4 Shrnuti v ramci kapitoly

V této kapitole jsem se zminil o specifikdch komunikace, spravné zvladnuté
komunikaci — komunika¢ni plan je zdkladem uspéchu v kazdém podnikani.
Oboustrann¢ vedenou komunikaci se zpétnou vazbou, nejen se zakazniky, ale i1 se
zaméstnanci, a d4 se fici 1 konkurenci lze efektivné zlrocit v konecném uspéchu.
Komunikac¢nich prostiedkli je vice druhti a k piedani informaci je vhodné volit
komunika¢ni mix.

Produktem se rozumi nejen produkt, ale i sluzba nebo jind nabidka
pro zédkazniky, kterda mize uspokojit pozadované potteby. Idedlnim feSenim je nabizet
produkty nebo sluzby, které nema konkurence, a zédkaznici je pozaduji, a jsou ochotni
zan¢ zaplatit jedineCnou cenu na trhu. Tvorba ceny musi akceptovat faktory, které
ovliviiuji jeji tvorbu. Strategie stanoveni ceny a obsazeni pozice na trhu ma také sva
specifika, které¢ marketéfi berou v tivahu.

Soucasny trh je v podstaté zivy organismus, ktery reaguje na rtizné negativni
a pozitivni impulzy. Uspéch neni ndhodny, pouzitim modernich marketingovych metod
muzeme zajistit sobé 1 své organizaci dobrou pozici na trhu, ze které budeme
v budoucnu profitovat. V zasad¢, ale nelze podcenit konkurenci, potfeby zdkaznikl
a vyvoj cen.

D4 se tvrdit, ze manazery obklopuji dva druhy vnéjSiho prostfedi, blizké
prostiedi v ramci organizace a vzdalenéjsi vnéjsi prostfedi jako je konkurence a STEP
faktory. Pro kazdého manaZera je nezbytné, se s timto prostiedim co nejlépe seznamit.
Pomoci analyz lze ziskat potfebné informace, které tvoii zdklad pro dokonalejsi
predvidani a planovani. Z pochopeni potieb trhu a jeho segmentace lze predvidat
1 zivotni cyklus nového produktu.

Prognéza vnéjsiho prostredi spocivad ve schopnosti piredvidat mozné zmény
a planovat véci tak, aby se zmény daly zvladnout ptipadné vyuzit. Dobfe zvladnuté
prognézy eliminuji mozna rizika, pfedvidaji vyvoj, urcuji smér a vnimaji zmény. Jedny

vvvvvv
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3. Planovani a rizeni vztahu se zakaznikem

VSsichni zékaznici ocekavaji, ze budou jejich potieby pochopeny a uspokojeny.
Cim vice je orientovana organizace na zékazniky, tim 1épe miZe obstat s konkurenci.
Tento proces™ je viak velmi sloZity i nakladny, vyZzaduje &as, energii i lidské zdroje,
urcité se vSak vyplati. Podniky, jimz se podafilo vytvofit novou podnikovou kulturu,
dosahly snizeni nakladii, zvySeni spokojenosti zdkaznikii i zaméstnanci a lepSiho
konkurenéniho i finan¢niho postaveni.

3.1 Cile a strategie

Bez jasnych cilt je velmi t€zké rozvinout presné strategie a jasny plan ¢innosti
podniku. Konkurence je velkd, a pokud néktery podnik neumi plnit potifeby zakaznik,
je jen otazkou casu, kdy konkurence ucini vyhodnéjsi nabidku pro zadkazniky, a tim
takovy podnik pfijde o svou pozici na trhu. To se tykd kazdého podniku ve vSech
odvétvich. Snaha vyjit vstfic ménicim se ocekdvani zdkaznika je viditelna
1 v mezinarodnim méftitku.

Hlavnim cilem je zaméfit se na vstiicnost k zdkaznikovi a akceptovat jeho
pozadavky a podnéty. Je nutné zainteresovat cely podnik na tom, aby vychazel
zakaznikim vstfic.

Stanovenim spravného cile, ktery vychazi z monitoringu potieb zékazniki
podniku, umozni snadnéji, preklenou Spatné ¢asy a Iépe prosperovat v ¢asech dobrych.
Spole¢nosti s vysoce hodnocenou kvalitou sluzeb pro zakazniky dosahuji podstatné
vétSich ziskovosti z prodeje nez spolecnosti, které nejsou dostatecné vstiicné
k zdkazniklim.

Neochota vychazi velmi draho zejména v oblasti sluzeb. Zmetkovitost,
predélavani, duplicita a potieba monitorovat praci mize znamenat o 15% az 25% vyssi
celkové ndklady na sluzbu. Kromé toho poskozuje dobré jméno podniku. V ptipadé kdy
zakaznici nemaji jinou moznost koupé produktu nebo sluzby, které jim nevyhowvuji.
Vyvolad to u zdkaznikli nespokojenost, kterd vede k zdpornému a az nepiatelskému
postoji k podniku a kjejim zaméstnancim. V sekundarnim pohledu tato situace
vyvolava nespokojenost zaméstnanct a jejich fluktuaci a tim i1 vyS$si ndklady podniku.

Dosahnout zainteresovanosti celého podniku na splnéni spole¢ného cile je
obtizné, ale urcité stoji za tento cil se angazovat. Zakladnim pozadavkem je motivovat
vSechny zaméstnance tak, aby vychéazeli zdkaznikiim maximalné vstiic.

20 Deak, P. Marketing v praxi — Planovani a Fizeni vztahii se zakaznikem. 2. vydani Praha: Open
University, Radix 2002, 7 — 16 s.
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Jediny zpisob jak mohou podniky cile dosahnout je zména strategie a kultury:

definovani poslani podniku — uvédomit si, co je hlavni ¢innosti podniku
aco jsou ¢innosti podpurné, jasné a spolecné cile jsou hnaci silou
ve zmén¢ kultury,

pochopit zakaznika — bez dikladného pochopeni zakaznikd nelze
optimalné nastavit cile,

stanovit cile — na zdkladé pochopeni zakaznikli je mozné stanovit cile,
které jsou 1épe orientovany na potieby zakaznik,

zvolit strategii — podnik musi na zménu vynalozit dostate¢né zdroje,
vedouci zaméstnanci musi byt pro zménu zapdleni, zdroje musi byt
rovnomérné rozlozeny, tym musi byt patficné motivovan, podnik se musi
hlavné¢ zaméfit na zdkazniky, které je mozno presvédcit, zména ma
probihat postupné,

vypracovat plan — aspekty planu, vycvik a rozvoj zaméstnanci, presné
urcéeni odpoveédnosti, konkrétni zapojeni zaméstnancti do procesu zmény,
vy¢lenit zdroje,

motivovat tym — vytvorit podminky pro zaméstnance, podpora, Skoleni,
zmeéna prostiedi, v§e co miiZze ovlivnit spokojenost zakaznik,

uskutecnit plan — realizace planu je zavisla na tymu zaméstnanct,
monitorovat — sledovat proces zmény zpohledu zikaznikid
1 zaméstnancil.

3.2 Odpovédnost firmy a manaZera

V ramci podniku nebo firmy mohou nastat ur¢ité problémy, které mohou byt
Casto zapfi¢inény vnitinimi strukturami. ~ MiZze jit o jednoduchou strukturu
harmonogramu pracovnich smén nebo 1 dilezité¢ struktury tykajici se podniku jako
celku. Vrcholovi manaZefi mohou meénit struktury tak, aby Iépe odpovidaly
stanovenému cili — dosazeni zaméteni celého podniku na zakaznika.

Realiza¢ni plan:

zapojit vSechny zaméstnance v podniku, proces vyzaduje tymovou praci,
optimalné nastavené struktury pomohou Iépe se zaméfit na zdkaznika,
zména systému, minimalizovani byrokratickych predpist,

zasady pfi tvorb& organizacnich struktur — pfesunout nékterd rozhodnuti
na zameéstnance, definice odpovédnosti, stanoveni odpovédnych
vedoucich, zruSeni bariér mezi jednotlivymi oddé€lenimi, organizacni
struktura nesmi branit iniciative,

hodnotici struktury — stanoveni vykonnostnich norem k méteni vykonu,
odménovaci struktury — nejen finanéni odmény ale i dal§i motivujici
prvky,

podpora experimentovani — podpofit tvofivy proces, ktery pozitivné
ovlivni proces realizace a prodeje produktu.
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Diilezité jsou tfi klicové body:

e porozuméni zakaznikim,

e zmeéna musi byt planovana,

e scilem vychazet vstfic zdkaznikim musi byt sezndmeni vSichni
zaméstnanci.

Kone&nou odpovédnosti*' vrcholového managementu je seznamit vsechny
zamé&stnanci podniku s cily zamySlené zmény. Sezndmit se s cilem ovSem vyZaduje
vyvolat pocit angazovanosti a odpovédnosti. Dale se vyzaduje od odpovédnych
manazert daslednost a vytrvalost. Disledni a vytrvali manaZzefi jsou schopni pozitivné
ovlivnit kolektiv a zaméstnanci pod takovym vedenim podavaji lepsi vykony.

Odpovédnost manaZera

Efektivné fungujici pracovni tymy jsou zadouci ve vSech podnicich. Manazefi,
kteti vedou realiza¢ni tymy, musi Skolit své zaméstnance, aby byli 1épe zaméteni
na zakaznika, musi motivovat své zameéstnance k tomu, aby vychdzeli zakaznikiim
vstfic.

Pochopeni zaméstnancti je pro manazera jednodussi, nez s nimi bojovat. To plati
obzvlast pfi zavadéni zmén. Zaméstnanci by zménu méli pochopit jako vyhodu
k zlepSeni jejich potieb a postaveni. Z manazerské praxe vyplyva, Ze nejen penize maji
motivacni schopnost, ale i pfedani odpovédnosti a pravomoci miize zvySit motivaci
jednotlivei.

V neposledni fad¢ je také dulezity styl fizeni, dobry manazer musi byt dobrym
vzorem, organizatorem, koordindtorem a vedoucim. Nelze urcit optimalni styl vedeni,
kazdy styl je zavisly na charakteru podniku a situaci, v béznych podminkach lze
doporucit neautokraticky styl fizeni, ktery umoziiuje celému tymu podil na procesu.

Zasady osobni odpovédnosti manaZera:

e zapojit se do problémi — aktivni feSeni problému v praxi znamena, ze
piimo se zakazniky fesSime vzniklé problémy,

e vyuzit i Spatné zkuSenosti — nepfipustit pii jednani, aby se situace
vymkla zrukou, zadkaznik musi mit dojem, Zze problém mate zajem
vyftesit k jeho spokojenosti.

2 Deak, P. Marketing v praxi — Planovani a Fizeni vztahii se zakaznikem. 2. vydani Praha: Open
University, Radix 2002, 18 — 34 s.
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3.3 Planovani

Lépe se vyrovnat se zménami v pozadavcich tykajicich se zdkaznikli umoziiuje
marketingovy plan. Proces planovani®® se sklada z jednotlivych krokd, které spolu
navzajem souvisi. Tyto kroky jsou soucasti vétsiny planti.

Jedna-li se o marketingovou orientaci, patfi sem nasledujici:

urceni poslani — orientace podniku,

stanoveni soucasnych cilt,

sbér informaci a rozbor pomoci SWOT analyzy,

nastaveni marketingovych cili — na zaklad¢ nové analyzy,

posouzeni strategii — kritické zhodnoceni strategii,

vybér strategie — urceni strategie, které nejlépe vyuzije vlozené zdroje,
plan ¢innosti — zavedeni strategie, monitoring, hodnoceni.

Planovani je ¢innost, ktera udrzuje podnik v souladu s jeho okolim. Pldnovéani je
klicem k aspéchu, pro jednotlivce, oddéleni i pro cely podnik. V podstaté je plan pohled
do budoucnosti s akceptaci soucasnych moznosti a zdroji podniku.

Stadia marketingového planu:

analyza vychoziho stavu — co bylo u¢inéno v minulosti, s ¢im se musi
pocitat, ceho se musime vyvarovat,

poslani podniku — stanoveni zdméru a vize,

soucasné marketingové cile — smér firmy, definice ¢in,

sbér informaci — napf. jaké je portfolio, kdo jsou zékaznici, vztahy

k zdkazniklim, postoj k produktu, marketingovy mix 4P, vné&jsi prostiedi
a konkurence,

analyza vnéjsSiho prostiedi — STEP faktory, hodnoceni blizkého
prostiedi,

analyza SWOT 4P —silné a slabé stranky a hrozby a piilezitosti,
potieby zakazniku — tyto potieby by mély byt v rovnovaze

s podnikovymi cily,

stanoveni marketingovych cilii — metoda SMART, analyza silového
pole zmény,

vybér strategie — komplexni pohled, analyza navrhovaného feseni —
diagram duasledkt feSeni,

plan ¢innosti — definice ¢innosti.

22 Deak, P. Marketing v praxi — Planovani a Fizeni vztahii se zakaznikem. 2. vydani Praha: Open
University, Radix 2002, 42 — 56 s.
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Formalni stranka planu:

manaZerské shrnuti — co obsahuje plan,

piehled vychozi situace — hodnoceni soucasné situace a zaveéry,

cile — stanoveni jasnych a méfitelnych cila,

strategie — jak 1ze dosédhnout cile, zdroje, vysledek,

plany ¢innosti — dil¢i ukoly odpovédnych jednotlivcl, ndklady, kontroly,
hodnoceni,

e hodnoceni — odivodnéni kontrolnich mist a vybér zpisobu kontroly
celého postupu,

e alternativni plany - v pfipadé neptedvidatelnych situaci,

e prilohy — informace o pritb¢hu realizace.

Realizace planu

V podstaté vSichni lidé, ktefi jsou zapojeni do procesu a realizace planu, by méli
veédeét, co se od nich ocekava a jak se jich bude plan tykat. Dobré planovani v sobé
zahrnuje uvazené a diikladné konzultace s t€émi, kterych se to bude tykat, aby piijali
plan za svij a aby poznali jeho ucel. Musime zajistit, aby nasi kolegové planu rozuméli
a ziskat si jejich podporu. Toho miizeme dosahnout jediné tehdy, kdyz lidé pochopi,
jaky uzitek plan piinese pro podnik a pro n¢ samotné.

Pokud plan pocitd i1 s nepfijemnymi akcemi, které se dotknou zaméstnancii
(napf. uzavirani vyrobni jednotky) je dvojnasob dulezité vysvétleni tohoto opatieni se
vSemi dusledky pro zaméstnance i1 pro podnik. Zakladnim pozadavkem by méla byt
jasna komunikace mezi vedenim a zaméstnanci. Pokud se plany udrzuji tajnosti, miize
dojit ke zkresleni informaci a povésti, tento piipad se miize negativné odrazit v moralce
zaméstnanct a jejich ptistupu k praci.

Méieni vykonu

Nedilnou soucasti kazdého planu je hodnoceni vysledkli. Pokud nezavedeme
méteni vysledkl Cinnosti, jednotlivych akei, tézko se ndm podaii dosahnout
stanovenych cili. Nemétfené cile nemaji smysl a jsou ignorovadny. To znamena,
ze hodnoceni vysledkii musi byt kvantifikované a ma mit uréeny termin dosazeni.
Meéieni postupu k stanovenym cilim vyzaduje pravidelny monitoring.

Optimalné naCasovanymi kontrolami eliminujeme mozné krizové situace a jejich

dopad. Rizeni planu je velmi naro¢né na odborné i persondlni schopnosti povéteného
tymu, ale na druhé¢ strané je velmi pfinosné pro rozvoj schopnosti vedouciho tymu.
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3.4 Shrnuti v ramci kapitoly

Vsechny snahy zlepSit vykon podniku, at’" jiz malé nebo velké, jsou nikdy
nekoncici cestou, nikoli cilem. Musime si uvédomit, Ze prostiedi se neustdle méni
a pozadavky zékaznikli se méni také, v neposledni fadé se méni i zaméstnanci
v podniku. VSe jmenované ma podstatny vliv na prosperitu podniku.

Hlavnim cilem, by mé¢lo byt zaméfit se na vstiicnost k zadkaznikovi a akceptovat
jeho pozadavky. Idedlni je, aby s potfebami kone¢ného zdkaznika byli seznameni
vSichni zaméstnanci organizace a takzvané tahli za jeden provaz a samoziejmé jednim
smérem, maximalné vyuzit vloZzenych zdroji k uspokojeni zdkazniki a tim dosdhnout
jedinecné pozice na trhu a potiebného zisku. V podstaté je to jednoduché, spokojeny
zékaznik tvofi uspésné organizace se spokojenymi zaméstnanci.

Dosahnout zainteresovanosti celého podniku na splnéni kone¢ného cile je velmi
obtizné a zdsadni. Spravné motivovani zaméstnanci podavaji vysoké a kvalitni vykony,
které ovliviiuji efektivitu podniku.

Odpovédnosti vrcholového managementu kazdé organizace je seznamit vSechny
zaméstnance s cily podniku. Odpovédnost jednotlivych manazerti tkvi v pochopeni
potfteb zaméstnanci a v jejich efektivnim vedeni. Je to proces fizeni, proces
rozpoznavani pro management, ale i Skoleni zaméstnancl, sebevzd€lavani a snaha
o dokonalost ve sluzbach pro zakazniky. Tento proces nikdy nebude ukonceny k tplné
spokojenosti ziCastnénych stran.

Motivace zaméstnancti miize byt rGznd, v soucCasné dob¢ bohuzel plati,
ze finanéni odména je na prvnim misté. Dle mych zkuSenosti s vedenim cca 120
¢lenného kolektivu zaméstnanci, kde se jednd prevazné o zaméstnance ve vyrobé
avprodeji je vySe mésicni mzdy zcela zdsadni a pro nékteré existenéni. Mozna,
ze s rostoucim vzdélanim se motivace ¢aste¢né¢ meéni, ale ze soucasné doby nezndm
ptipad, ktery bych mohl uvést. Penize prosté v motivaci jednoznacné vedou a motivaéni
teorie jsou sice krasné, ale prozatim nerealné.

Proces planovani je slozen z jednotlivych ¢asti, které jsou soucasti vétSiny plant.
Sestavit marketingovy plan vyZaduje pochopeni vSech dil¢ich potieb tykajici se
dosazeni efektivniho planu. Dobie sestaveny plan urcité¢ piinese podniku uzitek a to
znamena, ze zaméstnanci budou patiicné motivovani takovy plan podpofit. Kazdy plan
vyzaduje 1 prubézné hodnoceni a méfeni dil¢ich ukoli. Nemétené cile nemaji smysl
ajsou ignorovany. Optimalné nastavenymi kontrolami Ize pifedchazet krizovym
situacim.
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I1. Prakticka cCast

4. Nutri¢ni poradenstvi

Vyzivové neboli nutri¢ni poradenstvi se zabyva rozborem stravy a navrhem
optimalniho systému vyzivy klasické i podplirné doplitkové. Respektuje aktudlni
zdravotni stav, slozeni t¢la a stravovaci zvyklosti.

Vyzivovy poradce sestavi jidelni plan na miru dle aktualniho problému nebo
onemocnéni a poradi, jak o sebe co nejlépe pecovat a upravit svilj Zivotni styl tak, aby
se télo dostalo opét do rovnovahy. Je vyznamnou soucasti pii 1é€bé mnoha chorob jako
napt. cukrovka, vysoky krevni tlak, obezita, jaterni a ledvinové poruchy, onemocnéni
traviciho traktu atd.

Nutriéni poradenstvi zahrnuje také sestaveni jidelniho plénu a celkové
doporuceni vhodného zivotniho stylu pro téhotné a kojici Zeny, sportovce, déti,
vegetariany Ci jiné alternativni vyzivové sméry.

Nutriénim pracovnikim ve vyspélych zemich mnohdy nedéld problém
nedostatek nékterych zivin, ale nadbytek energie, tukii a cukrii a jejich dasledky —
obezita kardiovaskularni choroby, diabetes atd. Tim smérem se ubird vyzkum, ktery
zatim marné hled4 ucinnou a dlouhotrvajici terapii obezity a neomezuje se na dietni
opatieni. Zfejm¢e nenese vinu jen vyziva, ale cely zivotni styl.

Zaklady lé¢ebné vyzivy

Zakladem dobrého® zdravi, prevence jako i 16&ba nemoci, je spravna vyziva.
2 b
Lécebnou vyzivu musi predepisovat 1ékai a to podle ptislusného onemocnéni,
pacientovi redukuje pfisluSnou dietu, lécebna vyziva se pifimo podili na eliminaci
choroby.

Stravu kontroluji povéfeni odborni pracovnici - nutri¢ni terapeuti, ktefi jsou
povinni akceptovat spravny vybér surovin vhodny pro piipravu dietni stravy, dbat
na spravném slozeni stravy znutricniho hlediska, provadi dohled na dodrzovani
technologickych postuptl a staraji se o spravnou aplikaci 1écebné vyZivy.

Energetické hodnota jednotlivych diet neni stejna, méni se podle potieb pii 1écbé
u urcité nemoci. Pii vypocitavani energetické hodnoty stravy je nutné brat v ivahu
nutrini stav pacienta, jeho hmotnost, vysku, aktualni zdravotni stav a dalsi vlivy, které
mohou mit vliv na energetickou potiebu pacienta.

Respektovani potravinové pyramidy vam pomahd s vybérem zdravé stravy.
Pro zdravou stravu je diilezité jist potraviny ze vSech oddilti potravinové pyramidy, méli
bychom vsak jist propor¢né vice potravin z jeji spodni ¢asti a omezovat druhy potravin
nachazejici se v jejim vrcholu.

23 Dobersky, P., Simon¢ic, R., Bu¢ko, A. a kolektiv Dietni systém pro nemocnice. Martin: Osvéta 1983,
10-40s.
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Potravinova pyramida
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Dietni systém

Tento dokument stanovuje zasady pro poskytovani lécebné vyzivy pacientim
a je Dietnim systémem FN Brno. Dietni systém je zavazny pro vSechny zaméstnance
Fakultni nemocnice, ktefi pfi svém pracovnim zatazeni vstupuji do procesu poskytovani
1é¢ebné vyzivy a stravovani.

Dieta je oznaceni zplsobu vyzivy nebo slozeni stravy tvorici zéklad stravovani,
zejména se zietelem na jeji plisobeni na lidské zdravi; jde o zplisob vyzivy nemocnych
lidi.

4

. ’ r 24 . r s 17 vr r v r s v
Dietni systém™ je dokument, podle kterého se fidi ptiprava léCené vyzivy
v nemocnici. Dietni systém FN Brno je rozd€leny na Cast organizacni a ekonomickou,
dietetickou a technologickou.

Klinickd vyziva je oznaceni zplUsobu vyzivy v nemocnici. Skldda se ze tii
slozek, a to z klasické dietoterapie, enterdlni vyzivy (kompletni - podavané sondou nebo
dopliikové - formou sippingu) a parenteralni vyzivy (Uplné nebo doplitkové). Jednotlivé
slozky se navzajem prolinaji a doplnuji.

24 Tomiska, M. Dietni systém FN Brno, 2008, Brno: smérnice Fakultni nemocnice Brno
S/A/11999/15006
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LécCebnd vyziva je vyziva, kterd ovliviiuje 1écebny postup a v SirSim smyslu

slova je soucasti klinické vyZzivy. Je nedilnou soucasti 1écebné preventivni péce.

Systém kritickych bodli — oznaceni v ¢eské potravinaiské legislativé pro systém

preventivnich opatieni, slouzicich k zajisténi nezévadnosti potravin a pokrmi béhem
vSech CcCinnosti, které souviseji s vyrobou, zpracovanim, skladovdnim, manipulaci
a prodejem konecnému spotiebiteli. V praxi se pro oznaceni systému kritickych bodi
pouziva anglickd zkratka HACCP. Povinnost zavedeni HACCP stanovi vyhlaska
602/20006, kterou se meni vyhlaska MZ 137/2004 Sb. 1. 5. 2004.

Settici strava je oznaeni pro vybér vhodnych potravin a technologickych
zpisobil Upravy pokrmil tak, aby strava byla lehce stravitelna, nenadymava, nedrazdiva.

0 tekuta

1 kasovita

9 sefiici

3 racionalni

4 s omezenim tuku

Jednotny dietni systém

6 000 kJ

11 000 kJ

12 000 kJ

12 000 kJ

11 000 kJ
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Pfredepisuje se na kratsi dobu, po
operacich ustni dutiny, po tonsiloktomiich,
pfi chorobach, poranéni a poleptani Ustni
dutiny, hltanu a jicnu, pfi vS8ech zménach,
které zplsobuji zGzZeni jicnu. Pfechodné
pfi téZkych hore€natych stavech nebo
nékterych otravach.

Po operacich traviciho systému po prvni
realimentaci (kase, hase). Na delSi dobu
se predepisuje pfi tézSich, pourazovych
zmeénach v ustni dutiné (poleptani jicnu,
ezofagitida, stenosa, achalasie

a karcinom jicnu). Je vhodné také

v akutnim bolestivém stadiu viedové
choroby Zaludku a dvanactniku.

Pfi poruchach traviciho systému s
dlouhodobym pribéhem, které nevyzaduiji
zmény v energetickém pfivodu stravy ani
v poméru zakladnich zivin ani zvlastni
predpisy - funkéni poruchy zaludku,
poruchy sekrece, chronicka gastritida,
viedova choroba zaludku, chronické
onemocnéni Zluéniku a dvanactniku v
klidovém obdobi. Dale horecnaté
onemocnéni, stavy po infarktu myokardu
a stavy po odeznéni akutni faze infekéni
Zloutenky, pfipadné u chronickych
onemocnéni jater.

VSechna onemocnéni, pfi kterych neni
tfeba zvlastni upravy vyZivy.

PFi chorobach Zlu¢niku po odeznéni
akutniho stadia a pfi chronickych

onemocnénich zluéniku a pankreatu. Dale
cea nfadeniciiia na nfachndny fac



5 bilkovinna bezezbytkova

© nizkobilkovinna

7 nizkocholesterolova

8  redukeni

O  diabeticka

1 O neslana Setfici

11 wvyzivna

1 2 strava batolat

1 3 strava vétSich déti

12 000 kJ

10 000 kJ

9 000 kJ

6 000 kJ

8 000 kJ

10 000 kJ

14 000 kJ

8 000 kJ

11 000 kJ
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pacientlim po operaci zlu¢niku a pacientt
se snizenou funkéni schopnosti
pankreatu. Na pfechodny ¢as se indikuje
také po virovém zanétu jater. Vhodna je
pfi odeznivajici dyspepsii, stfevnich
katarech, pokud nejsou provazeny
vyraznéjSimi prajmy.

Po akutnich prdjmovych onemocnénich
a pri chronickych prdjmovych
onemocnénich kazdého druhu, napfiklad
pfi syndromu drazdivého tlustého stfeva,
pfi funkénich prajmech, chronické
enteritidé a pfi viedové kolitidé ve stadiu
dekompenzace.

Dietu indikujeme pacientlim s chorobami
ledvin pfi akutnim postiZzeni a chronickém
onemocnéni ledvin.

Podava se pacientim

s hyperlipoproteinemii hlavné typu lla

a llb, s komplikacemi arteriosklerozy
(stavy po infarktu myokardu, mozkové
cévni pfihodé, u obliterujici
arteriosklerozy perifernich cév a pacientl
s rodinnou zatézi).

U obéznich pacient

s hyperlipoproteinemii, pfipadné
cukrovkou, kde chceme dosahnout
shiZeni télesné hmotnosti. (Nékde se
uvadi pouze 4 000 kJ.)

Je vhodna pro vétsinu hospitalizovanych
diabetikl. Podava se i nemocnym s
hyperlipoproteinemiemi typu IV, pfipadné
[ll a V. Davky sacharidt dle ordinace
(150, 200, 250).

Pro pacienty s chorobami srdce a cév

v dekompenzaci a vSemi chorobami,

u nichz dochazi k zadrzovani tekutin.
Vhodna je i v t&hotenstvi, zacnou-li se
tvofit vétsi otoky a pro nékteré nemocné
s vysokym krevnim tlakem.

Pfi vSech chorobach, pfi nichz nemocni
maji co nejrychleji znovu nabyt télesnych
sil a zvys$it svou télesnou hmotnost, pokud
neni pfitom nutny pfedpis specialni diety.
Nejcastéji je to rekonvalescence po
infek&nich chorobach, po nékterych
operacich, plicni TBC v obdobi
kompenzace, zhoubné nadory v obdobi
cytostatické IéCby, ozafovani RTG nebo
radiem.

Pro déti ve véku od 1,5 roku do 3 let.

Pro déti od 4 do 15 let.



1S tekuta vyzivna

4S s pfisnym omezenim tuk

98 diabeticka Seffici

Specialni diety

OS Cajova

12 000 kJ

7 000 kJ

9 000 kJ

Nemocnému se podava pouze &aj, po
IZickach.

Podavame v pfipadech, kdy mohou
nemocni pfijimat potravu jen v tekuté
formé, ale zaroven je tfeba docilit zvySeny
energeticky pfijem. K dalSimu zvySeni
energetického obsahu je mozno dietu
dopliovat glukézou nebo jinymi preparaty
podavanymi jako intravendzni infuze.

Podava se pacientim v akutnim stavu
infekéni hepatitidy, zanétu Zluéniku, prvni
dny po cholethiatickém zachvatu, prvni
dny po cholecystektomii, pacientim s
akutni nekrézou pankreatu v prvnich
dnech po absolutni hladovce. Vhodna u
pacientd v akutnim obdobi infarktu
myokardu.

Pro diabetiky se sou¢asnymi vieklymi
onemocnénimi zazivaciho ustroji
(vfedova choroba, choroby zluéniku, jater,
dyspepticky syndrom, viekly zanét
pankreatu etc.).

Standardizované dietni postupy

bezlepkova dieta

dieta pfi pankreatitidach

diety pfi chronickém selhani ledvin

dieta pfi intoleranci laktozy

dieta pfi zjiStovani okultniho
krvaceni

Schmidtova diagnosticka dieta
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Podava se pfi celiakii v détském véku
a u dospélych pfi sprue.

Pfedepisuje se po pfedchozi postupné
realimentaci (0S, Slemovka, sucha
bramborova kase, 4S), eventualné pfi
dispeptickém syndromu, pfi chronické
pankreatitidé.

Podavame, pokud nemocni nejsou
zafazeni do dialyzaéniho €i
transplantaéniho programu.

PFi vSech stavech, kdy je podezreni na
nedostatek laktozy.

P¥i zjistovani skrytého krvaceni v travicim
Ustroji. Podava se 3 dny pred vySetfenim.
Podava se 3 dny pfed vySetienim &innosti
traviciho ustroji.



Struc¢na charakteristika nékterych indikaci

Obezita

Obezita je mimoiadné zavaznym celosvétovym zdravotnim problémem,
postihujicim dospélou i1 détskou populaci. Vyskyt nadvdhy a obezity prertsta
v soucasném svété do rozmérti pandemie. Pocet obéznich se v celém svété odhaduje
na stovky milioént a stale dramaticky roste.

Pokud by dosavadni trend pokracoval, nebude v blizké budoucnosti
na zemékouli jediny ¢lovék s normalni vahou.

Zarazejici je zejména rostouci pocet obéznich v mladsich vékovych skupinach.
Dvacet procent déti ve véku 612 let ma vyssi vahu, nez je norma, ve véku 13—17 let
ma nadmérnou hmotnost 11 procent déti. Cim diive obezita u ditéte vznikne, tim je

vvvvvv

J 24

civilizovana spolecnost vytvaii 1 klima negativniho postoje k obéznim. Kila navic
zt€zuji ditéti zivot jiz od Gtlého véku a ono Casto ani neda najevo, jak je obezita trapi.

Nechutenstvi

Jestlize déti delsi dobu jedi mélo nebo témét viibec nic - mluvime o nechutenstvi.
Kratké faze nechutenstvi jsou Casto zacatkem détské nemoci, chiipkové infekce nebo
zaludeCni stfevni infekce. Tyto reakce jsou velmi smysluplné, protoze tak télo
mobilizuje své sily na obranu proti skutecné nemoci a uz nevydava energii na premeénu
potravy.

Nechutenstvi je vSak také velmi ¢asto vyvolano dusevnimi obtizemi. Dité, které
je smutné, sklicené, odmita jidlo. Proto je velmi dilezitd psychickd pohoda ditéte. Déti
s malou chuti k jidlu maji ¢asto také malo chuti do zZivota.

Mentalni anorexie

Je onemocnéni patiici do skupiny duSevnich poruch, projevujici se hubnutim,
odmitanim jidla, zvracenim. Zena odmita potravu, nebot se mylné domniva, ze ma
nadvahu. Typické je, ze stidle mysli na jidlo, co si miize dit a co ne. Ma potraviny
dovolené a nedovolené. Pritvodnim jevem anorexie je vahovy ubytek pod doporucenou
dolni hranici zdravé vahy, ktery mize ohrozovat i Zivot. Casta je ztrita menstruace,
pokud divka neuziva hormonalni antikoncepci.

Dale poruchy sekrece ostatnich hormont, zimomf#ivost, neklid, unava, slabost,
poruchy funkce a stavby organii v téle. Postihuje zejména mladé divky od 13 let a vySe.
Pfi¢ina onemocnéni je prfedevsim v psychice. Anorekticky byvaji ctizddostivé,
psychicky spiSe labilni, perfekcionistky, n€kdy uzkostné, pomérné €asto trpi depresemi.
U divek Ize vypozorovat i strach z dospivani a odmitani zenské role.

Bulimie

Zakladnim pfiznakem jsou zéachvaty piejidani provazené naslednym zvracenim,
které si postizeny sdm vyvold. Varovnou znamkou by mélo byt i neimérné casté
cviceni, napt. kazdy den ¢i obden. Nékdy zena pouziva i projimadla, aby zabranila
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traveni a vstfebavani potravy. Piejedeni se objevuje Casto ve chvilich napéti, v dobé,
kdy je zena doma sama.

Opakované zvraceni vyvolava rozvrat metabolismu, kazivost zubt, trvalé bolesti
v krku, bolesti bficha, nadymani, poruchy traveni, nedostatek vitaminli a mineralQ.
Zneuzivani projimadel mlize porusit ¢innost svall a receptord ve sténach stfev a vést az
k chronické zacpé. Onemocnéni postihuje nejvice Zeny nad 25 let a starSi, Casto
na matei'ské dovolené i starajici se o starsi déti. Provazi je pocit, ze neuspély v zivoté,
nesplnily sva zivotni o¢ekavani, vycitaji si, ze nejsou dostatecné schopné.

4.1 Vyzivové doporuceni pro obyvatelstvo

Spole¢nost pro vyzivu nyni predkldda inovovand vyzivova doporuceni
obyvatelstvu Ceské republiky. Jedna se o dokument ve formé uréené pro pracovniky,
ktefi se zabyvaji prevenci neinfekénich onemocnéni hromadného vyskytu vyzivou
a propagaci spravnych stravovacich navykt. Nasledné¢ budou tato vyzivova doporuceni

-----

VyZivova doporuéeni pro obyvatelstvo Ceské republiky

V soucasné dobé pietrvava v Ceské republice vysoky, v fadé p¥ipadi predeasny,
vyskyt neinfekénich onemocnéni hromadného vyskytu, a to zejména aterosklerozy
s riznymi organovymi komplikacemi, hypertenze, nadord, ptredevSim plic a tlustého
stteva, obezity, diabetu II. typu, dny, osteopordézy a dalSich chorob, které zvysuji
nemocnost a zejména pak umrtnost nasi populace proti jinym zemim. V tfad¢ pficin,
které vedou k tomuto stavu, ma nejveétsi vyznam nespravna vyziva.

V nutri¢nich parametrech by mélo byt, v souladu s vyzivovymi cili pro Evropu,
které stanovil Regionalni afad pro Evropu WHO, dosazeno nasledujicich zmén:

e upraveni piijmu celkové energetické davky u jednotlivych popula¢nich skupin
v souvislosti s pohybovym rezimem tak, aby bylo dosazeno rovnovahy mezi
jejim pfijmem a vydejem pro udrzeni optimalni télesné hmotnosti v rozmezi
BMI 20-25,

e snizeni pfijmu tuku u dospélé populace tak, aby celkovy podil tuku
v energetickém piijmu nepiekrocCil 30% optimalni energetické hodnoty (tzn.
u lehce pracujicich dospélych cca 70g na den), u vyssiho energetického vydeje
35%,

e dosazeni podilu nasycenych, monoenovych a polyenovych mastnych kyselin
<1:1,4:>0,6 v celkové davce tuku, poméru mastnych kyselin fady n-6:n-3
maximalné 5:1 a pfijmu trans nenasycenych mastnych kyselin do 2% celkového
energetického piijmu,

e snizeni pfijmu cholesterolu max. 300mg/den (s optimem 100mg na 1000 kcal),

e snizeni spotfeby jednoduchych cukri na maximalné 10% celkové energetické
davky (tzn. u dospélych lehce pracujicich cca 60g na den), pti zvySeni podilu
polysacharidu,
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e snizeni spotfeby kuchyniské soli (NaCl) na 5-7g za den a preferenci pouzivani
soli obohacené jodem,

e zvySeni pfijmu kyseliny askorbové (vitaminu C) na 100mg denn¢,
e zvySeni pfijmu vldkniny na 30g za den,

e zvySeni pfijmu dalSich ochrannych latek jak mineralnich, tak vitaminové povahy
a dalSich pfirodnich nutrienti, které by =zajistily odpovidajici antioxidacni
aktivitu a dal$i ochranné procesy v organismu (zejména Zn, Se, Ca, J, Cr,
karotend, vitaminu E, ochrannych latek obsazenych v zelening, apod.).

K dosaZeni téchto cili by mélo dojit ve spotiebé potravin k nasledujicim zménam:

e snizeni piijmu zivocisSnych tukli a zvyseni podilu rostlinnych oleji v celkové
davce tuku, z nich pak zejména oleje olivového a fepkového, pokud mozno
bez tepelné upravy pro zajiSténi optimalniho slozeni mastnych kyselin
ptijimaného tuku,

e zvySeni spotfeby zeleniny a ovoce vcetné ofechil (vzhledem k vysokému obsahu
tuku musi byt pfijem ofecht v souladu s pfijmem ostatnich zdroji tuku, aby
nedoslo k prekroceni celkového piijmu tuku) se zietelem k ptivodu ochrannych
latek, vyznamnych v prevenci nadorovych i kardiovaskularnich onemocnéni, ale
téz ve vztahu ke sniZovani pfivodu energie a zvySeni obsahu vlakniny ve stravé.
Denni piijem zeleniny a ovoce by mél dosahovat az 600g, vCetné zeleniny
tepelné upravené, pricemz pomér zeleniny a ovoce by mél byt cca 2:1,

e zvySeni spotfeby luSténin jako bohatého zdroje kvalitnich rostlinnych bilkovin
s nizkym obsahem tuku, nizkym glykemickym indexem a vysokym obsahem
ochrannych latek,

e zvySeni spotieby vyrobkli z obilovin s vys$§im podilem slozek celého zrna
z divodt snizeni piijmu energie a zvyseni piijmu ochrannych latek,

e vyrazné zvySeni spotieby ryb a rybich vyrobki, zejména motskych, se zietelem
k vyznamnému postaveni této potravinové komodity v intervencnich nutriénich
opattenich v prevenci kardiovaskularnich chorob a chorob z nedostatku jodu,

e sniZeni spotieby zivocisnych potravin s vysokym podilem tuku (napf. vepfovy
bok, plnotu¢né mléko a mlécné vyrobky s vysokym obsahem tuku, uzeniny,
lahtidkarské vyrobky, nékteré cukraifské vyrobky, trvanlivé a jemné pecivo
apod.),

e snizeni spotieby vajec na cca 200 kusi ro¢né, tj. nejvyse 4 kusy tydné,

e zajiSténi spravného pitného rezimu, zejména u déti a starych osob, tzn. denni
piijem minimalné 1,5 az 2 litry vhodnych druht napoji (pii zvysené fyzické
namaze nebo zvySené teploté okoli pfiméfené vice), pfednostné neslazenych
cukrem, nejlépe s piirozenou ovocnou slozkou,

o alkoholické napoje je nutno konzumovat umirnéné, aby denni ptijem alkoholu
nepiekrocil u muzd 30g (pifiblizné¢ 300ml vina nebo 0,8 1 piva nebo 70 ml
lihoviny), u zen 20g (pfiblizn¢ 200ml vina nebo 0,5 I piva nebo 50 ml lihoviny).
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V kulinarské technologii je tfeba se zamérit:

e na raciondlni pfipravu stravy, zejména na snizovani ztrat vitamind a jinych
ochrannych latek. Preferovat vafeni a duSeni a zamezit tak zvySenému piijmu
toxickych produkti vznikajicich pfi smazeni, peCeni a grilovani, zejména
u potravin s vyS$im podilem zivocisnych bilkovin (maso, ryby) a zvySenému
ptijmu tuku ze smazenych ¢i fritovanych pokrmd,

e na preferenci technologii s niz§im mnozstvim pifidaného tuku a volit vhodny
druh tuku podle druhu technologického postupu,

e na zachovani dostate¢ného podilu syrové stravy, zejména zeleniny a ovoce,

e na zvySeni spotieby zeleninovych salatli, zejména s pfidavkem olivového nebo

v r

fepkového oleje a na rozsifeni sortimentu zeleninovych a lusténinovych pokrmu,

e na dopliiovani stravy vhodnymi doplitky nebo obohacenymi potravinami (napf.
pouzivat stl s jodem) pfi zjiSténi vyrazného nedostatku nékterych nutricnich
faktord,

e na HACCP — Kritické body pfti vyrobé a expedici jidel.

V oblasti vyroby potravin je tieba:

e snizit obsah trans mastnych kyselin v jedlych tucich i ve vyrobcich, kde se jedlé
tuky pouzivaji,

e snizit obsah cukru v népojich a nékterych potravinach naptf. v dzemech,
kompotech, ale 1 v nékterych druzich peciva, cukraiskych vyrobecich a zmrzling,

e rozsifit sortiment vyrobkl z obilovin s vys$§im podilem slozek celého zrna,

e udrzet, eventualné jesté rozsifit nabidku mléénych vyrobkl s nizkym obsahem
mlécného tuku, zejména zakysanych mléénych vyrobk,

e rozs§ifit nabidku zeleninovych salatli, zejména Cerstvych,

e rozsifit nabidku lusténin, zejména ptipravenych pro rychlou kulinarni apravu,
e rozsifit vybér potravin s niz§im obsahem soli,

ek vyrob¢ potravin pouzivat sil s jodem,

e zajistit odpovidajici oznaCovani potravin se vSemi informacemi, které jsou
rozhodujici pro spotiebitele k usmériiovani jeho vyzivy.

Zéakladnim pozadavkem je samoziejmé dosazeni vSech parametrti zdravotni
nezéavadnosti potravin a pokrmt pfi zachovani principll bezpecnosti potravin.

Je nutno dodrzovat spravny stravovaci rezim: jist pravidelné - tfi hlavni denni
jidla s maximalnim energetickym obsahem pro snidani 20%, obéd 35% a veceti 30%
a dopoledni a odpoledni svacinu s maximalné 5-10 energetickymi procenty a pauzou
priblizn€ 3 hodiny mezi jednotlivymi dennimi jidly.
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Pti tvorbé nabidky jidel v komerc¢nim 1 nemocni¢nim sektoru je tieba vénovat
pozornost jak vybéru potravin, tak jejich uprave. Strava by méla byt dostateéné pestra
a ptfiméfena veéku, fyzickému zatiZzeni a zdravotnimu stavu. Cilem je nastaveni zdravého
zivotného stylu a eliminace chorob ovlivnénych Spatnymi stravovacimi navyky.

V soucasné dobé si pomérné¢ dost lidi uvédomuje vliv nevhodné stravy
na zdravotni stav, ale tito lidé nemaji dostatek informaci o sprdvném zivotnim stylu
ajeho realizaci. Ovlivnéni a moznost edukace spravného stravovani lze s uspéchem
aplikovat pomoci stravovacich zatfizeni komerc¢nich i uzavienych.

4.2 Stanoveni predmétu priuzkumu

Hlavnim cilem prazkumu je ,,Jak efektivné provozovat prodejny rychlého
obcerstveni“, zajistit vétsi spokojenost stravniki, pacientl a dalSich navstévnikd, ktefi
se mohou stalymi zakazniky v FN Brno.

Diky provedenému prizkumu budou zietelnéji objasnény potieby a spokojenosti
stravnikl a zdkazniki v FN Brno. Dale prizkumem zjistime, jaky sortiment potravin a
obCerstveni je v souCasné dobé nakupovan a jak jsou zékaznici v soucCasné dobé
spokojeni se sluzbami a co jim nejvice chybi.

Diky tomuto prizkumu by mélo byt mozné stanovit novou strategii prodeje
ve vSech provozovnach v ramci organizace. Provozovatel prodejen ziska detailnéjsi
pohled na jednotlivé skupiny zakaznikli a bude moci efektivnéji volit propagaci
a obchodni strategii.

Vysledkem prizkumu bude celkové zpracovani dat s doporucenim jakou
strategii zvolit, jak pracovat s cilovymi skupinami, jak efektivné oslovit potencionalni
zakazniky a jak zvySovat obrat.

4.3 Vytipovani skupiny respondentii

Dotazovani respondenti byli z tii pracovist’ Fakultni nemocnice Brno, Pracovisté
mediciny dospélého véku v Bohunicich (PMDV), Pracovisté détské mediciny (PDM),
Pracovisté reprodukéni mediciny (PRM), vclenéni hospitalizovanych a ambulantnich
pacientti, personalu a navstév.

Aby byl vzorek respondentti relevantni, bylo osloveno celkem 384 respondenti,
50% pacientl a 50% zékaznikti v komer¢nich prodejnach.

Prizkum byl realizovan pomoci dotaznikli a pomoci fizenych rozhovort
s respondenty. Rozhovory s pacienty byly realizovdny za pomoci zdravotnického
personadlu a nutricnich terapeutek. Rozhovory a dotazniky v prodejnach byly
realizovany za pomoci zaméstnancii prodejen.
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4.4 Metody pruzkumu

Rozhovory a dotaznikové metody

Prizkum byl realizovan pomoci dotaznikli a pomoci fizenych rozhovort
Rozhovory s pacienty byly realizovany za pomoci zdravotnického
persondlu a nutricnich terapeutek. Vypliovani dotazniki na prodejnach bylo

s respondenty.

realizovano za pomoci zaméstnancii prodejen.

Dotaznik spokojenosti obsahuje 14 otdzek pro respondenty z fad ambulantnich
pacientll, hospitalizovanych pacienti a dalSich zékaznikd z fad persondlu organizace
a navstévnikl. Jednotlivé hodnoceni je pomoci hodnotici skaly je 1 — 5 (1 — vyborné, 5
— nedostatené), oznaenim vybrané varianty, nebo procentuelnim ¢i pocetnim

vyjadfenim.

Dotazniky byly ptfedloZzeny ve vSech provozovnach a nemocnicich FN Brno.
Dotaznik spokojenosti je uveden v ptiloze pod €. 1. Vysledky z dotaznikli byly

zpracovany do grafii a tabulek a jsou uvedené jako ptiloha.

Prizkum bude sledovat nasledujici oblasti:

CHRXRANE R =

Spokojenost s poddvanym jidlem.

Spokojenost s nabidkou biopotravin a spravnou vyzivou.
Spokojenost s nabidkou jidel splitujici naroky na zvlastni dietu.
Frekvence navstévnosti v komer¢nich prodejnach v FN Brno.
Struktura nakupovanych surovin.

Spokojenost se sortimentem a se sluzbami.

Zajem o rozsifeni sortimentu.

Zajem o objednavani po telefonu a pomoci SMS a jejich dorucovani.
Frekvence objednavani prostrednictvim telefonu a SMS zprav.

. Zajem o donaskovou sluzbu.

. Jaké kroky k zvySeni nav§tévnosti by zékaznici preferovali.
. Oteviraci doba, ktera by nejlépe vyhovovala zakaznikiim.

. Zajem zékaznikl o platebni styk pomoci kreditnich karet.

. Zajem o zajistovani soukromych akei.
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4.5 Zpisob vyhodnoceni

1. Jak hodnotite nabizena jidla stravovacim provozem?

Tato otdzka byla sméfovéana k hospitalizovanym pacientiim a stravnikiim, ktefi
se stravuji v zavodnich jidelnach ve FN Brno. Pacienti maji indikovanou dietu, kterou
jim uréi oSetiujici 1€kat v souvislosti s diagndzou, podavané dietni jidlo je soucasti
1é¢ebného procesu a ptimo se podili na zdarném uzdraveni pacienti. Nabidka jidel
v zavodnich jidelndch obsahuje dietni jidla (dieta Setfici, bezmasd a bezlepkovd)
z diivodd, Ze 1 personal vyzaduje dietni stravu.

Z grafi vyplyva, ze nejvice jsou respondenti nespokojeni s vybérem jidel
(primérnd znadmka 3,3), nejvice se nespokojenost projevila u hospitalizovanych
pacienttl. Caste¢né to vyplyva z dietnich omezeni 1é¢ebné vyzivy, ale urité by se mohla
nabidka v rdmci mozZnosti stravovaciho provozu zlepsit.

V hodnoceni teploty podavaného jidla (primérna znamka 2,1) byly také né&jaké
pfipominky, jidlo se rozvazi po celém aredlu FN Brno a hlavné pfi tomto pievozu
dochazi k tniku teploty.

K velikosti porci (primérnd znamka 1,8) respondenti neméli az tak vazné
pfipominky.

Chut’ podavaného jidla (primérna znamka 2,6) byla hodnocena pomérn¢ ptisné,
zde opét mohl hrat roli faktor dietni stravy, kterd ma své specifika, dle indikovanych
diet.

Zdrava strava (prumérna znamka 2,6) byla hodnocena shodné jako chut’ jidla
1 zde mohou vysledky ovlivnit individuédlni pozadavky na stravu, které nejsou ve shodé
s racionalni vyzivou a zdravym zivotnim stylem.

Vseobecné lze oznacit vniméani kvality stravovani v nemocnic¢ni jidelné
primérné, téméf vSechny skupiny respondentll (s vyjimkou personalu) hodnotily
nejhiife vybér jidel. U hospitalizovanych pacientil je toto alarmujici. Relativné nejlépe
byla hodnocena velikost porci.

Teplota a chut’ jidla je hodnocena vSemi skupinami respondentl ptiblizné stejné,
jako prumérné dobra. Z grafii je patrné, Ze personal je s nabizenym jidlem z hlediska
zdravé vyzivy spokojen nejméné. U ambulantnich pacientli je hodnoceni ve vSech
oblastech pozitivnéj$i, nez u hospitalizovanych pacienti, ktefi maji s nemocnicni
stravou zkuSenosti.

Poznamka: na vSech pracovistich je nejhiife hodnocen vybér jidel, relativné
nejlépe je hodnocena velikost porci. Stravovaci provoz nemocnice by se mél zaméfit

na roz§ifovani nabidky jidel a na zvySovani kvality.

Doporuceni: V ramci moznosti a vyplyvajicich opatfeni na zajiStovani
pacientské stravy — 1é€ebné vyZzivy rozsifit nabidku dietnich jidel pro pacienty. To samé
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plati 1 o jidlech podavanych v zdvodnich jidelnach pro personal FN Brno. Pokud by
nabidka v komer¢nich prodejnach byla vhodnéjsi a pfijatelnéjsi mlize vytvofit funkéni
alternativu k jidlu, které zajistuje stravovaci provoz v ramci organizace. Soucasna
nespokojenost s podavanou stravou mize pozitivné ovlivnit pozici komercnich
prodejen.

Dalsi hodnoceni kvality a nabidky jidel stravovacim provozem je uvedeno
v grafech v priloze ¢. 2.

2. Jak hodnotite informovanost o nabidce biopotravin
a o spravném stravovani?

V tomto piipadé€ byli osloveni vSichni respondenti, ktefi se zacastnili prazkumu.
Uroveti informovanosti o nabidce biopotravin a spravném stravovani je ve vsech
zdravotnickych zafizenich nizkd. O nabidce biopotravin je informovano pouze 13%
persondlu a 8% hospitalizovanych pacientd v PMDV. V PDM je informovano pouze
5% pacienti a v PRM nevédél o nabidce biopotravin zadny pacient. Totéz plati
o kalorické hodnoté nabizenych jidel: vyjimku tvoii kategorie personalu, respondenti
této skupiny uvedli informovanost v 53%.

Poznamka: z pohledu spravného Zivotniho stylu je zadouci zajistit spravnou
edukaci racionalni stravy a jejiho vlivu na celkové zdravi clovéka.

Doporuceni: zvySit informovanost stravnikli o racionalnim stravovani,
zatfazovanim vétsiho poctu jidel odpovidajicich vyzivovym doporuc¢enim nutricnich
specialisti. Pomoci dostupnych komunikac¢nich prostfedkt zvySit vhodnou formou
informovanost o raciondlni stravé a o novych produktech v¢. biopotravin. Zajistit
piehled kalorickych hodnot potravin a jidel pro vSechny stravniky.

Hodnoceni informovanosti o nabidce biopotravin a sprdavném stravovani je
uvedeno v priloze ¢. 3.
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3. Nabidka jidel spliiujici naroky zvlastni diety

V této otazce se respondenti vyjadiovali k pocetnosti ndkupu v komer¢nich
prodejnach. Navstévnost je nejpocetnéjsi v PMDV, coz vyplyva z poctu prodejen a také
z poctu potenciondlnich zdkaznikii. Prodejna v PDM je hodnocena o néco méné
a prodejna v PRM je hodnocena nejslabéji.

V prodejnach nachazeji pacienti dietni stravu vyrazné¢ méné nez v nemocnic¢nich
jidelnach. Pozitivni je, ze 90% hospitalizovanych pacienti v PDM nachdzi v dietni
stravé 1 jidla vhodnd pro svd zdravotni omezeni. V PRM je to pouze 62%
hospitalizovanych pacientd a PMDV je spokojenost na 73% u oslovenych pacientd.
Ani jeden z ambulantnich pacienti vSak neuvedl, Ze by nabidka jidel v komercnich
prodejnach splilovala jeho naroky na dietu.

Doporuceni: prezentovat novou linii prodejen ve stylu vétSi otevienosti
k zakaznikim a jejich pfadnim. Proto je dulezité, aby se vSechny prodejny nalepky
nabizejici pouze nezdravou stravu zbavily. Vhodnym opatienim je uvedeni ptislusnych
opatfeni s informacemi o specifickych jidlech napt. vhodné pro diabetiky, pro
bezlepkovou dietu, apod.

Hodnoceni této otazky je v priloze ¢. 4.
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4. Struktura nakupovanych surovin v prodejnach

Studené napoje jsou nejcastéjSim nakupovanym zbozim ve vSech prodejnach.
Kupuji si je téméi dveé tfetiny respondenti v PMDV. Nejcastéji nakupuje napoje
personal, nejméné hospitalizovani pacienti.

Vyrobky studené kuchyné, jsou v PMDV druhou nejzadanéjsi polozkou
v sortimentu zboZzi. Zatimco u ambulantnich pacientl je nakupuje az 93%, u personélu
je to 48% dotazanych.

Pecivo v prodejnach je nakupovano méné Casto nez teplé napoje a zakusky —
pouze 23% ambulantnich pacientl, 19% hospitalizovanych pacienti. U personalu
je ovSem pecivo nejvice nakupovanym artiklem.

Teplé népoje nakupuje v prodejnach 45% hospitalizovanych pacientti, piiblizné
dve¢ tietiny navstévniki a ambulantnich pacientd. Zde je pomérné nizké procento
persondlu jen 9% vyuziva nabidky teplych napoju.

Zakusky jsou patym nejnakupovanéjSim artiklem, nakupuje je neceld tretina
klientd. Nejcasteji to jsou navstévnici — 40%. V praméru 19% klientl si nakupuje tyto
sladkosti.

Mlécné vyrobky si nakupuje jen o néco mensi skupina klientil, nez sladkosti.
Zajimavosti je zde idaj o ndkupu mlécnych vyrobkit od 32% klientl z fad personalu.

Pomérné malo se nakupuji uzenarské vyrobky a hotova tepla jidla. Nejméné se
nakupuje ovoce a zelenina.

Poznamka: toto hodnoceni popisuje odlisné spotiebni ukazatele u jednotlivych
skupin. Oproti jinym skupindm je u personalu nejmarkantnéjsi rozdil u peciva, teplych
napoji a mlécnych vyrobkl. Je ptfedpoklad, Ze personal nabidku teplych népojl
nevyuziva, na pracovisti si je pfipravi sam.

Zajimavé je také porovnani nejnakupovanéjsiho zbozi dle skupin.
Pro ambulantni pacienty je to studena kuchyné, pro hospitalizované pacienty jsou to
studené napoje a pro personal je to pecivo.

Doporuceni: pro zvyseni odbytu teplych napoji pro persondl bude potieba
presvédcit, ze koupé teplych népoji je pro zékaznika zajimavéjsi, nez kdyz si je ptipravi
sam. K tomuto ucelu muze pfispét predstaveni novych produkti, které nejsou

v soucasné nabidce.

Dal$im doporucenim, které povede k ziskani vét§iho poctu zakaznikil, mize byt
zavedeni ,,zvyhodnénych kombinaci menu“ napf. ,pecivo steplym napojem*,
K zdkusklim espreso zdarma“ atd.

V nabidce prodejen chybi zeleninové salaty, vysoky potenciondlni uspéch by
mohlo zajistit nabizeni teplych baget a zeleninovych salata.

Hodnoceni je uvedeno v priloze ¢. 5.
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5. Spokojenost zakazniki se sortimentem a sluzbami

V tomto piipadé se respondenti vyjadfili ke spokojenosti v prodejnéach, dle
vytipovanych bodii. Kvalita obsluhy je hodnocena u vSech pracovist’ velmi podobné,
jako relativné dobra.

Nabidka jidel v PMDV je vniména o néco hiife nez v ostatni prodejnach.
Prosttedi prodejen je nejlépe hodnoceno v PDM, nejhlife v PRM, kde se jedna o nejhtie
hodnocenou charakteristiku.

Naopak v porovnani s ostatnimi pracovisti je hodnoceni poméru ceny a kvality
v prodejné¢ v PRM vyrazn¢ pozitivnéjsi. Mirna nespokojenost s pomérem ceny a kvality
je v prodejné v PDM a PMDYV je toto hodnoceni jeste horsi.

Doporuceni: v soucasnosti nejhlife hodnocenym parametrem v prodejnach
v PMDV a PDM je pomér ceny a kvality. U nového konceptu prodejen by zakaznici
méli jasn¢ vnimat posun oproti minulosti.

Nedoporucuje se nabizet suroviny za diskontni ceny, ale nabizet produkty
s vysokou piidanou hodnotou v podobé piijemného prosttedi, pé¢knych oballi a piijemné
obsluhy.

Hodnoceni této otazky je uvedeno v priloze ¢. 6.

6. Zajem o rozsifenou nabidku produkti a sluzeb

Témet polovina (48%) pacientli deklarovala, ze by méla zidjem o nakup
zeleninovych salatd. VPMDV to bylo dokonce 72% pacientli, ktefi maji zdjem
o zeleninové salaty. V celkovém souctu je nejvétsi zajem o zvyhodnéné menu. Celkem
80% respondentil uvedlo zainteresovanost o tuto nabidku.

Znackova kava a kvalitni teplé népoje jsou lakavé pro vice nez 2/3 respondentd.
Krajené syry by nakupovalo 29% respondenti a dalSich 35% uvedlo, Ze by je spiSe
nakupovali. Prodej zdkuskll ocenilo 51% z dotazanych pacienti v PMDV. Hot dogy by
nakupovalo 44%. Nejhlife dopadla poptavka u uzenin, tento typ jidla je nejméné
zadanym 36%.

Poznamka: nabidka zvyhodnénych menu, znackova kava a zeleninové salaty
jsou jednoznaéni favorité nabidky. O samotné uzeniny je zdjem pomérné nizky.
O pizzu, hot dog a krajené syry je zajem prumeérny.

Doporuceni: zijem o rozSifenou nabidku sluzeb je na vSech pracovistich
vysoky. I pfes jednotlivé odlisnosti, 1ze generalizovat, ze nabidku zvyhodnénych menu,
vybér zeleninovych salati a znackovou kévu a teplé napoje by uvitali a vyuzili
zékaznici na vSech provozovnach. V priméru deklaruje z4jem o tyto produkty 70 — 80%
respondentql.

Hodnoceni této otazky je uvedeno v priloze ¢. 7.
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7. Zajem o objedniavani a dorucovani jidel prostfednictvim
telefonu

Personal v PMDV projevil relativné nejvétsi zédjem o objednavani a donasku
jidla v rdmci nemocnice. Celkem 56% zaméstnancti projevilo zéjem o tuto sluzbu, 32%
tvrdilo, Ze by ji rozhodné vyuzivali. Zajem mélo i 51% ambulantnich pacienti.
Z hospitalizovanych pacientil projevilo zajem 44% a navstévnici se vyjadtili 42%.

Celkové€ nejvyssi zajem je v PMDV, 70% hospitalizovanych pacientll je naklonéno
vyuzivani této sluzby, 35% tvrdi, Ze by ji vyuzivalo ur€ité. Zajem je i u ambulantnich

cvwr

Poznamka: zakaznici budou akceptovat co nejkratS$i dobu doruceni, doba
doruceni by neméla piesahnout 30 minut. Neni nutné preferovat rlizné skupiny zajemcti
o tuto sluzbu.

Doporuceni: zajistit informovanost o této sluzbé na vSech zdravotnickych
pracovistich a ¢ekdrnach pro pacienty vyuzitim informacniho systému.

V tomto pripadé je hodnoceni uvedeno v priloze ¢. 8.

8. Deklarovana frekvence donaskové sluzby

Pacienti v PMDV maji nejvétsi zajem o obédy 64% tvrdi, ze by si obé&d
objednalo alespont dvakrat tydng, pouze 10% by si obéd neobjednalo viibec. Snidané
a vecete by si objednalo 51% pacienttli. Relativné nejmensi zajem je o svaciny.

Poznamka: stanovisko pacientii koresponduje s nespokojenosti s vybérem
dietnich jidel, v tomto ptipad¢ je to ovlivnéno vice faktory, které si musime uvédomit.

Céstecné byl tento problém fesen jiz v otazce o spokojenosti se stravou.

U persondlu, pacientll a ndvstévnikl je nejCastéjsi volba denniho jidla obéd,
nasleduje snidan¢ a vecete.

Doporuceni: ve spoluprdci snutricnim tymem a ustavnim dietologem
vyspecifikovat nabidku jidel odpovidajici narokiim a pozadavkim zakaznika.

Hodnoceni je uvedeno v priloze ¢. 9.
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9. Jaky je Vas hlavni diivod zijmu o donaskovou sluzbu

Nejcastéjsimi divody pro nevyuzivani donaSkové sluzby byla u vSech
respondentli potieba zménit prostiedi, projit se. Navstévnici nejcastéji uvadeli, ze je
sluzba nezaujala nebo ji nepovazuji za potiebnou.

Poznamka: motivy pacientli i personalu, ktefi chtéji zménit prostiedi, jsou
pochopitelné a nemé smysl je ménit. Smyslem je tedy nabidnout jim cil, ktery budou
radi navstévovat, tedy piijemné a Cisté prostiedi.

Doporuceni: v soucasné dobé¢ neni zajisténa dostupnost nakupu obcerstveni
pro ambulantni pacienty, ktefi jsou v c¢ekarnach ambulanci, zde je nejvice
potenciondlnich zakaznik.

Hodnoceni je uvedeno v priloze ¢. 10

10. Kroky k zvySeni navstévnosti v prodejnach

VSechny sledované skupiny respondenti na PMDV hodnotily jako
nejvyznamngéjsi faktor, ktery by vedl k zvysSeni jejich zajmu navstévovat prodejny, Cisté
prostfedi. DalSimi faktory jsou dobra dostupnost, vhodné posezeni, zaptjceni tisku.
Moznost wifi pripojeni k internetu vSak bylo pro respondenty nejméné atraktivni.

Na PDM a na PRM je na prvnim misté¢ zajmu opét Cisté prostiedi, dalsi
faktory jsou vhodné posezeni, wifi pfipojeni je na poslednim misté zajmu.

Poznamka: pozadavky na Cistotu prostiedi, na vhodné posezeni a zapiijceni
tisku prameni z pfedstav zdkazniki o misté, kde by si chtéli odpocinout, rozhodnout se
jak teSit zdravotni problém sviij nebo blizkého, atd. Tito respondenti uptednostiuji
klidné, Cisté prostredi s kvalitni nabidkou. Soucastni klienti chtéji travit v prodejnach
vice Casu. Pro provozovatele to znamend, ze zakaznik, ktery bude travit v prodejnach
vice ¢asu, také vice utrati.

Doporuceni: zménit organizace prodeje véetné interiéru prodejen, také zmeénit
koncepci posezeni.

Hodnoceni je popsano v priloze ¢. 11.
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11. Nejvhodnéjsi oteviraci doba

Prakticky na vSech provozovnach je nejvhodnéjsi oteviraci doba v 7:00 hod.
Vétsina persondlu vSak pozaduje oteviraci dobu od 6:00 hod. Pokles zdjmu nakupi je
evidentni po 17:00 hod., vyjimku opét tvoii personal, kde je vyrazny pokles zajmu jiz
po 16:00 hod.

Poznamka: nastup personalu do zaméstnani je nejvétsi v dobé od 6:00 — 7:00
hod. v tuto dobu by bylo efektivni nabizet zvyhodnéné snidan¢, mohlo by to zpiijemnit
personalu rano — nastup do zaméstnani a také zvysit navstévnost v prodejnach. Nabidku
snidani mohou také vyuzit ambulantni pacienti, ktefi absolvuji vySetieni nala¢no.

Doporuceni: otestovat zaviraci dobu do 20:00 hod.

Hodnoceni je uvedeno v priloze ¢. 12.

12. Zajem o bezhotovostni styk
Celkem 63% respondentli uvedlo, Ze maji z4jem v prodejnach platit kreditnimi
kartami. Jednoznaény zdjem projevilo 35% personalu a 33% persondlu se vyslovilo, Ze

by tato moznost nezvysila jejich frekvenci v prodejnach.

Poznamka: zavedeni platby pomoci kreditnich karet ma smysl, pocet zakaznikt
se n¢jak radikalné nenavysi, ale znamena to urcity standard v téchto sluzbach.

Doporuceni: rozsifit moznost platby pouzitim kreditnich karty pro vSechny
zakazniky prodejen.

Hodnoceni je uvedeno v priloze ¢. 13.
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13. Zijem o sluzby souvisejici se zajiStovanim mimoradnych
akci, oslav, atd.

Pokud jde o postoj k vyuzivani sluzeb souvisejicich se zajiSténim oslav, je
personal rozdélen na dvé skupiny, 46% persondlu je této sluzbé naklonéno a 49%
personalu se stavi k této sluzbé skepticky.

Poznamka: dulezit¢ je v piipadé zavadéni této sluzby spravné zvolit
komunika¢ni kanaly.

Doporuceni: ackoliv mirné vétSina neprojevila o tuto sluzbu z4jem, neznamena
to, ze zde neni potenciondl. Sluzbu je potiebné podrobné predstavit a uvést jeji
konkrétni ptinosy pro persondl. Napf. eliminaci nutnosti organizovat akci, shanét zbozi,
piipravovat pokrmy, atd. Uloha personalu je primarné jina a pro vytizené oddéleni je
tato nabidka atraktivni. Toto je potfeba zohlednit i v nabidce prodejen — sluzba je tu
nejen jako nabidka profesiondlniho obcCerstveni, ale zejména, aby odleh¢ila personalu.

Hodnoceni je uvedeno v priloze ¢. 14.
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4. 5 Shrnuti v ramci kapitoly

Koneéné marketingové doporuceni — osm trznich prilezitosti

1. Vytvorit vitanou alternativu stavajici nabidky stravovani

Prodejny by m¢ély mit ambici stit se novou alternativou k nabidce
nemocni¢niho/zavodniho stravovani. Respondenti negativné hodnoti predevSim vybér
jidel a také chutové a vyzivové kvality.

Vysledky ukazuji, Ze hlavné nabidka zdravé vyzivy a vhodnych dietnich jidel je
vnimana viceméné negativné. Doporucujeme s touto oblasti vice pracovat, poptavka
v tomto sméru existuje.

2. Spustit projekt donaskové sluzby

Vysledky ukazuji, Ze je celkové ziajem o donadskovou sluzbu. Pfi hodnoceni
potencionalu sluzby je vSak dilezité¢ vzit v ivahu velké naroky, které klienti na tuto
sluzbu maji, zejména pokud jde o rychlost dodani. Lze tedy tvrdit, ze tuto sluzbu budou
nejméné vyuzivat klienti, ktefi to maji do prodejen nejblize a to z diivodii rychlosti
donasky. Na druhou stranu Ize ocekavat, ze fada zajemcu da této sluzbé piednost a to
z riznych individualnich pfic¢in.

3. Personal je zajimava skupina zakaznikd, s niZz je moZné vytvorit
dlouhodoby vztah

Ukézalo se, Ze personal navstévuje prodejny ve srovnani s dal$imi zdkazniky
spiSe mén¢ a ve velké mirfe si dondsi jidlo z domova, je vSak nutné si uvédomit, ze
persondl je vice vytiZzen a nemusi mit moZznost navstévovat prodejny v plné mife, tak jak
to dé€laji ostatni zakaznici z fad pacientli a navstév. To mize byt divodem soucasné¢ho
pristupu personalu. Lze se v§ak domnivat, Ze i pies tyto bariéry existuje fada momentu,
které tyto bariéry narusuji a které zpersonalu ¢ini skupinu klienti se slibnym
potencionalem, coz lze nasledné dolozit.

e Personal na PMDYV projevil vyrazny zajem o telefonické objedndvani zbozi
s jeho donaskou. Persondl je pomérné stabilni neménnou skupinou, s niz lze
dlouhodob¢ pracovat a je u ni tedy mozné, na rozdil od ostatnich skupin,
vypéstovat zvyk.

e Personal je zvykly konzumovat zboZi zpravidla mimo prodejny. Cesta
do prodejen je tedy nutnosti, kterd by moznosti donaskové sluzby odpadla.
Z toho vyplyva, ze ,,sluzba musi za zdkaznikem pfijit* a ,,musi byt vidéna®.
V tomto pfipad¢ je velice nutnd dobie vedena komunikace nabidky sluzby,
vcetné mimotadnych akci.
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e Relativné lze pocitat i snavySenim zakaznikd ze skupiny persondlu
v ptipadé¢ umoznéni plateb kreditnimi kartami. Je tedy zédouci spustit
systém, ktery tento zpiisob platby umozni.

e Pomérné velky zdjem byl o ndkup znackové kavy a dalSich teplych napojt.

4. Vyuzit potencionalu détské nemocnice PDM

Data ukazuji, Ze na PDM by byl pomérné nejvétsi zdjem o donéskovou sluzbu.
Zajem ma patrné dvoji logiku. Jednak je pro déti bézné vyuzivani mobilniho telefonu
aza druhé je to potieba rodi¢li byt co nejdéle v blizkosti ditéte a nezdrzovat se
shanénim zbozi. Patrné¢ budou pomérné vysoké naroky na vc€asnost donasky, pokud
nebude tato slozka fungovat nelze pocitat s vétSim z&djmem.

5. Zaijistit Sirokou nabidku a vysokou kvalitu nejvice poptavaného zbozi
a potravin

Nabidka by méla reflektovat nejvice poptadvanou strukturu potravin, vcetné
Sirokého vybéru a v odpovidajici kvalité. Je tedy nutné zajistit jiny sortiment zbozi,
o ktery maji zdkaznici nejveétsi zajem. Konkrétné se jedna o kvalitni pecivo, zeleninové
salaty, krajené syry, teplé népoje, atd. Nékteré zbozi lze nakoupit i bez asistence
prodavajiciho (samoobsluzné useky).

6. Vytvorit prodejny vhodného formatu

Klienti si pfeji jist chutnad jidla v pfijemném a Cistém prostfedi. Nelze tedy
pfedpokladat, ze bez splnéni téchto podminek se néco radikdlné zméni. Atraktivitu
prodejen lze posilit 1 modifikaci jejich prostorovych uspoifadani a provoznich
organizaci, coZz pfinese vice spotfebitelského komfortu a umozni to odbaveni vétsiho
poctu klientll. Je nutné si uvédomit, ze personal si nemuze dovolit ¢ekat dlouhou dobu
ve fronté na nakup.

Jako optimalni se jevi systém samoobsluzné prodejny (obdobné jako
v obchodnim domé IKEA), tento systém je pomérné hojné vyuzivany v zapadni Evrop¢.
Jedna se o uspotadani, kde je k volnému odbéru celd tada jidel (pecivo, zelenina, salaty,
mlécné speciality atd.) klient ma moznost si sam piipravit napoj, hot dog, atd. Pouze
k mensimu vybéru jidel je nutnd asistence prodavajiciho.

Timto opatfenim ziskd prodejna vyhody samoobsluhy a pfitom zlstava

1 moznost klasického zakoupeni. Takto koncepcné zvoleny prodej spliuje pozadavky
obsluzného i samoobsluzného prodeje a pro zakazniky je to pfijemny nakup v jednom.
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7. Zajistit, aby klienti dostali chut’ v prodejné zustat déle

Mezi nejcastéji uvadénymi divody, které by klienty vedly k tomu, aby prodejny
navstévovali ve vétsi mife, patii nasledujici faktory. Hlavnimi pfedpoklady je tedy Cisté
prostiedi a vhodné posezeni. Nejde jen o to, aby se klient citil v prodejné dobte, ale jde
také o to, aby travil v prodejné vice ¢asu.

V tomto ptipad¢ lze zajistit nabidku denniho tisku, v détské nemocnici zajistit
détsky koutek. Zakaznik, ktery v prodejné bude travit del§i dobu, pravdépodobné také
bude mit vétsi nakup. Pokud chvile stravené v prostoru prodejen budou pro zdkazniky
ptijemné, mnohem radi se budou zakaznici vracet k opétovnym navstévam.

8.Vyuzit zijmu o zvyhodnénou nabidku

Pomérné¢ systematicky napfi¢ vSemi skupinami se jevi zdjem o nabidku
zvyhodnénych menu v Sirokém slova smyslu. Nejen o obédova menu, ale i o vhodné
kombinované snidané je potencionalné velky zdjem. Sestavovani menu s teplym
napojem piinese efekt i v sekundarnim pohledu jako je zvySovani kvality sluzeb
v nemocnici. Klienti si velmi ¢asto napoj k jidlu kupuji, tento faktor k této sluzbé pirimo
vybizi a vhodnou kombinaci zvyhodnénych menu, jidel a napojt, Ize zvysit spokojenost
zakaznikd.

Velmi poptavanym sortimentem je pecivo a zeleninové salaty. V tomto ptipadé

lze podpoftit prodej Cerstvé dopékanymi bagetami a dal§imi druhy celozrnného peciva
a spolecn¢ se zeleninovymi salaty a chlazenym napojem vytvorit alternativu obéda.
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Zavér

Management — fizeni je Uzce spjato s marketingem — obchodem, zadna
organizace nemuZze toto spojeni ptehlédnout. I nejlepSi kvalita vyroby, produktu,
vyrobku, sluzby musi mit patfi¢ny odbyt.

Odbornici zabyvajici se marketingem - marketéri jsou v podstaté obchodnici,
ktefi nevyrdbi, ale hodnoty pro organizaci vytvaieji nejen efektivnim prodejem.
V dne$ni dob& nemd smysl vyrabét na sklad, zasada je minimalizovat zasoby, jak
materidlu, tak i produktu.

»sMarketing je tvorba a distribuce zakaznikovy spokojenosti za prijaté
navratnosti zdroja a usili.“

Kazdy podnikatel potiebuje dat zdkaznikovi nejméné jeden podstatny divod
ke koupi. Pokud ho Zadny nenapadd, nemtize uspét na konkurenénim trhu. Pfedstavme
si to na ptikladu: budou-li ve vasi ulici tii restaurace nabizejici Gplné stejny sortiment
za stejné ceny a stejnym zpusobem, kterou z nich si vyberete? Ziejmé zadnou a budete
je navstévovat zcela ndhodné. Nebo, a to je pravdépodobnéjsi, date piednost Ctvrté,
ktera ma né¢jakou odliSnost, lepsi vybér nebo nizsi ceny.

Podnikatel, ktery se nedokaze odlisit od konkurence tak, aby to zakaznik
postfehl, nemtize byt dlouhodobé uspéSny. Zakaznici totiz u n€j nakupuji ndhodou.
V podnikani nelze spoléhat na ndhodu. Jako se nelze spoléhat na vyhru ve sportce, tak
1zadny rozumny clovék nemlze sazet na to, ze ho nahoda ud¢la UspéSnym
podnikatelem. A je jedno, spociva-li to v sdzce nebo v rozhodovani zédkazniki.

Je tedy tieba dosahnout toho, aby si vas zékaznici cilevédomé vybirali. Dobry
napad, jak se odliSit od konkurence, je tedy vzacnym zbozim. Nemysleme si, Ze
o prosperité¢ rozhoduji jen ty nejlepsi a rovnou genidlni napady. Existuje mnozstvi
feSeni, ktera sice neudé¢laji tu nejvétsi diru do trhu, ale mohou zarucit docela dobry
uspech.

Marketing tedy neni zptisob prodeje ani reklamni systém, ale koncepce vztahu k
zdkaznikovi. A na tomto vztahu se svym dilem a svym zptisobem podileji vSichni lidé
ve firm¢, vSechny tutvary i vSechny ¢innosti. Nelze se tedy spoléhat na skvélou reklamu,
kterd vSe zafidi. Hlavnim marketingovym faktorem je dnes zkuSenost s firmou, trhem,
konkurenci a zékaznikem.

Efektivni marketing vychazi ze zasady, ze marketing, aby byl uspésny, se musi
tykat celé firmy a vSech lidi v ni. Neni to tedy navrh reklamni kampané nebo navod
na upravu firemnich internetovych stranek. Ve své komplexni podob¢ je to zplisob, jak
vytvoftit ze stavajiciho podniku marketingové fungujici firmu.

V této diplomové praci jsem dospél k stanovisku, Ze zdkaznici z fad pacient
i personalu preferuji rozsifeni nabidky jidel a produktl zdravé vyzivy. Zakaznici nejsou
se soucasnou nabidkou spokojeni a vyzaduji zménu.

Celé zdravotnické zatizeni je pomérné rozsadhlé a postupné se stdle rozsifuje,

bohuzel se trochu opomiji realizace novych provozoven v mistech novych objekti.
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Jedna se prevazn¢ o nové pavilony pro ambulantni pacienty. Pacienti a doprovod nemaji
moznost v téchto prostorech se obcerstvit, dostupnost k stavajicim provozovnam je
poné¢kud ¢asove naro¢na.

Tento problém bude feSen donaskovou sluzbou, o ten druh sluzby respondenti
projevili zajem. Efektivita bude dle rychlosti dodavky na misto ureni. Zaméstnanci
nemocnice, ktefi prichazeji rdno do zaméstnani, nemusi navstévovat prodejny z divoda
nakupu snidani a dal§iho obcerstveni a jednoduse si tuto sluzbu objednaji telefonicky.
Samoziejmé bude dilezité, jaka struktura obCerstveni se bude nabizet, zde je mozné
kalkulovat s nartistem poctu zakazniki.

Jednoznacné plati, Ze vSichni zdkaznici oceni zménu stylu prodeje, je nutné
ustoupit od okoukaného pultového prodeje a nabidnout novy a moderni styl, kdy
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koncepci prodeje umoznime zékaznikti vice komfortu a moznost rychlejsiho odbaveni.

Chceme-li, aby klienti navstévovali prodejny ¢astéji, musime klast velky daraz
na prostfedi prodejen. Jde o to vytvofit zdzemi nejen pro konzumaci, ale 1 pro klidné
posezeni, prodejny mohou, nabidnou zdkaznikim denni tisk, informativni letdky
ohledné zdravotnickych sluzeb, wifi pfipojeni na internet, moznost sledovani TV
programu s vlozenymi internimi aktudlnimi informacemi.

V poptavce byl nejvétsi zajem o zvyhodnéné nabidky jidel, zeleninové salaty
a o znackovou kavu, samoziejmé je to ovlivnéno i strukturou zékazniki. O kréajené
uzeniny a zakusky byl zajmen pon€kud nizsi. Je vhodné nabidnout zvyhodnéné menu,
které nabidne klientovi kompletni obcerstveni (jidlo, salat, napoj). Tyto menu lze
nabizet za zvyhodnéné ceny i vramci donaSkovych sluzeb. Lze pocitat stim, ze
zakaznici tuto sluzbu oceni a budou ji vyhledavat.

Provozovani gastronomickych sluzeb a uspokojeni vétSiny zdkazniki je realné
a také velmi narocné. Gastronomické odvétvi se pomérné rychle obohacuje poznatky
astyly zjinych zemi. V dnes$ni dobé je klasickd Ceska kuchyné s kalorickymi jidly
na ustupu. Stravnici vyzaduji leh¢i jidla i nové styly stravovani. Je pravdou, ze klasicky
smazeny fizek sbramborovym salitem je pofad pomérné velkym lakadlem, ale
1 obédové zeleninové salaty si nasly své zakazniky.

VétSina lidi je seznamena s modernim stravovanim, které spliiuje vSechny
pozadavky zdravého Zivotného stylu. Kazdy clovék by mél znat sviij zdravotni stav
a stravovaci omezeni zného vyplyvajici. Nelze v dnesni dobé mavnout rukou
nad vysokym krevnim tlakem, zvySenym cholesterolem a obezitou. Kazdy z nas by mél
o své zdravi peCovat a vyvarovat se nevhodnych stravovacich navykd.
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Resumé

Ve své diplomové praci jsem se zabyval marketingem a jeho praktickym
vyuzitim v zajiStovani stravovacich sluzeb. Diplomova prace obsahuje Ctyfi kapitoly.
Prvni tfi kapitoly popisuji teorii sou¢asného marketingu a jeho mozného vyuziti v praxi,
v obchodg. Ctvrta kapitola popisuje moderni pohled na stravovani a jeho dopad na
zdravi. Soucast této kapitoly je i prizkum, ktery byl proveden na vzorku zdkaznikl
vcetné vyhodnoceni a marketingového doporuceni.

V uvodni kapitole je popsan vztah mezi zdkazniky a dodavateli. V podstaté jsme
vSichni dodavatelé, néco produkujeme, a zaroven i néco jako zakaznici nakupujeme.
Pochopit spravné soucasny marketing a aplikovat ho v praxi neni jednoduché, existuje
fada marketingovych doporuceni, ale jak pouzit ty prava je na rozhodnuti managera.
V této kapitole se zminuji o zakladnich deseti moznych chybach marketingu, o jejich
feSeni a také je zde zminka o deseti efektivnich marketingovych postupech. V zavéru
kapitoly je zminka o vnéjSim prostfedi, planovani a efektivni komunikaci smérem
k zdkazniklim.

Druhd kapitola popisuje podrobnéji komunikaci, komunikacni prostiedky
a komunikacni plan, které 1ze vyuzit k reklamé a osloveni potencionalnich zédkazniki. Je
zde popsan produkt, co mlze produkt obsahovat, jeho strategie a zivotni cyklus.
Ditlezité je také stanovovani ceny v konkuren¢nim prostiedi a s ohledem na vné&jsi
faktory, které nelze pfi tvorbé ceny opomenout.

Ttreti kapitola se zabyva planovanim, bez jasnych cili nelze rozvinout piesné
strategie, nelze podceniovat konkurenci a pozadavky zékaznikd. Individualni
zodpovédnosti manazerii a stddia marketingového planovani jsou klicem k uspéchu
celého podniku.

Ctvrta kapitola je kapitolou praktickou a zavére¢nou, je v ni zminka o vyznamu
raciondlni vyzivy obyvatelstva na zdravi. Kratce se zde zminuji i o 1écebné vyzive,
o soucasnych dietnich opatfenich a o moznych negativnich dopadech na zdravi
obyvatelstva. Je zde naznacen soudoby trend zdravého stravovani, které bohuZzel neni
samoziejmosti v dnesni dobé.

V soucasné dob¢ je zdravy trend raciondlni vyzivy sice hodné frekventovanym
tématem, ale v praxi neni dostate¢né¢ podporovan napt. stravovacimi sluzbami. I tento
divod byl zohlednén v dotaznikovych otazkach, které tvofily prizkum mezi
respondenty — zdkazniky, ktefi se vyjadfovali ke spokojenosti stravovacich sluzeb
V nemocnici.

Vramci hodnoceni provedeného prizkumu je vtéto kapitole uvedeno

marketingové doporuceni, které by v pfipad¢ aplikace mélo zajistit vétSi spokojenost
zakaznikl a samoziejmé zvysit ekonomickou efektivitu provozoven.
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Anotace

Bc. Oskrdal Lubomir st.: Management marketingu gastronomickych sluZeb,
Brno 2009, 66 stran.

Tato diplomova prace se zabyva marketingem v prosttedi stravovacich sluzeb,
jeho specifiky a problémy z pohledu optimdlniho uspokojovani potieb zakaznikil
a z pohledu implementace modernich marketingovych metod. Prace popisuje mozné
relevantni postupy a postoje, které jsou doporucovany v soucasnych marketingovych
trendech.

Kone¢né vyhodnoceni a doporuceni vyplyvajici z prizkumu neobsahuje jen
statisticka data, ale i1 praktické rady jak raciondlné¢ zaplsobit na potencionalniho
zakaznika, jak GspéSné rozsitovat stravovaci sluzby.

Klicova slova

Management, marketing, marketingova koncepce, rentabilita, cena, misto,
propagace, produkt, marketingova spirala, step faktory, komunikace, trh, segmentace
trhu, vnéjsi prostiedi, konkurence, zdkaznik, plan.

Annotation

This thesis deals with marketing in environment of catering services, its
specifics and problems in the view of optimal satisfaction of needs of customers and in
the view of implementation of modern marketing methods. The thesis describes
possible relevant processes and attitudes which are recommended in current marketing
trends.

Final evaluation and reccomendation resulting from the research do not only

include statistical data, but also include practical advices how to impress the potential
customer reasonably and how to extend catering services successfully.

Keywords
Management, marketing, conception of marketing, profitability, price, place,

propagation, product, marketing spiral, step factors, communication, market, market
segmentation, external environment, competition, customer, plan
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Piiloha ¢. 1
Dotaznik spokojenosti

Otazky, hodnotici Skala 1 — 5 (1 vyborné, 5 nedostatecné), procentuelni vyjadieni,
Dopliiujici poznamka: v piipadé¢ jiného stanoviska respondenta

Respondent: ambulantni pacient, hospitalizovany pacient, personal, navstéva
Misto: PMDV PDM PRM

1. Jak hodnotite nabizena jidla stravovacim provozem

[ ]

Dopliujici poznamka:

2. Jak jste informovani o nabidce biopotravin a o spravném stravovani

Nabidka biopotravin Info o raciondlnim Info o kalorické hodnoté
stravovani

Dopliujici pozndmka:

3. Jak %'ste spokojeni s nabidkou jidel spliiujici naroky na zvlastni dietu

Dopliujici pozndmka:

1. Frekvence nakupi v prodejnach FN Brno (oznacit jednu variantu)

Pacienti

Nékolikrat denné 1 x za dva dny

Denné 2 x tydné

1 x tydné M¢éné nez 1 x tydné
Ambulantni pacienti

Pti kazdé navstéve Méné nez kazdou druhou

navstévu

Kazdou druhou navstévu Nenavstévujete
Zaméstnanci

Nékolikrat denné 1 x za dva dny

Denné 2 x tydné

1 x tydné Méné nez 1 x tydné

Doplnujici poznamka:



2. Struktura nakupovanych potravin v prodejnach (vyjadfit v %)

Studené napoje Sladkosti, chipsy, ty€inky
apod.

Studena kuchyné Mlécné vyrobky

Pecivo Uzendiské vyrobky

Teplé napoje Tepla jidla

Zakusky Ovoce, zelenina

Dopliujici poznamka:

6. Spokojenost zakazniki se sortimentem a sluzbami (vyjadrit v %)

Nabidka ndpoji Prostredi
Kvalita obsluhy Pomér cena/kvalita
Nabidka jidel Celkova spokojenost

Doplnujici poznamka:

A

3. Zajem o rozsifenou nabidku produkti a sluzeb (vyjadiit v %)

Zeleninov¢ salaty Hot dog (parek v rohliku)
Nabidka zvyhodnénych menu Pohary

Znackova kava espresso, latte, Pizza

cappuccino, atd

Krajené syry Uzeniny

Zakusky

Doplitujici poznamka:

8. Zajem o objednavani a dorucovani jidel a napoja prostiednictvim
telefonu (1 — vysoky, 5 — zadny)

Doplitujici poznamka:

9. Deklarovana frekvence vyuzivani donaskové sluzby

Snidané
Denné Jednou tydné
Jednou za dva dny M¢éné nez jednou tydné
Dvakrat tydné Viibec

Obéd
Denné Jednou tydné
Jednou za dva dny Méné nez jednou tydné
Dvakrat tydné Vibec

Svaciny
Denné Jednou tydné
Jednou za dva dny M¢éné nez jednou tydné
Dvakrét tydné Vibec




10.

11.

12.

13.

14.

Vecere

Denné Jednou tydné
Jednou za dva dny M¢éné nez jednou tydné
Dvakrat tydné Vibec

Doplitujici poznamka:

Jakﬁ" mate zajem o donaskovou sluzbu (1 — vysoky, 5 —Zadny)

Doplitujici poznamka:

Kroky k zvySeni navS§tévnosti v prodejnach (1 — nejzadanéjsi, 5 — nejméné
zadané)
Cisté Dobra Wifi Zapujceni | Vhodné
prostiedi | dostupnost | pfipojeni | tisku posezeni
Doplujici poznamka:

wewrs

Nejvhodnéjsi oteviraci doba v prodejnach

oo

Dopliujici pozndmka:

Zajem o bezhotovostni platebni styk (1 — vysoky, 5 — zadny)

Doplitujici poznamka:

Zijem o sluzby souvisejici se zajiSCovanim mimoradnych akci, oslav, atd.

(1 — vysoky, 5 — zadny)

Dopliujici pozndmka:

Dé&kujeme za ochotu a straveny cas.




Priloha €. 2

Hodnoceni kvality a nabidky jidel stravovaciho provozu FN

Brno

Pracovisté mediciny dospélého véku

Jak hodnotite kvalitu jidla poskytovaného FN?

Pracovisté mediciny dospélého véku

Hodnoceno na skale 1- 5 (1 vyborna kvalita - 5 nedostatecna kvalita)

I Ambulantni pacient B Hospitalizovany pacient O Personal @ Navstévnik
5
43
4 37
07 3,0 3,0 3,0
3 25 25 75 2,6 2,6 25 25 N
21 22 22
’ 1,9
2 i |
1,3
1 i |
0 T
Vhodna teplota jidla Velikost porci Chut jidla Zdrava strava Vybér jidel

PDM
Jak hodnotite kvalitu jidla poskytovaného FN?
Pracovisté détské mediciny
Hodnoceno na skale 1- 5 (1 vyborna kvalita - 5 nedostate¢na kvalita)

@ Ambulantni pacienti B Hospitalizovani pacienti
5
4
3,1 3.2
28

ST 22 23

oL 1,8

‘| 4

0 T

Vhodna teplota jidla Velikost porci Chut jidla

Zdrava strava

Vybér jidel




PRM

Jak hodnotite kvalitu jidla poskytovaného FN?

Pracovisté reprodukéni mediciny
Hodnoceno na skale 1- 5 (1 vyborna kvalita - 5 nedostatecna kvalita)

O Ambulantni pacienti B Hospitalizovani pacienti

Vhodna teplota jidla Velikost porci Chut jidla Zdrava strava Vybér jidel




Piiloha ¢. 3

Informovanost o nabidce biopotravin a spravném stravovani

Procentualni podil respondentii, ktefi jsou informovani o tom, Ze
nemocnice nabizi biopotraviny a informace o zasadach spravného

stravovani

Kategorie
respondenti

PMDV

Ambulantni
pacienti

Hospitalizovani
pacienti

Personal
Navstévnici
pacienti
PDM

Ambulantni
pacienti
Hospitalizovani
pacienti

PRM

Ambulantni
pacienti

Hospitalizovani
pacienti

Informovanost o nabidce produktu a sluzeb

Nabidka Informace o racionalnim Info. @ .
biopotravin stravovani kalorické
: hodnoté jidel

0% 0% 0%

0% 13% 0%




Priloha €. 4

Procentualni podil respondentii se specialnimi dietnimi
naroky

Strava pro pacienty /

. fn Bufet v arealu nemocnice
Zavodni jidelna

Kategorie
respondenttl

Ambulantni pacienti

Hospitalizovani
pacienti

Personal

Navstévnici pacientt

PDM

Ambulantni pacienti

Hospitalizovani
pacienti

Ambulantni pacienti

Hospitalizovani
pacienti




Piiloha ¢. 5

Frekvence nakupi v bufetu

Ambulantni pacienti FN Brno

Jak ¢asto v priiméru navstévujete bufet v arealu FN?
Dotazani ambulantni pacienti FN Brno navstévujici bufet

O Pfi kazdé navstéveé nemocnice O Kazdou druhou navstévu

[0Méné nez kazdou druhou navstévu 0 Respondent nedokazal odpoveédét

PracoviSté mediciny 70% 9% 19%  2/3%
dospélého véku Bohunice
Pracovisté détské mediciny 60% 17% 23%

Pracovisté fe!)rodukcm 47% 38% 0% | 6%
mediciny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

90%  100%

Hospitalizovani pacienti FN Brno

Jak ¢asto v priiméru navstévujete bufet v arealu FN?
Dotazani hospitalizovani pacienti FN Brno navstévujici bufet

O Nékolikrat denné O Denné B 1 za dva dny W 2x tydné M 1x tydné O Méné nez 1 tydné

Pracovisté mediciny
dospélého véku Bohunice

Pracovisté détské mediciny

Pracovisté reprodukéni
mediciny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




Personal PMDV

Jak ¢asto v priméru navstévujete bufet v arealu FN?
Dotazany personal PMDV navstévujici bufet

Respondent nedokazal
odpoveédét
1,3% Nékolikrat denné

Méné nez 1 tydné 1,3%

19%

1 za dva dny
19%
1x tydné
20%

2x tydné
24%

Navs§tévnici PMDV

Jak ¢asto v priiméru navstévujete bufet v arealu FN?
Dotazani navstévnici PMDV navstévujici bufet

Méné nez kazdou
druhou navstévu
26%

Pfi kazdé navstéve
nemocnice
35%

Kazdou druhou navstévu
39%




Ptiloha €. 6
Struktura nakupovanych potravin

Potraviny nakupované v bufetu PMDV

Jaké zbozi v bufetu nakupujete?
Klienti bufetu PMDV

Studené napoje

93%
Studena kuchyné

Pecivo

Teplé napoje

Zakusky

Sladkosti, chipsy, ty¢inky, I Ambulantni pacient
apod. B Hospitalizovany pacient
O Personal
@ Navstévnik
MIé&né vyrobky ] 32%
Uzenérské vyrobky
Tepla jidla

Ovoce, zelenina
3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




Potraviny nakupované v bufetu PDM

Jaké zbozi v bufetu nakupujete?
Klienti bufetu PDM

o 71%
Studené napoje

Pecivo

Studena kuchyné

Teplé napoje

Sladkosti, chipsy, ty€inky,

apod.
Miécné vyrobky
Zakusky
@ Ambulantni pacient
Ml Hospitalizovany pacient
Uzenérské vyrobky
21%
Tepla jidla

Ovoce, zelenina

MrazZené vyrobk
o o

Drogerie
9 ' 3%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%




Potraviny nakupované v bufetu PRM

Jaké zbozi v bufetu nakupujete?
Klienti bufetu PRM

Studené napoje

Teplé napoje

Pecivo

Studena kuchyné

Sladkosti, chipsy, ty€inky,
apod.

Zakusky

Miécné vyrobky

Ovoce, zelenina

Tepla jidla

20%

2%

72%

B Hospitali

@ Ambulantni pacient

zovany pa

cient

0% 10% 20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%




Piiloha ¢. 7

Spokojenost nav§tévniku bufetii ve FN Brno s nabidkou zbozi

Hodnoceni spokojenosti s bufetem dle jednotlivych pracovist’

Hodnoti
relativné
lépe

Nabidka
napojl

Kvalita
obsluhy

Nabidka jidel

Prostredi

Pomér cena/
kvalita

Celkova
spokojenost

Hodnoceni spokojenosti s bufetem

Prﬁmévrné hodnoceni
Skala1-5

/

2,0 3,0 4,0

5,0

Pracovisté détské mediciny
Pracov is§té reprodukéni mediciny

—>¢—Pracov i§té mediciny dospélého véku Bohunice

Hodnoti
relativné
htfe

Nabidka

napojl

Kvalita
obsluhy

Nabidka
jidel

Prostredi

Pomér
cenalkvalita

Celkova
spokojenost



Piiloha ¢. 8

Zajem vyuzivat planovanou nabidku produktu a sluZeb

Zajem o rozsirenou nabidku jidel a napoji

PMDYV - pacienti

Vyuzival/a byste nabidku uvedenych jidel a napoja, pokud by je bufet nabizel?
Ambulantni a hospitalizovani pacienti Pracovisté mediciny dospélého véku

B Rozhodné ano & SpiSe ano B SpiSe ne B Rozhodné ne O Respondent nedokazal odpovédét

Zeleninové salaty

Nabidka zvyhodnénych
menu

Znackova kava, espresso,
latte, cappuccino, atd.

Krajené syry
, .
Zakusky 'i %

Hot dog (parky v rohliku)

Pohary
Pizza
: D,
Uzeniny Aa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




PMDYV — personal

Vyuzival/a byste nabidku uvedenych jidel a napoja, pokud by je bufet nabizel?
Personal Pracovisté mediciny dospélého véku

H Rozhodné ano B SpiSe ano B SpiSe ne
B Rozhodné ne O Respondent odmitl sdélit B Respondent nedokazal odpovédét

Zeleninové salaty

Nabidka zvyhodnénych
menu

Krajené syry

Zakusky

Uzeniny

Znackova kava, espresso,
latte, cappuccino, atd.

Hot dog (parky v rohliku)

Pohary

Pizza

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




PMDYV — navs§tévnici

Vyuzival/a byste nabidku uvedenych jidel a napoja, pokud by je bufet nabizel?
Navstévnici Pracovisté mediciny dospélého véku

B Rozhodné ano E SpiSe ano & SpiSe ne M Rozhodné ne O Respondent nedokazal odpovédét

Znackova kava, espresso,
latte, cappuccino, atd.

Nabidka zvyhodnénych menu

Pizza

Zeleninové salaty

Zakusky

Hot dog (parky v rohliku)

Uzeniny

Pohary

Krajené syry

i'

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




PDM

Vyuzival/a byste nabidku uvedenych jidel a napoja, pokud by je bufet nabizel?
Ambulantni a hospitalizovani pacienti Pracovisté détské mediciny

B Rozhodné ano & SpiSe ano B SpiSe ne
B Rozhodné ne O Respondent nedokazal odpovédét B Respondent odmitl sdélit

Nabidka zvyhodnénych menu

Zeleninové salaty

Hot dog (parky v rohliku)

Pizza

Zakusky

Znackova kava, espresso,
latte, cappuccino, atd.

Pohary

Krajené syry

Uzeniny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%




PRM

Vyuzival/a byste nabidku nasledujicich jidel a napoja,
pokud by je bufet nabizel?

Ambulantni a hospitalizovani pacienti Pracovisté reprodukéni mediciny

B Rozhodné ano E SpiSe ano B SpiSe ne M Rozhodné ne O Respondent nedokazal odpovédét

Nabidka zvyhodnénych menu

Znackova kava, espresso,
latte, cappuccino, atd.

Zakusky

Zeleninové salaty

Pizza

Krajené syry

Hot dog (parky v rohliku)

Pohary

Uzeniny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




Piiloha €. 9

Zajem objednavani a dorucovani jidel a napoju

prostiednictvim mobilniho telefonu

Mél/a byste zajem o moznost objednat si jidlo mobilnim telefonem nebo SMS
s donaskou jidla na pokoj, poskytovanou zdarma?

B Rozhodné ano B SpiSe ano & SpiSe ne B Rozhodné ne

PMDV

Ambulantni pacient

Hospitalizovany pacient

Personal

Navstévnik

PDM

Ambulantni pacient

Hospitalizovany pacient

PRM

Ambulantni pacient

Hospitalizovany pacient

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%




Priloha ¢. 10

Deklarovana frekvence vyuzivani donaskové sluzby

PMDYV - pacienti

Jaké denni jidlo byste si nechal/a dorucovat a jak ¢asto?
Pacienti PMDV, ktefi projevili zajem vyuzivat roznaskovou sluzbu

O Denné M Jednou za dva dny W Dvakrat tydné

H Jednou tydné O Méné nez jednou tydné OJVabec

Snidané 10%

|

13% 21%

Svaciny 13%

26%

Vecere 10% 21%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

70% 80% 90% 100%

PMDV- personal

Jaké denni jidlo byste si nechal/a dorucovat a jak ¢asto?
Personal PMDV, ktery projevil zajem vyuzivat roznaskovou sluzbu

ODenné MWJednouzadvadny M Dvakrattydné B Jednoutydné  [Méné nezjednou tydné  [JVibec

Snidané 13%

|

1% 33%

@]
<3
D«
aQ
%
X

7% 20%

Svaciny | 7%

4% 35%

Vecefe?2 7% 43%

i

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




PMDV

- nav§tévnici

Jaké denni jidlo byste si nechal/a doru¢ovat a jak ¢asto?
Navstévnici PMDV, ktefi si mysli, ze by jejich navstévovani blizci projevili zajem

vyuzivat roznaskovou sluzbu

O Denné W Jednou za dva dny
W Dvakrat tydné H Jednou tydné
0 Méné nez jednou tydné JVabec

0 Respondent nedokazal odpovédét

Snidané

Obéd

Svaciny

Vecere

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%




PDM

Jaké denni jidlo byste si nechal/a doru¢ovat a jak ¢asto?

Pacienti Pracovisté détské mediciny, ktefi projevili zajem vyuzivat roznaskovou sluzbu

O Denné W Jednou za dva dny

B Dvakrat tydné H Jednou tydné

00 Méné nez jednou tydné JVabec

O Respondent nedokazal odpovédét
Snidané 19% 48% 6%

0,
Svaciny 17% 33% 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

PRM

Jaké denni jidlo byste si nechal/a dorucovat a jak ¢asto?
Pacienti Pracovisté reprodukéni mediciny, ktefi projevili zajem vyuzivat roznaskovou

ODenné M Jednouzadvadny M Dvakrattydné B Jednou tydné

0 Méné nez jednou tydné [ Vibec

Snidané 84%

Svaémy 20% _4% =

Vecete |4% 72%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80% 90%

100%




Priloha ¢.11

Hlavni divody zajmu o donaskovou sluzbu

PMDY - Hlavni diivody zajmu o donaskovou sluzbu u jednotlivych

zkoumanych skupin
Kategorie respondentt

Hospitalizo
vani Ambulantni Personal Navstévnici
pacienti pacienti PMDV PMDV PMDV
PMDV

Hlavni diivody zajmu o
donaskové sluzby

Je to pohodiné

Uspora éasu

Jiné

Praktické pro lezici /
nemohouci pacienty

Respondent by nemusel

odchazet z pokoje / pracovisté

Zajimavy / dobry napad

Respondent by nemusel
zadat ostatni pacienty, sestru

Snadnéjsi dostupnost

Nic

Respondent nedokazal
odpovédét




PDM - Hlavni diivedy zajmu o donaskovou sluzbu
u jednotlivych zkoumanych skupin

Kategorie respondentt
Hlavni diivody zajmu o

Hospitalizovani Ambulantni
donaskové sluzby =

pacienti PDM pacienti PDM

Je to pohodiné 23% 17%
. po:(\l:jr:usella bych odchazet 8% 239,
Je to praktické pro lezici / 49% 20%
nemohouci pacienty
Snadnéjsi dostupnost potravin o o
| nepotravinarského zbozi 19% 3%
Usetril/a bych cas 0% 11%
Nemusel/a bych zadat ostatni o o
pacienty / sestru / pribuzné 12% 3%
Je to zajimavy / dobry napad 4% -
Jiné divody 4% 9%
Respondent nedokazal o o
odpovédét 4% 0%
Respondent odmitl sdélit 23% 11%

PRM - Hlavni diivedy zajmu o donaskovou sluzbu

u jednotlivych zkoumanych skupin
Kategorie respondentt

Hlavni divody zajmu o Hospitalizovani Ambulantni
donaskové sluzby L. L.
pacienti PDM pacienti PDM

Je to praktické pro lezici /
nemohouci pacienty

Je to pohodiné

Nemusel zadat ostatni
pacienty / sestru/pribuzné

Snadnéjsi dostupnost potravin
| nepotravinarského zbozi

Nemusel/a bych odchazet
z pokoje

Jiné duvody

Respondent nedokazal
odpovédét




Priloha €. 12

Kroky ke zvySeni navstévnosti bufetu

Hodnoceni faktori smérujicich ke zvySeni navs§tévnosti bufetu

PMDV
Co by mél bufet nabizet, abyste jej navStévovali ¢astéji?
Pracovisté mediciny dospélého véku
Skéla 1- 5 (1 vyrazné zvyseni ochoty navstévovat - 5 74dné zvyseni ochoty navstévovat)
I Ambulantni pacient Ml Hospitalizovany pacient O Personal @ Navstévnik
5
4 3,6
, o 30 30 54 3,0 i
2,6 — 2,5
22 22 22 o 2,4 24
19 18 1,9 17 ’ 1,9
2 1516 ; E—
1 i |
0 T T T
Cisté prostredi Dobra dostupnost ~ Moznost pfipojeni k ~ Moznost zapujceni Vhodné posezeni
internetu tisku
PDM
Co by mél bufet nabizet, abyste jej navstévovali astéji?
Pracovisté détské mediciny
Skéla 1- 5 ( 1 vyrazné zvyseni ochoty navstévovat - 5 Zddné zvyseni ochoty navstévovat)
B Ambulantni pacient B Hospitalizovany pacient
5
4
3 2,7
20 22 17
2 ;
1,4 B
1 4
0
Cisté prostredi Dobra dostupnost Moznost pfipojeni k MoZnost zapujceni Vhodné posezeni
internetu tisku




PRM

Co by mél bufet nabizet, abyste jej navstévovali ¢astéji?
Pracovisté reprodukéni mediciny
Skdla 1- 5 (1 vyrazné zvyseni ochoty navstévovat - 5 Zédné zvyseni ochoty navstévovat)

O Ambulantni pacient B Hospitalizovany pacient
5
4
3 ., 24 2,5
2’0 ’ 2,1
R —
1,1
1 4
0 T T T T

Cisté prostfedi  Dobra dostupnost MozZnost pfipojeni Moznost zapujéeni Vhodné posezeni
k internetu tisku




Priloha €. 13

Nejvhodnéjsi oteviraci doba bufetu (pondé¢li — patek)
PMDV

Jaka by podle Vas byla nejvhodnéjsi oteviraci doba bufetu ve
vsSedni dny?

Pracovisté mediciny dospélého véku

Ambulantni pacienti —=—— Hospitalizovani pacienti

Personal —=— Navstévnici

100%

—5 = % "—

90%

80%

70% +—

60%

50%

40% /
30%

AN
AN

20% 3/

10%

0%

6-7

7-8

89 9-10 10-11 11-12 12-13 13-14 14-15 15-16 16-17 17-18 18-19 19-20 20-21 21-22

PDM

Jaka by podle Vas byla nejvhodnéjsi oteviraci doba bufetu
ve vSedni dny?

Ambulantni pacienti

—=— Hospitalizovani pacienti

100%
90%
80%
70%
60%
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40%
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10%

0%

/

¥

\

6-7
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10-11 11-12 12-13 13-14 14-15

15-16 16-17

17-18 18-19
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21-22




Priloha ¢. 14

Zajem o rozsifenou nabidku sluZeb uréenych zaméstnanctim
PMDV

Zijem vyuZzivat bufet pri moZnosti platit stravovaci kartou

Pokud by bylo mozné platit v bufetu stravovaci kartou, vyuzival/a
byste bufet ve vétsi mire?
Personal PMDV

Respondent nedokéazal

odpoveédét
Ur¢ité ne, nevyuzival/a 4%
bych jej vice
10% Ur¢ité ano, vyuzival/a
bych jej vice
35%

SpiSe ne, nevyuzivalla
bych jej vice
23%

Spise ano, vyuzival/a
bych jej vice
28%




Priloha ¢. 15

Zajem o sluzby souvisejici se zajiSCovanim oslav

Meéli byste zdjem o sluzby souvisejici se zajiSténim oslav (ptiprava chlebick,
zékuska, apod., zajisténi potfebného nadobi, roznos obcerstveni, atd.)?

Méli byste zajem o sluzby souvisejici se zajiStovanim oslav?
Personal PMDV

Respondent nedokazal
odpovédét
5%

Urcité ano
16%

Urgité ne
16%

Spise ano
30%
Spise ne
33%




