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ABSTRAKT

Bakalarska prace na téma Analyza marketingového mixu sluzeb se sklada ze dvou casti.
Prvni, teoretickd ¢ast, je zamefena na vyvoj marketingu a podrobny popis jednotlivych prv-
kG marketingového mixu sluzeb. Druha ¢ast se zaméfuje na analyzovani marketingového
mixu sluzeb ve spole¢nosti, nasledné vyhodnoceni na zakladé nazort zékaznikti a ndvrhy na

zefektivnéni marketingovych néstroji Restaurace a hotelu Konicek.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, sluzby

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.

Keywords: marketing, marketing mix, services
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UvVOoD

Vyznam sluzeb se v dnesni dob¢ stale zvySuje. Potteba odpocinku, relaxace ¢i zabavy ¢im
dal vice roste a tim padem rostou také vysoké pozadavky zakaznikd na trhu. Sluzby posky-
tované v oblasti cestovniho ruchu jsou vyznamnou soudasti ekonomiky statu a v Ceské Re-

publice maji dlouhodobou tradici.

Neustale se ménici trendy vedou podnikatele ke stalému zlepSovani se v manazerskych do-
vednostech a pfizpisobovani se pozadavktum trhu. Prosadit se v oblasti poskytovani sluzeb
se stale rostouci konkurenci a presycenosti trhu neni jednoduché a tato schopnost nezavisi
pouze na teoretickych znalostech, ale hlavné na schopnosti sluzbu prodat. Specielné
Vv oblasti cestovniho ruchu, je dobré veédét, jak spravné zaujmout zdkaznika a jak s nim 1
s Sirokou vefejnosti komunikovat. Pro vytvotreni marketingového mixu sluzeb je dulezité

veédét, jaké pozadavky a pfani maji zakaznici a snazit se je v ramci moznosti realizovat.

Hlavnim cilem bakalaifské prace je spojit teoretické znalosti z oblasti marketingu s praxi a
analyzovat marketingovy mix sluZzeb v Restauraci a hotelu Konicek. V prvni ¢asti budou
osvétleny teoretické poznatky s odbornych literatur. Teoreticka Cast se sklada ze stru¢ného
osvétleni historie a podstaty marketingu jako takového. Dale jsou zde detailné popsany jed-
notlivé prvky marketingového mixu sluzeb, ktery je podkladem pro druhou, praktickou ¢ast,
ktera je zaméfena piimo na analyzu marketingového mixu sluzeb. Tato analyza je provadéna
pomoci dotaznikl, kterymi jsou zjiStovany pozadavky a ndzory zakaznik, jejich nasledné
vyhodnoceni a porovnani se stavem, ktery je v Restauraci a hotelu Koni¢ek aktudlni.
V praktické casti je také provedena SWOT analyza podniku, pomoci které jsou identifiko-
vany silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby zkoumaného podniku. Ptipadné navrhy na
zlepseni, by mohly byt vychodiskem pro dalsi ekonomicky rozvoj podniku a ziskani si no-

vych zakazniki.
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l. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING, JEHO HISTORIE AVYVOJ

Tato kapitola je vénovana podstaté¢ marketingu jako takové. Marketing napomahd firme
uspokojit vlastni potieby, snazi se uspokojit trh a zvySovat tak podnikatelské rozhodnuti a
tim snizuje podnikatelské riziko. Dilezitou podstatou marketingu je samoziejm¢ zakaznik,
proto se zaméiuje na urcitou skupinu lidi a tim se snazi ziskat si vérné zakazniky, ktefi svym
zdjmem vytvari zisk. Proto moderni marketing stavi na komunikaci mezi prodavajicim a

kupujicim.

1.1 Marketing

Slovo marketing, které¢ je dnes ,,Slagrem* v ekonomickém fizeni, je odvozen od slova ,,mar-
ket*, coz znamena trh. V ¢estin€ vlastné nemame moznost vyjadiit obsah slova ,,marketing®,
pongévadz Ceské slovo ,,prodavani je piilis tizké: predstavuje jen ¢ast obsahu anglického

slova marketing. [1]

1.1.1 Definice marketingu
Definic marketingu existuje spousta, mezi nejznaméjsi Ize zafadit napiiklad nasledujici:

,,Z hlediska celospolecenského je marketing socialnim a manazerskym procesem, jehoz po-
moci ziskavaji lidé to, anebo po ¢em touzi, a to na zaklad¢ vyroby komodit a jejich smény

za komodity jiné anebo za penize* (Kotler, 1989)

Podle definice Americké marketingové asociace (AMA) piedstavuje marketing: ,, proces
planovani a realizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkt a
sluzeb s cilem dosédhnout takové smény, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcti a organizaci*

(AMA 1988).

Pfi zkoumani literatury bychom byli pfekvapeni mnoZstvim existujicich definici. Pro¢ je tak
nesnadné najit jedinou, vSe zahrnujici definici, ktera by platila pro vS§echny spole¢nosti a pro
kazdou situaci? Autorizovany institut marketingu pouziva nasledujici definici: ,,Marketing je
proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani, pfijimani a uspokojovani poZzadavkl zédkazniki
zpiisobem, pii kterém vznikd zisk.“ Je to obecny a elegantni popis vyznamu pojmu marke-
ting. Z mnoha v literatufe uvadénych definic je to jedna z nejstruénéjsich. Piesto je tato de-
finice v rozporu s plnym vyznamem tohoto pojmu s celou jeho §ifi. Definice by v sobé¢ méla

zahrnovat celou jeho organizaci a extrakt vyznamu, ktery ma pro podnikani. Tato definice
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popisuje vlastni proces, aviak nevysvétluje cely vyznam ,marketingového kréda“. Rika, ze
marketing je samostatny proces, ktery ptisobi izolované¢ od zbytku organizace. PIné pocho-
peni podstaty marketingu vyzaduje, aby se ptredstavy rozsitily za hranice Cisté funkcnich

omezeni.[5]

1.1.2 Vyznam marketingu

Finan¢ni uspéch Casto zavisi na marketingovych schopnostech. Finance, provoz, ucetnictvi a
dalsi podnikatelské funkce ztrati sviij vyznam, jakmile neexiStuje dostate¢na poptavka po
vyrobcich a sluzbach, diky niz by dosahla spolecnost zisku. Existuje jak horni, tak dolni
hranice. Mnoho spole¢nosti ma nyni funkci marketingového feditele, ¢imz davaji marketin-
gu rovnopravnéjsi postaveni a jinymi vedoucimi pracovniky na této urovni, jako je vykonny
feditel a finanéni feditel. Tiskové zpravy ze spole¢nosti vSech druhti — od vyrobce spotieb-
niho zboZi pies zdravotni pojistovny az k vyrobciim v t€zkém primyslu — hldsi do svéta své
nejnovejSi marketingoveé tspéchy a totéz Ize nalézt na webovych strankach. V odbornych se

marketingovymi strategiemi a taktikami zabyva nes¢etné mnozstvi ¢lanku. [4]

1.1.3  Cinnosti marketingu

Podle standardni definice je marketing soubor celé fady ¢innosti, které na sebe navazuji a

tak vytvari jednotny celek. Patii sem:

Nakupovani, nebot’ jak velkoobchod, tak i maloobchod musi napied nakupovat, chce-li pak
prodavat. Vyrobci musi nakupovat material. VSichni podnikatelé pak musi nakupovat sluz-

by, tj. praci vSech zaméstnanct.

Prodej, nebot’ podniky prodavaji vyrobky a sluzby ostatnim podnikiim a hlavné ovS§em ko-
ne¢nym spotiebitelim, pfi¢emz pii tom pouzivaji osobni prodej (pomoci obchodnich cestu-
jicich), inzerce a reklamu vSeho druhu, specielni podporu prodeje) vzorky, zkusebni prodej,

atd.) a masové sd€lovaci prostfedky, aby rozsitenou publicitou dosahly vyssiho prodeje.

Doprava, nebot’ velmi ¢asto ¢ini pravé dopravni naklady velkou ¢ast nakladi obchodnich
podnikt, ale i u vyrobnich podnikili nejsou tyto naklady zanedbatelné. Je tieba si vSak uveé-
domit, Ze doprava rozhodujicim zptsobem zvySuje uZzite¢nost prodavanych vyrobkl (viz

JiZni ovoce: pomerance, banany).
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Skladovani, nebot’ zejména obchod, ale i vyroba musi neustale mit na skladé zna¢né¢ mnoz-

stvi vyrobkl, aby potieba zakaznikl byla okamzité uspokojena a aby nemuseli ¢ekat.

Financovani, nebot’ tim, ze je nutno predem, tj. jesté pied uskute¢nénim prodeje, nakoupit
zbozi, zahdjit reklamni kampan a jiné specielni formy podpory prodeje, dopravit zbozi do
skladu a skladovat jej, je nutno také obstarat penize na zaplaceni vSech téchto zalezitosti.

Jde tedy o financovani marketingovych ¢innosti.

Prevzeti rizika, nebot’ jsou to pravé marketingové Cinnosti, které tim, ze se musi zajistit
davno pted prodejem, jsou rizikové: co kdyz se vyrobek pokud mozno nejlépe marketingo-
v¢ prepravi, ale pak se neprodd? Pak samoziejmé vSechny marketingové naklady, které jsou
velmi zna¢né, se pfemeni ve ztratu, ackoliv hlavnim ucelem marketingu je zajistit predpo-

kladany ¢i pokud moZno co nejvyssi zisk.

Standardizace a roztrideni vyrobku dle jejich kvality, nebot’ marketing musi zajistit stan-
dardni kvalitu béznych vyrobkt, kterd je Casto ptedepsana statnimi normami a zkuSebnami
(v podob¢ tzv. certifikace). Kromé standardni kvality je ovSem nutné rozezndvat zbozi riz-

né jakostni tfidy, coz také patii do funkci marketingu.

Zajisténi informaci o trhu Cili provadéni tzv. vyzkumu ¢i pruzkumu trhu, coz se obecné poO-
vazuje za hlavni a ¢asto myln¢ i za jediny kol marketingu. Ve skute¢nosti to je jak vidime,
jen jedna z osmi funkci marketingu, i kdyZ nesporné velmi dulezitd a mizeme Fici, ze i kli-

cova.[1]
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2 MARKETING SLUZEB

Sluzby jsou nehmotné produkty sménované piimo mezi poskytovateli a zadkaznikem bez
uplatnovani autorskych prav. Obecné lIze o sluzbach hovotit jako o aktivité, kterd napliuje
urcity cil a mize byt orientovana bud’ na Cloveka (zdravotni a socialni sluzby) nebo na
predmét (opravarenské sluzby). Kotler, Armstrong (Marketing 2004) tikaji: ,, Sluzba je ja-
kakoli c¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané, je v zasade
nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale také nemusi byt

spojena s hmotnym produktem. *“ [2]

Rist vyznamu a objemu sluzeb je jednim z hlavnich ekonomickych trendl v sou¢asném sveé-
té. Podil sluzeb v USA na zaméstnanosti obyvatel stoupl z 55% v roce 1970 na 80% v roce
1996. V celosvétovém pohledu je rust sluzeb jesté rychlejsi. Sluzby se nyni podileji 25% na
celkovém mezinarodnim ochodu. Celkové se rtizna odvétvi sluzeb (bankovnictvi, pojistov-
nictvi, komunikace, doprava, cestovani, zabava aj.) podileji na ekonomice vyspélych zemi

celého svéta vice nez 60%. [2]

Sluzby miizeme rozd¢lit mimo jiné podle jejich poskytovatele. Statni organy poskytuji sluz-
by ve vefejném zdjmu (zdravotnictvi, soudnictvi, podpora zaméstnanosti, regulace a podpo-
ra ekonomiky, armada, policie, pozarni ochrana, posta, Skolstvi). Podle piisobnosti nezisko-
vych organizaci se misty se stitem piekryva. Jde napf. o muzea, charitativni organizace,
cirkve, soukromé Skoly, nadace ¢i nemocnice. Dalsi sluzby pak nabizeji komercni firmy —
dopravni spolecnosti, banky, hotely, pojistovny, poradenské firmy, zdravotnickd zatizeni,

advokatni kancelare, realitni a reklamni agentury, obchody aj. [2]

Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, piredevSim nehmotné Cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Ne-
ziskové organizace vypliuji prostor mezi obCanem a statem a umoziuji mu participovat na
vefejné politice jinym zplisobem nez prostfednictvim voleb. Marketing vefejnych sluzeb, je
predevsim marketingem sluzeb s vysokym stupném kontaktu se zakaznikem. Jedna se vétsi-
nou o Cisté sluzby. Potfeby marketingu vetejného, netrzniho sektoru se vSak od marketingu

trznich sluZzeb v mnohém li§i. Napf:

e Na tradi¢nich trzich vstupuji kupujici a prodéavajici do vzajemnych vztaht na zakladé

svych svobodnych rozhodnuti — maji svobodny vybér. Vetejné sluzby v mnoha pfi-



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 15

padech tento vybér svym uZivatelim neumoziuji. Casto je vybér poskytovateld

omezen.

e Vertejny sektor se soustied'uje predev§im na napliiovani spoleCenskych potieb. Tyto
potieby souvisi hlavn¢ s budovanim technické a socialni infrastruktury statem a
mistni spravou. Cile organizaci pisobicich ve vefejném sektoru lze jen obtizné kvan-

tifikovat.

e V disledku externich uzitkll je proto u mnoha vetejnych sluzeb obtizné identifikovat
jediného uzivatele. Uzivatelem vzdélavacich aktivit tak mize byt student, jeho rodi-

Ce, ale 1 cela spoleCnost, ktera tak ziska kvalifikovanou pracovni silu.

e ManaZeti plisobici v organizacich poskytujicich vefejné sluzby maji z pravidla mensi
volnost Vv rozhodovani a ovliviuji je statutarné stanovené standardy. Marketing
vzdélavacich mstituci (napiiklad sttednich skol) tak musi pocitat s celostatné stano-

venymi vzdélavacimi standardy. [11]

2.1 Vlastnosti sluzeb

Dle Kotlera jsou zakladnimi ¢tyfmi vlastnostmi sluzeb z pohledu marketingu tyto:
1) Nehmotnost
2) Rozmanitost kvality
3) Ned¢litelnost

4) Pomijivost

nehmotna povaha nedéiitelnost

sluZby jsou piimo spojeny

sluzby si nenfl moing '
s jejich poskytovateli

pred ndkupem prohtédnolt,
nemizame je ochuinat,
slySet ani citit

rozmanitost kvality pomijivast sluzeb

sluzby nelze skladovat
pro ndstedny prodej &i uziti

kvalita sluZeb zavisi
na tom, kdo, kdy, kde

a jakym zplsobem
sluzbu poskytuje

Obr. 1 Hlavni charakteristické viastnosti sluzeb [2].
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2.1.1 Nehmotnost

vvvvvv

tou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem, nelze si ji pied koupi prohlédnout a
v malo pfipadech ji Ize vyzkouSet. Mnohé vlastnosti, na které se pii marketingové komuni-
kaci zboZi odvolava reklama a které zdkaznik mize pouhym pohledem ovéfit, zistavaji tak
pti prodeji sluzeb zakaznikovi skryté. Nékteré prvky, které nabizeji kvalitu nabizené sluzby,
jako napiiklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele sluzby, davéryhodnost, jistota
apod., Ize ovéfit az pfi nakupu a spotiebe sluzby. Vysledkem této skutecnosti je v&tsi mira
nejistoty zdkaznikl pfi poskytovani sluzby. A to bez ohledu na to, zda se jedna o sluZzbu
trzni nebo vefejnou ¢i neziskovou. Zakaznik ma tak ztiZeny vybér mezi konkurujicimi si
poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto nejistotu si marketing sluzeb snazi ptekonat posile-
nim marketingového mixu sluZzeb o prvek materidlniho prostfedi, zdiraznénim vyznamu
komunikac¢niho mixu a zaméfeni se vytvafeni silné znacky, popiipadé obchodniho jména

firmy nabizejici dané sluzby. [11]

2.1.2 Rozmanitost kvality sluzeb

Kvalita je proménliva, vysoce zavisla na tom, kdo, kdy, kde a jakym zpiisobem sluzbu po-
skytuje. Ne&které hotely jsou znamy svymi kvalitativnimi sluzbami. Ov§em i v jednom a tom-
téz hotelu mtize byt jeden recepcni vesely, mily a rychly a druhy nepiijemny a pomaly. Do-
konce 1 kvalita jednoho konkrétniho zaméstnance see méni v ¢ase podle jeho unavy a jinych

okolnosti. [2]

Diky této vlastnosti se miize dokonce jedna a ta sama sluzba, vykonana stejnym zaméstnan-
cem pro stejného zékaznika, pokazdé liSit, tzn., Ze v riznych Casech mize byt charakter

poskytovanych sluzeb odlisny (jen vyjimeéné piednese stejny lektor stejnou piednasku) [7]

2.1.3 Nedélitelnost sluzeb

Sluzby jsou vazany na poskytovatele. Zaméstnanec, ktery sluzbu poskytuje, je soucasti
sluzby samotné. Protoze zakaznik je ¢asto pfitomen vlastnimu vytvafeni sluzby, je komuni-
kace a interakce mezi poskytovatelem a spotiebitelem dilezitou soucasti marketingu sluzeb.

Jak poskytovatel, tak zakaznik ovlivni, jak kvalitni sluzba je nakonec poskytnuta. [2]

Neoddélitelnost je vlastnost sluzby, ktera vyjadiuje, ze je nemozné oddélit produkci sluzby

od jeji spotfeby. Sluzba se mize uskutecnit pouze v momente, kdy ji jeji poskytovatel pie-



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 17

vedl na zdkaznika, nebo ji u¢ini zakaznikovym vlastnictvi (1ékatf nemtize pacienta oSetfit bez
jeho tcasti). V n€kterych pripadech mize byt sluzba nejdiive prodana (nakup vstupenky na
koncert v predprodeji) a az nasledné dorucena (vlastni interakce mezi poskytovatelem a

zakaznikem) [7]

2.1.4 Pomijivost

Pomijivost je ddna tim, Ze sluzby nelze skladovat pro nasledny prodej nebo pouziti. Nekteti
1ékafi si uctuji poplatek, i kdyz pacient neptijde na domluvenou prohlidku — sluzba byla ob-
jedndna, ale pacient ji nevyuzil. Pomijivost sluzeb je snadnéji zvladnutelna, kdyz je poptavka
po sluzbach stala. Pokud se poptavka v ¢ase méni, je to pro poskytovatele dané sluzby vaz-
ny problém. Dopravni spolecnosti museji vlastnit mnohem vétsi mnoZstvi dopravnich pro-
sttedkd, nez by potiebovaly, kdyby poptavka byla stald a neménné béhem celého dne, pro-
toze museji pokryt dopravni $picky. Poskytovatelé se proto snazi nerovnovahu mezi nabid-
kou a poptavkou vyrovnat. Hotely nebo rekreacni zatfizeni poskytuji mimo hlavni sezonu
slevy, aby prildkaly zdkazniky, restaurace naopak najimaji zaméstnance na ¢astecny tvazek

na dobu, kdy maji nejvice zakazniku. [2]

2.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

NemozZnost vlastnit sluzbu souvisi S jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi nakupu zbozi pie-
chazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pfi poskytovani sluzby neziskava sménou za své
penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby, napiiklad
Cas soukromého lékafe spolu s ¢asové omezenym vyuzitim jeho vybaveni. V piipadé vetej-
nych sluzeb je mu toto pravo vyuzivat sluzby produkované staitem nabizeno sménou za jim
placené dané nebo sociélni ¢i zdravotni pojiSténi. Management musi reagovat zdiiraznénim

vyhod nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi.[11]
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix je zdkladnim pojmem marketingového procesu. Velmi dobie ji chape
vétSina pracovnikii modernitho marketingu v fad¢ odvétvi, zejména v téch, ve kterych se
produkuji vyrobky materialni povahy. Bylo by proto velice jednoduché vychazet
z predpokladu, ze o ném vétSina manazer jiz slySela, Ze jej pouziva, a proto neni tfeba se o
ném v knihdch o marketingu zminovat. Smutnou pravdou vSak velmi Casto je, Ze presny
vyznam a obsah tohoto pojmu a principu s nim spojenych neni pIn€ pochopen lidmi, ktefi jej
pouZivaji a dasto o ném diskutuji. Rada manaZert jej povazuje za pouhy teoreticky model,
ktery pomaha pii pochopeni spektra ¢innosti obsazenych v kolech marketingu. V fad¢ pfi-
padut je povazovan za pouhou pomuicku k vysvétlovani skutecnosti, Ze marketing se trochu

§irsi pojem nez prodej nebo marketingova komunikace.[5]

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroju, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o
dosazeni svych marketingovych cilti na cilovém trhu. Pivodné marketingovy mix obsahoval
klasické tzv. ,,4P* : Produkt (product), Cena (price), Misto (place), Propagace (promotion).
Pro marketing sluzeb byly tyto zkratky anglickych ndzvi postupné rozsiteny o dalsi tii P:
Lidé (people), Procesy (process) a Materialni prostiedi (physical evidence). Nyni si duklad-

n¢ rozebereme jednotlivé ¢asti téchto 7P:

3.1 Produkt

Produktem rozumime vS$e, co organizace nabizi k uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych
potieb. U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, casto bez pomoci hmot-
nych vysledku. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita. Rozhodovani o produktu

se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a sortimentu produktii.[7]

Vyrobek znamena nabidku firmy na uspokojeni potieb. Napad na ,,produkt jako potencialni
uspokojeni spotiebitele nebo ziskani vyhod, je velmi dilezity. Bohuzel na to mnoho mana-
zer zapomina. Proskoleni z hlediska produkce je ¢asto vede k tomu, Ze uvazuji o produktu
v pojmech jeho fyzickych komponentt, které maji maly vliv na to, jak vétSina zakaznikl
pohlizi na ,, Vyrobek®. Co je pro zékaznika dulezité je to, jak jej vidi. Kvalita vyrobku by
také méla byt determinovana tim, jak zakaznici pohlizeji na vyrobek. Z hlediska marketingu
znamené kvalita schopnost vyrobku uspokojit potieby nebo pozadavky spotiebitele. Uspés-

ni pracovnici marketingu, rozumi tomu, co zakaznik chce. Kvalita a spokojenost zavisi na
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celkové nabidce vyrobku. Snadno se sklouzne k omezenému hledisku fyzického zbozi.
Chceme uvazovat o vyrobku v pojmech potieb, které uspokojuje. Je-li cilem firmy uspokojit

potieby zakaznika, potom musi manazer vidét, ze sluzby mohou byt soucasti vyrobku.

Vsechny vyrobky se daji zaradit do jedné ze dvou zékladnich skupin — na zakladé toho, jaky
typ zakaznika je bude pouzivat. Spotiebni vyrobky jsou takové vyrobky, které jsou zamys-
leny pro finanéni spotiebitele. Primyslové vyrobky jsou takové, které jsou urceny pii vyuZziti

pii vyrob¢ dalsich vyrobku.[6]

3.1.1 Zivotni cyklus vyrobku

Vétsina kiivek zivotniho cyklu vyrobku byva zobrazovana ve tvaru zvonu. Tato kiivka se

obvykle d€li do ¢tyr stadii: uvedeni na trh, riistu, zralosti a ipadku.

1) Uvedeni na trh. Obdobi pomalého ristu prodeje po uvedeni vyrobku na trh. Zisky

jsou nulové kviili znaénym n nékladiim na zavedeni vyrobku.
2) Rust. Obdobi rychlého trzniho pfijeti a podstatné vylepseni zisk.

3) Zralost. Zpomaleni ristu obratu, protoZze vyrobek jiz dosahl pfijeti vétSinou potenci-
alnich zakazniktli. Zisky se stabilizuji nebo zacnou klesat v dusledku zvysené konku-

rence.

4) Upadek. Obrat znaéné klesa a zisky se vytraceji.[4]
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Obr. 2 Zivotni cyklus vyrobku. [2]

Provozni material a obchodni sluzby jsou zbozi a sluzby kratkodobé povahy, které
usnadiiuji piipravu vyrobku a dalsi praci s hotovym vyrobkem. Provozni material sestava ze
dvou typa: polozek udrzby a oprav (laky, hiebiky, kostata) a provoznich polozek (mazadla,
uhli, psaci papir, tuzky). Provozni materialy jsou ekvivalentem zbozi denni potieby a obvyk-
le se nakupuji s minimalnim usilim na zakladé piimych opakovanych nakupt. Obvykle jsou
dodavany ptes prostiedniky, kviili jejich nizké jednotkové hodnoté a velkému poctu a geo-
grafickému rozptyleni zékaznikl. Dulezitymi faktory jsou cena a sluzby, protoze dodavatelé
jsou standardizovani a preference znacek neni vysoka. K obchodnim sluzbam patii udrzbar-
ské a opravarenské sluzby (Cisténi oken, opravy kopirek) a poradenské sluzby (prévni, re-
klamni). Udrzbaiské a opravarenské sluzby jsou obvykle dodavany na zakladé smlouvy
S malymi dodavateli nebo jsou provadény vyrobcem plivodniho zatizeni. Poradenské sluzby

jsou obvykle nakupovany na zékladé povésti a kvality zamestnancti dodavatele. [4]
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3.2 Cena

V obecné ekonomicke teorii je cena definovana jako specifickd forma sménné hodnoty, totiz
jako sménna hodnota vyjadiena v penézich jako vSeobecném ekvivalentu. V praxi je cena
urcena jako penézni ¢astka sjednand pti nakupu a prodeji zbozi. Cena je vysledkem pisobe-
ni nabidky a poptavky. Pokud je nabidka rovna poptavce a trh je tedy v rovnovaze, nazy-
vame cenu, pti které bylo tohoto stavu dosazeno, rovnovaznou cenou. Vzhledem k neusta-
lému pohybu jak nabidky, tak poptavky, se ceny, za které se prodavaji konkrétni vyrobky

jednotlivych producenti na uréitych trzich, od rovnovazné ceny odchyluji. [10]

Kotler ve svém dile Marketing uvadi Ze: ,,Cena je ¢astka, za kterou jsou vyrobek nebo sluz-
ba nabizeny na trhu. Je vyjadienim hodnoty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel
vynaklada, vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ¢i sluzbé.*

Cena je jedinou soucasti marketingového mixu, ktera hmatatelné ptindsi piijmy. VSechny
vlastnosti vyrobku nebo distribucni cesty lze cenu velmi rychle zménit. Tvorba cen a cenova
konkurence jsou pro mnoho fidicich pracovnikti problémem cislo jedna. Dalsi chybou je, ze
ceny nejsou upravovany dostatecné Casto, takze nereflektuji zmény na trhu; Ze ceny neberou
v uvahu ostatni prvky marketingového mixu, Ze ceny nejsou dostate¢né diferencovany pro

rizné vyrobky, trzni segmenty a nakupni podminky. [2]

Cena je jednim z rozhodujicich prvk marketingového mixu. V tomto ohledu se jedna o
mocny nastroj, ktery se v rukou zkuSenych pracovnikii miize stat vSestrannym nastrojem,
dlouhodobé ovliviiujicim Gspéch firmy. Cenova politika ma vyrazny vliv na zisk. Soucasné
vSak cena ovlivituje 1 psychologické reakce a chovani. Ty ovliviuji predpokladanou kvalitu
a hodnotu produktu nebo sluzby, coz plisobi na umisténi produktu na trhu. Na samém po-
catku je tfeba zdiiraznit, Ze cena je kvantitativni ukazatel a na rozdil od ostatnich prvkl
marketingového mixu ma vyhodu (n€kdy také nevyhodu) v tom, Ze mize byt snadno méné-
na, coZ ma bezprostfedni dopady. Vyvinout novy produkt, zorganizovat reklamni kampan
nebo inovovat produkt zabere mnoho ¢asu, ale zménit cenu jde velmi rychle. Dulezitost a

sloZitost cenové tvorby je takova, Ze si to vyZaduje hlubsi zkoumani. [5]
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3.2.1 Faktory, které ovliviiuji zptusob stanoveni cen

Cenova politika firmy je ovlivnéna faktory, které lze rozdélit do dvou hlavnich skupin: in-

terni a externi.
1) Interni faktory
Mezi interni faktory patii: marketingové cile, marketingovy mix, naklady a firemni politika.

Marketingové cile. Firma musi souc¢asné hledat a sledovat dalsi cile. Mezi nejb&znéjsi patii
uchovani jejiho postaveni na trhu, maximalizace zisku, ziskani nejvétSiho podilu na trhu,
ziskani vedouci pozice v kvalité vyrobki (product quality leadership). Firma voli strategii
pteziti jako hlavni cil, pokud ji trapi nevyuZité kapacity, Celi velké konkurenci nebo zméné
pozadavki zédkaznikd. Aby udrZela chod vyroby, miize zvolit nizkou cenu — vV tomto piipade
doufa ve zvySeni poptavky. Dlouhodobé ovSem musi nalézt zplsob, jak vytvofit novou
hodnotu pro zékazniky, nebo ji hrozi zanik. Cena jednoho vyrobku mize napomoci prodeji
ostatnich vyrobkii firmy. Cenova politika a strategie tedy mize hrat dualezitou roli

v dosahovani cili firmy na mnoha Grovnich. [2]

Cena jako soucéast marketingového mixu. Cena je jen jednou ze soucasti marketingového
mixu, ktery jako celek slouzi k dosahovani marketingovych cili. Cenova politika musi byt
koordinovana s navrhem vyrobku, s jeho distribuci a s podporou prodeje, aby byl sestaven
konzistentni a efektivni marketingovy program. Rozhodnuti o dalSich prvcich marketingo-
vého mixu muze ovlivnit cenovou strategii. Firmy Casto nejprve stanovi cenu vyrobku a
Vv zavislosti na ni voli ostatni prvky marketingového mixu. Pro podporu cenové strategie se
pouziva technika nazyvana primdrni urceni cilové ceny. Tato strategie obraci obvykly pro-
ces, kdy nejprve je vyrobek navrzen, poté je urena jeho cena, a teprve nakonec si firma
klade otdzku: ,MlzZeme jej za tuto cenu prodavat? V tomto piipad€¢ se urci idedlni cena
s ohledem na ptedpokladané zakazniky a podle toho se voli navrh vyrobku tak, aby naklady
odpovidaly cené. [2]

Naklady. Podnik musi co nejptesnéji zjistit, s jakymi naklady je schopen ur€ity vyrobek ¢i
sluZzbu produkovat, aby tak mohl posoudit, zda ma Sanci na trhu vyrobek prodat a z trzeb si
zajistit kryti vynaloZenych nakladf, véetné nakladl oportunitnich a pfiméteny zisk zahrnujici
jak podnikatelskou odménu, tak i ohodnoceni rizika podnikani. Podnik by mél rozliSovat
fixni a variabilni naklady a vychazet z primérnych nakladi. Tyto naklady pfedstavuji_mini-

malni hranici ceny, pfi které mize podnik dlouhodobé fungovat. Nerealizuje sice zadny zisk
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ale vzhledem k tomu, ze soucasti fixnich naklada jsou i odpisy, které spolu se ziskem tvoii
cash-flow, ma stale jesté k dispozici ur€ité finan¢ni zdroje. Pfi poklesu ceny az na uroven

variabilnich nakladii 1ze hovotit o kratkodobé udrzitelné minimalni hranici ceny. [10]

2) Externi faktory

Mezi externi faktory, které ovlivituji cenovou tvorbu, patfi povaha trhu a poptavky, nakla-

dy, cena, a nabidka konkurence a ostatni vngjsi faktory.

v v

ace na trhu ¢i celkova poptavka po daném vyrobku ¢i sluzbé urcuji nejvyssi moznou hranici,
které mize vysledna cena dosahnout. Spotiebitelé 1 kupujici na primyslovém trhu porovna-
vaji vyslednou cenu vyrobku nebo sluzby s uzitkem, ktery jim pfinesou. Nez marketéti urci
kone¢nou cenu, museji porozumét vztahu mezi cenou vyrobku ¢i sluzby a poptavkou po

nich. [11]

3.3 Distribuce

Distribuce v tradi¢nim marketingovém pojeti znamena, ze firmy distribuuji zakaznikiim hod-
notu v podobé produktli. V novém marketingovém pojeti se firmy soustfed’uji na vytvoreni
takového vztahu se zakazniky, ve kterém distribuce hodnoty bude povysena na tvorbu hod-
noty. Cilem distribuce je spravnym zpusobem dorucit produkt na misto, které je pro zékaz-
niky nejvyhodnéjsi, v Case, ve kterém chtéji mit produkty k dispozici, v mnozstvi, které po-
trebuji a v kvalité, kterou poZaduji. Na rozdil od jinych soucasti marketingového mixu nelze
distribuci ménit operativné. Je to zalezitost dlouhodobéjsi, vyzadujici perspektivni planovani
a rozhodovani. Firma peclivé zvazuje formu distribuce a distributora. Také zakaznik neni
zménam piili§ naklonén, az na nékteré vyjimky je spiSe konzervativni. Firmy, které méni
sviij dosavadni zplsob distribuce, i ty, které prichdzeji s novymi formami distribuce na trh,

si museji byt jisty, Ze ptinaseji zakaznikiim nové zptisoby vytvaieni hodnoty. [7]

Pro primyslové, tj. nespotiebni zboZi je to pouze cesta od vyrobce k jednomu, nebo
k nékolika velkoobchodnikiim a ke kone¢nému uzivateli, tj. k vyrobci, ktery je dale pouzije
ke své vyrob€. Velkoobchodnici jsou zprostiedkovatelé, ktefi operuji mezi vyrobcem a dal-
$im maloobchodnikem nebo primyslovym spotiebitelem. Velkoobchodnici plni Etyfi hlavni
funkce pro vyrobce: zajistuji odbytovou kapacitu, vedou sklady, pfijimaji uvérova rizika a

obstaravaji jim informace o trhu. Velkoobchodnik slouzi maloobchodnikovi nebo priimyslo-
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vému odbérateli také tim, Ze piedvida potieby trhu, dale poskytnutim vhodnych dopravnich
kapacit, prepravou zbozi, poskytovanim tvéru, ndkupy ve velkém a poskytovani marketin-
govych informaci. Mnoho riznych velkoobchodnich operaci se rozvinulo v dusledku speci-
alnich potieb riznych primyslovych oborti. Maloobchodni podniky mohou byt rozdéleny do
celé tady kategorii — obchodni domy, jednotkové a diskontni obchodni domy, vzorkové
prodejny s prodejem dle katalogii, supermarkety, obchody s béznym zbozim, obchody se
specialnim zbozim, smiSené zbozi a zasilkové obchody. Rozdily mezi témito kategoriemi
zacinaji byt dnes méné ztetelné, protoze nékolik typid rozdilnych maloobchodti mize vlastné

prodavat totéz zbozi.[1]

3.3.1 Distribuce sluzeb

Vzhledem k neoddélitelnosti sluzeb od zakaznikti nelze rozhodovat o umisténi provozovny
poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potieb zakaznikl. Organizace sluzeb mohou po-
vazovat naptiklad za ucelnou centralizaci produkce a dosazeni Gispor z rozsahu. Spottebitelé
ale hledaji ptistup ke sluzb€ ve svém okoli a Casto 1 v €ase, ktery producentovi sluzby viibec
nevyhovuje. Rozhodovani o umisténi sluzby byva ¢asto kompromisem mezi potiebami pro-
ducenta a pozadavky zékaznika. To neplati o prumyslu, ktery vyrabi zbozi tam, kde je to

pro n&j nejvyhodnéjsi, a zasila je do mist s vysokou poptavkou. [12]

3.3.2 Uloha zprostiedkovatelii pii distribuci sluZzeb

Uloha zprostiedkovatelii ve sluzbach je spojena s problémy, které souviseji se zakladnimi

vlastnostmi sluzeb:

e Sluzby nelze vlastnit, proto nelze hovofit o transferu vlastnictvi prostfednictvim dis-

tribu¢nich kanala,
e C(isté sluzby jsou nehmotné a zni€itelné, neexistuji proto zasoby,

¢ neodd¢litelnost sluzeb logicky vyzaduje, aby se zprostfedkovatel stal i poskytovate-

lem sluZby, nebo aby existoval pouze ptimy distribu¢ni kanal.

Je tieba rozliSovat mezi zprostfedkovateli, ktefi se stavaji spoluproducenty sluzby, a zpro-
sttedkovateli, ktefi sluZzbu pouze prodavaji. Zprostfedkovatelé sluzeb vykonavaji pro pro-
ducenty sluzeb mnohé dilezité funkce. Ukoly, které jsou na né kladeny, se lisi podle povahy

dané sluzby. Zprostiedkovatelé Casto nabizeji vétsi nabidku sluzeb, véetné sluzeb konku-
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rencnich organizaci. Pro nabizejici organizaci to mize znamenat urcity tlak na zlepSeni své
nabidky. Spotiebitel vSak ziskava vétsi prehled a vice informaci o trhu. Zprostfedkovatelé
jsou v piimém kontaktu se zakaznikem a znaji vSechny jeho potfeby. Mohou na misté pii-
zpusobit nabidku zakaznikovi. Poskytuji tedy i1 doplitkové sluzby ke sluzbé zékladni. Zpro-
sttedkovatel¢ jsou v disledku své blizkosti zakaznikovi primarnim zdrojem informaci pro
poskytovatele sluzby. Tyto informace lze vyuzit pii marketingovém vyzkumu. Zprostiedko-
vatelé 1épe znaji trh a mohou se spojit s potencionalnimi zakazniky — slouzi tedy pii rozsio-

vani trhi. [11]

3.3.3 Vliv technologické revoluce na distribuci sluzeb

Rozvoj telekomunikaci a pocitaCovych technologii vedl ve zptisobech dodavky sluzeb k
mnoha inovacim. Nejzndméjsi jsou v naSich podminkach prodejni automaty. Napiiklad ban-
kovni automaty pfispély k podstatnému zefektivnéni sluzeb a k vét§imu pohodli spotiebite-
1a. Jsou totiz dostupné celych 24 hodin na misté, kde je zakaznik praveé pottebuje. Rozsituji
tak geografickou oblast ptisobnosti sluzby. Nékteré typy sluzeb a n€které banky se spojuji
do mezinarodnich a globalnich siti (avérové karty Visa, Mastercard,...). Problémem pii
pouzivani téchto sluzeb je zeslabeni identity jména urcité banky pro zékaznika. PouZzivani
telefonu pro prodej zbozi a sluzeb se v poslednich letech rovnéz rozsitilo, o vyuzivani inter-
netu nemluve. Tato nova média spolu se starSimi zpusoby distribuce umoziuji, ze si zakaz-

nik muZze vybrat jednu z mnoha rtznych cest vedoucich ke sluzbé. [11]

3.4 Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochdzi ve vétsi ¢i mensi mife ke kontaktim zakaznika s poskytova-
teli sluzby — zaméstnanci. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkii marketingového
mixu sluzeb a maji piimy vliv na jejich kvalitu. Vzhledem k tomu, ze zékaznik je soucasti
procesu poskytovani sluzby, ovliviiuje jeji kvalitu 1 on. Organizace se musi zaméfovat na
vybér, vzdélavani a motivovani zaméstnanci. Stejné tak by méla stanovovat urcita pravidla
pro chovani zdkaznikt. Oboji hledisko je duleZité pro vytvareni pfiznivych vztahli mezi za-

kazniky a zaméstnanci. [11]

Dobii pracovnici prodeje se nesnazi jenom prodat vyrobek zdkaznikovi. Spi§ se mu snazi

pomoci nakoupit, tim, Ze pochopi jeho potteby a budou prezentovat vyhody a nevyhody
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svych vyrobki. Vysledkem takové pomoci miize byt spokojenost zdkaznika a dlouhodobé
vztahy. Takové vztahy jsou Casto zakladem pro konkurenéni vyhodu firmy, zvlasté na ob-
chodnich trzich. Pracovnici, kteti ziskavaji zdkazniky v oblasti priimyslovych vyrobki, musi
ovladat , know-how*, aby mohli lépe fesit jejich problémy. Casto potiebuji znat jak obecné
aspekty, zakaznikovych pozadavk, tak i technické detaily o vyrobku a jeho aplikaci. Firmy
potadaji specialni Skoleni pro absolventy vysokych skol ekonomického zaméteni, aby do-
sahly jejich technické fundovanosti. Takovi obchodni zastupci mohou potom inteligentné
spolupracovat se svymi zdkazniky — odborniky. Ve skute¢nosti mohou byt technicky fundo-
vangjsi ve své uzké odbornosti, nez kdokoliv, koho ndhodné potkaji, takze mohou poskyt-
nout jedine¢né sluzby. Pracovnici vyrobce, ktefi pfijimaji objednavky, maji ¢asto pravidel-
nou trasu navstév. Aby tyto navstévy zvladli ispésné, musi mit dostatek energie, vytrvalosti,

nadSeni a pratelského vystupovani, které je vzdy potieba. [6]

3.4.1 Zakaznici

Zakaznik, kterému je poskytovéna sluzba, je pfimym tcastnikem procesu a stdva se Casto 1
spoluproducentem sluzby. To mnohdy pfispiva k vytvareni dlouhodobych diivérnych vztaht
mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby a Castéji nez pii spotieb¢é zbozi vznika loajalita
zakaznikt. V piipadé vetejnych sluzeb Casto dochazi k tomu, Ze piestoze je spotiebitelem
sluzby jednotlivec, uzitek ze sluzby Cerpa nejen on, ale i spolecnost jako celek. Ockovani

jednotlivct proti chiipce mtize napiiklad zabranit vzniku epidemie v dané lokalité. [11]

3.4.2 Interni marketing

Interni marketing vyzaduje, aby kazdy piijal koncepty a cile marketingu a angazoval se pfi
volbé, poskytovani a komunikovani hodnoty pro zdkaznika. V pribchu vyvoje let se marke-
ting proménil z prace, kterou vykonavalo prodejni oddéleni, v komplexni skupinu ¢innosti

zaloZenych po celé spole¢nosti. [4]

Organizace je chipana jako fada producentl a spotiebitelli sluZeb, kteti prodavaji své vy-
sledky jeden druhému v ramci jedné organizacni struktury a ¢asto musi soutéZit s vn&jSimi
dodavateli podobnych sluzeb (napiiklad reklamni oddé¢leni ve velké pojiStovaci organizaci
s reklamni agenturou). Koncept interniho marketingu hovofii také o tom, Ze zaméstnanci

firmy musi dokonale znat produkt a ztotoznit se s nim. [11]
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3.5 Propagace

Propagace je vétSinou pouzivana jako nadfazeny pojem pro jeho jednotlivé ¢asti. Cilem ko-
mercnich komunikaci je na zakladé informaci ovliviilovat poznavaci, motivacni a rozhodova-

ci procesy lidi v dané skupin¢€. Zakladni nastroje propagace jsou:

3.5.1 Reklama

Forma placené Cinnosti, kterd ma za kol vzbudit zajem zdkaznika o urcité myslenky, vy-
robky nebo sluzby a presvédcit ho o jejich uZiteCnosti, aby se rozhodl pro jejich koupi. Ke
specifickym vlastnostem reklamy patfi moznost ovlivnit v kratkém case velké mnoZstvi po-
tencionalnich zakaznikti, zv1asté pokud dochazi k soubéznému nasazeni riiznorodych re-
klamnich prostifedkt. Reklama piedstavuje svého druhu neosobni monolog se zakaznikem,

ktery neni vystavovan psychickému natlaku pti rozhodovani se o koupi vyrobku. [12]

Ruizné pohledy na tfidéni ¢i klasifikaci reklamy nas kupt. upozoriuji na princip smyslového
pusobeni: reklamé propagacni prostfedky utoc¢i na zrak, sluch (mnohdy i na chut’ ¢i hmat).
Na internetu Ize dokonce pomoci specidlnich tablet vnimat viini francouzskych vin. Reklama
odlisuje reklamu tisténou (letaky, prospekty, plakaty, obaly), tiskovou (reklamni inzeraty,
¢lanky v novinach), zvukovou (rozhlas, poutace vykladnich skiini), obrazovou (propagacni

filmy, televizni reklama) a svételnou (neony, svételné noviny, laserové efekty). [9]

3.5.2 Podpora prodeje

Tato forma neosobni komunikace piedstavuje jednoznac¢ny a konkrétni motiv koupé. Pod-
poru prodeje definujeme jako soubor marketingovych aktivit, které piimo podporuji kupni
chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich mezi¢lankd, ¢i motivuji prodejni perso-
nal. Patii sem ucasti na veletrzich a vystavach, predvadéni produktl, ochutnavky, soutéze,

kupony, vzorky, apod. [8]

3.5.3 Prace s verejnosti
Ridici a marketingova technika, s jejiz pomoci se piedavaji informace o organizaci, jeji &asti,
vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvotfeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory ve-

fejnosti i instituci, které mohou ovlivnit dosaZeni marketingovych zaméru. [12]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 28

3.5.4 Primy marketing

Pfimy marketing pfedstavuje ptimou komunikaci s peclivé vybranymi individualnimi zékaz-

niky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. [13]

Jinak feCeno je to interaktivni marketingova technika vyuzivajici jednoho ¢i vice komuni-
ka¢nich médii k dosazeni métitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a ko-

munikaci s presn¢ definovanymi skupinami zakaznikt. [12]

3.5.5 Sponzoring

Sponzoring je komunikaéni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpofit uréitou udalost,
potad, publikaci a rizna dila tak, ze organizace ziska piileZitost prezentovat svou obchodni
znacku, nazev Ci reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni ¢astku nebo vécné
prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterda mu pomaha k dosazeni marketingovych cila.

Vétsinou se soustied’uje na sportovni, kulturni a socialni oblast. [12]

Oproti reklamé je sponzoring méné zacilen na konkrétni produkt, je pod mensi kontrolou
sponzora a jeho ucinnost je obtizné méfitelna, nebot” prakticky nelze odd¢lit efekt sponzo-

ringu od ostatnich faktoru, které vysledek komunika¢niho snazeni firmy ovliviuji. [8]

3.5.6 Nova média

Audiovizualni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem piedstavuji zmény v ko-

munika¢nim mixu. Nabizi nové komunika¢ni moZnosti a otviraji prostor pro dialog. [12]

3.6 Materialni prostredi

Nehmotna povaha sluzeb znamena, ze zakaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu drive,
nez ji spotiebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materialni prosttedi je svym zpisobem
dikazem o vlastnostech sluzby. Miize mit mnoho forem — od vlastni budovy ¢i kancelare, ve
které je sluzby poskytovana, po napf. brozuru, vysvétlujici rizné typy pojiSténi nabizenych
pojistovaci spole¢nosti nebo obsahujici nabidku pfedplatného v divadle. Dikazem o kvalité
sluZzby je 1 obleCeni zaméstnanct, mnohdy typické pro sité organizaci poskytujicich sluzby

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

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby je ditvo-
dem podrobnéjsiho zaméfeni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana. Lidé, ktefi
museji ¢ekat hodiny na vyfizeni zadosti o pridavky na déti, jist€ nejsou spokojeni
S poskytovanou vefejnou sluzbou. Pokud nejsou zadateli o pojisténi dobie vysvétleny vyho-
dy celého produktu, jejich srovnani s konkurencnimi produkty, pokud mu neni poskytnuta
pomoc pii vyplilovani formulare, neni cely proces poskytovani sluzby dobte zvladnut a z4-
kaznik odchazi nespokojen. Totéz plati o zbyte¢ném ¢ekani u Iékate, v restauraci apod. Pro-
to je nutné provadét analyzy procest, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné
(zeyména u sloZitych procestl) zjednodusovat jednotlivé kroky, za kterych se procesy skla-

daji. [11]
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PROFIL HOTELU A RESTAURACE KONiCEK

Ve ¢tvrté kapitole mé bakalatské prace se zamétim na jiz samotnou Restauraci a hotel Ko-
ni¢ek, jez sidli v malebném pamatkovém centru regionu Slovacka. V regionu bohatém na

vino i lidové tradice.

4.1 Zakladni informace

Obchodni firma (provozovatel): HAL-KON, s.r.o.
Prévni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym IC: 26943069
Sidlo spolecnosti: Na Strani 662, 686 05 Uherské Hradiste - Maratice
Den zapisu do obchodniho rejstiiku: 27. fijna 2004
Ptedmét podnikani: realitni ¢innost
ubytovaci sluzby
specializovany maloobchod
Spolecnici: Vlastimil Koni¢ek - obchodni podil 3/5
Dana Konic¢kova - obchodni podil 2/5
Jednatel: Vlastimil Koniéek

Zakladni kapital: 2 280 000 K¢

4.2 Historie Hotelu a restaurace Konicek

Hotel a restaurace Konicek je realizovan v byvalych historickych prostorach, jejichz kapito-
la se zacala psat jiz v roce 1872, kdy bratfi Jan a Tomas Hrckovi spolec¢né s Eduardem Ne-
ugebauerem koupili byvalou sypku a zfidili v ni vyrobu pfepychovych vozi a kocart. Ve
sklep€ umistili kovarnu, nad ni zatidili ostatni tfi dilny. Tovéarnicka se stala brzy Siroko dale-
ko znama svou jakosti dokonalych vyrobkil. V roce 1887 pfistavéli dalsi dvé dilny a kromé

toho ziidili pobocku v Kralové Poli u Brna.

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

raci. [15] Soucasna podoba Hotelu a restaurace Konicek si zachovava proporci mistniho
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tradi¢niho stavebniho pojeti architektury, jak je patrné z nasledujicich obrazkt ¢. 3 a 4. Ho-
tel a restaurace Konicek nabizi svym zdkaznikim komfortni ubytovani ve dvojlizkovych
pokojich s moznosti pfistylek. Tyto maji vlastni socialni zdzemi, koupelnu, lednici, TV, tele-
fon a moznost pfipojeni na internet. Piijemny stylovy interiér hotelu dale nabizi moznosti
poradani konferenci, firemnich vecirkti, rodinnych oslav a svateb v saldéncich pro 40 a 70

osob.

Obr. 3 Hotel pred rekonstrukci [webové stranky]

Obr. 4 Hotel po rekonstrukci /webové stanky]
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5 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU SLUZEB HOTELU A
RESTAURACE KONICEK

Prakticka cast bakalarské prace bude zaméfena na analyzu marketingového mixu sluzeb
Restaurace a hotelu Koni¢ek. Prvofadym cilem je zjisténi informaci o pouzivani sou¢asnych
marketingovych nastroji, pohled zakaznik na poskytované sluzby a nasledné vyhodnoceni
nedostatkt spolecnosti. Ke zjisténi informaci nebyla zvolena pouze forma dotazniku, ktery
je uveden v priloze P 1., ale také kritické analyzy typu SWOT, Porterova analyza a nefor-

malni rozhovory se zaméstnanci Restaurace a hotelu Konicek.

5.1 Produkt

Pokud budeme definovat Restauraci a hotel Koni¢ek jako jednu firmu a nebudeme se zaby-

vat hotelem a restauraci jednotlivé, miizeme definovat produkt, tedy sluzbu jako:
- ubytovaci a restauracni sluzby

Pokud chceme upfesnit dané sluzby, mizeme tvrdit, ze se jednd o komfortni ubytovani ve
dvojlizkovych pokojich s moznosti pfistylek. Je mozné si vybrat mezi kutackym i nekurac-

kym pokojem. Tyto pokoje miizeme rozdélit do tfi zakladnich kategorii:
- standard
- nadstandard — oproti standardu navic minibar, trezor, fén
- exclusive — oproti nadstandardu navic whirpool vana

Vétsina pokoja (90 %) je dale vybavena: WiFi pfipojenim, koupelnou s vanou i se sprchou,
masazni vanou, WC na pokoji, klimatizaci, ledni¢kou, minibarem, LCD televizi se SAT,

trezorem, telefonem a v neposledni fadé vysousecem vlas.

Jak je v dobrych hotelech ¢i penzionech zvykem i mnou analyzovany hotel ma zazemi
v podobé recepce, kterd poskytuje nejen informacni sluzby, ale také propagacni materidly
z okoli uherskohradist'ska. Za dalsi sluzby hotelu miiZeme povazovat: bezbariérovy ptistup,
24 hodinovou recepci, Uschovnu zavazadel, nastéhovani na pokoj jiz od 13.00 hod, uvolnéni
pokoje do 11.00 hod, uschovnu cennych pfedmétt, prani, zehleni, pieklady do anglického a
némeckého jazyka, sekretaiské sluzby, odvoz i pfijezd k hromadnym dopravnim prostied-

ktm, hlidané parkovisté.
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Pokud zabrousime do gastronomie, lze fici, ze v restauraci hotelu jsou podavany vyhlasené
moravské a svétové speciality. V letnich mésicich je velmi oblibena hotelova zahradka, kde
jsou pripravovany a podavany grilované pokrmy. Samoziejmosti jsou snidan¢ i obsluha na

pokoji hostti.

Nejen ubytovanim a jidlem ziv je ¢lovek, proto nabizi hotel 1 sportovni vyziti. V blizkosti
hotelu je moznost bowlingu, kryté tenisové haly, sportovniho aredlu, relaxacni centrum,

plavecky areal, atd.

Hotel a restaurace KoniCek nabizi také kongresové a Skolici sluzby. Pro tyto tcely jsou pfi-
praveny dva vybavené salonky, které je mozné uspotadat dle potieb a prani zdkaznikli. Sa-

l6nky maji kapacitu 30 a 60 osob. V téchto saldnkach je mozné vyuzit toto vybaveni:

internet

- WiFi pfipojeni
- Klimatizace
- Diaprojektor

- Projek¢ni platno véetné ozvuceni, atd.

5.2 Cena

I kdyz jsou ceny pokoju 1 jidel v restauraci ptizptisobovany dle cen obvyklych na trhu
vV Uherském Hradisti, tedy dle cen obvyklych na trhu — konkurencné orientovany zpiisob
tvorby ceny, za zaklad tvorby ceny povazujeme klasicky nakladové orientovany ptistup. Do
ceny pokoji vstupuji naklady na pokojskou, administrativu i naklady souvisejici s provozem
hotelu. Nesmime samoziejmé zapomenout na ¢ast ndklada za vybaveni pokoje. Do kalkula-
ce ceny jidel vstupuji jak naklady na suroviny, vyrobu, ale také doprava i ostatni ndklady
souvisejici s chodem pivovaru. Od poslednich dvou polozek je oprosténo poledni menu
v hotelu. K témto cenam se pripocitava zisk ¢i provize. Ziskavame maloobchodni cenu, ale
je nutné pfipomenout, Zze nesmime zapomenout na DPH. Tato cena se ptizpisobuje cendm
konkurence. Ceny jsou smluvni. Hotel a restaurace Konitek neposkytuje posezonni slevy.
Co se tyka mnoZstevnich slev, vSe zavisi na domluvé s majitelem. Aktudlni cenik ubytovani

je uveden v nasledujici tabulce.
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Pokoj Cena v K¢
Jednolizkovy pokoj nadstandard 1 570,-
Jednolizkovy pokoj standard 1170,-
Dvoulizkovy pokoj exclusive 2 800,-
Dvoulizkovy pokoj nadstandard 2 070,-
Dvoulizkovy pokoj standard 1670,-

Tab. 1 Aktudlni cenik pokojii [vlastni zpracovani]

5.3 Distribuce

Jak jsem jiz zminila v kapitole 3.3.1, vzhledem k neoddélitelnosti sluzeb od zakaznikti nelze
rozhodovat o umisténi provozovny poskytujici jakékoli sluzby bez zvazovani potieb zakaz-
niki. To samé plati i u Restaurace a hotelu Konic¢ek. Hotel se nachazi v klidné casti kralov-
ského mésta Uherské Hradisté, v bohatém kraji na bifezich feky Moravy, lemovaném od
zépadu pohotim Chiiby a od vychodu Bilymi Karpaty. Uherské Hradisté - kulturni a spole-
¢enské centrum Slovacka nabizi fadu vyznamnych pamétihodnosti, piijemné toulky historii,

posezeni v méstskych kavarnach ¢i prochazky lipovou aleji na biehu feky Moravy.

o severni Sitka: 49°4'0.765"

o vychodni délka: 17°28'49.502"

5.3.1 Systém objednavek, rezervaci

Zéakaznici mohou své objednavky fesit ptes webové rozhrani hotelu, emailem ¢i telefonicky.
U hotelovych pokojl je nejvice vyuZivané webové rozhrani v restauraci telefonické dotazo-
vani o volnych mistech. Samoziejmosti je zaznamnik, pokud se stane, Ze je telefonni linka
obsazena. Kazdy host je uloZzeny do databaze, kterda mu automaticky pfidéli kod. Tim pa-
dem, kdyz se zde host ubytuje znovu, systém vSe rozpoznd a je mozné hostovi vyjit vice

vstiic, splnit jeho ptani — jidla, doprovodny program, vybaveni pokoje, atd.
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5.3.2 Komunikace se zakazniky

Pouhopouhym ptid€lenim cisla hostovi, zékaznikovi komunikace s nim nekon¢i. Po dobu
pobytu se odborn¢ vySkoleny personal snazi, aby hostim nic nechybélo. Nabizi kulturni,
sportovni akce. Doporucuje vylety, menu v restauraci — jinymi slovy se snazi splnit kazdé
prani. Kazdy zékaznik je po ukonceni pobytu kontaktovan, aby vyplnil dotaznik o poskytnu-
tych sluzbach, atd. Samoziejmosti jsou emailové nabidky se specidlnimi pobyty ¢i gurman-
skymi tydny v restauraci. Nechybi kontakt na vanoce, velikonoce a narozeniny jednotlivych
hostti. V hotelu se nezapomina na nové zakazniky, tedy potencialni zakazniky. Pomoci re-
klamy v tisku, mistnich médiich, ale také diky www strankam ¢i pfilehlym odkaziim, se dafi

hotelu a restauraci na sebe upozornit.

5.3.3 Odbératelé

Za odbératele Hotelu a restaurace Konicek miizeme povazovat turisty, zakazniky nejen ho-
telu, ale také restaurace. Obzvlasté v letnich mésicich se zde vyskytuje spousta turist. Ote-
vienim nového aquaparku nedaleko, se v roce 2011 piedpoklada s jesté vEtsi navstévnosti.

Na nasledujicich obrazcich bude nazorné zobrazena obsazenost v jednotlivych letech 2008 —

2010.

m (R

B Rakousko
B Néemecko
H Polsko

H Slovensko
W Asie

Evropa ostatni

Amerika

Obr. 5 Obsazenost podle jednotlivych statii r. 2008 [viastni zpracovani]
Obrazek €. 5 nam znazornuje obsazenost hotelu dle jednotlivych stati v roce 2008. Bylo by
malicherné domnivat se, Ze tento hotel navitévuji pouze turisté z CR, i kdyz maji nejvétsi

procentualni podil — 60 %. V tomto roce hotel navstivilo 3 596 hostt.
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Rok 2009 nam znazoriuje obrazek ¢. 6. Oproti minulému roku zde dochazi k poklesu turis-

tl 0 569 hostli. Mizeme tedy vysledovat nastup krize do hotelnictvi.

mCR

B Rakousko
m Némecko
H Polsko

m Slovenska
W Asie

 Evropa ostatni

W Amerika

Obr. 6 Obsazenost podle jednotlivych statii r. 2009 [viastni zpracovadni]

V roce 2010 se navstévnost hotelu zvysila o 229 hostli oproti roku 2009. Jen z nepatrnych
odchylek v procentualni vysi obsazenosti zkoumanych let hotelu muZeme usoudit, Ze
struktura navstévnika se prili§ neméni, coz znamena ze si hotel drzi pevné postaveni na trhu,

coz nam doklada obrazek ¢. 7.

3%

mCR

B Rakousko
m Némecko
B Polsko

m Slovensko
W Asie

W Evropa ostatni

M Amerika

Obr. 7 obsazenost podle jednotlivych stati r. 2010 [viastni zpracovani])
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5.4 Lidé

Lidé jsou povazovani za zlato kazdého podniku. Ne nadarmo existuje spousta odbornych
publikaci, Skoleni i motiva¢nich programi pro manazery, feditele, vedouci pracovniky, které
maji jediny ukol — naucit nas chovat se ke svym podfizenym, zaméstnanciim, brigadnikim,
atd. V hotelu a restauraci Konicek dbaji na ptisny vybér svych zaméstnanct. Musi mit pro-
kazatelné odborné znalosti a dovednosti a také musi uspét ve 14 denni zkousce ,,na place™.
Majitel hotelu se snazi dopfat svym zamestnancim intenzivni kurzy, které by jim mély po-
mahat v jejich praci. Na druhou stranu ale 12 hodinové pracovni doby nejsou motivacni
perlou. V hotelu i restauraci pracuje 25 zaméstnanct. Maji za povinnost dodrzovat eticky
kodex hotelu a byt pfijemni na kazdého zédkaznika. BohuZzel je asi kazdému z nés jasné, ze
ne vzdy se da vSe zvladnout, dle predstav zakaznika, majitele hotelu. Hotel ani restaurace

nema motivacni finan¢ni program pro zaméstnance.

5.5 Propagace

Propagace patii k jedné z nepodceniovanéjsi Casti marketingového mixu sluzeb. Mnoho
podnikateli se domniva, ze jednotlivé slozky propagace nejsou dllezité. Za vrchol propaga-
ce povazuji své nepftili§ zdafené webové stranky ¢i inzerat v novinach. A to je Spatné! Jsem

nesmirné rada, ze si silu propagace uvédomuyji i v hotelu a restauraci Konicek.

5.5.1 Reklama

Odborna periodika tvrdi, Ze by se 10 % ze zisku mélo investovat zpét do reklamy. Nedo-
mnivam se, ze by tyto procenta byla dodrZzovéna, ale v Hotelu a restauraci Konicek se snazi
investovat do reklamy vSechny mozné, volné penézni prostfedky. I kdyz se miize zdat, Ze
reklama je pouze na regionalni Grovni — neni tomu tak. Z regiondlniho tisku mizeme rekla-
mu ¢i zminku o hotelu a restauraci najit v: Dobrém dnu s Kuryrem, Zlinskych novinach,
Slovéackych novinach). Celoplosny tisk: MF Dnes, Lidové noviny. Samoziejmosti jsou re-
klamni pfedméty uvnitf hotelu i restaurace — od slunecnikli pocinaje, prostéradly konce.
Webova prezentace je na stiedni trovni — probiha tvorba novych webovych stranek respek-
tive jejich rekonstrukce. Webové stranky jsou dostupné ve vSech béznych internetovych

prohlizecich do 50 mista.
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5.5.2 Public relations

V tisku se objevuji obzvlasté vikendové, valentynské, velikono¢ni pobyty se specidlnimi
nabidkami restaurace ¢i vyletti. Hotel ma svou propagacni brozuru o jeho historii, prome-
nach, moznostech ubytovani, vyletd, atd. Hotel dale podporuje nejriznéjsi spolecenskeé,

kulturni i sportovni akce regiondlni urovné.

5.5.3 Vystavy a veletrhy

Dalo by se fici, Ze vystavy a veletrhy se nezamétuji na cestovni ruch, turistiku, hotelnictvi.
Opak je pravdou! Bohuzel se Restaurace a hotel Konicek netcéastni zadné této akce, a to

Z divodu regionalniho plisobeni, coz se domnivam je chyba!

5.6 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi je diikaz o vlastnostech sluzby. U Restaurace a hotelu Konicek, mutize-

me za materialni prostiedi povazovat:
e Prostory hotelu a restaurace
e Recepce hotelu
e Vlastni brozura

e Pracovni odév zaméstnancu

5.7 Procesy

Majitel hotelu dba o rychlost a kvalitu poskytovanych sluzeb. Neexistuji ¢ekaci lhity, a po-
kud ano, snazi se personal hotelu ¢i restaurace zakaznikiim tyto chvile zptijemnit ¢i naplnit
zazitkem. RecepCni se snazi vysvétlovat zdkazniklim vyhody pokoji, systém placeni i napti-

klad doporucit nejriiznéjsi vylety ¢i kvalitni pokrm v hotelové restauraci.

5.8 SWOT analyza

Objektem SWOT analyzy jsou silné (strenght) a slabé (weaknesses) stranky na jedné strané
a prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats) na strané¢ druhé. Jejim principem je jednodu-
ché, presné a pokud mozno upfimné pojmenovani vlastnich ptrednosti a slabin z hlediska

vnitinich podminek a posouzeni vnéjsich podminek z hlediska prilezitosti a rizik. Je ziejmé,
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ze zdlGraznénim silnych stranek a odstraniovanim slabych vzrista pravdépodobnost realizace
prilezitosti a omezuji se rizika. Identifikace vSech téchto prvku je nutnou podminkou pro

odhaleni cesty dalsiho rozvoje Hotelu a restaurace Konicek.

Silné stranky Slabé stranky
= jméno, znacka hotelu = chybi wellness, fit-centrum
= vlastni rezervacni systém pies webo- » neochotny personal v restauraci (ne
veé rozhrani vzdy, ptfi¢inou plat a motivace)
= historie hotelu » absence motiva¢niho programu
= management hotelu = kratka pracovni doba
= domaci prostfedi = staly jidelnicek — 7z4dna obména
= ubytovani, pokoje, vybaveni = vysoka sezonnost cestovniho ruchu
= pozitivni ptistup k zdkaznikim
= kvalitni pokrmy v restauraci

Tab. 2 Interni analyza Hotelu a restaurace Konicek [viastni zpracovaini]
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PrileZitosti

Hrozby

poloha hotelu — region Hradist'ska,

Slovacka

kulturni a sportovni akce pofadané v

regionu
ucast na veletrzich cestovniho ruchu

rostouci zajem obyvatel CR o domaci

turistiku
rozvoj novych technologii

rostouci zajem o aktivity ve volném

Case — lyZovani, agroturistika, cyklo-

ekonomicka situace obyvatelstva
zvySeni poctu konkurenti
rostouci pozadavky zékaznikti

nizké profesiondlni troven personalu

V ubytovacim zafizeni
legislativa stézujici podminky
v oblasti cestovniho ruchu, danové

zatizeni obyvatelstva
piirodni katastrofy

nezamestnanost

turistika
= tlak na ceny

= aliance s hotelovou siti
= ¢erna ekonomika

= slevové servery

= firemni zakaznici

Tab. 3 Externi analyza Hotelu a restaurace Konicek [viastni zpracovani]

5.9 Porteriiv model péti konkurencni sil

Uspéch podnikani se da méfit nékolika hledisky. V del$im dasovém horizontu je velmi di-
lezitym méfitkem tzv. dynamicky rast. Tento rist a jeho dynamika je zavisld na velikosti
trzniho podilu ¢i prostoru, ktery se podnikateli podaii ziskat na ukor svych konkurenti.
Porteriiv model péti konkurencnich sil pomahd manazeriim, vedoucim pracovnikiim analy-

zovat konkurencni sily, ptileZitosti i ohroZeni. Tento model mizeme charakterizovat:

e Riziko vstupu potencidlnich konkurentli — domnivam se, Ze vstup novych konkuren-
tl je v této krizi zasahnuté dobé& neredlny. Vybudovat hotel ¢i ubytovaci zafizeni,
udrzet restauraci se stalym jidelnickem neni jednoduchy. Vysoké fixni naklady spolu

s klesajici navstévnosti zplsobily krach nékterych novych konkurentt hotelu.
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e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — lze fici, Ze hotel a restaurace Konicek ma niz-
kého poctu konkurenti na Uherskohradist'sku. Problémem ovsem ziistdva struktura
nékladi — zde mizeme vypozorovat vysoké fixni ndklady — dochazi k cenové kon-
kurenci. MozZnost zajimat se o nové segmenty — dichodci, mladi lidé a tim ziskat
konkuren¢ni vyhodu. Nejvétsi konkurence: Hotel Sarovec, Hotel Slunce, Hotel

Grand, Hotel Maxi, atd.

e Smluvni sila kupujicich — zdkaznici jsou zvykly za malo penéz mit to nejkvalitng;si
ubytovani, nejlepsi jidla a nejsupervéjsi sluzby. Nebezpeci pro Konicka — mnoho ho-

telti a zakaznik si miize vybrat.

e Smluvni sila dodavatelii - problémy s velkoobchody, pradelnami, pekarnami, atd.
Nesmime zapomenout také na personal hotelu a restaurace. Pii velkém mnozstvi ho-

tell je 1 velka fluktuace zaméstnanci.

e Hrozba substituce — nebezpeci nabidky podobného ubytovani za lepsi cenu. Zakaz-

niklim je jedno, kde se ubytuji, ale zalezi jim na cen¢.

5.10 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setfeni doplituje provedené kritické analyzy Restaurace a hotelu Konicek. To-
to Setfeni probéhlo v mésici dubnu roku 2011. V mésici bifeznu roku 2011 byl proveden tzv.
pretest — na vzorku 10 studentti, bylo ovéteno, jestli dotazniku rozumi, otdzky jsou srozu-

mitelné, logické — zda-li ma dotaznik smysl.

5.10.1 Vybér a velikost vzorku

Vybér respondentl byl cileny. Jednalo se o zdkazniky Restaurace a hotelu Konicek. Pocet
distribuovanych dotazniki byl 115. Navratnost dotaznikt ¢inila 86,9 % - tedy 100 dotazni-
ki bylo vraceno a dobie vyplnéno. Domnivam se, ze bylo dosaZzeno dobré navratnosti a
dotaznikové Setfeni lze povaZovat za GspéSné. Dotaznik obsahuje 12 otdzek a vSechny bu-
dou vyhodnoceny. Samotny dotaznik je uveden v ptiloze P I. Veskeré otazky jsou zamétreny
na jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb tak, aby nasledna analyza méla strukturu

dle tématu bakaléaiské prace.
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5.10.2 Vyhodnoceni dotazniku

Nez piejdeme k samotnym otazkam souvisejicich s Restauraci a hotelem Konicek, je nutné
definovat samotné respondenty. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 43 % muzu a 57 %
zen ve véku 21 — 30 let — zde uvadim 66 % respondentt. Nejmensi zastoupeni méla skupina
do 20-ti let a nad 50 let, coz je logické, nebot’ mladi lidé jesté netravi ¢as v hotelu a respon-
denty nad 50 let se mi nepodatilo oslovit — respektive byli osloveni, ale nevratil se mi dotaz-
nik. Vzdé¢lani respondentii ndm priblizi nasledujici obrazek ¢. 8. Zde je patrna nejvétsi sku-
pina respondentl se stfedoskolskym vzdélanim 46 %. Vysokoskolského titulu dosahlo 27%
respondentt. Dale pak 16 % s vyuc¢nim listem a nejméné ziac¢astnénych mélo pouze zakladni

vzdélani a to s 11- ti procentnim zastoupeni.

Vzdélani respondenti

| zakladni
H vyucen
matuita

m vysokoskolské

Obr. 8 Vzdélani [viastni zpracovani]

Kvalita stravovani v restauraci

Z grafu lze vypozorovat skuteCnost, ze nejvy$s$i procento respondentii je spokojeno
S kvalitou kuchyné Restaurace a hotelu Konicek. 30% je nespokojeno, 27% velmi
spokojeno a pouze 1% z celkového poctu respondentti je velmi nespokojeno. Nespokojeno
je 30% zhtcastnénych — coZ si miZzeme vysvétlit nezménénym jidelnim listkem za n€kolik let
a také moznou neochotou personalu pramenici ze Spatného motivacniho programu hotelu a

restaurace Konicek.
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m velmispokojen/a
M spokojen/a
W nespokojen/a
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Obr. 9 Kvalita stravovani [viastni zpracovani]

Pomér kvalita / cena sortimentu

Na otazku, zda-li cena odpovidd kvalit¢ nabizeného sortimentu, odpovidala vétSina
respondentll kladné. 36% oznacilo, Ze jsou s timto pomérem spokojeni, velmi spokojeno je
29% zucastnénych. Nespokojeno je 28% respondentli a 7% je velmi nespokojeno. Nékteti
Z nich uvedli, ze se jim zda cena oproti kvalité pfemrsténa a uvitali by jeji snizeni zvlasté u
polednich menicek, kdy jsou porce oproti cené velmi malé. Zde je zajimava skutecnost, ze
kvalitativné jidlo nechutna, ale pouze malo zakaznikli je nespokojeno s pomérem

kvalita/cena.

H velmispokojen/a
H spokojen/a
m nespokojen/a

H velminespokojen/a

Obr. 10 Pomer kvalital cena sortimentu [viastni zpracovani]
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Rozsah nabidky sortimentu

67% dotaznovanych neni spokojeno a 4% velmi nespokojeno s nabizenym sortimentem.
Uvedli, Zze by hotel mohl nabizet vice druhi masa i pfiloh. Vzhledem k umisténi hotelu
hostiim chybi tradi¢ni slovacké speciality a pii dlouhém ¢ekani na objednané jidlo by uvitali
pozornost podniku v pohodbé malého predkrmu. 27% respondenti je spokojeno a zbylé 2%

je velmi spokojeno.

4% 2%

\l

m Velmispokojen

B Spokojen

M nespokojen

m velminespokojen

Obr. 11 Rozsah nabidky sortimentu [viastni zpracovani]

Kvalifikace recep¢nich hotelu

Z kvalifikaci recepcnich Reestaurace a hotelu Konicek je spokojeno 51 % respondentt.
30% je nespokojeno a 4% velmi nespokojeno. Stupném velmi spokojen ohodnotilo

recepéni 15% . Zde opét zéleZi, ktera ze dvou recepCnich byla pii hodnoceni respondentt.
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m Velmispokojen
B Spokojen
M nespokojen

m velminespokojen

Obr. 12 Kvalifikace recepcnich hotelu [viastni zpracovani]

Vnitini prostiredi restaurace a hotelu

Je celkem logickeé, Ze zédkaznici nemaji problém s vnitinim vybavenim hotelu — hotel je nove
zrekonstruovany. Toto bylo respondenty hodnoceno velmi kladng. 32% je velmi spokoje-
no, 54% respondentti oznacilo stupnici spokojen. 14% je nespokojeno a hodnota ,,velmi

nespokojen® neméla u této otazky zastoupeni.

0%

m Velmispokojen
B Spokojen
M nespokojen

m velminespokojen

Obr. 13 Vnitini prostiedi restaurace a hotelu [viastni zpracovani]
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Exteriér restaurace a hotelu

Odpovédi na tuto otdzky byly velmi vyrovnané. Z vyse uvedené¢ho grafu lze vycist, ze 43%
povazuje exteriér za atraktivni. 55% respondenti oznacilo hodnotu dostacujici. Hlavnim
divodem byla neupravena piijezdova cesta k hotelu s malym, nevyzdobenym arealem hote-

lu. 2% hostl toto prosttedi povazuje na neatraktivni.

2%

| Atraktivni
B Dostacujici

= Neatraktivni

Obr. 14 Exteriér restaurace a hotelu [viastni zpracovani]

Zavizeni hotelovych pokoji

Tato otazka se tyka spiSe vkusu navstévnikli. Zatizeni standartnich pokojt je jednodussi,
proto se nemusi zavdecit vSem. Piesto vétSina respondentl byla spokojena, 26% dokonce
velmi spokojeno se zafizenim hotelu. Nespokojeno bylo 16% a hodnotu velmi nespokojen

oznacil pouze jeden ¢lovek z celkového poctu dotazovanych.
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1%

m Velmispokojen
B Spokojen
M nespokojen

m velminespokojen

Obr. 15 Zarizeni restaurace a hotelu [vlastni zpracovani)

Cistota hotelovych pokoji

S Cistotou pokoji nebyl zadny vétsi problém. 59% zakaznikd bylo spokojeno, 36% velmi

spokojeno a jen 5% oznacilo, Ze jsou nespokojeni. Hodnota velmi nespokojen neméla v této

otazce zastoupeni.

0%

m Velmispokojen
B Spokojen
M nespokojen

m velminespokojen

Obr. 16 cistota hotelovych pokojii [vlastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 49

Umisténi restaurace a hotelu

67% respondenttl si u této dotaznikové otdzky mysli, ze umisténi restaurace a hotelu neni
vhodné. Dtvody byly rizné, nejvice se vSak vykytovala Spatna piijezdova cesta, malo
parkovacich mist, ne pfili§ atraktivni poloha vzhledem k centru mésta apod. 43% uvedlo, ze
jim poloha hotelu pfijde idealni kvili blizké vinohradské ulici,kde je spousta vinnych sklipkti
a libi se jim, Ze se hotel nachazi v klidné ¢asti meésta Uherkého Hradisté, kdy si star$i hosté

mohou ud¢lat ptijemnou prochazku na nedaleky Rochuz v nedotéené piirode.

MW Idedlni

m Nevhodné

Obr. 17 Umisteni restaurace a hotelu [viastni zpracovani]

Kvalita webovych stranek

Webové stranky hotelu jsou, jak lze z grafu vyc¢ist, podle respondentil v naprostém potadku.
62% zakaznikl je povazuje diky kvalitni grafice a pfehledné prezentovanym informacim za

kvalitni, dale pak 35% vyhovuji a pouze 3% u této otazky oznacilo hodnotu nevyhovujici.
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3%

| Kvalitni
| Vyhovujici

= Nevyhovujici

Obr. 18 Kvalita webovych stranek [vlastni zpracovani]

Odkud jste se o restauraci a hotelu dozvédéli?

Drtiva vétsina ( 59% ) zucastnénych se o hotelu dozvédéla z internetovych zdroji. Dale pak
31% od znamych ¢i rodiny. 10% nahodou — uvadéli napt. transparenty a bilboardy, kterych

ma Restaurace a hotel konicek v okoli Uherskohradist’ska nespocet.

0%

W 7 letakl
B Od znamych
= Nahodou

M na internetu

Obr. 19 Dostupnost informaci o restauraci a hotelu[viastni zpracovani]
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Doporudili byste restauraci a hotel Koni¢ek svym znamym?

Na to, zda by Restauraci a hotel Koni¢ek navstévnici doporudili odpovélo 62% z nich
kladng. 38% by restauraci a hotel nedoporucilo vétsinou kviili poloze a cené nabizeného

sortimentu.

HANO
B NE

Obr. 20 Doporuceni [viastni zpracovani]

Pripominky, prani ¢i chybéjici sortiment aneb co byste na Restauraci a hotelu Koni-
¢ek zménili?

K této oteviené otazce se vyjadiilo 83 respondentl. Z toho 21 uvedlo, Ze nejsou spokojeni

S obsluhou, jeji ochotou a profesionalitou. Dale méli navstévnici problém s nabidkou vegeta-

rianskych jidel a s parkovacimi misty u hotelu. 11 % zGastnénych by uvitalo rozsifeni o

dalsi sluzby jako naptiklad wellness ¢i masaze.
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Obr. 21 Pripominky [vlastni zpracovani]

5.11 Zhodnoceni provedenych analyz a dotaznikového Setieni

Z vyse provedenych analyz i dotaznikového Setfeni, lze konstatovat:

V hotelu chybi wellness centrum, fitness a dalsi sportovni vyziti, které je dostupné

pouze v okoli hotelu — max. 10 minut pésky

Nutnost vytvoteni nového motiva¢niho programu pro zaméstnance

Nutnost obmény jidelniho listku — zafazeni sezonnich jidel, specialnich tydni, atd.
Hotel i restaurace ma dobrou povést, skvélé jméno a vyborny management
Poloha hotelu je pro nékteré zahranicni hosty nepiizniva — tézko se hleda

21 % respondentli uvadi, ze by se mohlo zlepsit chovani personalu

Hotel by se mél zamyslet nad zvySeni parkovaci kapacity

Management hotelu se musi zamyslet nad konkurenci — velka konkurence v okoli

par km

Zakaznici nerozlisuji kvalitu ubytovani, pouze cenu
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6 NAVRHY NA ZDOKONALENI SOUCASNEHO STAVU

Posledni ¢ast bakalafské prace se zabyva navrhy na zdokonaleni, zlepSeni soucasného stavu
marketingového mixu sluzeb v Restauraci a hotelu Konicek. Navrhy vychazi nejen pouze
Z mého osobniho pohledu, ktery jsem ziskala pti zpracovani této prace, ale také

z provedeného dotaznikového Setieni a kritickych analyz.

1. Wellness centrum. Domnivam se, Ze trendy vladnou svétem. Trendové zalezitosti lakaji za-
kazniky praveé k nam. Vraceji se, utraceji své penize a v neposledni fadé s nimi miizeme bu-
dovat dlouhodob¢ vzajemné prospésny vztah. To, co bylo vysadou zahrani¢nich hoteld, hor-
skych letovisek, dnes zakaznici vyzaduji i ve méstech. Wellness centra. Z prizkumu interne-
tovych stranek nejriznéjSich spoleCnosti jsem zjistila, Ze ceny téchto zafizeni se pohybuji od
300 tis. do nekolika miliont korun ¢eskych. V Uherském Hradisti neni hotel, ktery by well-
ness m¢l, proto se domnivam, Ze by se jednalo o vynikajici konkuren¢ni vyhodu, kterou by
dozajista hosté hotelu vyuzili k relaxaci, odpocinku. Je zde mozZnost vyuZiti i pro vefejnost.

2. Navrhuji vedeni Hotelu a restaurace Koni¢ek zpracovat novy motivaéni fad pro své zamést-
nance. Stava se, ze ne vzdy jsou piijemni na hosty nejen v restauraci, ale i v hotelu. V§e ma
za dtvod nizké finanéni ohodnoceni ze strany zaméstnavatele a dlouha pracovni doba. Moti-
vacéni fad nemusi byt pouze finan¢niho charakteru, ale mtize obsahovat také nejriznéjsi for-
my sponzoringu — plavani, zaméstnanecké poukazky, atd.

3. Firma by méla neustale pozadovat u svych dodavateld vyssi kvalitu za nizsi cenu a nikdy se
nespokojit s dodanym materialem, zbozim — vétSinou potravin. Pouze kvalitni dodavatelé
jsou schopni docilit toho, aby pokrmy vytvarené V restauraci byly Spickové kvality o neza-
pomenutelné chuti. Je nutné vést si piehlednou databazi a neustdle se svymi dodavateli ko-
munikovat. Snazit se vyjednavat a vyhleddvat nové dodavatele.

4. Vramci fixnich nakladt je velkym problémem — obzvlasté v zimnich mésicich — topeni, vy-
tapéni hotelu a restaurace. Jak bylo patrné z mého dotaznikového Setfeni, jsou zakaznici,
ktefi si stézuji, Ze je v prostorach Hotelu a restaurace Konicek zima. Navrhuji vyuzit nejraz-
néjSich dotacnich programi energetiky a snazit se vytvorit centralni vytapéni ¢i vyuzit slu-
necni energie k ohfevu vody — mozna uspora do 3 let.

5. Novy jidelni listek — kazdého kuchate dozajista potesi, Ze na jeho jidlo chodi zakaznici pra-
videlné kazdy tyden jiz nékolik let, ale jak fika ,,pan Kuchai“ Pohlreich — nemizeme jist
,blafy“. Proto se domnivam, ze pokud vyuzijeme Cerstvych surovin a kuchati budou pova-

zovat svou praci za konicek — kvalitni motivacni program, dokazi vytvotit kvalitni novy ji-
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delni listek, ktery zaujme zakazniky nejen v Uherském Hradisti, ale také turisty z ciziny.
V ramci novych trendd je velmi dilezité zafadit do jidelnicku lehka, zdrava, bezlepkova, di-
etni, ale na druhou stranu steakova jidla. Navrhuji nezapominat napt.: na zabijackové viken-

dy.
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ZAVER
Bakalafska prace se zabyva problematikou marketingového mixu sluzeb v Restauraci a hotelu Koni-

¢ek, coz je malebny hotylek ve Slovackém regionu.
V teoretické ¢asti byly definovany pojmy jako:

Marketing, marketingovy mix, sluzby, marketing sluzeb, vlastnosti sluzeb, apod...

V praktické ¢asti se po predstaveni spole¢nosti, provedly posouzeni soué¢asného stavu marketingové-
ho mixu sluzeb v Restauraci a hotelu Konicek. Také nebylo opomenuto zpracovani kritickych analyz
— SWOT, Porterova analyza 5 konkurenénich sil. V neposledni fadé bylo provedeno a vyhodnoceno

dotaznikové Setieni.
Cil prace povazuji za splnény.

V posledni ¢asti bakalafské prace byly navrhnuty nové moznosti zdokonaleni soucasného stavu
vV Hotelu a restauraci Koni¢ek. Doufam, ze dojde k jejich vyuziti a zapracovani do spole¢ného kon-
ceptu tohoto hotelu. Je nutné dodrzet vzajemnou symbidzu a na nové zmény netlacit, implementovat

je natésno.

Restaurace a hotel Koni¢ek je velmi zajimavou instituci, kde je v8e na spravném misté, i kdyz se
V této praci podafilo odhalit nékolik nedostatkii. Tyto nedostatky nepovazuji v tomto ase za kritické,
ale diky neustalému vyvoji i globalni krizi ekonomiky, mohou byt prvnim krokem k oslabeni konku-

ren¢niho postaveni tohoto hotelu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
WIFI  Wireless Fidelity.

DPH  Dan z ptidané hodnoty.

LCD Liquid crystal display.

TV Television

SAT  Satelit
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PRILOHA PI: DOTAZNIK

DOTAZNIK — HOTEL A RESTAURACE KONiCEK
Dobry den Vazeni hosté Restaurace a hotelu Konicek,
v ramci mé bakalarské prace na téma Analyza marketingového mixu sluzeb bych Vas pozadala o
vyplnéni dotazniku, ktery pouZiji, jako nastroj k vyhodnoceni ukazatelti marketingu sluzeb a
spokojenosti zakaznika. Tento dotaznik je anonymni a jeho vyplnénim prisp&jete ke zkvalitnéni

sluzeb Restaurace a hotelu Koni¢ek v Uherském Hradisti.

Ingrid Vaculikova, studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné ve spolupraci s Danou
Konickovou, spolumajitelkou hotelu.

1. KVALITA STRAVOVANI V RESTAURACI
[] velmi spokojen/a [] spokojen/a [] nespokojen/a [ ] velmi nespokojen/a
2. POMER KVALITA / CENA SORTIMENTU

[] velmi spokojen/a [] spokojen/a  [] nespokojen/a [ ] velmi nespokojen/a

3. ROZSAH NABIDKY SORTIMENTU
[] velmi spokojen/a []spokojen/a  [] nespokojen/a [] velmi nespokojen/a
4. KVALIFIKACE RECEPCNICH HOTELU

[_] velmi spokojen/a [[] spokojen/a  [] nespokojen/a [] velmi nespokojen/a

5. VNITRNi PROSTREDI RESTAURACE A HOTELU

[[] velmi spokojen/a [ ] spokojen/a  [_] nespokojen/a [_] velmi nespokojen/a

6. EXTERIER RESTAURACE A HOTELU

[] atraktivni [] dostadujici [] neatraktivni

7. ZARIZENI HOTELOVYCH POKOJU

[_] velmi spokojen/a [ ]spokojen/a [ ] nespokojen/a [ ] velmi nespokojen/a

8. CISTOTA HOTELOVYCH POKOJU

[_] velmi spokojen/a [ ] spokojen/a [ ] nespokojen/a [ ] velmi nespokojen/a



9. UMISTENI RESTAURACE A HOTELU

[Jidealni  [] nevhodné

10. KVALITA WEBOVYCH STRANEK RESTAURACE A HOTELU

[] kvalitni (] vyhovujici [_Inevyhovujici

11. ODKUD JSTE SE O RESTAURACI A HOTELU KONIiCEK DOZVEDELI?

[Jzletakd [ nahodou []od znamych [] na internet

12. DOPORUCILI BYSTE RESTAURACI A HOTEL KONICEK SVYM ZNAMYM?

D ano D ne

13. PRIPOMINKY, PRANI CI CHYBEJICi SORTIMENT ANEB CO BYSTE NA
RESTAURACI A HOTELU KONiCEK ZMENILI?

Identifika¢ni adaje:

14. POHLAVI:

[ ] Zzena [] muz

15. VEKOVA KATEGORIE:

[Jdo20let []21-30]let [131-40let []41-50Ilet []51 avice let
16. VZDELANI:

[] zakladni [ ] vyuéen [ ] maturita [] vysokoskolské

Dékuji Vam za ¢as striaveny vypliiovanim dotazniku a preji hezky den.

Jakékoli dotazy &i nesrovnalosti s vypliiovanim dotazniku miiZzete posilat na e-mailovou
adresu inid@seznam.cz.



