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ABSTRAKT 

Bakalářská práce na téma Analýza marketingového mixu sluţeb se skládá ze dvou částí. 

První, teoretická část, je zaměřena na vývoj marketingu a podrobný popis jednotlivých prv-

ků marketingového mixu sluţeb. Druhá část se zaměřuje na analyzování marketingového 

mixu sluţeb ve společnosti, následné vyhodnocení na základě názorů zákazníků a návrhy na 

zefektivnění marketingových nástrojů Restaurace a hotelu Koníček. 
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ABSTRACT 

Bachelor thesis on the analysis of services marketing mix is composed of two parts. The 

theoretical part is aimed at developing and marketing a detailed description of the first s 

marketing mix of services. The second part focuses on analyzing the marketing mix of ser-

vices, follow-up evaluation based on customer feedback and suggestions for more effective 

marketing tools Pony restaurant and hotel. 
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ÚVOD 

Význam sluţeb se v dnešní době stále zvyšuje. Potřeba odpočinku, relaxace či zábavy čím 

dál více roste a tím pádem rostou také vysoké poţadavky zákazníků na trhu. Sluţby posky-

tované v oblasti cestovního ruchu jsou významnou součástí ekonomiky státu a v České Re-

publice mají dlouhodobou tradici.  

Neustále se měnící trendy vedou podnikatele ke stálému zlepšování se v manaţerských do-

vednostech a přizpůsobování se poţadavkům trhu. Prosadit se v oblasti poskytování sluţeb 

se stále rostoucí konkurencí a přesyceností trhu není jednoduché a tato schopnost nezávisí 

pouze na teoretických znalostech, ale hlavně na schopnosti sluţbu prodat. Specielně 

v oblasti cestovního ruchu, je dobré vědět, jak správně zaujmout zákazníka a jak s ním i 

s širokou veřejností komunikovat. Pro vytvoření marketingového mixu sluţeb je důleţité 

vědět, jaké poţadavky a přání mají zákazníci a snaţit se je v rámci moţností realizovat. 

Hlavním cílem bakalářské práce je spojit teoretické znalosti z oblasti marketingu s praxí a 

analyzovat marketingový mix sluţeb v Restauraci a hotelu Koníček. V první části budou 

osvětleny teoretické poznatky s  odborných literatur. Teoretická část se skládá ze stručného 

osvětlení historie a podstaty marketingu jako takového. Dále jsou zde detailně popsány jed-

notlivé prvky marketingového mixu sluţeb, který je podkladem pro druhou, praktickou část, 

která je zaměřena přímo na analýzu marketingového mixu sluţeb. Tato analýza je prováděna 

pomocí dotazníků, kterými jsou zjišťovány poţadavky a názory zákazníků, jejich následné 

vyhodnocení a porovnaní se stavem, který je v Restauraci a hotelu Koníček aktuální. 

V praktické části je také provedena SWOT analýza podniku, pomocí které jsou identifiko-

vány silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby zkoumaného podniku. Případné návrhy na 

zlepšení, by mohly být východiskem pro další ekonomický rozvoj podniku a získání si no-

vých zákazníků. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING, JEHO HISTORIE A VÝVOJ 

Tato kapitola je věnována podstatě marketingu jako takové. Marketing napomáhá firmě 

uspokojit vlastní potřeby, snaţí se uspokojit trh a zvyšovat tak podnikatelské rozhodnutí a 

tím sniţuje podnikatelské riziko. Důleţitou podstatou marketingu je samozřejmě zákazník, 

proto se zaměřuje na určitou skupinu lidí a tím se snaţí získat si věrné zákazníky, kteří svým 

zájmem vytváří zisk. Proto moderní marketing staví na komunikaci mezi prodávajícím a 

kupujícím.  

1.1 Marketing 

Slovo marketing, které je dnes „šlágrem“ v ekonomickém řízení, je odvozen od slova „mar-

ket“, coţ znamená trh. V češtině vlastně nemáme moţnost vyjádřit obsah slova „marketing“, 

poněvadţ české slovo „prodávání“ je příliš úzké: představuje jen část obsahu anglického 

slova marketing. [1] 

1.1.1 Definice marketingu 

Definic marketingu existuje spousta, mezi nejznámější lze zařadit například následující: 

„Z hlediska celospolečenského je marketing sociálním a manaţerským procesem, jehoţ po-

mocí získávají lidé to, anebo po čem touţí, a to na základě výroby komodit a jejich směny 

za komodity jiné anebo za peníze“ (Kotler, 1989) 

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) představuje marketing: „ proces 

plánování a realizace koncepcí, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, výrobků a 

sluţeb s cílem dosáhnout takové směny, která uspokojí poţadavky jednotlivců a organizací“ 

(AMA 1988). 

Při zkoumání literatury bychom byli překvapeni mnoţstvím existujících definicí. Proč je tak 

nesnadné najít jedinou, vše zahrnující definici, která by platila pro všechny společnosti a pro 

kaţdou situaci? Autorizovaný institut marketingu pouţívá následující definici: „Marketing je 

proces, který je zodpovědný za vyhledávání, přijímání a uspokojování poţadavků zákazníků 

způsobem, při kterém vzniká zisk.“  Je to obecný a elegantní popis významu pojmu marke-

ting. Z mnoha v literatuře uváděných definic je to jedna z nejstručnějších. Přesto je tato de-

finice v rozporu s plným významem tohoto pojmu s celou jeho šíří. Definice by v sobě měla 

zahrnovat celou jeho organizaci a extrakt významu, který má pro podnikání. Tato definice 
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popisuje vlastní proces, avšak nevysvětluje celý význam „marketingového kréda“. Říká, ţe 

marketing je samostatný proces, který působí izolovaně od zbytku organizace. Plné pocho-

pení podstaty marketingu vyţaduje, aby se představy rozšířily za hranice čistě funkčních 

omezení.[5] 

1.1.2 Význam marketingu 

Finanční úspěch často závisí na marketingových schopnostech. Finance, provoz, účetnictví a 

další podnikatelské funkce ztratí svůj význam, jakmile neexistuje dostatečná poptávka po 

výrobcích a sluţbách, díky níţ by dosáhla společnost zisku. Existuje jak horní, tak dolní 

hranice. Mnoho společností má nyní funkci marketingového ředitele, čímţ dávají marketin-

gu rovnoprávnější postavení a jinými vedoucími pracovníky na této úrovni, jako je výkonný 

ředitel a finanční ředitel. Tiskové zprávy ze společností všech druhů – od výrobce spotřeb-

ního zboţí přes zdravotní pojišťovny aţ k výrobcům v těţkém průmyslu – hlásí do světa své 

nejnovější marketingové úspěchy a totéţ lze nalézt na webových stránkách. V odborných se 

marketingovými strategiemi a taktikami zabývá nesčetné mnoţství článků. [4] 

1.1.3 Činnosti marketingu 

Podle standardní definice je marketing soubor celé řady činností, které na sebe navazují a 

tak vytváří jednotný celek. Patří sem: 

Nakupování, neboť jak velkoobchod, tak i maloobchod musí napřed nakupovat, chce-li pak 

prodávat. Výrobci musí nakupovat materiál. Všichni podnikatelé pak musí nakupovat sluţ-

by, tj. práci všech zaměstnanců. 

Prodej, neboť podniky prodávají výrobky a sluţby ostatním podnikům a hlavně ovšem ko-

nečným spotřebitelům, přičemţ při tom pouţívají osobní prodej (pomocí obchodních cestu-

jících), inzerce a reklamu všeho druhu, specielní podporu prodeje) vzorky, zkušební prodej, 

atd.) a masové sdělovací prostředky, aby rozšířenou publicitou dosáhly vyššího prodeje. 

Doprava, neboť velmi často činí právě dopravní náklady velkou část nákladů obchodních 

podniků, ale i u výrobních podniků nejsou tyto náklady zanedbatelné. Je třeba si však uvě-

domit, ţe doprava rozhodujícím způsobem zvyšuje uţitečnost prodávaných výrobků (viz 

jiţní ovoce: pomeranče, banány). 
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Skladování, neboť zejména obchod, ale i výroba musí neustále mít na skladě značné mnoţ-

ství výrobků, aby potřeba zákazníků byla okamţitě uspokojena a aby nemuseli čekat. 

Financování, neboť tím, ţe je nutno předem, tj. ještě před uskutečněním prodeje, nakoupit 

zboţí, zahájit reklamní kampaň a jiné specielní formy podpory prodeje, dopravit zboţí do 

skladu a skladovat jej, je nutno také obstarat peníze na zaplacení všech těchto záleţitostí. 

Jde tedy o financování marketingových činností. 

Převzetí rizika, neboť jsou to právě marketingové činnosti, které tím, ţe se musí zajistit 

dávno před prodejem, jsou rizikové: co kdyţ se výrobek pokud moţno nejlépe marketingo-

vě přepraví, ale pak se neprodá? Pak samozřejmě všechny marketingové náklady, které jsou 

velmi značné, se přemění ve ztrátu, ačkoliv hlavním účelem marketingu je zajistit předpo-

kládaný či pokud moţno co nejvyšší zisk. 

Standardizace a roztřídění výrobků dle jejich kvality, neboť marketing musí zajistit stan-

dardní kvalitu běţných výrobků, která je často předepsána státními normami a zkušebnami 

(v podobě tzv. certifikace). Kromě standardní kvality je ovšem nutné rozeznávat zboţí růz-

né jakostní třídy, coţ také patří do funkcí marketingu. 

Zajištění informací o trhu čili provádění tzv. výzkumu či průzkumu trhu, coţ se obecně po-

vaţuje za hlavní a často mylně i za jediný úkol marketingu. Ve skutečnosti to je jak vidíme, 

jen jedna z osmi funkcí marketingu, i kdyţ nesporně velmi důleţitá a můţeme říci, ţe i klí-

čová.[1] 
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2 MARKETING SLUŽEB 

Sluţby jsou nehmotné produkty směňované přímo mezi poskytovateli a zákazníkem bez 

uplatňování autorských práv. Obecně lze o sluţbách hovořit jako o aktivitě, která naplňuje 

určitý cíl a můţe být orientována buď na člověka (zdravotní a sociální sluţby) nebo na 

předmět (opravárenské sluţby). Kotler, Armstrong (Marketing 2004) říkají: „Služba je ja-

kákoli činnost nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, je v zásadě 

nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale také nemusí být 

spojena s hmotným produktem.“ [2] 

Růst významu a objemu sluţeb je jedním z hlavních ekonomických trendů v současném svě-

tě. Podíl sluţeb v USA na zaměstnanosti obyvatel stoupl z 55% v roce 1970 na 80% v roce 

1996. V celosvětovém pohledu je růst sluţeb ještě rychlejší. Sluţby se nyní podílejí 25% na 

celkovém mezinárodním ochodu. Celkově se různá odvětví sluţeb (bankovnictví, pojišťov-

nictví, komunikace, doprava, cestování, zábava aj.) podílejí na ekonomice vyspělých zemí 

celého světa více neţ 60%. [2] 

Sluţby můţeme rozdělit mimo jiné podle jejich poskytovatele. Státní orgány poskytují sluţ-

by ve veřejném zájmu (zdravotnictví, soudnictví, podpora zaměstnanosti, regulace a podpo-

ra ekonomiky, armáda, policie, poţární ochrana, pošta, školství). Podle působnosti nezisko-

vých organizací se místy se státem překrývá. Jde např. o muzea, charitativní organizace, 

církve, soukromé školy, nadace či nemocnice. Další sluţby pak nabízejí komerční firmy – 

dopravní společnosti, banky, hotely, pojišťovny, poradenské firmy, zdravotnická zařízení, 

advokátní kanceláře, realitní a reklamní agentury, obchody aj. [2] 

Sluţby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné činnosti, které poskytují 

uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku nebo jiné sluţby. Ne-

ziskové organizace vyplňují prostor mezi občanem a státem a umoţňují mu participovat na 

veřejné politice jiným způsobem neţ prostřednictvím voleb. Marketing veřejných sluţeb, je 

především marketingem sluţeb s vysokým stupněm kontaktu se zákazníkem. Jedná se větši-

nou o čisté sluţby. Potřeby marketingu veřejného, netrţního sektoru se však od marketingu 

trţních sluţeb v mnohém liší. Např: 

 Na tradičních trzích vstupují kupující a prodávající do vzájemných vztahů na základě 

svých svobodných rozhodnutí – mají svobodný výběr. Veřejné sluţby v mnoha pří-
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padech tento výběr svým uţivatelům neumoţňují. Často je výběr poskytovatelů 

omezen. 

 Veřejný sektor se soustřeďuje především na naplňování společenských potřeb. Tyto 

potřeby souvisí hlavně s budováním technické a sociální infrastruktury státem a 

místní správou. Cíle organizací působících ve veřejném sektoru lze jen obtíţně kvan-

tifikovat. 

 V důsledku externích uţitků je proto u mnoha veřejných sluţeb obtíţné identifikovat 

jediného uţivatele. Uţivatelem vzdělávacích aktivit tak můţe být student, jeho rodi-

če, ale i celá společnost, která tak získá kvalifikovanou pracovní sílu. 

 Manaţeři působící v organizacích poskytujících veřejné sluţby mají z pravidla menší 

volnost v rozhodování a ovlivňují je statutárně stanovené standardy. Marketing 

vzdělávacích institucí (například středních škol) tak musí počítat s celostátně stano-

venými vzdělávacími standardy. [11] 

2.1 Vlastnosti služeb 

Dle Kotlera jsou základními čtyřmi vlastnostmi sluţeb z pohledu marketingu tyto:  

1) Nehmotnost 

2) Rozmanitost kvality 

3) Nedělitelnost 

4) Pomíjivost 

 

Obr. 1 Hlavní charakteristické vlastnosti služeb [2]. 
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2.1.1 Nehmotnost 

Nehmotnost je nejcharakterističtější vlastností sluţeb, od ní se odvíjejí další vlastnosti. Čis-

tou sluţbu nelze zhodnotit ţádným fyzickým smyslem, nelze si ji před koupí prohlédnout a 

v málo případech ji lze vyzkoušet. Mnohé vlastnosti, na které se při marketingové komuni-

kaci zboţí odvolává reklama a které zákazník můţe pouhým pohledem ověřit, zůstávají tak 

při prodeji sluţeb zákazníkovi skryté. Některé prvky, které nabízejí kvalitu nabízené sluţby, 

jako například spolehlivost, osobní přístup poskytovatele sluţby, důvěryhodnost, jistota 

apod., lze ověřit aţ při nákupu a spotřebě sluţby. Výsledkem této skutečnosti je větší míra 

nejistoty zákazníků při poskytování sluţby. A to bez ohledu na to, zda se jedná o sluţbu 

trţní nebo veřejnou či neziskovou. Zákazník má tak ztíţený výběr mezi konkurujícími si 

poskytovateli podobných sluţeb. Tuto nejistotu si marketing sluţeb snaţí překonat posíle-

ním marketingového mixu sluţeb o prvek materiálního prostředí, zdůrazněním významu 

komunikačního mixu a zaměření se vytváření silné značky, popřípadě obchodního jména 

firmy nabízející dané sluţby. [11] 

2.1.2 Rozmanitost kvality služeb 

Kvalita je proměnlivá, vysoce závislá na tom, kdo, kdy, kde a jakým způsobem sluţbu po-

skytuje. Některé hotely jsou známy svými kvalitativními sluţbami. Ovšem i v jednom a tom-

téţ hotelu můţe být jeden recepční veselý, milý a rychlý a druhý nepříjemný a pomalý. Do-

konce i kvalita jednoho konkrétního zaměstnance see mění v čase podle jeho únavy a jiných 

okolností. [2] 

Díky této vlastnosti se můţe dokonce jedna a ta samá sluţba, vykonaná stejným zaměstnan-

cem pro stejného zákazníka, pokaţdé lišit, tzn., ţe v různých časech můţe být charakter 

poskytovaných sluţeb odlišný (jen výjimečně přednese stejný lektor stejnou přednášku) [7] 

2.1.3 Nedělitelnost služeb 

Sluţby jsou vázány na poskytovatele. Zaměstnanec, který sluţbu poskytuje, je součástí 

sluţby samotné. Protoţe zákazník je často přítomen vlastnímu vytváření sluţby, je komuni-

kace a interakce mezi poskytovatelem a spotřebitelem důleţitou součástí marketingu sluţeb. 

Jak poskytovatel, tak zákazník ovlivní, jak kvalitní sluţba je nakonec poskytnuta. [2] 

Neoddělitelnost je vlastnost sluţby, která vyjadřuje, ţe je nemoţné oddělit produkci sluţby 

od její spotřeby. Sluţba se můţe uskutečnit pouze v momentě, kdy ji její poskytovatel pře-
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vedl na zákazníka, nebo ji učiní zákazníkovým vlastnictví (lékař nemůţe pacienta ošetřit bez 

jeho účasti). V některých případech můţe být sluţba nejdříve prodána (nákup vstupenky na 

koncert v předprodeji) a aţ následně doručena (vlastní interakce mezi poskytovatelem a 

zákazníkem) [7] 

2.1.4 Pomíjivost 

Pomíjivost je dána tím, ţe sluţby nelze skladovat pro následný prodej nebo pouţití. Někteří 

lékaři si účtují poplatek, i kdyţ pacient nepřijde na domluvenou prohlídku – sluţba byla ob-

jednána, ale pacient jí nevyuţil. Pomíjivost sluţeb je snadněji zvládnutelná, kdyţ je poptávka 

po sluţbách stálá. Pokud se poptávka v čase mění, je to pro poskytovatele dané sluţby váţ-

ný problém. Dopravní společnosti musejí vlastnit mnohem větší mnoţství dopravních pro-

středků, neţ by potřebovaly, kdyby poptávka byla stálá a neměnná během celého dne, pro-

toţe musejí pokrýt dopravní špičky. Poskytovatelé se proto snaţí nerovnováhu mezi nabíd-

kou a poptávkou vyrovnat. Hotely nebo rekreační zařízení poskytují mimo hlavní sezonu 

slevy, aby přilákaly zákazníky, restaurace naopak najímají zaměstnance na částečný úvazek 

na dobu, kdy mají nejvíce zákazníků. [2] 

2.1.5 Nemožnost vlastnit službu 

Nemoţnost vlastnit sluţbu souvisí s její nehmotností a zničitelností. Při nákupu zboţí pře-

chází na zákazníka právo zboţí vlastnit. Při poskytování sluţby nezískává směnou za své 

peníze zákazník ţádné vlastnictví. Kupuje si pouze právo na poskytnutí sluţby, například 

čas soukromého lékaře spolu s časově omezeným vyuţitím jeho vybavení. V případě veřej-

ných sluţeb je mu toto právo vyuţívat sluţby produkované státem nabízeno směnou za jím 

placené daně nebo sociální či zdravotní pojištění. Management musí reagovat zdůrazněním 

výhod nevlastnění a moţností substituce sluţeb za zboţí.[11] 
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3 MARKETINGOVÝ MIX SLUŽEB 

Marketingový mix je základním pojmem marketingového procesu. Velmi dobře ji chápe 

většina pracovníků moderního marketingu v řadě odvětví, zejména v těch, ve kterých se 

produkují výrobky materiální povahy. Bylo by proto velice jednoduché vycházet 

z předpokladu, ţe o něm většina manaţerů jiţ slyšela, ţe jej pouţívá, a proto není třeba se o 

něm v knihách o marketingu zmiňovat. Smutnou pravdou však velmi často je, ţe přesný 

význam a obsah tohoto pojmu a principu s ním spojených není plně pochopen lidmi, kteří jej 

pouţívají a často o něm diskutují. Řada manaţerů jej povaţuje za pouhý teoretický model, 

který pomáhá při pochopení spektra činností obsaţených v úkolech marketingu. V řadě pří-

padů je povaţován za pouhou pomůcku k vysvětlování skutečnosti, ţe marketing se trochu 

širší pojem neţ prodej nebo marketingová komunikace.[5] 

Marketingový mix představuje soubor nástrojů, které firma pouţívá k tomu, aby usilovala o 

dosaţení svých marketingových cílů na cílovém trhu. Původně marketingový mix obsahoval 

klasické tzv. „4P“ : Produkt (product), Cena (price), Místo (place), Propagace (promotion). 

Pro marketing sluţeb byly tyto zkratky anglických názvů postupně rozšířeny o další tři P: 

Lidé (people), Procesy (process) a Materiální prostředí (physical evidence). Nyní si důklad-

ně rozebereme jednotlivé části těchto 7P: 

3.1 Produkt 

Produktem rozumíme vše, co organizace nabízí k uspokojení jeho hmotných i nehmotných 

potřeb. U čistých sluţeb popisujeme produkt jako určitý proces, často bez pomoci hmot-

ných výsledků. Klíčovým prvkem definujícím sluţbu je její kvalita. Rozhodování o produktu 

se týká jeho vývoje, ţivotního cyklu, image značky a sortimentu produktů.[7] 

Výrobek znamená nabídku firmy na uspokojení potřeb. Nápad na „produkt“ jako potenciální 

uspokojení spotřebitele nebo získání výhod, je velmi důleţitý. Bohuţel na to mnoho mana-

ţerů zapomíná. Proškolení z hlediska produkce je často vede k tomu, ţe uvaţují o produktu 

v pojmech jeho fyzických komponentů, které mají malý vliv na to, jak většina zákazníků 

pohlíţí na „ Výrobek“. Co je pro zákazníka důleţité je to, jak jej vidí. Kvalita výrobku by 

také měla být determinována tím, jak zákazníci pohlíţejí na výrobek. Z hlediska marketingu 

znamená kvalita schopnost výrobku uspokojit potřeby nebo poţadavky spotřebitele. Úspěš-

ní pracovníci marketingu, rozumí tomu, co zákazník chce. Kvalita a spokojenost závisí na 
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celkové nabídce výrobku. Snadno se sklouzne k omezenému hledisku fyzického zboţí. 

Chceme uvaţovat o výrobku v pojmech potřeb, které uspokojuje. Je-li cílem firmy uspokojit 

potřeby zákazníka, potom musí manaţer vidět, ţe sluţby mohou být součástí výrobku. 

Všechny výrobky se dají zařadit do jedné ze dvou základních skupin – na základě toho, jaký 

typ zákazníka je bude pouţívat. Spotřební výrobky jsou takové výrobky, které jsou zamýš-

leny pro finanční spotřebitele. Průmyslové výrobky jsou takové, které jsou určeny při vyuţití 

při výrobě dalších výrobků.[6] 

 

3.1.1 Životní cyklus výrobku 

Většina křivek ţivotního cyklu výrobku bývá zobrazována ve tvaru zvonu. Tato křivka se 

obvykle dělí do čtyř stádií: uvedení na trh, růstu, zralosti a úpadku. 

1) Uvedení na trh. Období pomalého růstu prodeje po uvedení výrobku na trh. Zisky 

jsou nulové kvůli značným n nákladům na zavedení výrobku. 

2) Růst. Období rychlého trţního přijetí a podstatné vylepšení zisků. 

3) Zralost. Zpomalení růstu obratu, protoţe výrobek jiţ dosáhl přijetí většinou potenci-

álních zákazníků. Zisky se stabilizují nebo začnou klesat v důsledku zvýšené konku-

rence. 

4) Úpadek. Obrat značně klesá a zisky se vytrácejí.[4]  
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Obr. 2 Životní cyklus výrobku. [2] 

 

Provozní materiál a obchodní služby jsou zboţí a sluţby krátkodobé povahy, které 

usnadňují přípravu výrobku a další práci s hotovým výrobkem. Provozní materiál sestává ze 

dvou typů: položek údržby a oprav (laky, hřebíky, košťata) a provozních položek (mazadla, 

uhlí, psací papír, tuţky). Provozní materiály jsou ekvivalentem zboţí denní potřeby a obvyk-

le se nakupují s minimálním úsilím na základě přímých opakovaných nákupů. Obvykle jsou 

dodávány přes prostředníky, kvůli jejich nízké jednotkové hodnotě a velkému počtu a geo-

grafickému rozptýlení zákazníků. Důleţitými faktory jsou cena a sluţby, protoţe dodavatelé 

jsou standardizováni a preference značek není vysoká. K obchodním sluţbám patří údržbář-

ské a opravárenské služby (čištění oken, opravy kopírek) a poradenské služby (právní, re-

klamní). Údrţbářské a opravárenské sluţby jsou obvykle dodávány na základě smlouvy 

s malými dodavateli nebo jsou prováděny výrobcem původního zařízení. Poradenské sluţby 

jsou obvykle nakupovány na základě pověsti a kvality zaměstnanců dodavatele. [4]  
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3.2 Cena 

V obecné ekonomické teorii je cena definována jako specifická forma směnné hodnoty, totiţ 

jako směnná hodnota vyjádřena v penězích jako všeobecném ekvivalentu. V praxi je cena 

určena jako peněţní částka sjednaná při nákupu a prodeji zboţí. Cena je výsledkem působe-

ní nabídky a poptávky. Pokud je nabídka rovna poptávce a trh je tedy v rovnováze, nazý-

váme cenu, při které bylo tohoto stavu dosaţeno, rovnováţnou cenou. Vzhledem k neustá-

lému pohybu jak nabídky, tak poptávky, se ceny, za které se prodávají konkrétní výrobky 

jednotlivých producentů na určitých trzích, od rovnováţné ceny odchylují. [10] 

Kotler ve svém díle Marketing uvádí ţe: „Cena je částka, za kterou jsou výrobek nebo sluţ-

ba nabízeny na trhu. Je vyjádřením hodnoty pro spotřebitele, tj. sumy, kterou spotřebitel 

vynakládá, výměnou za uţitek, který získá díky zakoupenému výrobku či sluţbě.“ 

Cena je jedinou součástí marketingového mixu, která hmatatelně přináší příjmy. Všechny 

ostatní prvky reprezentují náklady. Cena je současně nejpruţnějším prvkem. Na rozdíl od 

vlastností výrobku nebo distribuční cesty lze cenu velmi rychle změnit. Tvorba cen a cenová 

konkurence jsou pro mnoho řídících pracovníků problémem číslo jedna. Další chybou je, ţe 

ceny nejsou upravovány dostatečně často, takţe nereflektují změny na trhu; ţe ceny neberou 

v úvahu ostatní prvky marketingového mixu, ţe ceny nejsou dostatečně diferencovány pro 

různé výrobky, trţní segmenty a nákupní podmínky. [2] 

Cena je jedním z rozhodujících prvků marketingového mixu. V tomto ohledu se jedná o 

mocný nástroj, který se v rukou zkušených pracovníků můţe stát všestranným nástrojem, 

dlouhodobě ovlivňujícím úspěch firmy. Cenová politika má výrazný vliv na zisk. Současně 

však cena ovlivňuje i psychologické reakce a chování. Ty ovlivňují předpokládanou kvalitu 

a hodnotu produktu nebo sluţby, coţ působí na umístění produktu na trhu. Na samém po-

čátku je třeba zdůraznit, ţe cena je kvantitativní ukazatel a na rozdíl od ostatních prvků 

marketingového mixu má výhodu (někdy také nevýhodu) v tom, ţe můţe být snadno měně-

na, coţ má bezprostřední dopady. Vyvinout nový produkt, zorganizovat reklamní kampaň 

nebo inovovat produkt zabere mnoho času, ale změnit cenu jde velmi rychle. Důleţitost a 

sloţitost cenové tvorby je taková, ţe si to vyţaduje hlubší zkoumání. [5] 
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3.2.1 Faktory, které ovlivňují způsob stanovení cen 

Cenová politika firmy je ovlivněna faktory, které lze rozdělit do dvou hlavních skupin: in-

terní a externí. 

1) Interní faktory 

Mezi interní faktory patří: marketingové cíle, marketingový mix, náklady a firemní politika. 

Marketingové cíle. Firma musí současně hledat a sledovat další cíle. Mezi nejběţnější patří 

uchování jejího postavení na trhu, maximalizace zisku, získání největšího podílu na trhu, 

získání vedoucí pozice v kvalitě výrobků (product quality leadership). Firma volí strategii 

přeţití jako hlavní cíl, pokud ji trápí nevyuţité kapacity, čelí velké konkurenci nebo změně 

poţadavků zákazníků. Aby udrţela chod výroby, můţe zvolit nízkou cenu – v tomto případě 

doufá ve zvýšení poptávky. Dlouhodobě ovšem musí nalézt způsob, jak vytvořit novou 

hodnotu pro zákazníky, nebo jí hrozí zánik. Cena jednoho výrobku můţe napomoci prodeji 

ostatních výrobků firmy. Cenová politika a strategie tedy můţe hrát důleţitou roli 

v dosahování cílů firmy na mnoha úrovních. [2] 

Cena jako součást marketingového mixu. Cena je jen jednou ze součástí marketingového 

mixu, který jako celek slouţí k dosahování marketingových cílů. Cenová politika musí být 

koordinována s návrhem výrobku, s jeho distribucí a s podporou prodeje, aby byl sestaven 

konzistentní a efektivní marketingový program. Rozhodnutí o dalších prvcích marketingo-

vého mixu můţe ovlivnit cenovou strategii. Firmy často nejprve stanoví cenu výrobku a 

v závislosti na ní volí ostatní prvky marketingového mixu. Pro podporu cenové strategie se 

pouţívá technika nazývaná primární určení cílové ceny. Tato strategie obrací obvyklý pro-

ces, kdy nejprve je výrobek navrţen, poté je určena jeho cena, a teprve nakonec si firma 

klade otázku: „Můţeme jej za tuto cenu prodávat?“ V tomto případě se určí ideální cena 

s ohledem na předpokládané zákazníky a podle toho se volí návrh výrobku tak, aby náklady 

odpovídaly ceně. [2] 

Náklady. Podnik musí co nejpřesněji zjistit, s jakými náklady je schopen určitý výrobek či 

sluţbu produkovat, aby tak mohl posoudit, zda má šanci na trhu výrobek prodat a z trţeb si 

zajistit krytí vynaloţených nákladů, včetně nákladů oportunitních a přiměřený zisk zahrnující 

jak podnikatelskou odměnu, tak i ohodnocení rizika podnikání. Podnik by měl rozlišovat 

fixní a variabilní náklady a vycházet z průměrných nákladů. Tyto náklady představují mini-

mální hranici ceny, při které můţe podnik dlouhodobě fungovat. Nerealizuje sice ţádný zisk 
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ale vzhledem k tomu, ţe součástí fixních nákladů jsou i odpisy, které spolu se ziskem tvoří 

cash-flow, má stále ještě k dispozici určité finanční zdroje. Při poklesu ceny aţ na úroveň 

variabilních nákladů lze hovořit o krátkodobě udrţitelné minimální hranici ceny. [10] 

2) Externí faktory 

Mezi externí faktory, které ovlivňují cenovou tvorbu, patří povaha trhu a poptávky, nákla-

dy, cena, a nabídka konkurence a ostatní vnější faktory. 

Povaha trhu a poptávky. Zatímco náklady představují pro stanovení ceny nejniţší mez, situ-

ace na trhu či celková poptávka po daném výrobku či sluţbě určují nejvyšší moţnou hranici, 

které můţe výsledná cena dosáhnout. Spotřebitelé i kupující na průmyslovém trhu porovná-

vají výslednou cenu výrobku nebo sluţby s uţitkem, který jim přinesou. Neţ marketéři určí 

konečnou cenu, musejí porozumět vztahu mezi cenou výrobku či sluţby a poptávkou po 

nich. [11] 

3.3 Distribuce 

Distribuce v tradičním marketingovém pojetí znamená, ţe firmy distribuují zákazníkům hod-

notu v podobě produktů. V novém marketingovém pojetí se firmy soustřeďují na vytvoření 

takového vztahu se zákazníky, ve kterém distribuce hodnoty bude povýšena na tvorbu hod-

noty. Cílem distribuce je správným způsobem doručit produkt na místo, které je pro zákaz-

níky nejvýhodnější, v čase, ve kterém chtějí mít produkty k dispozici, v mnoţství, které po-

třebují a v kvalitě, kterou poţadují. Na rozdíl od jiných součástí marketingového mixu nelze 

distribuci měnit operativně. Je to záleţitost dlouhodobější, vyţadující perspektivní plánování 

a rozhodování. Firma pečlivě zvaţuje formu distribuce a distributora. Také zákazník není 

změnám příliš nakloněn, aţ na některé výjimky je spíše konzervativní. Firmy, které mění 

svůj dosavadní způsob distribuce, i ty, které přicházejí s novými formami distribuce na trh, 

si musejí být jisty, ţe přinášejí zákazníkům nové způsoby vytváření hodnoty. [7] 

Pro průmyslové, tj. nespotřební zboţí je to pouze cesta od výrobce k jednomu, nebo 

k několika velkoobchodníkům a ke konečnému uţivateli, tj. k výrobci, který je dále pouţije 

ke své výrobě. Velkoobchodníci jsou zprostředkovatelé, kteří operují mezi výrobcem a dal-

ším maloobchodníkem nebo průmyslovým spotřebitelem. Velkoobchodníci plní čtyři hlavní 

funkce pro výrobce: zajišťují odbytovou kapacitu, vedou sklady, přijímají úvěrová rizika a 

obstarávají jim informace o trhu. Velkoobchodník slouţí maloobchodníkovi nebo průmyslo-
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vému odběrateli také tím, ţe předvídá potřeby trhu, dále poskytnutím vhodných dopravních 

kapacit, přepravou zboţí, poskytováním úvěru, nákupy ve velkém a poskytování marketin-

gových informací. Mnoho různých velkoobchodních operací se rozvinulo v důsledku speci-

álních potřeb různých průmyslových oborů. Maloobchodní podniky mohou být rozděleny do 

celé řady kategorií – obchodní domy, jednotkové a diskontní obchodní domy, vzorkové 

prodejny s prodejem dle katalogů, supermarkety, obchody s běţným zboţím, obchody se 

speciálním zboţím, smíšené zboţí a zásilkové obchody. Rozdíly mezi těmito kategoriemi 

začínají být dnes méně zřetelné, protoţe několik typů rozdílných maloobchodů můţe vlastně 

prodávat totéţ zboţí.[1] 

3.3.1 Distribuce služeb 

Vzhledem k neoddělitelnosti sluţeb od zákazníků nelze rozhodovat o umístění provozovny 

poskytující jakékoli sluţby bez zvaţování potřeb zákazníků. Organizace sluţeb mohou po-

vaţovat například za účelnou centralizaci produkce a dosaţení úspor z rozsahu. Spotřebitelé 

ale hledají přístup ke sluţbě ve svém okolí a často i v čase, který producentovi sluţby vůbec 

nevyhovuje. Rozhodování o umístění sluţby bývá často kompromisem mezi potřebami pro-

ducenta a poţadavky zákazníka. To neplatí o průmyslu, který vyrábí zboţí tam, kde je to 

pro něj nejvýhodnější, a zasílá je do míst s vysokou poptávkou. [12] 

3.3.2 Úloha zprostředkovatelů při distribuci služeb 

Úloha zprostředkovatelů ve sluţbách je spojena s problémy, které souvisejí se základními 

vlastnostmi sluţeb: 

 Sluţby nelze vlastnit, proto nelze hovořit o transferu vlastnictví prostřednictvím dis-

tribučních kanálů, 

 čisté sluţby jsou nehmotné a zničitelné, neexistují proto zásoby, 

 neoddělitelnost sluţeb logicky vyţaduje, aby se zprostředkovatel stal i poskytovate-

lem sluţby, nebo aby existoval pouze přímý distribuční kanál. 

Je třeba rozlišovat mezi zprostředkovateli, kteří se stávají spoluproducenty sluţby, a zpro-

středkovateli, kteří sluţbu pouze prodávají. Zprostředkovatelé sluţeb vykonávají pro pro-

ducenty sluţeb mnohé důleţité funkce. Úkoly, které jsou na ně kladeny, se liší podle povahy 

dané sluţby. Zprostředkovatelé často nabízejí větší nabídku sluţeb, včetně sluţeb konku-
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renčních organizací. Pro nabízející organizaci to můţe znamenat určitý tlak na zlepšení své 

nabídky. Spotřebitel však získává větší přehled a více informací o trhu. Zprostředkovatelé 

jsou v přímém kontaktu se zákazníkem a znají všechny jeho potřeby. Mohou na místě při-

způsobit nabídku zákazníkovi. Poskytují tedy i doplňkové sluţby ke sluţbě základní. Zpro-

středkovatelé jsou v důsledku své blízkosti zákazníkovi primárním zdrojem informací pro 

poskytovatele sluţby. Tyto informace lze vyuţít při marketingovém výzkumu. Zprostředko-

vatelé lépe znají trh a mohou se spojit s potencionálními zákazníky – slouţí tedy při rozšiřo-

vání trhů. [11] 

 

3.3.3 Vliv technologické revoluce na distribuci služeb 

Rozvoj telekomunikací a počítačových technologií vedl ve způsobech dodávky sluţeb k 

mnoha inovacím. Nejznámější jsou v našich podmínkách prodejní automaty. Například ban-

kovní automaty přispěly k podstatnému zefektivnění sluţeb a k většímu pohodlí spotřebite-

lů. Jsou totiţ dostupné celých 24 hodin na místě, kde je zákazník právě potřebuje. Rozšiřují 

tak geografickou oblast působnosti sluţby. Některé typy sluţeb a některé banky se spojují 

do mezinárodních a globálních sítí (úvěrové karty Visa, Mastercard,…). Problémem při 

pouţívání těchto sluţeb je zeslabení identity jména určité banky pro zákazníka. Pouţívání 

telefonu pro prodej zboţí a sluţeb se v posledních letech rovněţ rozšířilo, o vyuţívání inter-

netu nemluvě. Tato nová média spolu se staršími způsoby distribuce umoţňují, ţe si zákaz-

ník můţe vybrat jednu z mnoha různých cest vedoucích ke sluţbě. [11] 

3.4 Lidé 

Při poskytování sluţeb dochází ve větší či menší míře ke kontaktům zákazníka s poskytova-

teli sluţby – zaměstnanci.  Proto se lidé stávají jedním z významných prvků marketingového 

mixu sluţeb a mají přímý vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ţe zákazník je součástí 

procesu poskytování sluţby, ovlivňuje její kvalitu i on. Organizace se musí zaměřovat na 

výběr, vzdělávání a motivování zaměstnanců. Stejně tak by měla stanovovat určitá pravidla 

pro chování zákazníků. Obojí hledisko je důleţité pro vytváření příznivých vztahů mezi zá-

kazníky a zaměstnanci. [11] 

Dobří pracovníci prodeje se nesnaţí jenom prodat výrobek zákazníkovi. Spíš se mu snaţí 

pomoci nakoupit, tím, ţe pochopí jeho potřeby a budou prezentovat výhody a nevýhody 
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svých výrobků. Výsledkem takové pomoci můţe být spokojenost zákazníka a dlouhodobé 

vztahy. Takové vztahy jsou často základem pro konkurenční výhodu firmy, zvláště na ob-

chodních trzích. Pracovníci, kteří získávají zákazníky v oblasti průmyslových výrobků, musí 

ovládat „know-how“, aby mohli lépe řešit jejich problémy. Často potřebují znát jak obecné 

aspekty, zákazníkových poţadavků, tak i technické detaily o výrobku a jeho aplikaci. Firmy 

pořádají speciální školení pro absolventy vysokých škol ekonomického zaměření, aby do-

sáhly jejich technické fundovanosti. Takoví obchodní zástupci mohou potom inteligentně 

spolupracovat se svými zákazníky – odborníky. Ve skutečnosti mohou být technicky fundo-

vanější ve své úzké odbornosti, neţ kdokoliv, koho náhodně potkají, takţe mohou poskyt-

nout jedinečné sluţby. Pracovníci výrobce, kteří přijímají objednávky, mají často pravidel-

nou trasu návštěv. Aby tyto návštěvy zvládli úspěšně, musí mít dostatek energie, vytrvalosti, 

nadšení a přátelského vystupování, které je vţdy potřeba. [6] 

3.4.1 Zákazníci 

Zákazník, kterému je poskytována sluţba, je přímým účastníkem procesu a stává se často i 

spoluproducentem sluţby. To mnohdy přispívá k vytváření dlouhodobých důvěrných vztahů 

mezi zákazníkem a poskytovatelem sluţby a častěji neţ při spotřebě zboţí vzniká loajalita 

zákazníků. V případě veřejných sluţeb často dochází k tomu, ţe přestoţe je spotřebitelem 

sluţby jednotlivec, uţitek ze sluţby čerpá nejen on, ale i společnost jako celek. Očkování 

jednotlivců proti chřipce můţe například zabránit vzniku epidemie v dané lokalitě. [11] 

3.4.2 Interní marketing 

Interní marketing vyţaduje, aby kaţdý přijal koncepty a cíle marketingu a angaţoval se při 

volbě, poskytování a komunikování hodnoty pro zákazníka. V průběhu vývoje let se marke-

ting proměnil z práce, kterou vykonávalo prodejní oddělení, v komplexní skupinu činností 

zaloţených po celé společnosti. [4] 

 Organizace je chápána jako řada producentů a spotřebitelů sluţeb, kteří prodávají své vý-

sledky jeden druhému v rámci jedné organizační struktury a často musí soutěţit s vnějšími 

dodavateli podobných sluţeb (například reklamní oddělení ve velké pojišťovací organizaci 

s reklamní agenturou). Koncept interního marketingu hovoří také o tom, ţe zaměstnanci 

firmy musí dokonale znát produkt a ztotoţnit se s ním. [11] 
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3.5 Propagace  

Propagace je většinou pouţívána jako nadřazený pojem pro jeho jednotlivé části. Cílem ko-

merčních komunikací je na základě informací ovlivňovat poznávací, motivační a rozhodova-

cí procesy lidí v dané skupině. Základní nástroje propagace jsou: 

3.5.1 Reklama 

 Forma placené činnosti, která má za úkol vzbudit zájem zákazníka o určité myšlenky, vý-

robky nebo sluţby a přesvědčit ho o jejich uţitečnosti, aby se rozhodl pro jejich koupi. Ke 

specifickým vlastnostem reklamy patří moţnost ovlivnit v krátkém čase velké mnoţství po-

tencionálních zákazníků, zvláště pokud dochází k souběţnému nasazení různorodých re-

klamních prostředků. Reklama představuje svého druhu neosobní monolog se zákazníkem, 

který není vystavován psychickému nátlaku při rozhodování se o koupi výrobku. [12] 

Různé pohledy na třídění či klasifikaci reklamy nás kupř. upozorňují na princip smyslového 

působení: reklamě propagační prostředky útočí na zrak, sluch (mnohdy i na chuť či hmat). 

Na internetu lze dokonce pomocí speciálních tablet vnímat vůni francouzských vín. Reklama 

odlišuje reklamu tištěnou (letáky, prospekty, plakáty, obaly), tiskovou (reklamní inzeráty, 

články v novinách), zvukovou (rozhlas, poutače výkladních skříní), obrazovou (propagační 

filmy, televizní reklama) a světelnou (neony, světelné noviny, laserové efekty). [9] 

3.5.2 Podpora prodeje 

Tato forma neosobní komunikace představuje jednoznačný a konkrétní motiv koupě. Pod-

poru prodeje definujeme jako soubor marketingových aktivit, které přímo podporují kupní 

chování spotřebitele, zvyšují efektivnost obchodních mezičlánků, či motivují prodejní perso-

nál. Patří sem účasti na veletrzích a výstavách, předvádění produktů, ochutnávky, soutěţe, 

kupony, vzorky, apod. [8] 

3.5.3 Práce s veřejností 

Řídící a marketingová technika, s jejíţ pomocí se předávají informace o organizaci, její části, 

výrobcích a sluţbách, s cílem vytvoření příznivého klimatu, získání sympatií a podpory ve-

řejnosti i institucí, které mohou ovlivnit dosaţení marketingových záměrů. [12] 



UTB ve Zlíně, Fakulta logistiky a krizového řízení  28 

 

3.5.4 Přímý marketing 

Přímý marketing představuje přímou komunikaci s pečlivě vybranými individuálními zákaz-

níky s cílem získat okamţitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zákazníky. [13] 

Jinak řečeno je to interaktivní marketingová technika vyuţívající jednoho či více komuni-

kačních médií k dosaţení měřitelné odezvy poptávky či prodeje. Jde o cílené oslovení a ko-

munikaci s přesně definovanými skupinami zákazníků. [12] 

3.5.5 Sponzoring 

Sponzoring je komunikační technika umoţňující koupit či finančně podpořit určitou událost, 

pořad, publikaci a různá díla tak, ţe organizace získá příleţitost prezentovat svou obchodní 

značku, název či reklamní sdělení. Sponzor dává k dispozici finanční částku nebo věcné 

prostředky a za to dostává protisluţbu, která mu pomáhá k dosaţení marketingových cílů. 

Většinou se soustřeďuje na sportovní, kulturní a sociální oblast. [12] 

Oproti reklamě je sponzoring méně zacílen na konkrétní produkt, je pod menší kontrolou 

sponzora a jeho účinnost je obtíţně měřitelná, neboť prakticky nelze oddělit efekt sponzo-

ringu od ostatních faktorů, které výsledek komunikačního snaţení firmy ovlivňují. [8] 

3.5.6 Nová média 

Audiovizuální média, média s kabelovým či zvukovým přenosem představují změny v ko-

munikačním mixu. Nabízí nové komunikační moţnosti a otvírají prostor pro dialog. [12] 

 

3.6 Materiální prostředí 

Nehmotná povaha sluţeb znamená, ţe zákazník nedokáţe posoudit dostatečně sluţbu dříve, 

neţ ji spotřebuje. To zvyšuje riziko nákupu sluţeb. Materiální prostředí je svým způsobem 

důkazem o vlastnostech sluţby. Můţe mít mnoho forem – od vlastní budovy či kanceláře, ve 

které je sluţby poskytována, po např. broţuru, vysvětlující různé typy pojištění nabízených 

pojišťovací společností nebo obsahující nabídku předplatného v divadle. Důkazem o kvalitě 

sluţby je i oblečení zaměstnanců, mnohdy typické pro sítě organizací poskytujících sluţby 

(McDonald’s), letecké společnosti, hotely. [11] 
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3.7 Procesy 

Interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem během procesu poskytování sluţby je důvo-

dem podrobnějšího zaměření se na to, jakým způsobem je sluţba poskytována. Lidé, kteří 

musejí čekat hodiny na vyřízení ţádosti o přídavky na děti, jistě nejsou spokojeni 

s poskytovanou veřejnou sluţbou. Pokud nejsou ţadateli o pojištění dobře vysvětleny výho-

dy celého produktu, jejich srovnání s konkurenčními produkty, pokud mu není poskytnuta 

pomoc při vyplňování formuláře, není celý proces poskytování sluţby dobře zvládnut a zá-

kazník odchází nespokojen. Totéţ platí o zbytečném čekání u lékaře, v restauraci apod. Pro-

to je nutné provádět analýzy procesů, vytvářet jejich schémata, klasifikovat je a postupně 

(zejména u sloţitých procesů) zjednodušovat jednotlivé kroky, za kterých se procesy sklá-

dají. [11] 
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PROFIL HOTELU A RESTAURACE KONÍČEK 

Ve čtvrté kapitole mé bakalářské práce se zaměřím na jiţ samotnou Restauraci a hotel Ko-

níček, jeţ sídlí v malebném památkovém centru regionu Slovácka. V regionu bohatém na 

víno i lidové tradice.  

4.1 Základní informace 

Obchodní firma (provozovatel): HAL-KON, s.r.o. 

Právní forma:                Společnost s ručením omezeným IČ: 26943069 

Sídlo společnosti:   Na Stráni 662, 686 05 Uherské Hradiště - Mařatice 

Den zápisu do obchodního rejstříku: 27. října 2004 

Předmět podnikání:   realitní činnost 

     ubytovací sluţby 

     specializovaný maloobchod 

Společníci:    Vlastimil Koníček - obchodní podíl 3/5 

     Dana Koníčková - obchodní podíl 2/5 

Jednatel:    Vlastimil Koníček 

Základní kapitál:   2 280 000 Kč 

 

4.2 Historie Hotelu a restaurace Koníček 

Hotel a restaurace Koníček je realizován v bývalých historických prostorách, jejichţ kapito-

la se začala psát jiţ v roce 1872, kdy bratři Ján a Tomáš Hrčkovi společně s Eduardem Ne-

ugebauerem koupili bývalou sýpku a zřídili v ní výrobu přepychových vozů a kočárů. Ve 

sklepě umístili kovárnu, nad ní zařídili ostatní tři dílny. Továrnička se stala brzy široko dale-

ko známa svou jakostí dokonalých výrobků. V roce 1887 přistavěli další dvě dílny a kromě 

toho zřídili pobočku v Králově Poli u Brna.  

V roce 2006 se tyto prostory zrekonstruovaly a vybudoval se zde Hotel se stylovou restau-

rací. [15] Současná podoba Hotelu a restaurace Koníček si zachovává proporci místního 
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tradičního stavebního pojetí architektury, jak je patrné z následujících obrázků č. 3 a 4. Ho-

tel a restaurace Koníček nabízí svým zákazníkům komfortní ubytování ve dvojlůţkových 

pokojích s moţností přistýlek. Tyto mají vlastní sociální zázemí, koupelnu, lednici, TV, tele-

fon a moţnost připojení na internet. Příjemný stylový interiér hotelu dále nabízí moţnosti 

pořádání konferencí, firemních večírků, rodinných oslav a svateb v salóncích pro 40 a 70 

osob.  

 

Obr. 3 Hotel před rekonstrukcí [webové stránky] 

 

Obr. 4 Hotel po rekonstrukci [webové stánky] 
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5 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO MIXU SLUŽEB HOTELU A 

RESTAURACE KONÍČEK 

Praktická část bakalářské práce bude zaměřena na analýzu marketingového mixu sluţeb 

Restaurace a hotelu Koníček. Prvořadým cílem je zjištění informací o pouţívání současných 

marketingových nástrojů, pohled zákazníků na poskytované sluţby a následné vyhodnocení 

nedostatků společnosti. Ke zjištění informací nebyla zvolena pouze forma dotazníku, který 

je uveden v příloze P I., ale také kritické analýzy typu SWOT, Porterova analýza a nefor-

mální rozhovory se zaměstnanci Restaurace a hotelu Koníček. 

5.1 Produkt 

Pokud budeme definovat Restauraci a hotel Koníček jako jednu firmu a nebudeme se zabý-

vat hotelem a restaurací jednotlivě, můţeme definovat produkt, tedy sluţbu jako: 

- ubytovací a restaurační sluţby 

Pokud chceme upřesnit dané sluţby, můţeme tvrdit, ţe se jedná o komfortní ubytování ve 

dvojlůţkových pokojích s moţností přistýlek. Je moţné si vybrat mezi kuřáckým i nekuřác-

kým pokojem. Tyto pokoje můţeme rozdělit do tří základních kategorií: 

- standard 

- nadstandard – oproti standardu navíc minibar, trezor, fén 

- exclusive – oproti nadstandardu navíc whirpool vana 

Většina pokojů (90 %) je dále vybavena: WiFi připojením, koupelnou s vanou i se sprchou, 

masáţní vanou, WC na pokoji, klimatizací, ledničkou, minibarem, LCD televizí se SAT, 

trezorem, telefonem a v neposlední řadě vysoušečem vlasů.  

Jak je v dobrých hotelech či penzionech zvykem i mnou analyzovaný hotel má zázemí 

v podobě recepce, která poskytuje nejen informační sluţby, ale také propagační materiály 

z okolí uherskohradišťska. Za další sluţby hotelu můţeme povaţovat: bezbariérový přístup, 

24 hodinovou recepci, úschovnu zavazadel, nastěhování na pokoj jiţ od 13.00 hod, uvolnění 

pokoje do 11.00 hod, úschovnu cenných předmětů, praní, ţehlení, překlady do anglického a 

německého jazyka, sekretářské sluţby, odvoz i příjezd k hromadným dopravním prostřed-

kům, hlídané parkoviště. 
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Pokud zabrousíme do gastronomie, lze říci, ţe v restauraci hotelu jsou podávány vyhlášené 

moravské a světové speciality. V letních měsících je velmi oblíbená hotelová zahrádka, kde 

jsou připravovány a podávány grilované pokrmy. Samozřejmostí jsou snídaně i obsluha na 

pokoji hostů.  

Nejen ubytováním a jídlem ţiv je člověk, proto nabízí hotel i sportovní vyţití. V blízkosti 

hotelu je moţnost bowlingu, kryté tenisové haly, sportovního areálu, relaxační centrum, 

plavecký areál, atd.  

Hotel a restaurace Koníček nabízí také kongresové a školící sluţby. Pro tyto účely jsou při-

praveny dva vybavené salónky, které je moţné uspořádat dle potřeb a přání zákazníků. Sa-

lónky mají kapacitu 30 a 60 osob. V těchto salónkách je moţné vyuţít toto vybavení:  

- internet 

- WiFi připojení 

- Klimatizace 

- Diaprojektor 

- Projekční plátno včetně ozvučení, atd. 

5.2 Cena 

I kdyţ jsou ceny pokojů i jídel v restauraci přizpůsobovány dle cen obvyklých na trhu 

v Uherském Hradišti, tedy dle cen obvyklých na trhu – konkurenčně orientovaný způsob 

tvorby ceny, za základ tvorby ceny povaţujeme klasický nákladově orientovaný přístup. Do 

ceny pokojů vstupují náklady na pokojskou, administrativu i náklady související s provozem 

hotelu. Nesmíme samozřejmě zapomenout na část nákladů za vybavení pokoje. Do kalkula-

ce ceny jídel vstupují jak náklady na suroviny, výrobu, ale také doprava i ostatní náklady 

související s chodem pivovaru. Od posledních dvou poloţek je oproštěno polední menu 

v hotelu. K těmto cenám se připočítává zisk či provize. Získáváme maloobchodní cenu, ale 

je nutné připomenout, ţe nesmíme zapomenout na DPH. Tato cena se přizpůsobuje cenám 

konkurence. Ceny jsou smluvní. Hotel a restaurace Koníček neposkytuje posezónní slevy. 

Co se týká mnoţstevních slev, vše závisí na domluvě s majitelem. Aktuální ceník ubytování 

je uveden v následující tabulce. 



UTB ve Zlíně, Fakulta logistiky a krizového řízení  35 

 

 

Pokoj Cena v Kč 

Jednolůţkový pokoj nadstandard 1 570,- 

Jednolůţkový pokoj standard 1 170,- 

Dvoulůţkový pokoj exclusive 2 800,- 

Dvoulůţkový pokoj nadstandard 2 070,- 

Dvoulůţkový pokoj standard 1 670,- 

Tab. 1 Aktuální ceník pokojů [vlastní zpracování] 

 

5.3 Distribuce 

Jak jsem jiţ zmínila v kapitole 3.3.1, vzhledem k neoddělitelnosti sluţeb od zákazníků nelze 

rozhodovat o umístění provozovny poskytující jakékoli sluţby bez zvaţování potřeb zákaz-

níků. To samé platí i u Restaurace a hotelu Koníček. Hotel se nachází v klidné části králov-

ského města Uherské Hradiště, v bohatém kraji na březích řeky Moravy, lemovaném od 

západu pohořím Chřiby a od východu Bílými Karpaty. Uherské Hradiště - kulturní a spole-

čenské centrum Slovácka nabízí řadu významných pamětihodností, příjemné toulky historií, 

posezení v městských kavárnách či procházky lipovou alejí na břehu řeky Moravy. 

 severní šířka: 49°4'0.765" 

 východní délka: 17°28'49.502" 

 

5.3.1 Systém objednávek, rezervací 

Zákazníci mohou své objednávky řešit přes webové rozhraní hotelu, emailem či telefonicky. 

U hotelových pokojů je nejvíce vyuţívané webové rozhraní v restauraci telefonické dotazo-

vání o volných místech. Samozřejmostí je záznamník, pokud se stane, ţe je telefonní linka 

obsazena. Kaţdý host je uloţený do databáze, která mu automaticky přidělí kód. Tím pá-

dem, kdyţ se zde host ubytuje znovu, systém vše rozpozná a je moţné hostovi vyjít více 

vstříc, splnit jeho přání – jídla, doprovodný program, vybavení pokoje, atd. 
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5.3.2 Komunikace se zákazníky 

Pouhopouhým přidělením čísla hostovi, zákazníkovi komunikace s ním nekončí. Po dobu 

pobytu se odborně vyškolený personál snaţí, aby hostům nic nechybělo. Nabízí kulturní, 

sportovní akce. Doporučuje výlety, menu v restauraci – jinými slovy se snaţí splnit kaţdé 

přání. Kaţdý zákazník je po ukončení pobytu kontaktován, aby vyplnil dotazník o poskytnu-

tých sluţbách, atd. Samozřejmostí jsou emailové nabídky se speciálními pobyty či gurmán-

skými týdny v restauraci. Nechybí kontakt na vánoce, velikonoce a narozeniny jednotlivých 

hostů. V hotelu se nezapomíná na nové zákazníky, tedy potenciální zákazníky. Pomocí re-

klamy v tisku, místních médiích, ale také díky www stránkám či přilehlým odkazům, se daří 

hotelu a restauraci na sebe upozornit.  

5.3.3 Odběratelé 

Za odběratele Hotelu a restaurace Koníček můţeme povaţovat turisty, zákazníky nejen ho-

telu, ale také restaurace. Obzvláště v letních měsících se zde vyskytuje spousta turistů. Ote-

vřením nového aquaparku nedaleko, se v roce 2011 předpokládá s ještě větší návštěvností. 

Na následujících obrázcích bude názorně zobrazena obsazenost v jednotlivých letech 2008 – 

2010.  

 

Obr. 5 Obsazenost podle jednotlivých států r. 2008 [vlastní zpracování] 

Obrázek č. 5 nám znázorňuje obsazenost hotelu dle jednotlivých států v roce 2008. Bylo by 

malicherné domnívat se, ţe tento hotel navštěvují pouze turisté z ČR, i kdyţ mají největší 

procentuální podíl – 60 %. V tomto roce hotel navštívilo 3 596 hostů.  
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Rok 2009 nám znázorňuje obrázek č. 6. Oproti minulému roku zde dochází k poklesu turis-

tů o 569 hostů. Můţeme tedy vysledovat nástup krize do hotelnictví.  

 

 

Obr. 6 Obsazenost podle jednotlivých států r. 2009 [vlastní zpracování] 

 

V roce 2010 se návštěvnost hotelu zvýšila o 229 hostů oproti roku 2009. Jen z nepatrných 

odchylek v procentuální výši obsazenosti zkoumaných let hotelu můţeme usoudit, ţe 

struktura návštěvníků se příliš nemění, coţ znamená ţe si hotel drţí pevné postavení na trhu, 

coţ nám dokládá obrázek č. 7. 

 

Obr. 7 obsazenost podle jednotlivých států r. 2010 [vlastní zpracování] 
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5.4 Lidé 

Lidé jsou povaţování za zlato kaţdého podniku. Ne nadarmo existuje spousta odborných 

publikací, školení i motivačních programů pro manaţery, ředitele, vedoucí pracovníky, které 

mají jediný úkol – naučit nás chovat se ke svým podřízeným, zaměstnancům, brigádníkům, 

atd. V hotelu a restauraci Koníček dbají na přísný výběr svých zaměstnanců. Musí mít pro-

kazatelné odborné znalosti a dovednosti a také musí uspět ve 14 denní zkoušce „na place“. 

Majitel hotelu se snaţí dopřát svým zaměstnancům intenzivní kurzy, které by jim měly po-

máhat v jejich práci. Na druhou stranu ale 12 hodinové pracovní doby nejsou motivační 

perlou. V hotelu i restauraci pracuje 25 zaměstnanců. Mají za povinnost dodrţovat etický 

kodex hotelu a být příjemní na kaţdého zákazníka. Bohuţel je asi kaţdému z nás jasné, ţe 

ne vţdy se dá vše zvládnout, dle představ zákazníka, majitele hotelu. Hotel ani restaurace 

nemá motivační finanční program pro zaměstnance.  

5.5 Propagace 

Propagace patří k jedné z nepodceňovanější části marketingového mixu sluţeb. Mnoho 

podnikatelů se domnívá, ţe jednotlivé sloţky propagace nejsou důleţité. Za vrchol propaga-

ce povaţují své nepříliš zdařené webové stránky či inzerát v novinách. A to je špatně! Jsem 

nesmírně ráda, ţe si sílu propagace uvědomují i v hotelu a restauraci Koníček.  

5.5.1 Reklama 

Odborná periodika tvrdí, ţe by se 10 % ze zisku mělo investovat zpět do reklamy. Nedo-

mnívám se, ţe by tyto procenta byla dodrţována, ale v Hotelu a restauraci Koníček se snaţí 

investovat do reklamy všechny moţné, volné peněţní prostředky. I kdyţ se můţe zdát, ţe 

reklama je pouze na regionální úrovni – není tomu tak. Z regionálního tisku můţeme rekla-

mu či zmínku o hotelu a restauraci najít v: Dobrém dnu s Kurýrem, Zlínských novinách, 

Slováckých novinách). Celoplošný tisk: MF Dnes, Lidové noviny. Samozřejmostí jsou re-

klamní předměty uvnitř hotelu i restaurace – od slunečníků počínaje, prostěradly konče. 

Webová prezentace je na střední úrovni – probíhá tvorba nových webových stránek respek-

tive jejich rekonstrukce. Webové stránky jsou dostupné ve všech běţných internetových 

prohlíţečích do 50 místa.  
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5.5.2 Public relations 

V tisku se objevují obzvláště víkendové, valentýnské, velikonoční pobyty se speciálními 

nabídkami restaurace či výletů. Hotel má svou propagační broţuru o jeho historii, promě-

nách, moţnostech ubytování, výletů, atd. Hotel dále podporuje nejrůznější společenské, 

kulturní i sportovní akce regionální úrovně.  

5.5.3 Výstavy a veletrhy 

Dalo by se říci, ţe výstavy a veletrhy se nezaměřují na cestovní ruch, turistiku, hotelnictví. 

Opak je pravdou! Bohuţel se Restaurace a hotel Koníček neúčastní ţádné této akce, a to 

z důvodu regionálního působení, coţ se domnívám je chyba! 

5.6 Materiální prostředí 

Materiální prostředí je důkaz o vlastnostech sluţby. U Restaurace a hotelu Koníček, můţe-

me za materiální prostředí povaţovat: 

 Prostory hotelu a restaurace 

 Recepce hotelu 

 Vlastní broţura 

 Pracovní oděv zaměstnanců 

5.7 Procesy 

Majitel hotelu dbá o rychlost a kvalitu poskytovaných sluţeb. Neexistují čekací lhůty, a po-

kud ano, snaţí se personál hotelu či restaurace zákazníkům tyto chvíle zpříjemnit či naplnit 

záţitkem. Recepční se snaţí vysvětlovat zákazníkům výhody pokojů, systém placení i napří-

klad doporučit nejrůznější výlety či kvalitní pokrm v hotelové restauraci.  

5.8 SWOT analýza  

Objektem SWOT analýzy jsou silné (strenght) a slabé (weaknesses) stránky na jedné straně 

a příleţitosti (opportunities) a hrozby (threats) na straně druhé. Jejím principem je jednodu-

ché, přesné a pokud moţno upřímné pojmenování vlastních předností a slabin z hlediska 

vnitřních podmínek a posouzení vnějších podmínek z hlediska příleţitostí a rizik. Je zřejmé, 
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ţe zdůrazněním silných stránek a odstraňováním slabých vzrůstá pravděpodobnost realizace 

příleţitostí a omezují se rizika. Identifikace všech těchto prvků je nutnou podmínkou pro 

odhalení cesty dalšího rozvoje Hotelu a restaurace Koníček. 

Silné stránky Slabé stránky 

 jméno, značka hotelu  

 vlastní rezervační systém přes webo-

vé rozhraní 

 historie hotelu 

 management hotelu 

 domácí prostředí 

 ubytování, pokoje, vybavení 

 pozitivní přístup k zákazníkům 

 kvalitní pokrmy v restauraci 

 chybí wellness, fit-centrum 

 neochotný personál v restauraci (ne 

vţdy, příčinou plat a motivace) 

 absence motivačního programu 

 krátká pracovní doba 

 stálý jídelníček – ţádná obměna 

 vysoká sezónnost cestovního ruchu 

 

Tab. 2 Interní analýza Hotelu a restaurace Koníček [vlastní zpracování] 
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Příležitosti Hrozby 

 poloha hotelu – region Hradišťska, 

Slovácka 

 kulturní a sportovní akce pořádané v 

regionu 

 účast na veletrzích cestovního ruchu 

 rostoucí zájem obyvatel ČR o domácí 

turistiku 

 rozvoj nových technologií 

 rostoucí zájem o aktivity ve volném 

čase – lyţování, agroturistika, cyklo-

turistika 

 aliance s hotelovou sítí 

 slevové servery 

 firemní zákazníci 

 ekonomická situace obyvatelstva 

 zvýšení počtu konkurentů  

 rostoucí poţadavky zákazníků 

 nízká profesionální úroveň personálu 

v ubytovacím zařízení  

 legislativa stěţující podmínky 

v oblasti cestovního ruchu, daňové 

zatíţení obyvatelstva 

 přírodní katastrofy 

 nezaměstnanost 

 tlak na ceny 

 černá ekonomika 

Tab. 3 Externí analýza Hotelu a restaurace Koníček [vlastní zpracování] 

 

5.9 Porterův model pěti konkurenční sil 

Úspěch podnikání se dá měřit několika hledisky.  V delším časovém horizontu je velmi dů-

leţitým měřítkem tzv. dynamický růst. Tento růst a jeho dynamika je závislá na velikosti 

trţního podílu či prostoru, který se podnikateli podaří získat na úkor svých konkurentů. 

Porterův model pěti konkurenčních sil pomáhá manaţerům, vedoucím pracovníkům analy-

zovat konkurenční síly, příleţitosti i ohroţení. Tento model můţeme charakterizovat: 

 Riziko vstupu potenciálních konkurentů – domnívám se, ţe vstup nových konkuren-

tů je v této krizí zasáhnuté době nereálný. Vybudovat hotel či ubytovací zařízení, 

udrţet restauraci se stálým jídelníčkem není jednoduchý. Vysoké fixní náklady spolu 

s klesající návštěvností způsobily krach některých nových konkurentů hotelu. 
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 Rivalita mezi stávajícími konkurenty – lze říci, ţe hotel a restaurace Koníček má níz-

ký stupeň koncentrace a tím i niţší intenzitu konkurenční tlaků, a to z důvodů vyso-

kého počtu konkurentů na Uherskohradišťsku. Problémem ovšem zůstává struktura 

nákladů – zde můţeme vypozorovat vysoké fixní náklady – dochází k cenové kon-

kurenci. Moţnost zajímat se o nové segmenty – důchodci, mladí lidé a tím získat 

konkurenční výhodu. Největší konkurence: Hotel Šarovec, Hotel Slunce, Hotel 

Grand, Hotel Maxi, atd. 

 Smluvní síla kupujících – zákazníci jsou zvyklý za málo peněz mít to nejkvalitnější 

ubytování, nejlepší jídla a nejsupervější sluţby. Nebezpečí pro Koníčka – mnoho ho-

telů a zákazník si můţe vybrat. 

 Smluvní síla dodavatelů - problémy s velkoobchody, prádelnami, pekárnami, atd. 

Nesmíme zapomenout také na personál hotelu a restaurace. Při velkém mnoţství ho-

telů je i velká fluktuace zaměstnanců.  

 Hrozba substituce – nebezpečí nabídky podobného ubytování za lepší cenu. Zákaz-

níkům je jedno, kde se ubytují, ale záleţí jim na ceně. 

5.10 Dotazníkové šetření 

Dotazníkové šetření doplňuje provedené kritické analýzy Restaurace a hotelu Koníček. To-

to šetření proběhlo v měsíci dubnu roku 2011. V měsíci březnu roku 2011 byl proveden tzv. 

pretest – na vzorku 10 studentů, bylo ověřeno, jestli dotazníku rozumí, otázky jsou srozu-

mitelné, logické – zda-li má dotazník smysl. 

5.10.1 Výběr a velikost vzorku 

Výběr respondentů byl cílený. Jednalo se o zákazníky Restaurace a hotelu Koníček. Počet 

distribuovaných dotazníků byl 115. Návratnost dotazníků činila 86,9 % - tedy 100 dotazní-

ků bylo vráceno a dobře vyplněno. Domnívám se, ţe bylo dosaţeno dobré návratnosti a 

dotazníkové šetření lze povaţovat za úspěšné. Dotazník obsahuje 12 otázek a všechny bu-

dou vyhodnoceny. Samotný dotazník je uveden v příloze P I. Veškeré otázky jsou zaměřeny 

na jednotlivé prvky marketingového mixu sluţeb tak, aby následná analýza měla strukturu 

dle tématu bakalářské práce.  
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5.10.2 Vyhodnocení dotazníku 

Neţ přejdeme k samotným otázkám souvisejících s Restaurací a hotelem Koníček, je nutné 

definovat samotné respondenty. Dotazníkového šetření se zúčastnilo 43 % muţů a 57 % 

ţen ve věku 21 – 30 let – zde uvádím 66 % respondentů. Nejmenší zastoupení měla skupina 

do 20-ti let a nad 50 let, coţ je logické, neboť mladí lidé ještě netráví čas v hotelu a respon-

denty nad 50 let se mi nepodařilo oslovit – respektive byli osloveni, ale nevrátil se mi dotaz-

ník. Vzdělání respondentů nám přiblíţí následující obrázek č. 8. Zde je patrná největší sku-

pina respondentů se středoškolským vzděláním 46 %. Vysokoškolského titulu dosáhlo 27% 

respondentů. Dále pak 16 % s výučním listem a nejméně zúčastněných mělo pouze základní 

vzdělání a to s 11- ti procentním zastoupení. 

Vzdělání respondentů 

 

Obr. 8 Vzdělání [vlastní zpracování] 

Kvalita stravování v restauraci 

Z grafu lze vypozorovat skutečnost, ţe nejvyšší procento respondentů je spokojeno 

s kvalitou kuchyně Restaurace a hotelu Koníček. 30% je nespokojeno, 27% velmi 

spokojeno a pouze 1% z celkového počtu respondentů je velmi nespokojeno. Nespokojeno 

je 30% zúčastněných – coţ si můţeme vysvětlit nezměněným jídelním lístkem za několik let 

a také moţnou neochotou personálu pramenící ze špatného motivačního programu hotelu a 

restaurace Koníček. 
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Obr. 9 Kvalita stravování [vlastní zpracování] 

Poměr kvalita / cena sortimentu 

Na otázku, zda-li cena odpovídá kvalitě nabízeného sortimentu, odpovídala většina 

respondentů kladně. 36% označilo, ţe jsou s tímto poměrem spokojeni, velmi spokojeno je 

29% zúčastněných. Nespokojeno je 28% respondentů a 7% je velmi nespokojeno. Někteří 

z nich uvedli, ţe se jim zdá cena oproti kvalitě přemrštěná a uvítali by její sníţení zvláště u 

poledních meníček, kdy jsou porce oproti ceně velmi malé. Zde je zajímavá skutečnost, ţe 

kvalitativně jídlo nechutná, ale pouze málo zákazníků je nespokojeno s poměrem 

kvalita/cena. 

 

Obr. 10 Poměr kvalita/ cena sortimentu [vlastní zpracování] 
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Rozsah nabídky sortimentu 

67% dotaznovaných není spokojeno a 4% velmi nespokojeno s nabízeným sortimentem. 

Uvedli, ţe by hotel mohl nabízet více druhů masa i příloh. Vzhledem k umístění hotelu 

hostům chybí tradiční slovácké speciality a při dlouhém čekání na objednané jídlo by uvítali 

pozornost podniku v pohodbě malého předkrmu. 27% respondentů je spokojeno a zbylé 2% 

je velmi spokojeno. 

 

Obr. 11 Rozsah nabídky sortimentu [vlastní zpracování] 

 

Kvalifikace recepčních hotelu 

Z kvalifikací recepčních Reestaurace a hotelu Koníček je spokojeno 51 % respondentů. 

30% je nespokojeno a  4% velmi nespokojeno. Stupněm velmi spokojen ohodnotilo 

recepční 15% . Zde opět záleţí, která ze dvou recepčních byla při hodnocení respondentů. 
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Obr. 12 Kvalifikace recepčních hotelu [vlastní zpracování] 

Vnitřní prostředí restaurace a hotelu 

Je celkem logické, ţe zákazníci nemají problém s vnitřním vybavením hotelu – hotel je nově 

zrekonstruovaný.  Toto bylo respondenty hodnoceno velmi kladně. 32% je velmi spokoje-

no, 54% respondentů označilo stupnici spokojen. 14% je nespokojeno a hodnota „velmi 

nespokojen“ neměla u této otázky zastoupení. 

 

 

Obr. 13 Vnitřní prostředí restaurace a hotelu [vlastní zpracování] 
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Exteriér restaurace a hotelu 

Odpovědi na tuto otázky byly velmi vyrovnané. Z výše uvedeného grafu lze vyčíst, ţe 43% 

povaţuje exteriér za atraktivní. 55% respondentů označilo hodnotu dostačující. Hlavním 

důvodem byla neupravená příjezdová cesta k hotelu s malým, nevyzdobeným areálem hote-

lu. 2% hostů toto prostředí povaţuje na neatraktivní. 

 

 

Obr. 14 Exteriér restaurace a hotelu [vlastní zpracování] 

Zařízení hotelových pokojů 

Tato otázka se týká spíše vkusu návštěvníků. Zařízení standartních pokojů je jednodušší, 

proto se nemusí zavděčit všem.  Přesto většina respondentů byla spokojena, 26% dokonce 

velmi spokojeno se zařízením hotelu. Nespokojeno bylo 16% a hodnotu velmi nespokojen 

označil pouze jeden člověk z celkového počtu dotazovaných. 
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Obr. 15 Zařízení restaurace a hotelu [vlastní zpracování] 

Čistota hotelových pokojů 

S čistotou pokojů nebyl ţádný větší problém. 59% zákazníků bylo spokojeno, 36% velmi 

spokojeno a jen 5% označilo, ţe jsou nespokojeni. Hodnota velmi nespokojen neměla v této 

otázce zastoupení. 

 

 

Obr. 16 čistota hotelových pokojů [vlastní zpracování] 
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Umístění restaurace a hotelu 

67% respondentů si u této dotazníkové otázky myslí, ţe umístění restaurace a hotelu není 

vhodné. Důvody byly různé, nejvíce se však vykytovala špatná příjezdová cesta, málo 

parkovacích míst, ne příliš atraktivní poloha vzhledem k centru města apod. 43% uvedlo, ţe 

jim poloha hotelu přijde ideální kvůli blízké vinohradské ulici,kde je spousta vinných sklípků 

a líbí se jim, ţe se hotel nachází v klidné části města Uherkého Hradiště, kdy si starší hosté 

mohou udělat příjemnou procházku na nedaleký Rochuz v nedotčené přírodě. 

 

 

Obr. 17 Umístění restaurace a hotelu [vlastní zpracování] 

 

Kvalita webových stránek 

Webové stránky hotelu jsou, jak lze z grafu vyčíst, podle respondentů v naprostém pořádku. 

62% zákazníků je povaţuje díky kvalitní grafice a přehledně prezentovaným informacím za 

kvalitní, dále pak 35% vyhovují a pouze 3% u této otázky označilo hodnotu nevyhovující.  
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Obr. 18 Kvalita webových stránek [vlastní zpracování] 

 

Odkud jste se o restauraci a hotelu dozvěděli? 

Drtivá většina ( 59% ) zúčastněných se o hotelu dozvěděla z internetových zdrojů. Dále pak 

31% od známých či rodiny. 10% náhodou – uváděli např. transparenty a bilboardy, kterých 

má Restaurace a hotel koníček v okolí Uherskohradišťska nespočet. 

 

 

Obr. 19 Dostupnost informací o restauraci a hotelu[vlastní zpracování] 
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Doporučili byste restauraci a hotel Koníček svým známým? 

Na to, zda by Restauraci a hotel Koníček návštěvníci doporučili odpovělo 62% z nich 

kladně. 38% by restauraci a hotel nedoporučilo většinou kvůli poloze a ceně nabízeného 

sortimentu. 

 

Obr. 20 Doporučení [vlastní zpracování] 

 

Připomínky, přání či chybějící sortiment aneb co byste na Restauraci a hotelu Koní-

ček změnili? 

K této otevřené otázce se vyjádřilo 83 respondentů. Z toho 21 uvedlo, ţe nejsou spokojeni 

s obsluhou, její ochotou a profesionalitou. Dále měli návštěvníci problém s nabídkou vegeta-

riánských jídel a s parkovacími místy u hotelu. 11 % zúčastněných by uvítalo rozšíření o 

další sluţby jako například wellness či masáţe. 
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Obr. 21 Připomínky [vlastní zpracování] 

5.11 Zhodnocení provedených analýz a dotazníkového šetření 

Z výše provedených analýz i dotazníkového šetření, lze konstatovat: 

 V hotelu chybí wellness centrum, fitness a další sportovní vyţití, které je dostupné 

pouze v okolí hotelu – max. 10 minut pěšky 

 Nutnost vytvoření nového motivačního programu pro zaměstnance 

 Nutnost obměny jídelního lístku – zařazení sezónních jídel, speciálních týdnů, atd. 

 Hotel i restaurace má dobrou pověst, skvělé jméno a výborný management 

 Poloha hotelu je pro některé zahraniční hosty nepříznivá – těţko se hledá 

 21 % respondentů uvádí, ţe by se mohlo zlepšit chování personálu 

 Hotel by se měl zamyslet nad zvýšení parkovací kapacity 

 Management hotelu se musí zamyslet nad konkurencí – velká konkurence v okolí 

pár km 

 Zákazníci nerozlišují kvalitu ubytování, pouze cenu 
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6 NÁVRHY NA ZDOKONALENÍ SOUČASNÉHO STAVU 

Poslední část bakalářské práce se zabývá návrhy na zdokonalení, zlepšení současného stavu 

marketingového mixu sluţeb v Restauraci a hotelu Koníček. Návrhy vychází nejen pouze 

z mého osobního pohledu, který jsem získala při zpracování této práce, ale také 

z provedeného dotazníkového šetření a kritických analýz. 

 

1. Wellness centrum. Domnívám se, ţe trendy vládnou světem. Trendové záleţitosti lákají zá-

kazníky právě k nám. Vracejí se, utrácejí své peníze a v neposlední řadě s nimi můţeme bu-

dovat dlouhodobě vzájemně prospěšný vztah. To, co bylo výsadou zahraničních hotelů, hor-

ských letovisek, dnes zákazníci vyţadují i ve městech. Wellness centra. Z průzkumu interne-

tových stránek nejrůznějších společností jsem zjistila, ţe ceny těchto zařízení se pohybují od 

300 tis. do několika milionů korun českých. V Uherském Hradišti není hotel, který by well-

ness měl, proto se domnívám, ţe by se jednalo o vynikající konkurenční výhodu, kterou by 

dozajista hosté hotelu vyuţili k relaxaci, odpočinku. Je zde moţnost vyuţití i pro veřejnost.  

2. Navrhuji vedení Hotelu a restaurace Koníček zpracovat nový motivační řád pro své zaměst-

nance. Stává se, ţe ne vţdy jsou příjemní na hosty nejen v restauraci, ale i v hotelu. Vše má 

za důvod nízké finanční ohodnocení ze strany zaměstnavatele a dlouhá pracovní doba. Moti-

vační řád nemusí být pouze finančního charakteru, ale můţe obsahovat také nejrůznější for-

my sponzoringu – plavání, zaměstnanecké poukázky, atd. 

3. Firma by měla neustále poţadovat u svých dodavatelů vyšší kvalitu za niţší cenu a nikdy se 

nespokojit s dodaným materiálem, zboţím – většinou potravin. Pouze kvalitní dodavatelé 

jsou schopni docílit toho, aby pokrmy vytvářené v restauraci byly špičkové kvality o neza-

pomenutelné chuti. Je nutné vést si přehlednou databázi a neustále se svými dodavateli ko-

munikovat. Snaţit se vyjednávat a vyhledávat nové dodavatele.  

4. V rámci fixních nákladů je velkým problémem – obzvláště v zimních měsících – topení, vy-

tápění hotelu a restaurace. Jak bylo patrné z mého dotazníkového šetření, jsou zákazníci, 

kteří si stěţují, ţe je v prostorách Hotelu a restaurace Koníček zima. Navrhuji vyuţít nejrůz-

nějších dotačních programů energetiky a snaţit se vytvořit centrální vytápění či vyuţít slu-

neční energie k ohřevu vody – moţná úspora do 3 let.  

5. Nový jídelní lístek – kaţdého kuchaře dozajista potěší, ţe na jeho jídlo chodí zákazníci pra-

videlně kaţdý týden jiţ několik let, ale jak říká „pan Kuchař“ Pohlreich – nemůţeme jíst 

„blafy“. Proto se domnívám, ţe pokud vyuţijeme čerstvých surovin a kuchaři budou pova-

ţovat svou práci za koníček – kvalitní motivační program, dokáţí vytvořit kvalitní nový jí-



UTB ve Zlíně, Fakulta logistiky a krizového řízení  54 

 

delní lístek, který zaujme zákazníky nejen v Uherském Hradišti, ale také turisty z ciziny. 

V rámci nových trendů je velmi důleţité zařadit do jídelníčku lehká, zdravá, bezlepková, di-

etní, ale na druhou stranu steaková jídla. Navrhuji nezapomínat např.: na zabijačkové víken-

dy. 
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ZÁVĚR 

Bakalářská práce se zabývá problematikou marketingového mixu sluţeb v Restauraci a hotelu Koní-

ček, coţ je malebný hotýlek ve Slováckém regionu.  

V teoretické části byly definovány pojmy jako:  

Marketing, marketingový mix, sluţby, marketing sluţeb, vlastnosti sluţeb, apod… 

 

V praktické části se po představení společnosti, provedly posouzení současného stavu marketingové-

ho mixu sluţeb v Restauraci a hotelu Koníček. Také nebylo opomenuto zpracování kritických analýz 

– SWOT, Porterova analýza 5 konkurenčních sil. V neposlední řadě bylo provedeno a vyhodnoceno 

dotazníkové šetření.  

Cíl práce povaţuji za splněný.  

V poslední části bakalářské práce byly navrhnuty nové moţnosti zdokonalení současného stavu 

v Hotelu a restauraci Koníček. Doufám, ţe dojde k jejich vyuţití a zapracování do společného kon-

ceptu tohoto hotelu. Je nutné dodrţet vzájemnou symbiózu a na nové změny netlačit, implementovat 

je natěsno.  

Restaurace a hotel Koníček  je velmi zajímavou institucí, kde je vše na správném místě, i kdyţ se 

v této práci podařilo odhalit několik nedostatků. Tyto nedostatky nepovaţuji v tomto čase za kritické, 

ale díky neustálému vývoji i globální krizi ekonomiky, mohou být prvním krokem k oslabení konku-

renčního postavení tohoto hotelu. 
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 

WIFI  Wireless Fidelity. 

DPH  Daň z přidané hodnoty. 

LCD 

TV 

SAT 

 Liquid crystal display. 

Television 

Satelit  
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