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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva analyzou komunika¢niho mixu Restaurace a Penzionu
U Kostela v Ujezdé u Brna a se spokojenosti zakazniki jak s komunikaci, tak se sluzbami
tohoto subjektu. Cilem prace je analyzovat dosavadni komunikaci a na zaklad¢ srovnani
s teorii marketingovych komunikaci navrhnout piipadna zlepseni. Teoreticka Cast prace
se zabyva poznatky domécich i zahrani¢nich autorti k marketingu sluzeb a cestovniho
ruchu, praktickd c¢ast analyzuje, na jaké urovni subjekt nastroji marketingu vyuziva,

a méfti spokojenost jeho zédkaznikli pomoci dotaznikového Setfeni.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketing cestovniho ruchu, marketingovy mix, komu-
nikacni mix, situacni analyza, SWOT analyza, marketingovy vyzkum, méfeni spokoje-

nosti zakaznikt

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with an analysis of the Communication mix of the Restaurant
and Guesthouse ,,U Kostela® in Ujezd u Brna and with customer satisfaction of the com-
munication and service which this subject is providing. The aim of this thesis is to analy-
se existing communication and suggest possible improvements based on comparison wi-
th the theory of Marketing Communications. The theoretical part deals with knowledge
of services marketing and tourism of Czech and foreign authors. The practical part deals
with an analyse of marketing tools which this subject exploits and also measures custo-

mers' satisfaction by a survey.

Keywords: services marketing, tourism marketing, marketing mix, communication mix,
situation analysis, SWOT analysis, marketing research, measuring of customers satis-

faction
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Motto

., Primé jednani patri mezi prvotni podminky uspéchu. Avsak jenom dobry clovek miize
Jjednat primo, a pouze dobrou, vsem uZitecnou praci mozno konati pred celou verejnosti.
Prime, prosté jednani budi v lidech vsechny dobré instinkty. Jednas-li oteviené s umyslem
poslouzit lidem, tvij uspéch je neodvratny. Snazte se délat véci nejlépe na svété a svet si

«

Vyslape cesticku k vasim dverim. *

Tomdas Bata, podnikatel, zakladatel obuvnické firmy, 1932
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UvVOD

Ptedlozena bakalatska prace se zabyva zatizenim cestovniho ruchu poskytujicim ubytovaci
a gastronomické sluzby — Restauraci a Penzionem U Kostela, ktery se nachazi ve mésté
Ujezd u Brna. Tento subjekt autorka zvolila zejména proto, ze ma velky potencial rozvoje,
jeho trzby kazdym rokem stoupaji a zvySuje se i poet zakaznikt. Ti vyuzivaji jeho sluzeb
uz témet sedm let. Po takové dobé je zcela jist¢ vhodné zhodnotit pozici na trhu a je-

ho vnimani v o¢ich zakazniku.

Pouze na zaklad¢ toho, Ze roste pocet zdkaznikil, vSak nelze s urcitosti fici, Ze jsou zakaz-
nici se sluzbami subjektu spokojeni. Vedeni zafizeni mize byt pfesvédceno, ze sluzby
zde nabizené jsou na vyborné urovni, avsak je nutné oveéfit, zda tento nazor sdili i samotni
zékaznici. Diky naslouchani hlasu zdkazniki maze byt subjekt upozornén na mozné nedo-
statky a jejich odstranénim si zajistit uspéch u hostti i do budoucna. Dilezitost spokojenosti
zakazniku je v sektoru sluzeb podstatna, proto je prace zaméfena na toto téma a jejim cilem
je na zékladé primarniho Setfeni prokazat, zda zdékaznici subjektu U Kostela

s jeho sluzbami a nastavenim marketingovych nastroju spokojeni jsou ¢i nejsou.

Prace si dale stanovuje za cil zanalyzovat dosavadni marketingové aktivity subjektu, kdy
bude piredlozeno, jakych komunikac¢nich prostfedki Restaurace a Penzion U Kostela vyu-
7iva, a posouzeno, zda tyto prostfedky svym vzhledem a obsahem odpovidaji poznatkiim
z teorie. Subjekt bude v praci také podroben analyze situacni - pro zjisténi, kde je je-

ho momentalni pozice vzhledem k trhu a ke konkurentim.

Vzhledem Kk vyse uvedenému budou v teoretické Casti prace specifikovany zejména pojmy
marketing cestovniho ruchu, marketing sluzeb, komunikacni mix, méreni efektivnosti ko-
munikace, situacni analyza a méfeni spokojenosti zdkaznikii. Ugelem prace je, aby tato
mohla diky komplexnosti svého obsahu poslouzit jako podklad pro vytvofeni marketingové
strategie a pro uréeni cilii Restaurace a Penzionu U Kostela, k poznani spokojenosti je-

ho zakaznikt a aby pfinesla konstruktivni doporuceni pro dal$i piisobeni subjektu na trhu.

Kromé zminénych analyz bude tou nejpodstatnéjsi slozkou praktické ¢asti prace vyhodno-
ceni dotaznikového Setfeni, které probéhlo v subjektu U Kostela za ucelem zhodnoceni
spokojenosti jeho zakaznikl se sluzbami zde nabizenymi a ke zjisténi, zda zékaznici regis-
truji jeho komunika¢ni prostiedky. Setieni také objasni, zdali hosté navitévuji i konku-

rencni subjekty. Z analyz a vysledki Setfeni budou vyvozeny zavéry a doporuceni.
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1 VYZNAM MARKETINGU

,Marketing z praktického pohledu znamenda umeéni nabidnout poptavané sluzby v pravy cas
a na pravem miste, za odpovidajici cenu, s ucinnou reklamou a podporou prodeje tém

spravnym zakaznikiim, a tak dosahnout primereného zisku* (Beranek, Kotek, 2007, s. 127).

Kiralova definuje marketing jako v€asné zachyceni zmén na trhu, v oblasti potfeb a poza-

davki zakaznikli, v podminkéch prodeje, u konkurence i v cenach (2006, s. 19).

Kazdy podnik ¢i subjekt by mél mit snahu se marketingové orientovat, a to zejména
na zakaznika, coz znamend, ze dostatecné zna své cilové publikum. Toto poznani mu
umozni poskytovat pro zakaznika co nejvyssi hodnotu. Dale pak na konkurenci, nebot’ je
nutné, aby podnik znal svou konkurenci a rozpoznal jeji silu i slabost, a v neposledni fadé

by se mél orientovat na koordinaci mezi riznymi funkcemi subjektu.

Zodpovédnost za fungovani podniku maji pracovnici ve vSech funkcich (Janeckova, Vasti-

kova, 2000, s. 26).

Lze tedy fici, ze pokud subjekt dokaze vyuzivat vSechny své zdroje, véetné téch personal-

nich, vytvaii tak vysokou hodnotu pro zédkaznika.

1.1 Marketing sluzeb

wWluzba je cinnost, kterou miZe jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehmata-
telnd a nevytvdri zadné nabyté viastnictvi,” uvadi Jakubikova (2009, s. 68). Kotler dodava,

ze poskytovani sluzby se miize nebo nemusi vazat k hmotnému produktu (1998, s. 411).

Jakubikova sluzby klasifikuje na terciarni, kam tadi stravovaci, ubytovaci, kosmetické,
kadetnické sluzby, pradelny a upravny odévil, kvartarni, kam spadé doprava, obchod, ko-
munikace, sprava aj., a na kvintarni sluzby, které zahrnuji zdravotni péci, rekreaci, vzdé-

lavani atp. (2009, s. 69).

Terciarni segment sluzeb se dale d€li na sluzby ubytovaci (recepce, pokoje), stravovaci
(restaurace, bar), osobni (donaska zavazadel, prani pradla aj.) a dopliikové, kam patii na-

piiklad fitness, sauna, bazén ¢i tenisovy kurt (Beranek, Kotek, 2007, s. 151).

Marketingovym tkolem subjektu poskytujiciho sluzby je zejména zvysit svou konkurenéni

diferenciaci prostfednictvim personalu, prostfedi nebo procesu (servirovani jidel atp.), zvy-
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Sit kvalitu sluzeb (pfekonat konkurenci nebo oéekavani zakaznika) a také zvysit produkti-

vitu (Jakubikova, 2009, s. 74).
Podle Kiral'ové jsou sluzby charakteristické Ctyimi vlastnostmi:
1. nehmatatelnost

2. proménlivost — proces poskytovani sluzeb zavisi na lidech, sluzby jsou tedy sub-

jektivni a nelze je standardizovat

3. nedélitelnost — poskytovani sluzeb je spjato s mistem a Casem a je vazéno na za-

kaznika
4. pomijivost — sluzby nelze skladovat (2003, s. 14)

I kdyz jsou sluzby nehmatatelné, maji podle Jakubikové své hmotné aspekty — restaurace,
hotel, dopravni prostiedky aj. Mezi aspekty nehmotné pak lze fadit zabavu, ptatelskou ob-

sluhu, atmosféru, dostupnost ¢i zazitky (2009, s. 72).

Muzeme tedy konstatovat, Zze hodnota sluzeb pro zdkaznika je pfimo zavisla na konkrétnim
okamziku proZitku sluzby, prostfedi a lidech, ktefi sluzbu provadi. Protoze sluzba jako
takova je néco, co zdkaznikovi fyzicky po jejim vyprSeni nezlistane, je dileZité, aby v ném

zustaly kladné vzpominky na zptisob poskytnuti sluzby a servis béhem ni.

1.1.1 OdliSnost marketingu sluZeb od marketingu vyrobki

Marketing firem produkujicich vyrobky je odliSovan né€kolika podstatnymi prvky od mar-
ketingu sluZeb. Patfi mezi né zmiflovany nehmotny charakter sluzeb, charakter vyroby
(mistni a ¢asova vazanost sluzeb), pomijivost sluzeb, jiné distribu¢ni cesty a vazanost slu-

7eb na jejich poskytovatele (Morrison, 1995, s. 45).

1.1.2 Zakaznik subjektu poskytujiciho sluzby

Podle Janeckové a Vastikové zakaznikem rozumime osobu, ktera plati za sluzbu a ziskava
Z ni uzitek. Zakaznik, kterému je poskytovana sluzba, je pfimym ucastnikem tohoto proce-
su a stava se Casto i spoluproducentem sluzby (2000, s. 28).

Podileni se zakaznika na sluzbé ptispiva k vytvareni dlouhodobych divérnych vztahli me-

zi nim a poskytovatelem sluzby a vznika zde kyzena loajalita. Diky tomu se zakaznik

Vv daném ubytovacim ¢i stravovacim zafizeni miize citit piijemn¢ a rad se vraci.
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Na trhu cestovniho ruchu se nachézeji potencidlni zékaznici, kteifi maji rtizné potieby,
podle nichz je 1ze seskupovat do skupin — segmentl. Kterykoliv segment je pak mozno
oznaclit za cilovy trh, pro né&jz lze sestavit specificky marketingovy mix (Kiralova, 2003,

S. 61).

Kniha Marketing hotelovych sluzeb uvadi, ze pozice, kterou subjekt na trhu svou nabidkou
zaujme, znamend také zaujeti v mysli zdkaznika z cilového segmentu. Je potfebné, aby
zatizeni vytvorilo s hostem takové komunikacéni kanaly, kterymi mize poskytnout dostatek

informaci o svych specifikach a odlisnostech od konkurence (Kiral'ova, 2006, s. 48).
Potieby zakaznikl ubytovaciho a restauracniho zatizeni jsou pak déleny na zakladni a tu-
ristické.
Zakladni potteby jsou definovany Maslowovou hierarchii na:

o fyziologické potieby (jidlo, piti, spanek, pohyb, obleceni, piisttesi)

e potieby bezpeci a jistoty

e spolecenské potieby (pratelstvi, laska)

e potieby uznéni a sebeocenéni

e potieby seberealizace (kreativita, nové dovednosti)

Turistické potieby fadime do ¢tyt skupin:
1. potieba klidu a odpocinku od duSevni ndmahy béhem dovolené
2. potieba zmény prostiedi, odpoutani se od kazdodenniho stereotypu
3. potieba uvolnéni se od konvenci (byt svym vlastnim panem ve volném case)
4. potieba kontaktu a komunikace (seznamovani se S novymi lidmi, vymeéna nazort
a zazitka)

(Beranek, Kotek, 2007, s. 128)

1.1.3 Marketingovy mix v oblasti sluzeb

,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které firma vyuziva k tomu, aby

dosahla marketingovych cilit na daném trhu‘ (Kotler, 2001, s. 32).
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Marketingovy mix v oblasti sluzeb pak piedstavuje soubor nastroju, jejichz pomoci jsou
utvafeny vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniktim. SlouZzi uspokojeni jejich potieb a pfina-

§i zisk organizaci (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 29).

Puvodni ¢tyfi prvky P vtomto mixu (product, price, place, promotion) byly rozsiteny

0 prvky dalsi, aby bylo dosazeno u¢inn¢jsiho piisobeni marketingového mixu ve sluzbach.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu je tak zakladnim étyfem prvki piifazovana jesté Sestice

prvkil, marketingovy mix ma pak nasledujici podobu:
e product — produkt — jeho rozsah, kvalita, Groven, zaruka, prodejni sluzby
e price — cena — uroven, slevy, platebni podminky, kvalita versus cena, diferenciace
e place — misto, distribuce — umisténi, ptistupnost, distribu¢ni kanaly
e promotion — podpora prodeje — reklama, osobni prodej, propagace, public relations

e people — lidé — zaméstnanci (vzdélani, jejich vystupovani, motivace, mezilidské

vztahy) a zakaznici (chovani, kontakty)

e packaging — bali¢ky sluzeb, podle Kiizka a Neufuse tzv. cenovy balik (napt. obéd

a sklenka vina) a také produkt packaging - prostfedi stolu, Uprava jidel a napoji

(2011, s. 82)
e programming — tvorba programi
e partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace
® Processes — procesy
e political power — politicka moc
(Jakubikova, 2009, s. 183 a JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 30).

Jakubikova tika, Ze se zde jevi ucelnym zahrnout do mixu i public opinion, tedy vefejné

minéni (2009, s. 264).

Velmi dulezitou roli v ubytovacich a pohostinskych sluzbach sehravaji lidé — zaméstnanci
— poskytovatelé sluzeb (Kiralova, 2006, s. 64).
Také Jakubikova uvadi, ze lidé pfimo ¢i nepfimo ovliviiyji kvalitu produktu (ubytovani,

strava) a spokojenost zakaznika (2009, s. 264) a stejn¢ tak lidsky faktor vyzdvihuje kniha
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Marketing sluzeb: ,,Lide jsou vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji pri-

my viiv na jejich kvalitu** (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 31).

Vosoba zduraznuje, ze sluzby nejsou pro zaméstnance, ale pro zdakazniky (2004, s. 20).
Tento autor vyzdvihuje, ze pouze dobry a spokojeny zaméstnanec miize ucinit spokojeného

také zakaznika.

Miuzeme tedy fici, ze v mixu sluzeb je ,,paté pé“ (people) jednim z nejpodstatnéjsich.
| sluzba, kterd je sama o sob¢ sebelepsi, je ovliviiovana lidmi, kterymi je predkladana. Po-
kud nebude ptedlozena kvalitng, snizi tak kvalitu i sluzby samotné. Aby zaméstnanci byli
loajalni a odvadéli svoji praci kvalitné, je dulezité, aby sami byli ve vykonu povolani spo-
kojeni.

Zamégstnance subjektu sluzeb lze rozdélit do tii skupin:

1. kontaktni personal — zaméstnanci, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakaznikem

(recep¢ni, obsluha restaurace)

2. ovliviiovatelé — management subjektu, ma zasadni vliv na produkci sluzeb, neni

Vv pfimém kontaktu se zdkaznikem (provozni, manager)

3. pomocny personal — dal§i zaméstnanci, nepiimo se podili na produkei sluzeb (po-

kojska, uklizecka, zasobovani, personalni oddéleni)

(Jakubikova, 2009, s. 265 a JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 154).

1.2 Marketing cestovniho ruchu

Cestovnim ruchem rozumime pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist, ktera jsou

vzdalena od mista jejich bydliste, a to za riznymi ucely (Jakubikova, 2009, s. 18).

Jakubikova dale definuje marketing destinace cestovniho ruchu jako proces sladovani
zdroju destinace s potiebami trhu, ktery obsahuje analyzu mista planovani, organizovani,

fizeni a sméfuje hlavné k silnym strankam konkurenéni pozice (2009, s. 38).

1.2.1 OdliSnost marketingu cestovniho ruchu od marketingu sluzeb

Marketing cestovniho ruchu ma oproti marketingu sluzeb vyrazngjsi vliv psychiky a emoci

na nakup sluzeb. Je zde kladen vétsi diiraz na troven a image. Marketing cestovniho ruchu
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je také slozit&j$i a ma proménlivéjsi distribuéni cesty, zejména v obdobi mimo sezénu

je nutné vyvijet v&tsi usili k propagaci (Morrison, 1995, s. 44).
Marketingové iizeni hotelu

,Hotely vystupuji na trhu cestovniho ruchu pod urcitou znackou, kterd je diferencuje
od konkurencnich hotelii ¢i hotelovych siti. V ocich hosta je znacka odrazem urcité hodno-

ty, ktera musi byt zarucenim stalé kvality* (Kiral'ova, 2006, s. 21).

Ubytovaci nebo stravovaci zatizeni by si mélo klast za cil, aby pii vyiceni jeho jména vy-
vstaly v mysli zadkaznika hodnoty, které toto zafizeni vyznava a propaguje (napi. kvalita

ubytovani, $pickova gastronomie, rodinny podnik aj.).

1.2.2 Hospitality

Pojem hospitality mizeme definovat jako ,,dobrou péc¢i o hosty“. Jde o tvorbu a poskyto-

vani ubytovacich a stravovacich sluzeb.

Ubytovaci sluzby souviseji s pobytem v misté ¢erpani sluzeb cestovniho ruchu, stravovaci
sluzby pak zabezpecuji uspokojovani zakladnich potfeb vyZzivy Gc€astnikii cestovniho ruchu,
ale napiiklad i zabavny program (Jakubikova, 2009, s. 27).

Ubytovacim subjektem rozumime vetfejné ubytovaci zafizeni, které poskytuje za tthradu
piechodné ubytovani a sluzby s nim spojené, a to celorocné nebo sezénné (maximalné
9 mésicu v roce). Stravovaci zaFizeni pfipravuje pokrmy a napoje, zabezpecuje jejich od-
byt a spottebu, uskuteciiuje doplitkovy prodej vyrobki potravinaiského charakteru a posky-

tuje sluzby s tim souvisejici (Kiralova, 2006, s. 11)

1.2.3 Utastnici cestovniho ruchu
Ugastnici cestovniho ruchu jsou déleni do &tyi kategorii:

1. mistni obyvatel — 0soba, ktera zije alesponi Sest po sobé jdoucich mésicti na jednom
misté

2. navstévnik — osoba, ktera cestuje mimo misto bézného zivotniho prostiedi na kratsi
obdobi nez Sest mesicl

3. turista — navstévnik, ktery cestuje na dobu zahrnujici minimalné jedno pfespani,

ale ne dobu delsi neZ Sest mésicu
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4. vyletnik — navstévnik, ktery cestuje na dobu kratsi nez 24 hodin, aniz by v dané

destinaci ptrespal
(Kiralova, 2003, s. 58-59)
Klasifikovat je 1ze také podle ucelu cesty, a to na:
e sluzebné cestujici (obvykle jezdi sdm/sama)
e Ucastnici konferenci a kongresti (obvykle jezdi sdm/sama)
e rekreanty (manzelské pary, skupiny i jednotlivci)
e specialni kategorie (napt. manzelé na libankach)

e cestujici pro osobni zélezitosti (navstéva piibuznych, nemocnic, §kol, ucast na po-

hibu aj.)
(Kiralova, 2006, s. 111)

Kazda z téchto skupin mize byt pro subjekt povazovana za cilovou. Po specifikovani po-
tieb a pozadavkl dané cilové skupiny lze marketingové aktivity subjektu sméfovat kon-

krétné k této skupiné zakaznik.

1.2.4 Kategorizace ubytovacich zarizeni

Ktizek a Neufus uvadeji déleni ubytovacich zatizeni dle n¢kolika perspektiv - podle umis-
téni (piimoiské, horské, méstské, lazenské, rekreacni zatizeni), podle zaméieni (kongre-
sové, wellness, lazeniské, sportovni, relaxa¢ni, rodinné ubytovaci zatizeni) a podle velikos-
ti:

e malé ubytovaci zafizeni (do 50 pokoji)

e stiedni ubytovaci zatizeni (50-150 pokojt)

e velké ubytovaci zatizeni (150-400 pokojit)

e mega ubytovaci zafizeni (nad 400 pokoji)

(2011, s. 22)

Kategorizace ubytovacich zatfizeni pak znamena proces, pfi kterém dochdzi k déleni téchto
zatizeni do jednotlivych kategorii, kterymi jsou: hotel, hotel garni (md omezeny rozsah

stravovani), motel, penzion (zafizeni s 5-20 pokoji), botel (ubytovani v trvale zakotvené
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lodi), ubytovna, kolej, svobodarna, internat, kemp, skupiny chat ¢i bungalovt (Kiizek,

Neufus, 2011, s. 22).

Ubytovacim zafizenim typu hotel, hotel garni, motel, penzion a botel jsou dale ptidélovany
hvézdi¢ky — Kklasifikaéni znamky (certifikaty), které jsou udé€lovany na tiileté obdobi.
Tyto certifikaty udéluje Asociace hoteltl a restauraci Ceské republiky spole¢né s UNIHOST
Sdruzenim podnikateli v pohostinstvi, stravovacich a ubytovacich sluzbach. Klasifika¢ni
znamky srovnavaji tfidy ubytovacich zatizeni, jejich sluzby a vybaveni. Zékaznik tak pie-
dem vi, s jakou kvalitativni kategorii ubytovani jedna a dle toho také mize piedpokladat
jeho cenu. ,,Kvalita je uspokojeni zdakaznikova ocekdavani (K¥izek, Neufus, 2011, s. 143
a Jakubikova, 2009, s. 28).

Certifikaty jsou Clenény do péti kategorii:

1. Tourist -* 4. First Class - ****

2. Economy-** 5. Luxury - *****

3. Standard - ***

Paté kategorie miZe dosdhnout pouze zafizeni typu hotel (Ktizek, Neufus, 2011, s. 24).

1.3 Komunika¢ni mix v cestovnim ruchu

Cilem komunika¢niho mixu je seznamit cilovou skupinu s produktem, vyrobkem nebo sluz-
bou a presvedcit ji o nakupu (vyuziti sluzby), vytvofit vérné zakazniky, zvysit frekvenci naku-
pu ¢i navstév, seznamit se podrobnéji s vetejnosti a zdkazniky a komunikovat s nimi (Jakubi-

kova, 2009, s. 238).

Byla ovétena skutecnost, Ze pokud je zakaznik s danou sluzbou (navstéva restaurace, pobyt
V ubytovacim zafizeni) spokojen, sdéli svoji zkuSenost asi 4 az 5 svym znamym, kdeZto

Vv pfipad€ nespokojenosti se tento fakt dozvi az 11 lidi (JaneCkova, Vastikova, 2000, s. 130).

V soucasné dob¢ vsak jiz nelze spoléhat pouze na Gstni reklamu, tzv. word of mouth, byt by
byla sebepozitivnéjsi. Je nutné, aby subjekt komunikoval se svymi sou¢asnymi i potencialnimi

zékazniky a se Sirokou vefejnosti. K tomu mu mohou poslouzit nastroje komunikacniho mixu.

Ke zvoleni vhodné komunikac¢ni strategie subjektu je potfebné nejprve provést situacni analy-

zu, ktera identifikuje a charakterizuje dany subjekt, vyhodnoti jeji sluzby a Cinnosti, které po-
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skytuje, zhodnoti dosavadni plisobeni na trhu, stavajici a potencidlni zdkazniky a také konku-

renci (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 131).

Pied samotnym rozhodnutim o nastrojich komunika¢niho mixu je nutné zvolit strategii sub-

jektu. V marketingové komunikaci se rozeznavaji dvé zakladni strategie:

- strategie tlaku - ,,push®, kdy hotel tlaci, prosazuje, strka zakaznika k nakupu svych sluzeb.
Zakladnim prvkem komunika¢niho mixu této strategie je pifimy marketing a osobni prodej

(Vastikova, 2008, s. 135).
Kiral'ova tika, Ze push strategii hotel vyuziva pri akcich na podporu prodeje (2006, s. 58).

- strategie tahu - ,,pull®, kdy ubytovaci zatizeni ptitahuje hosta ke koupi svych sluzeb piede-
v§im uplatnénim reklamy a podpory prodeje. Tato strategie chce nejprve vzbudit zajem za-
kaznikl, vyvolat poptavku po produktu (Vastikova, 2008, s. 135). Je vyuZivana predevSim
Vv piipad€, ze se jedna o novou nabidku na trhu. Prostfednim komunikac¢nich sdé€leni zatizeni

pusobi ptimo na hosty, vyvolava v nich touhu zafizeni navstivit (Kiralova, 2006, s. 58).

Vétsina ubytovacich zafizeni pristupuje ke kombinaci obou strategii, i kdyz strategie tlaku

se uplatiiuje predevsim na primyslovych trzich (Vastikova, 2008, s. 135).

1.3.1 Reklama

»Reklama je placena forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek, vyrobkii

a sluzeb* (Jakubikova, 2009, s. 244).

Reklama mtiZe byt pro ubytovaci a restauracni zafizeni velmi efektivni, protoZe obsadhne velky
pocet existujicich i potencialnich hostd. Jde o nepiimou komunikaci s obéma témito skupina-
mi. Nositelem reklamniho sdé€leni je komunikacni médium. Ubytovaci a restauracni zafizeni
muze pro reklamu vyuzit noviny, Casopisy, tisténé letaky, televizi, rozhlas, billboardy a out-
doorova média, mapy pro hosty, oznaceni a zna¢ky u cest, menu, ubrousky, karti¢ky na klice,

internet, webové stranky (Kiral'ova, 2006, s. 79).
Dobrou reklamou pro restauraci jsou zcela jisté i okna do ulice, v nichZ je vidét spokojené
hosty. Okna v8ak musi byt Cista a ¢iSnici, které potencialni zakaznici z ulice vidi, profesional-

ni a usmévavi.
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Jedine¢nou vyhodou reklamnich komunikacnich aktivit je jejich velkd ucinnost. Nevyhodou
muze byt vyssi cena propagacnich prostfedki, avSak jejich mozna elektronicka podoba, ktera

je stale popularnéjsi, cenu snizuje, nebot’ mizi naklady nutné na tisk a distribuci.

1.3.1.1 Webové stranky

Webova prezentace by méla byt atraktivni, aktualni a mit zajimavy obsah. Nesmi zde chybét
zékladni informace o subjektu, kontakt a adresa, piipadn€ mapa, informace o pokojich vcetné
fotografii, fotografie dalSich interiérl, aktualni informace o planovanych eventech, piehled
¢lankt o subjektu v tisku aj. Doporucuje se vyuzivat dobré grafiky, 3D prvku ¢i videi (Ki-
ralova, 2006, s. 81).

1.3.1.2 Tisténé materidaly

Efektivni prezentace ubytovaciho a restauraéniho zatizeni vyzaduje nejrizngjsi tist€né materi-
aly, jejichz prostfednictvim subjekt komunikuje s vefejnosti. Patii sem brozury, letaky, jidelni,

napojové a vinné listky, plakaty, certifikaty a darkové poukazy, vizitky, oznaceni a ukazatele

S 4

Ty by mély odpovidat celkové vizualni identité subjektu - tedy byt sladéné do korporatnich
barev, mély by byt opatfeny logem, jménem zatizeni, vedeny v podobném fontu pisma. Dodr-
zeni jednotného vzhledu vSech tiSténych materiali zatizeni posiluje jeho pozici na trhu. Za-
kaznik si totiz vizudl zapamatuje a nasledné pii pohledu na néj v jakékoliv formé& si vybavi

konkrétni zafizeni.

1.3.1.3 Word of mouth

Ustni reklama podle Beranka a Kotka nepatii ptimo k vlastnim prostfedkéim reklamy, protoze
na ni subjekt nema pifimy vliv. Je v8ak pro kazdé zatizeni poskytujici ubytovaci ¢i gastrono-
mické sluzby neocenitelna, ackoliv nestoji ani korunu (2007, s. 173).

Kromé pozitivniho vlivu vSak muze Sifit i negativni ucinek, ktery se, jak jiz bylo zminéno
vyse, §ifi mnohem rychleji. Pro subjekt by mélo byt cilem udrzet vysokou spokojenost zakaz-
nikll a povédomi o vysoké kvalité sluzeb, nezli vydavat velké sumy penéz na reklamni kam-

pang, které by zdkaznika o kvalitdich mély presvédcit.
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1.3.2 Public Relations

Public Relations jsou vztahy subjektu k vetejnosti — k sou¢asnym i potencialnim zakazniktim,
ale také k dodavatelim, konkurenci ¢i finan¢nim ufadim. Jejich poslanim je informovat

0 zménach, cilech subjektu, budovat jeho image a usilovat o maximalni komunikaci.
Public Relations napoméhaji zvySovani hodnoty a vérnosti zakaznikli v delsim ¢asovém me-
fitku, vytvareji pozitivni image (Jakubikova, 2009, s. 249-250).

Mezi néstroje Public Relations vhodné pro ubytovaci a restauracni zatfizeni miizeme zafadit
tiskovou zpravu, advertorial, akce pro fotoreportéry, sponzoring kulturnich, sportovnich
¢i socialnich akci, vyroéni zpravy, osobni komunikaci se zaméstnanci (naptiklad tymové po-
rady), newslettery, spoleCenské aktivity a eventy, schranky pro zlepSovaci naméty, webové
stranky a také programy, které umoziluji zakaznikovi komunikaci v redlném case, napiiklad
Skype. Ten umoziuje rychlou komunikaci, napiiklad ohledné rezervace stolu (Jakubikova,

2009, s. 251).

1.3.2.1 Eventy jako soucdst Public Relations

Event marketing je podle Sindlera zinscenovani zazitkdl a jejich organizace a planovéni
v ramci komunikace subjektu. Tyto zaZitky maji vyvolat emocionalni podnéty prostfednictvim

riznych akci, které mohou podpoftit image dané¢ho subjektu (2003, s. 22).

Symbioza mezi event marketingem a Public Relations se vyznamné projevuje obzviasté

pri predstavovani novych sluzeb* (Sindler, 2003, s. 32).

Nejriiznéjsi eventy miZe zafizeni poskytujici restauracni a ubytovaci sluzby organizovat
u prilezitosti oslav (napfiklad mésta), na Silvestra, na den sv. Valentyna, o masopustu a bé-

hem dalSich tradi¢nich udalosti. Tyto akce maji n¢kolik vyhod:
e zafizeni se dostava do povédomi obyvatel mésta
e cvent miZe zvysit jeho navstévnost
e upeviiuje vztahy s hosty
e vytvaii dobré jméno subjektu
e motivuje zaméstnance a upeviuje v nich hrdost k subjektu

(Kiralova, 2006, s. 106)
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v

Cim vice dana cilova skupina o konaném eventu vi, tim hojnéjsi se da predpokladat udast
a tedy tomu umérné naplnéni vyhod vyse. Piedpokladem tspéchu eventu je tedy vhodné naca-
sovani a vhodné zvolena reklama (propagace) eventu, ktera musi byt predstavena vetejnosti

s dostatecnym piedstihem.

Eventy mohou zlepsit vztah nejen s vefejnosti (vefejné eventy), ale i se zaméstnanci a dodava-
teli subjektu. Mezi firemni eventy patii naptiklad jubileum zafizeni, jubileum nékterého

ze zaméstnancu, valna hromada, interni Skoleni ¢i vano¢ni vecirek (Sindler, 2003, s. 37).

1.3.3 Publicita

Publicita je bezplatnd zminka o hotelu v tisku, vefejném projevu, radiu, televizi nebo filmu.
Zahrnuje také specidlni akce, navstévy zndmych osobnosti, osobni rozhovory atp. Cestou

K publicité jsou zejména novinafi a sdéleni, které je zaujme (Kiral'ova, 2006, s. 83).

Jakubikova uvadi, ze publicita je nedilnou soucasti Public Relations (2009, s. 251).

1.3.4 Podpora prodeje

Matusinska definuje podporu prodeje jako soubor motivacnich nastroju predevsim kratkodo-

bého charakteru za ucelem stimulovani rychlejsiho nebo vétsiho ndakupu daného produktu

klienty hotelu (2007, s. 76).

Podle Kiralové vyuziva aktivit podpory prodeje ubytovaci a restauracni zafizeni obvykle
k posileni efektivnosti ostatnich slozek komunika¢niho mixu. Jde pfedev§im o snizeni cen
vybranych sloZek, zejména pohostinskych sluzeb. Nej€astéjsim piipadem jsou napiiklad vou-
chery a kupony se slevou, poskytnuti urcité slozky navic (naptiklad ¢tyii noci za cenu tii),
lahve vina zdarma pfi konzumaci nad urcitou sumu, uvitaci napoj. Rozsitenou formou mohou
byt darkové predméty nebo suvenyry (tasky, pera aj.). Popularni aktivitou jsou v tomto sekto-
ru sluzeb soutéze, at’ uz o pobyt nebo konzumaci v restauraci zdarma ¢i se slevou (2006,

s. 110).

Podporovat opakovanou navstévu ubytovaciho nebo restaura¢niho zatizeni lze vyuZzitim sys-
tému klubovych prikazi. Zakaznik (host) se pii opakované navstéveé stava Clenem, coz ho
opraviiuje k vyuzivani vyhod vyplyvajicich ze €lenstvi ¢i k nejriznéj§im slevam.

Diky aktivitam podpory prodeje mliZze zatizeni dosdhnout lepsi povésti mezi zadkazniky, ¢imz

docili, Ze jej tito budou doporucovat svym znamym. Spektrum podpirnych aktivit je velmi
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Siroké a management zafizeni muze vyuzit svou kreativitu. Jak dokazuji jmenované navrhy

aktivit, nejedna se navic o nastroj nijak nakladny.
Podle Matusinské miize byt podpora prodeje zamétena na:
e zakaznika (slevy, kupony, soutéze, veletrhy a vystavy, eventy)

e obchodni organizace (slevy, slevy u opakovanych nakupii a navstév, bezplatné sluz-

by, eventy)
e personal (Skoleni, informacni setkdni, soutéze v objemu prodeje)

(2007, s. 77)

1.3.4.1 Podpora prodeje ubytovacich sluzeb

Soucasni hosté ubytovaciho zafizeni jsou zdkladem pro jeho zaplnéni i do budoucna.
Podle Kiralové je nejlepsi cestou, jak udrzovat kontakt s hosty, vést si evidenci. Na zakladé
této databaze pak lze zaslat informacéni e-mail ¢i dopis hostiim, ktefi zafizeni jiz del$i dobu
nenavstivili. Dulezité je také pisemné podékovat hostiim za to, ze se opakované vratili nebo
ze si vybrali zrovna tento dany ubytovaci subjekt. Vhodné je také vést si evidenci potencial-
nich zékaznik, kteti se na dany subjekt obratili s dotazem (naptiklad ohledn¢ rezervace poko-
je), avsak tento nemohl byt kladné vyfeSen, napiiklad kvili pfeplnénosti kapacity zafizeni

(2006, s. 111-112).

Stejné tak k podpote prodeje ubytovacich sluzeb pfistupuji Beranek a Kotek, podle nichz je
vhodné vést si kartotéku hostt s jejich adresami, daty pobytl v zafizeni, daty narozeni a speci-
alnimi pfanimi tykajicich se ubytovani. Autofi doporucuji rozdéleni kartotéky na stalé a pftile-

zitostné hosty (2007, s. 169).

Vyznamnym druhem zprostiedkovatele ubytovani v daném subjektu jsou katalogy ubytovani
a nejriuznéjsi rezervacni systémy, které zvlasté v poslednich letech nabyvaji na dilezitosti
diky internetu. Subjekt pravidelné poskytuje svému zastupci predpoveéd’ obsazenosti a ten
na zéklad¢ predpovédi mize piijimat rezervace. Nejcastéji pozaduje zastupce rocni poplatek,
ktery kryje propagaci ¢i provizi za zprostiedkovanou rezervaci (Beranek, Kotek, 2007, s. 164-
165).
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Nejveétsi vyhodou tohoto systému pro ubytovaci zafizeni je otevieni novych distribu¢nich cest.
Naptiklad o malém penzionu na vesnici se diky témto katalogim mohou dozvédét obyvatelé
z odlisné casti republiky

O vikendech je vhodnou aktivitou podpory prodeje nabidnout sluzby mistnim obyvatelim,
kterym piijede navstéva a je tedy nutné ji nékde ubytovat. Stejné tak pti svatbach, pohibech,
béhem promoci a dalSich udalosti. Vyznamné se pfi té€chto situacich mize odrazit nabidka

specialni ceny ubytovani.

1.3.4.2 Podpora prodeje gastronomickych sluZeb

Podstatnym prvkem podpory prodeje v restauraci je design dané restaurace. Zakazniky ovliv-
fluji barvy, prostirani, porcelan, stejnokroj obsluhy, obaly na jidelni listky, osvétleni a dalsi
drobn¢ detaily. Jidelni listek je reklamou restaurace, je tfeba vénovat zvySenou pozornost
i jeho obsahu. Naopak vinny listek musi byt jasny a informativni. Zvlastni pozornost je vhod-
né vénovat podpofe prodeje v obdobi pfed Vanoci a Novym rokem, Velikonocemi, Dnem

matek, Dnem d¢ti atp.

Kiralova doporucuje pouzit v téchto obdobich specialit na jidelnim listku a specialni vyzdobu.
Vyuzit se daji také regionalni akce, jako je vinobrani, nebo specidlni pfileZitosti, napiiklad
konec Skolniho roku (vysvédceni), lou€eni s prazdninami, obdobi maturit ¢i statnich zkouSek.
Vhodné je zaradit do jidelni¢ku sezonni jidla a ingredience (jahodovy tyden, tyden vina aj.).
Do podpory prodeje gastronomickych sluzeb se muze zapojit i Sétkuchat, na webové stranky
lze pak umistit fotoreportaZ piipravy jidla, napiiklad vano€niho menu. Podpofit prode;j jidel

a napojui pomuze také znalost konkurenc¢nich nabidek (2006, s. 119-123).

1.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej piedstavuje proces ovlivilovani zékaznika osobnim kontaktem, mizeme
jej povazovat za velice efektivni nastroj marketingové komunikace pfedevsim v situaci, kdy

chceme ménit preference, stereotypy a zvyklosti klientlh (Matusinska, 2007, s. 93).

Mezi aktivity osobniho prodeje mizeme zaradit komunikaci (e-mail, internet, webové stran-
ky, mobilni telefon, zvySovani jazykovych znalosti), prodej (pouzivani softwaru pro informa-
ce o zékaznicich, prodej sluzeb zvysujicich hodnotu, odpovidani na ndzory, naslouchani, kla-

deni otazek, porozuméni feci téla), vztahy (pod&kovani, budovani davéry a vztahii, porozu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

méni zakaznikovi), tym zaméstnanci a databaze (shromazd'ovani novych informaci z data-

baze, vkladani novych informaci, aktualizace softwarti).
Aby byl osobni prodej tispésny, je dilezité:
e zduraznit image hotelu sd€lenim jeho poslani a vlastnosti sluzeb

e vyuzit reference z externich zdroji a stimulovat spokojené zékazniky, aby dale §ifili

dobré jméno hotelu a vytvareli pfiznivou publicitu zafizeni a jeho sluzeb

e pochopit vyznam sty¢nych pracovnikll a minimalizovat pocet lidi, se kterymi pfijde je-

den zdkaznik do styku

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 133-134).

1.3.6 Direct marketing

Wunderman specifikuje direct marketing jako marketingovou strategii, ktera uvadi firmu
do primého kontaktu se zakazniky (2004, s. 241).

Ptimy marketing je zaloZen na budovani stalého vztahu se zdkazniky prostfednictvim riiznych
komunikacnich cest, mezi které patii naptiklad katalogy, neadresovand reklama, databaze, e-
marketing, direct mailing ¢i SMS zpravy. Zpétnou vazbou na direct marketingové sdéleni je
realizace nakupu nebo navstéva eventu, na ktery direct mailova zprava upozoriovala (Jakubi-

kova, 2009, s. 255).

Zatizeni poskytujici ubytovaci ¢i gastronomické sluzby vyuziva direct maily k propagaci
svych stavajicich sluzeb a novych sluzeb, pokojti, eventii, na podporu prodeje, zlepSeni vztahti
S hosty (napiiklad ptani k narozenindm), komunikaci se zaméstnanci, jako dékovny dopis
pii ukonCeni pobytu ¢i k aktivizaci hostl, ktefi byli zdkazniky v poslednich letech. Design
direct mailu z4visi na finan¢nich moznostech, obsahu, poctu kusi ¢i zptisobu distribuce. M¢l
by obsahovat fotografie, sdéleni, mapu, piipadn¢ formuléf pro rezervaci ubytovani ¢i stolu

Vv restauraci.

Podle Kirdlové placend reklama muze privést zakazniky poprvé, direct mail je vhodné pouzit
proto, aby se vratili (2006, s. 82-83). Stejné tak Matusinska uvadi, Ze mezi cile direct marke-
tingu patii kromé p¥imého prodeje a podpory prodeje také loajalita a udrzeni zakaznikt (2007,
s. 115).
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1.3.7 Méreni efektivity komunikace

Kazdy subjekt o¢ekava po vynalozeni prostfedkll na propagaci a komunikaci (at’ uz finan¢nich
¢1 Casovych) zménu — narlst prodeju, vyssi navstévnost, zlepSeni image, narist povédomi
mezi zakazniky. Aby vSak byla dokazana efektivnost ¢i naopak neefektivnost daného marke-
tingového sdé¢leni, je nutné ji zméfit. Jen tak subjekt muze zjistit, zda investice do propagace
a komunikace se zakazniky nebyly zbyte¢né. Hodnoceni aktivit komunikace je systematicka

¢innost, kterd by méla zacinat uz pti stanoveni marketingové strategie.

Efektivnost komunikace 1ze mé&fit pfimo a nepiimo. Mezi piimé G¢inky jsou zahrnovany testy
prodejnich vysledki (obratu) pfi zohlednéni vynaloZenych nakladl na propagaci. Pro nepfti-
mé metody hodnoceni efektivnosti je typické zkoumani zapamatovatelnosti, zmény postoje,
ohlasu, sledovanosti, zkoumani image produktu ¢i firmy. K samotnému hodnoceni je vyu-
zivano nejéastéji metody dotaznikového Setieni, ale vyuzita mize byt naptiklad i specializo-

vand agentura provadéjici pozadované vyzkumy (Heskova, 2001, s. 34).

Zjednodusené lze tici, ze zm¢éfit efektivitu kampané mizeme porovnanim prodejnich vysledki
(dat) pfed kampani, béhem ni a po jejim skoneni. DilleZité je brat v potaz naklady na komu-
nikac¢ni kampan (tisk, produkce, vyroba, distribuce) a pocet hodin, které byly tvorbé prostied-

kt komunikace vénovany.

Reklamni uéinnost lze u zakazniki zjistit dotazovanim, jak si na dana propagacéni sdéleni pa-
matuji. Vzpomenuti si na reklamu miZze byt spontanni (napt. Jaké reklamni sdéleni subjektu
XY jste zaznamenali?) nebo podpofené (Zaznamenali jste reklamu subjektu XY na probéhnu-

tou akci?). Dotaznikovy vyzkum je vhodny i pfi planovaném zlepSeni image subjektu.

Efektivita komunikac¢ni kampané je podle vyzkumné agentury Datamar hodnocena v téchto

dimenzich:
e celkové zaznamenani reklamni kampané
e zisah kampané
e pochopeni sdéleni kampané
e vliv kampané na chovani zakaznikii

e zaznamenani konkrétnich aktivit kampané

©2015 [cit. 2015-02-28]
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Velice jednoduse lze zméfit navstévnost webové stranky. K tomuto ucelu je mozné vyuzit
nejriznéjsi online nastroje (naptiklad Google Analytics). Méfeni navstévnosti webu je vhod-
né, zejména pokud je web aktivné inzerovan. Stejn¢ tak mizeme vyuzit néastrojii pro méteni
aktivity a interakce na socialnich sitich, které taktéz nabizi zdarma online meéfici néstroje.
JednoduSe také zmétime pocet odeslanych odpovédi ¢i vyplnénych kuponit spojenych

s urcitou soutézi ¢i akci, abychom zjistili zajem o tuto soutéz.
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2 STRATEGIE ZARIZENI POSKYTUJICIHO UBYTOVACI A
STRAVOVACI SLUZBY
Marketingova komunikacni strategie se podle Vastikové sklada z nésledujicich krok:
1. situacni analyza
2. stanoveni cilli komunikace
3. rozhodovani o nastrojich komunika¢niho mixu
4. tvorba rozpoctu
5. Vlastni realizace

6. vyhodnoceni

(2008, s. 87)

2.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je prostfedek, ktery na zaklad¢ analytického zhodnoceni minulého vyvoje
a soucasného stavu miize pomoci pfi planovani marketingové komunikace. Setii vnitini situa-
ci organizace (mikroprostiedi) pfedevsim vzhledem k trhiim a konkurenci a zkouma kom-

plexné vliv faktorti vnéjsiho prostiedi (makroprostedi) na organizaci (Stoklasa, 2011).

Cilem situa¢ni analyzy je identifikovat subjekt a jeho Cinnost, sluzbu nebo sluzby, které po-
skytuje, jeho postaveni na trhu, stdvajici a potencionalni zdkazniky a konkurenci (Janeckova,

Vastikova, 2000, s. 131).

K zakladnim bodim situacni analyzy patii:
e charakteristika hotelu
e vyhodnoceni sluzby
e hodnoceni zdkaznika

e hodnoceni konkurence

(Janeckova, Vastikova, 2000, s. 131)
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2.2 Vnéjsi prostredi firmy

Analyza vnéjSiho prostfedi ubytovaciho a stravovaciho zafizeni spolu s analyzou silnych
a slabych stranek s naslednym ur¢enim specifickych pfednosti umoziuje tomuto zafizeni od-

hadnout pfilezitost a ohrozeni na trhu (Kiral'ova, 2006, s. 30).

Makroprostiedi —— Ynéjsi prostedi
/”‘-’ﬁi‘\\
Mikroprostredi Politicko-pravni
veleinost Aitr’niprostr’edi el
Zdroje
Schopnosti
Technologické Kultura firmy zakaznici

Mezilidské vztahy
Organiza¢ni modeél
Kvalita managementu

\ Kvalita pracovnik
Ekonomické

dodavatelé

distribu¢ni
meziclanky

\

i . Wi o T
konkurence

— -
S — /./

—

\ Socidlné-kulturni
e

Obrazek 1 — Marketingové prostiedi (Jakubikova, 2009, s. 119)

Vnéjsi marketingové prostfedi firmy je déleno na makroprostiedi a mikroprostiedi. Mikro-

prostiedi je podle Foreta a Foretové bezprostiedné ovliviiovano
e fyzickym a pfirodnim prostfedim mista, kde se zafizeni nachazi
¢ skladbou obyvatelstva, hustotou osidleni daného mista, demografickou strukturou
e ckonomikou dané¢ho mista — zaméstnanosti, strukturou firem a podnikd v daném misté

e trhem prace, mirou nezaméstnanosti, po¢tem volnych pracovnich mist, poctem dojiz-

déjicich do zaméstnani
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e technickou infrastrukturou a vybavenosti, Skolstvim, zdravotnictvim, kulturou, sluz-

bami

e podnikatelskym prostfedim, podporou podnikani
(2001, s. 76-77).

V téchto okruzich se provadi analyza silnych a slabych ¢initelt (strenghts and weaknesses).
Analyza mikroprostiedi spolu s informacemi z makroprosttedi odkryje subjektu silné a slabé
stranky a muze tak odhalit jeho vyhody a nevyhody. Celkova souhrnna analyza vnéjsich
a vnitinich piedpokladii marketingového prostiedi firmy se nazyva SWOT analyza a bude

popsana v kapitole Vnitini prostredi firmy.

2.2.1 Stanoveni cilu

Cile strategie ovliviiuji zpisob, jakym se bude strategie nadale rozvijet, a musi byt stanoveny

pred vlastnim rozvojem strategie (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 131).

Management subjektu by mél védét, co od komunikaéniho mixu o¢ekava. Cilem komunikaéni
strategie ubytovaciho a restaura¢niho zafizeni mize byt naptiklad ptilakani novych hostu,
tvorba nebo zména image subjektu, odlisit nabidku sluzeb od konkurence, poskytovat infor-
mace 0 subjektu, pfipominat produkty ¢i sluzby, zvysit povédomi o znaéce, zménit postoj za-
kaznika ke znacce a jeho loajalitu, upevnit pozici v o€ich vefejnosti ¢i zavést novou znacku

(Kiral'ova, 2006, s. 78).

Cile mohou byt i Cisté¢ ekonomické, naptiklad zvySeni obratu ve srovnani s pfedchozim obdo-
bim, zvyseni zisku, zvySeni trzniho podilu na trhu nebo zavedeni nového produktu (Matusin-

ska, 2007, s. 134).

2.2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dilezitou ¢asti pfi planovani strategie - slouzi zejména ke zjisténi
a pochopeni vyhod ¢i nevyhod oproti nim. Diky analyze konkurence subjekt miize predpové-
dét navratnost svych investic a zvysit povédomi o ptilezitostech i hrozbach. Je tfeba uvazovat

i 0 budoucich konkurentech na trhu.

Schopnost ubytovaciho zafizeni obstat v konkurenci zavisi na moznosti vstupu konkurence

na trh, na soucasné konkurenci na daném trhu, na schopnosti zafizeni ovlivnit hosty konku-
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rence a také na stupni rozvoje cestovniho ruchu v destinaci. Vstup konkurence na soucasny trh

je motivovan dlouhodobou ziskovou pfitazlivosti trhu. Michael Porter identifikoval pét sil,

které dlouhodobou ziskovou pfitazlivost trhu ovliviiuji negativne:

1.

2.

hrozba intenzivniho soupeteni (vysoka koncentrace silnych konkurentit)

hrozba novych uchazect

hrozba substitu¢nich produktl (limituji ceny a zisk)

hrozba rostouci kompetence zédkaznikt, ktefi se snazi stlaCit ceny, ale pozaduji stale
kvalitnéj$i sluzby

hrozba rostouci kompetence dodavatelt, kteti maji moznost zvySovat ceny a redukovat

dodavky

(Kiral'ova, 2006, s. 33)

Kiizek a Neufus definovali prvky, kterymi lze objektivné analyzovat konkurencni subjekty

na daném trhu:

druh analyzovaného zatizeni
vlastnické vztahy (majitel, ndjemcem jina pravni forma)

poloha konkurenc¢niho subjektu — jeji vyhody, popis polohy, bezprostfedni okoli, do-

pravni spojeni

velikost analyzovaného subjektu (pocet restaurac¢nich mistnosti, pokoji, zasedacich

mistnosti, stoll)

vyhody a nevyhody konkurence z hlediska stavebni struktury, vnitiniho vybaveni

a koncepce

popis vybavenosti a stylu subjektu — dekoraci, designu

ostatni zafizeni subjektu (gardZe parkoviste, zahrady, terasy, venkovni posezeni)
propagace a komunikace konkurence

prodejni argumenty konkurence - USP

posouzeni jidelniho a ndpojového listku (pocet druhti jidel a napoji, moznost vyberu),

vzhled jidelniho listku (papir, format, barvy, design, ¢lenéni nabidky)
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e cenova struktura pokrmi a napoji konkurence (primeérné ceny)
e prezentace pokrmi a napoju

e chovani personalu

e okruh zikaznikl konkurence (vek, rodiny, spolecenska vrstva)

e pocet zakaznikl v dané denni doby, dny, vytizenost

(2011, s. 65-66)

2.2.2.1 Konkurence na trhu stravovacich zavizeni

Stravovaci sluzby jsou sektorem cestovniho ruchu s velkou konkurenci. Je zde konkurence
mezi riznymi typy zafizeni — naptiklad mezi nezavislymi restauracemi a fetézci, dale konku-
rence na poli typil kuchyné. Miizeme se setkat 1 s konkurenci mezi restauraci a maloobchodni
prodejnou, kterd nabizi hotova jidla. Samoziejmé velka konkurence je pak mezi vSemi stravo-

vacimi zafizenimi v jednom misté ¢i V urc€ité geografické oblasti (Jakubikova, 2009, s. 30).

ProtoZe je konkurence v sektoru stravovani opravdu obrovska, je vice nez potiebné zde vyuZzit
nastroji marketingu. Pro restauracni zafizeni je dillezité dobfe nastavit marketingovy mix.
Vyhodné je odlisit se od konkurence naptiklad cenou, kdy mize byt poledni menu (polévka,
hlavni chod, napoj ¢i dezert) nabizeno za niz$i, vyhodnou cenu. Ptipadné Ize snizit cenu ¢aso-
vé (tzv. happy hours), kdy ve vymezeném cCase restaurace nabizi dané pokrmy a napoje
za niz8i cenu (napiiklad od 11 do 14 hodin vybrané druhy jidel, od 14 do 18 niz$i cena micha-
nych napojt aj.). Tohoto Ize vyuzit i v jednotlivé dny. Zafizeni by mohlo zvolit naptiklad tak-
tiku prodeje piva ve stfedu za nizsi cenu. Zakaznik pak miiZe toto zafizeni v dany den navsti-

vit rad€ji nez konkurencni.

2.2.2.2 Unique Selling Proposition

Mnoho subjektli cestovniho ruchu se na zéklad¢ prizkumu trznich piilezitosti ¢i na zakladé
predstav vedeni specializuje na urcity druh poptavky, a tim se stavaji jedine¢nymi. Specializa-
ce umoziuje navazani té€snéjsiho vztahu s hosty, odliseni se od konkurence a predevsim vy-
tvofeni nezaménitelné image. Pokud subjekt zni své silné stranky a dokaze je pfeménit

na jedine¢nou nabidku — Unique Selling Proposition (USP) — zajisti si i silnou poptavku
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a z divodu dobré povésti také zlepseni ekonomickych vysledkti. Zakladem pro volbu USP by
méla byt analyza silnych stranek (Beranek, Kotek, 2007, s. 151).

Na jaké USP se zatizeni zaméfi, zalezi zejména na jeho umisténi, druhu, finan¢nich moznos-
tech, druhu dosavadnich zédkaznikid a také na iniciativé a fantazii managementu. Vhodnymi
piiklady jedineCnosti ubytovaciho a stravovaciho zafizeni muze byt napiiklad vyhled na vy-
znamnou pamatku, blizkost leti§t¢ ¢i nadrazi, lazenské mésto, Cisté ovzdusi atp. Pokud zatize-
ni nemd vhodné umisténi, Ize profitovat naptiklad z prostort subjektu pro kongresy, ze spor-
tovniho vybaveni a zafizeni, z nabidky her (Sachy, kuzelky, kule¢nik), z nabidky kurzi ne-
bo workshopti pro hosty, kulinaitskym uménim (speciality), romantickou atmosférou (zamecky
hotel), zdzemim pro rodiny (détské htist¢). Mnohdy je vyjimecnosti restaurace tieba i to, kdyz

pokrmy podavé osobné sam $éfkuchat.

Podle Beranka a Kotka je takovy osobni kontakt silnou konkurencni vyhodou, protoze vnasi

do jednani osobitost a lidskost (2007, s. 152).

2.3 Vniti'ni prostiedi firmy

»Vnitrni prostredi firmy tvori jeji zdroje (materialni, financni, lidské), management, zamest-
nanci firmy, organizacni struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, materialni prostre-
di. Vnitrni prostredi se vztahuje na faktory, které mohou byt firmou primo rizeny a manazery

ovliviiovany** (Jakubikova, 2008, s. 88).

2.3.1 SWOT analyza

Zékladnim ukolem managementu subjektu je analyza trznich pfilezitosti a hrozeb a analyza

silnych a slabych stranek — SWOT.

Silné a slabé stranky jsou urceny na zaklad¢ analyzy daného subjektu a prtilezitosti a hrozby
jsou pak ur€eny na zdklad¢ analyzy spotiebitelské poptavky a konkurence (Beranek, Kotek,

2007, s. 131-132).

SWOT analyza je zakladem pro vypracovani kazdé marketingové strategie (Foret, Foretova,
2001, s. 77). Podle Kiralové je ptimo prvnim krokem k uréeni soucasné pozice ubytovaciho

zafizeni na trhu cestovniho ruchu (2003, s. 37).
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pomocné dosazeni cile skodlivé dosazeni cile
SILNE SLABE
vnitini STRANKY STRANKY
puavod
STRENGHTS WEAKNESSES

.. PRILEZITOSTI HROZBY
vnejsi
pavod OPPORTUNITIES THREATS

Obrazek 2 — SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

2.3.1.1 Silné stranky subjektu (strenghts)

Silné stranky predstavuji vyhody subjektu na trhu oproti konkurenci (Kiralova, 2003, s. 38).
Mohou mit podobu persondlnich nebo manazerskych schopnosti, unikatnich zdroja, dobré

image (jména zafizeni), vyhodnych vztaht ¢i trZzni dominance (Beranek, Kotek, 2007, s. 131).

Silnymi strankami ubytovaciho a stravovaciho zafizeni mize byt bohatost nabidky, atraktivity
subjektu, dobrd dopravni dostupnost, prostfedi, dlouha historie, dobra péce o navstévniky,

odbornost pracovnikli nebo kladny vztah mistnich obyvatelt.

2.3.1.2 Slabé stranky subjektu (weaknesses)

Slabé stranky jsou konkuren¢ni nevyhodou, kterd je identifikovana uvnitt subjektu. Muze
to byt nedostatek persondlnich a manazerskych schopnosti, zdroji, image ¢i postaveni na trhu

(Beranek, Kotek, 2007, s. 131).

Je podstatné slabé stranky co nejrychleji odhalit a snizit jejich vliv na minimum nebo jesté
1épe je celkové odstranit. Mezi slabé stranky ubytovaciho a stravovaciho zafizeni lze zatadit

naptiklad neudrzované, zdevastované prirodni prostiedi, Spatnou image, vysokou cenu sluzeb
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a produktli a jejich Spatnou kvalitu, nizkou dostupnost informaci o subjektu ¢i nevyhovujici

infrastrukturu v misté subjektu.

2.3.1.3 PrileZitosti subjektu (opportunities)

Ptilezitosti mohou byt vyuzity k zajisténi vétSich prodejii a vySsi vynosnosti subjektu. Muze
se jednat naptiklad o naskytnuti se nového trzniho segmentu, zmény v pravni regulaci podni-
kani a legislativé (danové zékony), technologicky pokrok, rozSifeni primarni nabidky
(napt. zavedeni tradice slavnosti daného meésta) nebo sekundarni nabidky (napf. vystavba

aquaparku v daném meésté). (Beranek, Kotek, 2007, s. 132 a Kiral'ova, 2003, s. 40)

2.3.1.4 Hrozby subjektu (threats)

Hrozby mohou potencidln¢ plisobit na schopnost subjektu operovat v dané trzni situaci. Mo-
hou mit formu napf. nebezpeéi konkurence, klesajiciho trzniho potencidlu nebo zmén

v legislativé (Beranek, Kotek, 2007, s. 132).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

3 MARKETINGOVY VYZKUM VE SLUZBACH

Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces smétujici k opatieni
konkrétnich informaci, které nelze ziskat z internich a externich sekundarnich zdrojt subjektu

(Kozel, 2006, s. 58).

Cilem marketingového vyzkumu je podle Jakubikové:
e systematické planovani
e shromazd’'ovani informaci
e analyza

e vyhodnocovani informaci potfebnych pro feSeni marketingovych problémd, které na-

pomohou rozvoji subjektu a omezi jeho $patna rozhodnuti
(2009, s. 140-141)

Prvnim krokem kazdého marketingového Setfeni je formulace jeho cilti (Rezankova, 2007,
s. 11). Jakubikova fika, ze definovani problému vysvétluje vcel vyzkumu a vymezuje jeho cile.

Ucel vyzkumu piedstavuje odpovéd na otdzku, proc¢ se ma vyzkum provadét (2009, s. 143).

Sluzby jsou vétSinou prodavany piimym prodejem, proto lze nejvice informaci ziskat pii pfi-
mém kontaktu se zdkaznikem. Kontaktni persondl ma moZnost sledovat jeho pfedstavy, oce-
kavani a naslednou spokojenost ¢i nespokojenost. Jednim z hlavnich kritérii vybéru vhodné
vyzkumné metody je finan¢ni rozpocet subjektu. VétSina ubytovacich a stravovacich zatizeni

ma charakter malé firmy s omezenym rozpocet pro vyzkum.

Pro ziskani primarnich informaci pro specificky ucel Ize vyuzit nékterou z nasledujicich tech-

nik sbéru dat:

3.1 Pozorovani

Z hlediska narokil na finance a organizaci pfedstavuje pozorovani vhodnou vyzkumnou meto-
du i pro subjekty malé velikosti s nizkym rozpoc¢tem na vyzkum. Umozni ziskat potfebné in-

formace o situaci na trhu, o konkurenci ¢i zptisobu vybéru sluzeb.
Mezi metody pozorovani patii sledovani pohybu hostli, videozaznamy nebo méteni fyziolo-
gickych projevl (napt. ocni kamera). Vhodné je také pouziti fiktivniho zdakaznika, ktery béhem

své navstévy subjektu ziska napiiklad informace o rychlosti a ochoté obsluzného personalu,
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C1 fiktivniho telefondtu na recepci ubytovaciho zatizeni, ¢imz lze ziskat informace o pfistupu
recepCni k potencidlnimu hostovi. Je vSak nutné, aby pozorovani provadéla nezavisla, nezau-
jata, objektivni a fadné proskolena osoba s pfedem vymezenym postupem a piedmétem pozo-
rovani, aby bylo vylouceno subjektivni hodnoceni (Jakubikova, 2009, s. 144 a Foret, Stavko-
va, 2003, s. 47).

3.2 Dotazovani

Dotazovani dovoluje vyuzit nékolik metod pro kontaktovani respondentli — pisemnou, Ustni,
telefonickou ¢i prostfednictvim e-mailu. Dotaznikové Setfeni je vhodné pouzit pii ¢ekaci dobe
na sluzbu (napfiklad béhem ptipravy pokrmu v restauraci), ¢imz zdkaznikovi ¢ekaci dobu
vyplnime a zaroven mu nechdme dostatek prostoru na promysleni si odpovédi. Pti vyzkumu
neni vhodné, aby dotaznik piebirali lidi, jez sluzbu poskytovali. Dotazovani je déleno

na kvantitativni a kvalitativni.

Dotazovaci otazky pak lze délit do dvou skupin, a to na otazky tykajici se nazort a chovani
respondentl a na otazky polozené za ucelem ziskani jinych udajt, napiiklad demografickych

(Rezankovd, 2007, s. 11).

3.2.1.1 Dotazovani kvantitativni

Mezi metody sbéru dat pomoci kvantitativniho dotazovani patii podle Jakubikové osobni do-
tazovani, pisemné dotazovani pomoci dotaznikl, poStovni a telefonni styk ¢i mystery call,
kontakt pomoci internetu (CAWI) ¢i dotazovani na ulici nebo pfimo v dané provozovné

(2009, 5. 144).

Dotaznik musi zaujmout svoji podobou, aby respondenti byli ochotni se mu vénovat. Velky
format evokuje Spatné zachazeni, maly format naopak nutné pfilisné soustiedéni se. Nejvhod-

v

néjsi je podle Foreta a Stavkové tradi¢ni rozmér papiru A4 (2003, s. 33-34).

Kvantitativni dotazovani je vhodné provadét na vzorku, ktery soumérné reprezentuje danou

cilovou skupinu, aby vysledky byly zobecnitelné pro celou tuto cilovou skupinu.

3.2.1.2 Dotazovani kvalitativni

Mezi metody sbéru dat pomoci kvalitativniho dotazovani pak fadime hloubkové rozhovory,

skupinové rozhovory, individudlni osobni rozhovory ¢i nejriznéjsi projektivni techniky
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(napt. test slovnich asociaci, dokoncovani vét, dokoncovani piibéht, test interpretace obrazkt
aj).
Kvalitativni metody umoziuji ziskat informace vysvétlujici pficiny urcitého chovani zakazni-

ka za urcitych podminek (Jakubikova, 2009, s. 144).

Osobni rozhovor neboli interview je standardizovany rozhovor tazatele pouze s jednim re-
spondentem. Nevyhodou interview je mozné ovliviiovani respondenta ze strany tazatele, které
si tazatel ani nemusi uvédomovat. Dalsi nevyhodou oproti dotaznikiim je niz§i anonymita re-

spondenta (Foret, Stavkova, 2003, s. 43).

Pro dosazeni optimdlnich a co nejvice vypovidajicich vysledki je proto vhodné vyuzit metod
kvalitativniho i1 kvantitativniho Setfeni. U anonymniho dotaznikového Setieni se respondenti
mohou ,,oteviit“ a narovinu vyjadfit i negativni nazory na danou problematiku, naopak
u osobniho rozhovoru zase ptfesné vime, kdo na otazky odpovida, a ptesné tak mizeme defi-
novat respondenta, Ize zde navazat kontakt s dotazovanym, zmirnit jeho ostych nebo tieba

vysvétlit, cemu nerozumi.

3.3 Experiment

Experiment se vyuziva v situacich, kdy je slozité ziskat udaje v realném zivoté. Jeho metody
jsou zaloZeny na studiu vztahli mezi dvéma nebo vice proménnymi za kontrolovatelnych
podminek Vv nové vytvorené situaci. Tento vyzkum je védecky nejhodnotnéjsi (Jakubikova,

2009, s. 145).

Pti zobecnovani ziskanych vysledki je vSak nutné dbat na opatrnost, protoze ziskané informa-
ce jsou Cerpany z uméle navozenych situaci. Experimenty se provadi v laboratornim nebo pfi-

rozeném (terénnim) prostfedi (Foret, Stavkova, 2003, s. 48).
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4 MERENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

4.1 Pojem spokojenost zakaznika
,Postarejte se, abych byl spokojeny, a ja vam dam svoje penize® (Hammond, 2012, s. 89)

Pfi koupi produktu ¢i sluzby si zakaznik vytvaii uréitou predstavu, jak by tento produkt ne-
bo sluzba m¢ly vypadat, a tato pfedstava je ovlivnéna mnohymi faktory. Jmenovat lze zejmé-
na pocitované vlastni potieby, pozitivni 1 negativni zkuSenosti z minulosti a také reference
ainformace z okoli (v€etné reklamy). Po nakupu zakaznik vnima realnou hodnotu toho,
co ziskal, a porovnanim svych pivodnich pozadavki a realné hodnoty je v ném vzbuzen pocit

spokojenosti ¢i naopak nespokojenosti (Nenadal, 2004, s. 63).

Kozel, Mynarova a Svobodova definuji spokojenost jako subjektivni pocit cloveka o naplnéni

jeho ocekavani, ktera jsou podminéna jak zkuSenostmi a informacemi, tak osobnosti a pro-

stredim (2011, s. 242).

Spokojeny zakaznik je hlavnim cilem kazdé podnikatelské Cinnosti. Zaroven je spokojenost
zékaznika také faktorem uspéchu kazdého subjektu, protoze ty podniky, které¢ dosahuji vysoké
urovné spokojenosti zakaznika, se tak i staraji o to, aby se o nich dozvéd¢l cilovy trh (Kotler,
2007, s. 539). Pokud spokojenost zakaznikli za¢ne klesat, projevi se to brzy tim, ze se podil

subjektu na trhu zacne zmensovat (Kotler, 2003, s. 126).

Foret doporucuje zakaznikovi a jeho spokojenosti vénovat maximalni pozornost, nebot’ udr-
Zet si zakaznika vyZaduje 5x méné usili, ¢asu a penéz, neZ ziskani zakaznika nového

(2003, 5. 57-58).

Lze tedy konstatovat, Ze spokojenost zdkaznika je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi
jeho pozadavky a vnimanou redlnou hodnotou. Je na subjektu, aby pozadavky a ofekavani

svych zékazniki dokazal identifikovat a naplnit.
Me¢éieni spokojenosti zakaznika je zejména u subjektd poskytujicich sluzby velmi dulezité,
protoze je nezbytné pro posileni konkurencni pozice subjektu na trhu a ke zjiSténi postoje za-

kaznikt, nebot’ od nich poskytuje kyzenou zpétnou vazbu.
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4.2 Metody méreni spokojenosti zakaznika

Prizkumy u zikazniki

Podle Tomka a Vavrové je jedinou smysluplnou cestou méreni spokojenosti zakaznika orien-
tace primo na zakaznika, doprovazena snahou ziskat co nejvice poznatkii o jeho spokojenosti.

Proto je tfeba vyuzivat zasadné postupti zalozenych na metodach piimého dotazovani.

Posuzovani ukazateld subjektu — tedy obratu, trzeb, poctu opakovanych ndkupt apod. nemuze
podle autort poskytnout konkrétni poznatky o spokojenosti ¢i nespokojenosti zakazniki, pro-
toze jejich piiliSna objektivita je v tomto piipadé negativnim faktorem, nebot’ nedovoluje pro-
niknout do velmi citlivé a konkrétni problematiky zakaznické spokojenosti. Nevhodnym uka-
zatelem je podle autorti také ,,pocet ztracenych zakaznikii, protoze nelze bezpecné tvrdit,
ze odesli pro nespokojenost. Stejné tak ale nemlzeme o stavajicich zékaznicich fici, Ze jsou

zcela spokojeni (2004, s. 85).

Podobné¢ k problematice piistupuje Nenadal, ktery uvadi, ze spokojenost zakaznikli nelze mé-
fit podle poctu realizovanych reklamaci. Reklamace je pouhym vrcholem ledovce nespokoje-
nosti, protoZze si takto stézuji jen 4% zakaznikd, at’ uz z vlastni pohodlnosti ¢i piilisné slusnos-
ti. Zakaznik vétSinou ventiluje svou nespokojenost tou nejpiirozenéjsi cestou — referuje

0 ni svym znamym, coZ je pro subjekt velmi nepiiznivy jev (2004, s. 62-63).

Nenadal doporucuje méfit spokojenost naslouchdanim hlasu zakaznikii, kam tadi diskuse
v ohniskovych skupinach, ptima interview s jednotlivci ¢i dotaznikovou metodu (2004, s. 70-
7).

Stejné jako predchozi dva autofi, i Kozel {ikd, Ze analyza stiznosti zakazniku je nereprezenta-
tivni technika, ktera vede ke zpozdéné reakci. 1 tento autor se ptiklani k méteni spokojenosti
marketingovym pruzkumem u zékaznikii, pfipadné zpétnou vazbou od vlastnich pracovniktl

subjektu (2011, s. 245).
Prizkumy u zaméstnanci

Zeptat se na spokojenost také samotnych pracovnikd doporucuji i autofi Hill, Brierley a Mac-
Dougall, ktefi metodu nazyvaji ,,mirror survey“ (zrcadlovy prizkum). Nejvétsim benefitem
Setfeni mezi personalem je podle autorti zejména to, Ze zamé&stnanci tak mohou pochopit, co je
dilezité pro zakazniky, a€ si oni tfeba mysleli néco jiné¢ho. Personalu je ptedlozena mirn¢ mo-

difikovana verze dotazniku, ktery Setfil spokojenost zakaznikt. Efektivni je polozit zamést-
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nancim otazku: ,,Jak dilezité ¢i nedilezité jsou podle vas tyto faktory pro nase zakazniky*?
Muze pak byt vyhodnocen rozdil mezi spokojenosti a ndzory hostd a tim, jak tyto vnima per-

sonal (2003, s. 106).

Spokojenost zaméstnancti a spokojenost zakaznikti spolu uzce souvisi. Obé ovliviiuji zisko-

vost subjektu. Tuto vazbu zobrazuje fetéz spokojenosti-ziskovosti:

spokojenost hodnota spokojenost [ zavazek [ yudrzeni

zaméstnanch | pro zakazniky| zakaznikt | zakazniku | zakaznikd

Obrazek 3 — Ret&z spokojenost-zisk (Zdroj: Hill, Alexander, 2000, s. 22 — vlastni zpracovéni)

Systém prani a stiZznosti, mystery shopping

Spécil pak kromé& prizkumu spokojenosti zdkazniki doporucuje jeste dalsi dvé metody — Sys-

tém prani a stiznosti a mystery shopping (2003, s. 77-79).
Analyza ztracenych zakazniku

Posledni doporu¢ovanou metodou je analyza ztracenych zékaznikti. Ta spociva v kontaktova-
ni zakaznikd, ktefi byli dfive pravidelnymi, ale ptestali sluzeb vyuZzivat ¢i presli ke konkuren-
ci, a to za ucelem dotazani, pro¢ k tomu doslo. Subjekt by mél sledovat i miru ztraty zakazni-
kt, pokud ji pozoruje, protoZe rostouci mira ukazuje, Ze jiz své zakazniky neuspokojuje (Kot-

ler, 2007, s. 541).
Shrnuti

Z vyse uvedeného vyplyva, ze nejvhodnéjsi metodou méteni zadkaznické spokojenosti je mar-
ketingovy vyzkum formou primého dotazovani zakaznikd, at’ uz Gstné, pisemné, elektro-
nicky ¢i telefonicky. Naopak nevhodné je posuzovat spokojenost zakaznikli na zdklad¢ poctu
reklamaci (stiznosti) nebo podle prodejli. Pro subjekt je dilezité méfit zakaznickou spokoje-
nost i u stavajicich zakazniki, protoze na zaklad¢ jejich pravidelnych navstév nelze usuzovat,
ze jsou spokojenymi hosty. Tento fakt mlze zpiisobovat naptiklad neexistujici konkurence,

kterou by zadkaznik jinak navsStévoval. Vhodné je déle vyuZivat systém piani a stiznosti
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(napft. schranku, kam zékaznik mtze vhodit svoje doporuceni subjektu). Pokud subjekt pozo-
ruje odliv zdkazniki, miize je kontaktovat za ucelem analyzy divodi jejich odchodu. U sluzeb
je také vhodny mystery shopping, kdy nezavisla objektivni osoba zhodnoti sluzby z pozice
»tajného* zdkaznika, a to predevsim jak jsou sluzby nabizeny a jaké je chovani personalu.

Sleduje se naptiklad délka ¢ekani, feSeni stiznosti od zédkaznika, ale 1 prostfedi, atmosféra atp.
Na co se zakaznikii ptat?

Po stanoveni nejvhodnéjsi metody je dale dulezité definovat, jaké otazky by tedy dotaznikové
Setfeni mélo obsahovat, aby opravdu méfilo, nakolik spokojeni se nasi zakaznici citi. Autofi
Hill a Alexander v knize Handbook of Customer Satisfaction and Loyalty Measurement fikaji,
ze otazky musi pokryt hlavni poZadavky zakazniki. Podniky ¢asto pfi méfeni spokojenosti
zakaznikd pokladaji otazky tykajici se oblasti, kam v posledni dob€ investovali hodné penéz
nebo kde provedli urcita vylepseni, aby zjistili, jak tyto zmény oslovily hosty. Pokud ale tyto
investice a vylepSeni mély pro zdkazniky okrajovy vyznam, maji také pouze maly dopad
najejich spokojenost. Proto je vhodné si vS§imat pozadavkl zakaznikl a s témito nasledné

operovat (2000, s. 18).

Mezi pozadavky zakaznikl patfi mnoho faktort, naptiklad tieba:

e piijatelna cena e znacka (jméno)

e kvalita e dostupnost subjektu
e dobré obsluha (personal) e doporuceni

e prostiedi e reklama

e design (interiér)

Pokud jsou tyto faktory po vyuziti sluzby zhodnoceny pozitivné, vznika spokojenost zékazni-

ka (Zamazalova, 2009, s. 214).
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4.3 Vyznam méreni spokojenosti zakaznika

Spokojeny zdkaznik se vraci, kupuje produkty ¢i vyuziva sluzby pravidelné, podava reference
o svych zkuSenostech dalSim potencialnim zakazniklim a je ochoten tolerovat vyssi cenu
Vv piipad¢, ze dané firmé, subjektu ¢i znacce veéti. Spokojenost znamena loajalitu a s ni spojené
stabilni trzby a tzv. snowball efekt — doporucovani produktu nebo sluzby pomoci ,,Septandy*
(Kozel a kol., 2011, s. 245).

I Zamazalova udava, Ze spokojeni zdkaznici se ¢asto méni v zdkazniky trvalé. Vérny zdkaznik
vyuziva sluzeb opakované a zajistuje tak podniku stabilni obrat. Vérny zékaznik také uziva
sluzeb castéji, je méné citlivy na cenu a méné vyhledava slevy. Mezi vérnosti a spokojenosti
zakaznika existuje souvislost — vérnym zakaznikem se totiz nestava zdkaznik nespokojeny

(2009, s. 214).

Bez podpory spokojenosti zédkaznika nema subjekt poskytujici sluzby Sanci uspét a prezit
na trhu, protoze pravé na spokojenosti zdkaznika je postaveno celé jeho podnikéni. Diky mé-
feni zakaznické spokojenosti miize byt organizace upozornéna na mozné chyby, které mize
odstranit ¢i upravit, a diky ziskani nazoru zékaznikl pozna, jak se zlepSovat. Tim, Ze se za-
kaznikl pt4 na jejich pozadavky, potieby a nazory, zafizeni také ukazuje, ze ma o své zakaz-
niky zajem a nejde mu pouze o Cisty zisk, tedy o jejich penize. Buduje si tak se svymi hosty

dobré vztahy.
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5 METODIKA BAKALARSKE PRACE

5.1 Cile prace

Cilem této bakalaiské prace je na zéklad¢ sbéru sekundarnich dat a primarniho Setfeni analy-
zovat komunikaéni aktivity Restaurace a Penzionu U Kostela v Ujezdé u Brna a zhodnotit
jejich vnimani zdkazniky. Na zdklad¢ primarniho Setfeni bude taktéz zhodnocena spokojenost
zakazniki tohoto subjektu. Cilem je déle z této analyzy a Setfeni vyvodit zavéry a doporuceni

pro dalsi piisobeni subjektu na trhu.

5.2 Vyzkumné otazky
Vzhledem K cili prace byly vyzkumné otazky definovany takto:

Jaké komunikaéni prostfedky Restaurace a Penzion U Kostela v Ujezdé u Brna vyuziva

ke komunikaci se zakazniky a jsou jimi tyto prostfedky registrovany?

Jsou zékaznici se sluzbami Restaurace a Penzionu U Kostela v Ujezdé u Brna spokojeni?

5.3 Ukel prace

Vystupy této prace poslouzi zejména Restauraci a Penzionu U Kostela v Ujezdé u Brna
ke zjisténi pusobnosti jeho komunika¢niho mixu a spokojenosti jeho zakaznikd. Diky prove-
denym analyzam a teoretickym poznatktim ziské subjekt podklady nutné pro tvorbu marketin-
gove strategie a pro stanoveni cilll pro dalsi piisobeni na trhu. Zavéry a doporuceni pak mohou
poslouzit dal§im ubytovacim a stravovacim zatizenim ke zhodnoceni vlastnich komunikac-

nich aktivit a ptistupu k zdkaznikiim.

5.4 Metody vyzkumu

K dosazeni jednoho z cilti prace, tedy k analyze komunikacnich aktivit Restaurace a Penzionu
U Kostela v Ujezdé u Brna, je nejprve nutné nalézt a specifikovat vechny komunikaéni kana-
ly a prostfedky, kterych subjekt prozatim vyuzil. Toho bude dosazeno pomoci sekundarni
analyzy a osobniho rozhovoru s provozni dané¢ho subjektu. Komunikac¢ni aktivity Restaura-
ce a Penzionu U Kostela budou dale porovnany s poznatky z teoretické ¢asti prace

a s komunika¢nimi aktivitami konkurence.
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Pro porovnani dat zjisténych v situaéni analyze, zejména pro zhodnoceni pozice subjektu
U Kostela vzhledem ke konkurenci na daném trhu, bude vyuzita srovnavaci analyza na za-

klad¢ predem definovanych kritérii.

Jelikoz se bakalarska prace zaméfuje na spokojenost zakaznik1l, je nezbytné se zeptat na nazor
samotnych hosti daného subjektu. Pro méfeni spokojenosti zakaznikti Restaurace a Penzionu
U Kostela zvolila autorka prace na zakladé¢ teoretickych poznatkti marketingovy prizkum za-
kazniku, ktery bude proveden pomoci dotaznikového Seti‘eni piimo v daném subjektu. Tato
vyzkumna metoda je pro danou problematiku nej¢astéji doporu¢ovana odbornou literaturou,
protoZze se pta na nazor piimo samotnych zdkazniki, ktefi sluzeb subjektu redlné¢ vyuzivaji.
Pfi dotazovani tak popisuji a hodnoti ptimo svoji praktickou zkuSenost. Vysledky Setfeni pfi-

nesou odpovéd’ na vyzkumnou otazku a také pomohou dosazeni cile prace.

Vyhodou metody sbéru dat pomoci dotaznikii je ¢asova nenarocnost, protoze tato metoda vy-
razné neomezuje jak zadavatele, tak respondenta. Diky vyzkumu formou dotaznikového Set-
feni je také mozné nashromazdit velké mnozstvi odpovédi od zna¢ného souboru respondentd.

Omezenim dotaznikového Setfeni je nemoznost doptat se respondenta na dopliujici otazky

%

a také nemoznost zjistit diivod a pticinu, pro¢ zvolil danou odpovéd'.

Vysledky analyz a Setfeni mezi zékazniky pak budou shrnuty do SWOT analyzy jako zavéru

praktické ¢asti prace. Ze zaveéri budou nasledné vzneseny navrhy a doporuceni.
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6 SITUACNI ANALYZA RESTAURACE A PENZIONU U KOSTELA

Restaurace a Penzion U Kostela je subjektem poskytujicim stravovaci a ubytovaci sluzby na-

chazejicim se ve mésté Ujezd u Brna, které leZi asi 15 km jihovychodné od Brna.

3¢9 PENZION &%
BESTAU RACIi
3% U KOSTELA @2%

Obrazek 4 — Logo subjektu U Kostela (Zdroj: www.restauraceukostela.com)

6.1 Maésto Ujezd u Brna

Prvni pisemna zminka a obci pochazi z roku 1131. Méstem se stal Ujezd u Brna 14. 12. 2005
rozhodnutim Parlamentu Ceské republiky ©2006 - 2015 [cit. 2015-03-10]. V sou¢asné dobé
ma mésto kolem 3200 obyvatel (1550 muzi a 1650 Zen) s vékovym primérem necelych 42 let
©2014 [cit. 2015-03-10].

Ujezd u Brna je vinaiskou obci tzv. Velkopavlovické vinaiské podoblasti. Ve mésté se nacha-
zi n€kolik pamétihodnosti, napt. kostel sv. Petra a Pavla, evangelicky kostel, kaple sv. Anto-
nina a zhruba 1 km od mésta lezi pamatnik z napoleonskych let - Mohyla miru, upominka
bitvy u Slavkova. Zejména tato pamétihodnost laka k navstéve turisty i ze vzdalenéjsiho okoli.
Ti maji ¢asto za cil samotné mésto Slavkov u Brna, které je vzdaleno od Ujezdu 13 km, a poté
se vydavaji zhlédnout pravé jesté zminénou Mohylu. V Ujezdé najdeme i piirodni pamatky —
chranénou rezervaci Spice, ktera se nachazi severovychodn& od mésta, a Rychmanovsky ryb-

nik, jenz lezi pfimo v obci ©2006 - 2015 [cit. 2015-03-10].

6.2 Charakteristika subjektu a jeho sluzeb

Restaurace a Penzion u Kostela je pomérné novym zatfizenim, jeho provoz zapocal v ¢ervnu
roku 2009. Za dobu svého plisobeni na trhu si vSak uz stihl vybudovat jméno a Sirokou za-
kladnu pravidelnych zakaznikti. Nazev subjektu byl odvozen od jeho polohy — nachazi se totiz
pfimo naproti kostela sv. Petra a Pavla v samém centru mésta, asi 200 metr od centralniho
namesti. Strategické umisténi zafizeni umocniuje i poloha u hlavni ulice, kterd prochéazi celym

méstem.
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Restaurace 1 penzion jsou stylizovany do rustikdlniho a mirn€ starobylého stylu, jez se proje-
vuje jak na vybaveni, tak napiiklad i na typografii pisma, a to jak v logu, tak v samotném na-

pisu na budové subjektu.

Subjekt nabizi sluzbu organizace spolecenskych akci, ke kterym pfistupuje vzdy individualné
dle prani konkrétniho hosta. Na zdklad¢ internich informaci lze konstatovat, ze tato sluzba je
vyuzivana opravdu hojné — soukromych akci se zde kond pfiblizn€ 45-50 rocné, svatebnich

hostin pak 15-20. Hosté soukromych akci mohou piespat v penzionu.

6.2.1 Penzion

Penzion se nachazi ve druhém patie subjektu a nabizi ubytovani v jednoltizkovych, dvoulz-
kovych a tfilizkovych pokojich. Ty jsou zafizeny rustikdlnim nabytkem, televizi, vlastnim
socialnim zafizenim a koupelnou s vanou nebo sprchou. Penzion disponuje celkem 39 luzky
Vv 19 pokojich, coz odpovida poznatkiim z teorie, které¢ definuji penzion jako zatizeni s 5 az 20
pokoji. Hvézdi¢kami (klasifika¢nimi znamkami) Penzion U Kostela nedisponuje. Na zakladé
teorie jej Ize dale velikostné kategorizovat jako malé ubytovaci zafizeni, na zédkladé umisténi
a zaméfeni pak jako zatizeni méstské a rodinné ubytovaci. Pro hosty je zde zabezpeceno velké

soukromé parkovisté, bezbariérovy piistup a bezdratové pripojeni k internetu.

Cena za jednoliizkovy pokoj se snidani zacind na 700 K¢, dvoulizkovy pokoj se snidani

na 900 K¢ a cena tiilizkového pokoje vcetné snidan€ je od 1 200 K¢ ©2010 [cit. 2015-03-15].

6.2.2 Restaurace

Restaurace, ktera je situovana v pfizemi, je rozdélena do dvou casti. Hlavni mistnost
s vycepem ma kapacitu 60 mist a je kurdckd. Z této mistnosti se dvoukiidlymi dveimi vchazi
do tzv. salonku, ktery disponuje 40 misty a je veden jako nekutfacky. Tento salonek disponuje
LCD televizi, a je tak vhodny nejen pro soukromé ucely a oslavy, ale i pro firemni ¢i jina sko-
leni. Televizi je vybaven také hlavni sal, zde je vSak jeji uziti spiSe pro pfenos sportovnich
pfenostl. Restaurace 1 salonek jsou taktéZ zafizeny rustikalnim nabytkem a stylovymi dekora-
cemi, které na hosty dychaji atmosférou dob minulych. Nechybi nejriznéjsi starobylé dekora-
ce, jako napiiklad sedlacké vidle nad vstupnimi dveifmi, ¢i informativni cedule s napisy

ze 30. let minulého stoleti.
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Jak evokuje jiz design jejiho vybaveni, Restaurace U Kostela se zaméfuje zejména na speciali-
ty ¢eské kuchyné (naptiklad svickova na smetané, moravsky vrabec, kachni stehno se zelim,
uzeny hovézi jazyk s kienovou omackou), které doplituje vybranymi pokrmy kuchyné mezina-

rodni (naptiklad filet z norského lososa).

6.2.3 Letni zahradka

Soucasti subjektu je i letni zahradka, ktera disponuje 30 misty. Je vhodn¢ umisténa ,,ve dvore*
budovy, takZe poskytuje dostatek soukromi a jsou tim také eliminovany pohledy i zvuky
z hlavni komunikace. Zahradka je vybavena venkovnim grilem, ktery je vyuzivan pfi letnich
grilovacich akcich. Vedle zahradky a celého subjektu se nachazi prostorné parkoviste, které
zaruCuje hostim pohodlné parkovani v bezprostfedni blizkosti restaurace i penzionu, a ta-

ké oddéluje zahradku od frekventované hlavni komunikace.

6.2.4 Sklep

Od konce roku 2014 je soucasti subjektu také Sklep U Kostela, ktery je situovan v podzemi
pod restauraci a je opatien samostatnym vchodem z ulice. Sklep se dé€li na dva saly a je tak
vhodny pro vyuziti pii oslavach a soukromych akcich. Je stylizovan jako vinarna, tudiz zde
najdeme klenuté stropy a typické Cervené cihly na zdich. Byl dodrZen stejny design jako
Vv celém subjektu, proto i Sklep je vybaven nabytkem V rustikadlnim stylu. Atmosféru dotvafi

stylové dopliiky a plépolajici svicky na stolech.

6.2.5 Pocet zaméstnanca

Restaurace a Penzion U Kostela ma v soucasné dobé 16 stalych zaméstnancti, z ¢ehoZ jsou
dva ovliviiovatelé, konkrétné provozni subjektu. Kontaktni personal zahrnuje jednu recepcni
apét servirek. Z kategorie pomocného persondlu zaméstnava subjekt jednu pokojskou, pét
kuchatii a dvé osoby, které pracuji jako pomocné sila v kuchyni a pii uklidu. Déle je zde za-

méstnano devét brigadnikl. Celkovy pocet zaméstnavanych osob tedy €ini 25.

U subjektu takovéto malé velikosti je nepravdépodobné, Ze zde bude ziizeno pfimo marketin-

goveé oddéleni. O reklamu a komunikaci se zakazniky 1 dodavateli se stard provozni.
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6.3 Zakaznici subjektu

Zéakazniky Restaurace U Kostela jsou piedeviim ob&ané Ujezdu u Brna a blizkého okoli, tedy
mistni obyvatelé. Na zaklad¢ teoretickych poznatkti miizeme hodnotit, Ze mezi hosty najdeme
1 turisty, tedy navstévniky, jejichz cesta zahrnuje minimaln¢ jedno pfenocovani, at’ uz v Pen-
zionu U Kostela nebo jinde, a také vyletniky - navstévniky, ktefi cestuji na dobu kratsi nez
24 hodin, aniz by v cili vyletu piespali. Nejvétsi fluktuace hostil v restauraci je ve vSedni dny
mezi 11. a 14. hodinou, tedy v dob¢, kdy je podavano obédové menu. Primérny denni pocet
zakaznikd v tomto ¢ase je 250. Na obédové menu chodi obvykle pracujici dosp€lé osoby. Pro-
toZe tato skupina piindsi subjektu nejvétsi zisk, Restaurace u Kostela se na ni nejvice zamétu-
je (nabidka obédového menu na hlavni strance webové prezentace, pravidelné newslettery
témto zdkaznikiim). Po 14. hodiné pocet zakaznikl klesa a navysSuje se opét ve vecernich ho-
dinach, kdy jsou hosty zejména osoby starsi 18 let, které restauraci navstévuji predevsim
za ucelem posezeni s prateli ¢i vecefe. Vysoky pocet zdkaznikli sem pak pfichazi o vikendech
- V polednich hodinach za ucelem obédu, vecer opét z diivodu posezeni s prateli ¢i vecete.
Castymi hosty o vikendech jsou rodiny s détmi. Béhem vikendovych vegerti byva restaurace
plna. Na zaklad€ poctu mist, kterd nabizi, tak Ize konstatovat, ze ndvstévnost v tuto dobu ¢ini

kolem 100 zakazniku.

Zakazniky penzionu jsou pak pfevazné sluzebné cestujici, tedy hosté, ktetfi vétSinou jezdi sami
bez doprovodu. Tito hosté, kteii zde piespavaji z diivodu pracovnich povinnosti v Ujezdé
¢i Okoli, se Casto vraceji. I z tohoto divodu jsou pro subjekt cilovym segmentem. V dob¢, kdy
jsou restaurace ¢i salonek uzavieny pro soukromou akci (oslava, svatba) byva penzion vyuzit
i hosty ¢&i cestujicimi pro osobni zaleZitosti, kteid nebydli piimo v Ujezdé nebo sem pfijeli
zarodinou ¢i znamymi, ktefi nedisponuji ubytovaci kapacitou ve vlastnim domé. Ne pfiili§

¢asto je penzion vyuzivan rekreanty. Primérna obsazenost penzionu dosahuje 50%.

6.4 Konkurence subjektu

Ve mésté Ujezd u Brna se nachazi $est konkurenénich subjektt nabizejicich stravovaci sluzby
— Hostinec U Paseki, Restaurace Na Rychté, ONYX — Hospidka v ulicce, Bistro U Masny,
Bistro U Pekarny a Sport bar, a dva konkurenéni subjekty nabizejici sluzby ubytovaci — Uby-
tovna U Masny a Ubytovna SK. Tyto ubytovny viak nejsou ani registrovany u Ceského statis-

tického uradu, v jehoz seznamu ubytovacich zatizeni pro mésto Ujezd u Brna se nachazi pou-
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ze Penzion U Kostela. V okrese Brno-venkov, kam Ujezd u Brna spada, je registrovano cel-
kem 117 hromadnych ubytovacich zafizeni ©2008-2015 [cit. 2015-03-20].

K zékladnim bodim situacni analyzy patii i zhodnoceni konkurence. Ke zhodnoceni konku-
rence subjektu U Kostela byla vybrana dv¢ zafizeni, kterd svymi sluzbami a kapacitou nejvice
odpovidaji sluzbam Restaurace ¢i Penzionu U Kostela — Hostinec U Pasekli a Bistro s uby-

tovnou U Masny.

Provedend analyza konkurence a jeji vysledky porovnané se subjektem U Kostela jsou

k nahlédnuti v priloze PI této bakalarské prace.
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6.4.1 Shrnuti a zavér situa¢ni analyzy

Mésto Ujezd u Brna je rychle se rozvijejicim méstem s dobrou ob&anskou vybavenosti
a vhodnym podnikatelsky prostfedim. Blizkost mésta Brna, slavkovského bojisté, Palavy

a také mistni pamatky z néj ¢ini strategické misto pro turisty.

Restaurace a Penzion U Kostela disponuje vynikajici polohou v samém centru mésta, kterou
mu zcela jisté mohou konkuren¢ni subjekty zavidét. Analyzované objekty — Hostinec U Pase-
ku 1 Bistro a ubytovna U Masny sice také lezi u hlavni silnice, oba dva vSak aZ na konci més-
ta. Subjekt U Kostela také nejlépe vyfesil umisténi venkovni zahradky. Nevyhodou polohy

U kostela jsou ale zvony, které mohou rusit hosty penzionu od brzkych rannich hodin.

Z internich materiald subjektu U Kostela vyplynulo, ze meziro¢ni narist trzeb ¢ini 20%. Pri-
mérny nartst prodanych polednich menu stoupl od roku 2009 ze 100 na soucasnych 250,
v bieznu 2015 vsak bylo prodano i vice nez 300 menu za den. ZvySujici se zdjem ze strany

zakazniki je tak evidentni.

Subjekt U Kostela nabizi zakazniklim sluzby gastronomické, ubytovani a také potadani spole-
censkych udélosti. Sdm svoje sluzby na propagacnich materidlech definuje jako vhodné i pro
zakaznici oceniuji zejména pii sjednavani soukromych akei — téch se tu uskutecni az 70 ro¢né.
Takto vysokeé Cislo naznacuje, Ze spokojeni hosté mohli doporucit tuto sluzbu svym znamym.
Na zéklad¢ pozorovani a osobni zkuSenosti autorky prace 1ze konstatovat, Ze sluzby analyzo-
vanych konkurenc¢nich objektli jsou spiSe podprimémé a tedy kvalita sluzeb subjektu U Kos-
tela je z analyzovanych zatfizeni opravdu nejvyssi, a to zejména z hlediska prostiedi, kdy jedi-
ny subjekt U Kostela ma interiéry stylové a prijemné. Naopak nejhorsi vysledek pripadd Hos-
tinci U Pasekl, kde je prostfedi nejen nepcékné, ale dokonce i Spinavé a zaslé. Dale pak
i Z hlediska kuchyné, protoze Restaurace U Kostela ptedklada ze vSech subjektt pokrmy nej-
vys$i urovné. Musi se vSak zaméfit na to, aby jidla nebyla ¢asem pro zédkazniky stereotypni
a jejich kvalita neklesla, protoze konkurence — Hostinec U Paseki - nabizi v soucasnosti vel-
mi atraktivni pokrmy a Bistro U Masny zase pokrmy z Cerstvého masa, kdy na Cerstvost po-
travin je dnes velmi pohlizeno. Ceny v subjektu U Kostela jsou ze zkoumanych zafizeni nej-
vys$$i, proto musi zustat i standard sluzeb na vysoké urovni, aby ceny odpovidaly rovnici vyssi

cena nez u konkurence = vyssi kvalita nez u konkurence.
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Zkoumané konkurencni subjekty vyuzivaji ke komunikaci se zakazniky a ke své propagaci
zejména webové stranky, kdy web Hostince U Pasekil je zbyteéné délen na dvé rozdilné
stranky a pfresto ani jedna z nich neodpovida tomu, jak by kvalitni web m¢l vypadat podle
teorie, subjekt U Masny vykazuje na svém webu chyby spiSe drobné, avsak ani jedna z webo-
vych prezentaci nedosahuje atraktivity a kvalit webu subjektu U Kostela. Naopak inspirovat
by se u konkurence mohl subjekt U Kostela naptiklad billboardem, ktery vyuzil v minulosti

Hostinec U Paseku.

Vsechny tii zkoumané subjekty nabizi stejnou znacku piva, proto je zde prilezitost nabidnout

hostiim pivo nov¢ a zajistit si tak novy prodejni argument.

Subjekt U Kostela znd své silné stranky a vykazuje tak nejvyraznéjs$i prodejni argumenty
Z analyzovanych subjektl. Jeho Unique Selling Proposition je kromé jiné¢ho tieba i to, Ze
pii letnich grilovacich vecerech vaii pokrmy sam $éfkuchat pred zraky hostl, coz jako vyji-

mecnost odliSujici od konkurence povazuje teorie.
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7 ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU RESTAURACE A PENZIONU
U KOSTELA

Subjekt U Kostela vyuziva ke komunikaci pievazné strategii tahu (pull), kdy nové nabidky
a sluzby zakaznikiim ptedklada pomoci reklamnich prostiedkii a vyuzitim nastroji podpory

prodeje.

7.1 Reklama

Jak fika teorie, dobrou reklamou pro subjekt poskytujici stravovaci sluzby jsou okna do ulice,
ve kterych lze vidét spokojené hosty. Restaurace U Kostela této moznosti reklamy vyuzila,
okna subjektu jsou podlouhld a dosti velka, takze 1ze z ulice vidét nejen hosty, ale 1 pfijemny
interiér, ktery laka k navstéveé. Poloha subjektu v centru mésta navic umoziuje, aby spokojené
zakazniky restaurace vidél opravdu kazdy, kdo centrem prochazi nebo projizdi. Pro reklamu

subjekt U Kostela dale vyuziva webovou stranku a tisténé letaky.

7.1.1 Webové stranky

Webova prezentace restaurace U Kostela se nachdzi na adrese www.restauraceukostela.com.
Je vedena v tonech bézové, hnédé a zlatavé barvy. Vybér barev je velice vhodny, protoze evo-
kuje dfevo a starobyly styl a ladi tak s celkovym konceptem subjektu i s logem. Web je veden
Vv patkovém pismu, které taktéz pisobi elegantné a mirné archaicky. Stranky maji velice pove-
deny a pro uzivatele piijjemny layout. Na prvni pohled zaujme - a vryje se tak do paméti - logo
idealni velikosti umisténé v levém hornim rohu. V horni ¢asti webu se dale nachazi vodorov-
né umisténé hlavni menu obsahujici vS§echny dulezité zalozky. V levé Casti stranky se pak na-
chéazi druhotné vertikdlni menu, které obsahuje zalozky prezentujici nabidku jidel a népoji.
Rozdé€leni informaci na hlavni — popis sluzeb a objektu jako takového, a vedlejsi — nabidka

pokrmt, je velmi vhodné feseni.

Web restaurace presné odpovida poznatkiim z teorie, jak by mély vypadat kvalitni internetové
stranky — nechybi zde zakladni diilezité informace o subjektu, tedy zejména adresa, kterou
uZzivatel vidi ithned pfi vstupu na web v horni €asti, oteviraci doba, kterou taktéZ neni nutno
zdlouhavé vyhleddvat, nachazi se vlevém postrannim panelu pod druhotnym menu,
aV zalozce Kontakt hlavniho menu uZzivatel najde kromé telefonu a e-mailové adresy 1 GPS

soufadnice objektu, mapu, ktera ukazuje, kde se nachizi mésto Ujezd u Brna, a disponuje
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I moznosti rozkliknuti, a dale kontaktni formulaf, ktery uzivateliim umoziuje subjekt kontak-
tovat jednoduse pfimo z webu bez nutnosti piihlasovat se do osobniho mailu. Co se tyce ob-
sahové stranky, méa web vynikajici vypovidajici hodnotu a obsahuje vSechny dilezité informa-
ce (popis subjektu z hlediska kapacity a popis nabizenych sluzeb). Jedinou vytkou k obsahu
by mohla byt zastarald informace v zalozce Sluzby, kde uzivatel najde text: ,,Do budoucna
bychom chteli restauraci rozsirit o stylovou vinarnu a penzion s kapacitou 45 hizek*, avSak
vinarna 1 penzion uz funguji a v kone¢né fazi disponuje penzion pouze 39 lizky. Potencialni

host by pii pfe¢teni tohoto textu mohl byt zmaten ©2010 [cit. 2015-03-25].

w@ PENZION %“ Namésti Sv. Jana 3, Ujezd u Brna
RESTAURACE
’M SLUZBY PENZION SKLEP GALERIE AKCE & TIPY KONTAKT
U KOSTELA

Vitame Vas Akce & Tipy

Vesele Velitonoce!

SO

Obédové menu

Jidelni listek

Napojovy listek

.

¢tvrtek 2.04.2015

Speciality ¢eské kuchyné

Radi bychom Vas pfivitali na

webovych strankach
"Restaurace U Kostela",

ktera je vzdy pfipravena Vam
poskytnout veskeré nabizené
sluzby k Vasi maximalni
spokojenosti. Nachazi se v
centru méstecka Ujezd u
Brna, vzdalen¢ho 16km
jihovychodné od Brna.

Ve dnech 4. - 6. 4. 2015 vas
zveme na specialni
velikono¢ni menu.
Pochutnat si muzete

napr. na jehnééi peceni, na
masle peceny kralik nebo
Spenatovych knedlicich s
nivou. Kompletni
velikonoéni menu naleznete
zde:

Hraskovy krém (1,7,9)

Restované brambory s

A cibulkou, $penat, sazené
vejee (1,3,7)
Hovézi kostky na

B {&esneku, kynuté knedliky
1

C Salat dle viastniho

Obrazek 5 - Vzhled webové stranky (Zdroj: www.restauraceukostela.com)

Teorie dale tika, ze webové stranky subjektu poskytujiciho ubytovaci a stravovaci sluzby
by mély obsahovat informace o pokojich véetné fotografii a také fotografie dalSich interiéra.
| v tomto ohledu vykazuje web Restaurace a Penzionu U Kostela nadprimérné kvalitni zpra-
covani, protoze kromé popisu sluzeb penzionu a charakteristiky jeho pokoji obsahuje i foto-

grafie vSech typil pokoju, a v zalozce Galerie si uzivatelé mohou prohlédnout také fotky inte-
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riéru restaurace vcéetné téch, jak vypada restaurace pii vyzdobeni k nejriznéjsim soukromym
udalostem (napt. foto svatebni tabule), dale fotky salonku, ukazky nabizenych pokrmui
a v neposledni fad¢ i fotografie samotné kuchyné a letni zahradky. Kvalitu webu z hlediska
fotografickych ndhledu jesté zvySuje moznost prohlédnout si restauraci a salonek i panorama-

ticky.

Na webu by dale nemély chybét informace o akcich, které subjekt pfipravuje. I tento pozada-
vek stranky spliuji, napiiklad momentaln¢ informuji o velikono¢nim menu, které je mozno
V restauraci ochutnat. Kromé toho mohou na webu hosté, ktefi piijizdi do penzionu, najit tipy
na vylety po okoli Ujezdu u Brna. Velmi vhodné je také umisténi nabidky denniho menu pfi-
mo na hlavni stranku, protoze podle vyzkumu mezi zakazniky restaurace je pravé denni menu
nejcastéjSim diivodem jejich navstévy webovych stranek a oceni tak, Ze informace jsou jim
podany bez hledani. Maji i moznost se piihlasit k odbéru menu na e-mailovou adresu registra-

ci do databaze, jejiz formulaf se nachazi ihned pod nabidkou.

Atraktivni vzhled webové stranky umociiuje nejen kvalitni grafické zpracovani, ale zejména
také ménici se pohyblivé fotografie v zapati webu, které zobrazuji interiéry a exteriéry objektu

a nahledy jidel, nebot’ tento dynamicky prvek zvySuje pozornost uzivatele.

Velmi vhodnym krokem je pouZiti méficiho kodu Google Analytics, diky cemuz lze snadno
sledovat navstévnost webovych stranek. Na zéakladé dat z tohoto analytického nastroje bylo
zjisténo, Ze za rok 2014 navstivilo stranku www.restauraceukostela.com 35 201 uZivatell, coZ
vykazuje v priméru 96 navstev denné - tedy o 43 navstév vice, nez registruje web
www.upaseku.cz ©2015 [cit. 2015-03-21]. Po domovské strance uzivatelé nejéastéji zobrazili
zalozku s nabidkou denniho menu — celkem 19 144krat. Mizeme tedy fici, Ze tato stranka je
opravdu nejcastéjSim diivodem navstévy webu (41% respondentl). Nejvice uzivateld stranky
restaurace navstivilo pomoci organického vyhledavani — celkem 19 834. Proto lze hodnotit
velice kladné financovani prvnich pozic ve vyhleddvani, které si subjekt plati u vyhledavace

Google a Seznam.

7.1.1.1 Webové stranky ve vyhleddvani

Restauraci U Kostela je v Ceské republice hned nékolik. Pfi zadani vyrazu ,,restaurace u kos-
tela® do vyhledavace Google ma vSak ijezdska restaurace hned prvni pozici. Na druhé pozici
se zobrazuje web www.restauraceukostela.cz, tato se nachazi v Karlovych Varech. Tteti pozi-

ce patii opét restauraci ujezdské — vyhledané pies portal www.rs-ubytovani.info. Dalsi pozice
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na prvni strance vyhledavani pak patii restauracim U Kostela v jinych méstech (Brno, které
se zobrazuje i mapa, Praha, D&&in, Mala Upa, Praha a Plzeit) ©2015 [cit. 2015-04-05]. Stejna
situace nastane i pii hledani vyrazu ,,restaurace u kostela® ve vyhledavaci Seznam — ujezdska
restaurace zde ma opét prvni misto ©2015 [cit. 2015-04-05]. Pii zadani vyrazu ,,restaurace
Ujezd u Brna“ nalezne Google na prvnich dvou pozicich tu U Kostela, kdy druhy odkaz nava-
di na zalozku Obé&dové menu. Tteti pozice patii Bistru U Masny. Hostinec U Pasekil se na-
chazi az na pozici osmé ©2015 [cit. 2015-04-05]. Seznam pfi stejném vyhledavacim heslu
najde na prvni pfice taktéz Restauraci U Kostela. Hostinec u Paseki je zde na pficee tieti

a Bistro se na pfednich strankach viibec nevyskytuje ©2015 [cit. 2015-04-05].

Nejinak je tomu pii zadani vyrazu ,,ubytovani Ujezd*, a¢ je Ujezd v Ceské republice vice,
Penzion U Kostela ma ve vyhledavani opét prvni pozici, pouze vSak ve vyhledavaci Google.
Seznam.cz webovou stranku www.restauraceukostela.cz zobrazi az na Sesté strance, kdezto
Ubytovnu U Masny uZz na strance druhé, a to ihned nahote. V poslednich dvou letech zebticku
nejpouzivanéjsich vyhledavaci vsak vévodi Google, tudiz prvni misto v jeho vyhledavani je
pozitivnim faktem ©2012 [cit. 2015-04-06]. Protoze se Penzion U Kostela na svych stran-
kach prezentuje jako Ubytovani v blizkosti Brna, mé¢l by byt k vyhledani 1 pfi zadéni vyrazu
»ubytovani u Brna®“. V tomto pfipad€ v§ak Google vyhledé na prvni strané¢ Ubytovnu U Masny
- ihned na druhém misté. Restauraci U Kostela najdeme aZz na sedmé strané, a to jeSté pres
vyhledani portalu www.rs-ubytovani.info. U Seznamu je pak Ubytovna U Masny nalezena
Vv potadi na strané druhé, restaurace U Kostela se vSak nenachdzi ani na prvnich deseti stra-

néch ©2015 [cit. 2015-04-06].

Na strankach Google” ma Restaurace U Kostela hodnoceni 4,7 hvézdic¢ky z 5 moznych, na-
chazi se zde 11 uzivatelskych recenzi, Hostinec U Pasekl byl hodnocen pouze 3x ©2015 [cit.
2015-04-06]. Krom¢ www.rs-ubytovani.cz lze Penzion U Kostela najit dale na partnerskych
portalech hotel.cz, travelguide.cz, penziony.cz, beruubytovani.cz, svetubytovani.cz, hotely-

penziony.cz, dopenzionu.cz, hotely.cz, turistik.cz a mnohych dalsich.

7.1.2 Tisténé materialy

Mezi tiSténou reklamu, kterou subjekt U Kostela vyuziva, patii letacky, a to ve dvou podo-
bach. Prvni typ letakti informuje o celém subjektu a jeho sluzbach, je k dostani na recepci

penzionu. Druhy typ letdk plni funkci pozvanek.
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Letak informujici o sluzbach penzionu (priloha Pll) byl vytvoien externi reklamni agentu-
rou, coz se promitlo do jeho vizualu, jemuZz neni co vytknout, nebot’ mé podobu, jakou definu-
je teorie. Letak je veden v korporatnich barvach subjektu - hnédé s krémovou typografii. Stej-
ny typ pisma je uzit ve vSech komunikacnich prostfedcich. Na prvni pohled respondent regis-
truje logo, které zaujima celou jednu ¢tvrtinu piedni strany tiskoviny a vryje se mu tak do pa-
méti. Na prvni strané¢ dale nechybi ty nejdilezitéj$i informace: jaké sluzby subjekt nabizi
(penzion, restauraci a zajisténi spolecenskych akci) a kontakt, kde je tyto sluzby mozné objed-
nat a najit. Na druhé stran¢ jsou pak tyto sluzby blize specifikovany a doplnény fotografiemi
K jejich realné ilustraci. Letaky jsou vyrobeny z kvalitniho lesklého kiidového papiru, proto
fotografie dobie vyniknou a letak déle vydrzi bez poSkozeni. Obrovskym kladem je podoba
letaku v Ceské, anglické a némecké verzi. Subjekt tak ukazuje vefejnosti, ze je pripraven

a otevien i zahrani¢ni klientele.

Tisténé propagacni materialy v podobé pozvanky (piilohy PIII a PIV) vyuziva subjekt
k promovani svych gurmanskych eventl, mezi které patii zvéfinové hody, letni patecni grilo-
vaci vecery, Svatomartinska husa a country vecer s kapelou Rancefi. Tyto jsou vkladany pfii-
mo do schranek obyvatelli mésta a blizkého okoli €1 zasilany jako direct mail. Pozvanky byly
distribuovany také k informovani o specidlnim velikono¢nim menu. Tiskoviny mivaji velikost
A5 a podobu bilého letacku s Cernym textem, piipadn€ jsou doplnény drobnymi obréazky.
Na prvni pohled je evidentni ,laickost* letacki, kdy jsou tyto vytvofeny v pocitacovém pro-
gramu Word a vytisknuty takzvan¢ ,,v domacim prostiedi®. Graficka podoba tiskovin je tedy
na velice nizké urovni, kladn€ lze hodnotit pouze volbu typografie, ktera koresponduje
s vizualni identitou - pismem v jidelnim listku a dal$imi napisy v subjektu. Na letacich zcela
chybi logo subjektu, coz je v rozporu s poznatky z teorie. Ta dale fika, Ze by letaky mély byt
zpracovany v korporatnich barvach (v tomto ptipadé tedy hnéda, zlata, bézova), protoze za-

kaznik si tak vizual tiskoviny zapamatuje a nasledn¢ si pak lehce vybavi konkrétni subjekt.

Nizka je i kvalita letakd, protoze jsou tisknuty na obyéejny velmi mekky neleskly papir.
Z tohoto diivodu chybi fotografie (naptiklad pokrmi, které na akci budou podavany, ptipadné
fotografie ze stejného eventu z minulych let), barvy a jiné atraktivni prvky, které by zaujaly
oko respondenta tiskoviny. Kromé toho jsou letaky nedostacujici i po informacni strance —
chybi naptiklad adresa subjektu, vhodné by bylo pfidat i mapku, kde se restaurace nachazi.
Vétsina letdkl obsahuje text: Pokud Vas nase nabidka zaujala, doporucujeme si zarezervovat

stul!, avSak chybi jakykoliv kontakt, na kterém by rezervace mohla byt uskutecnéna. Velmi
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nevhodné je pouziti vykiicniki v textu, kdy na nékterych letacich byly uzity dokonce tii vy-

kti¢niky za sebou. Takova zprava ¢i informace pak mize pasobit agresivné.

Mirn¢ lepsi podobu ma letak informujici o country veceru s kapelou Ranceti (priloha PIV),
kde pftibyla dilezita cast - telefonni ¢islo pro rezervaci stolu, a volny prostor na tiskoviné byl
vhodné vyplnén reklamou pro penzion. Vlozen byl také odkaz na webovou stranku
s informaci, ze zde zékaznici najdou podrobnéjsi informace. Zistaly v§ak nevhodné vykfi¢ni-
ky a nizka atraktivita letdku v ¢ernobilém podani, pfitom v tomto piipadé by urcité neméla

chybét fotografie vystupujici country kapely. V misté, kde by mélo byt logo subjektu, se na-
chazi logo kapely.

7.1.3 Word of mouth

Co se ustni reklamy tyce, 1ze hodnotit subjekt U Kostela pozitivné. Celkem 45 respondentl
vyzkumu (26%) ze 173 celkovych totiz uvedlo jako zpisob, kterym se o ném dozvédéli, dopo-
ru¢eni zndmého, coz je hned druhy nejcastéji uvadény zplsob. Jak Ize ocekavat, nejcastéji
respondenti uvadéli, ze se o subjektu dozvédéli diky mistu bydliité v Ujezdé u Brna ¢&i okoli.
Tento zpusob naznalo 107 respondentti (62%). Pozitivni je dale to, ze zpusob doporuceni
znamého udalo pies 10 respondentd, kteii nepochazi z Jihomoravského kraje. Do Ujezdu tedy
pficestovali, a subjekt U Kostela navstivili pravé diky ustni reklamé ptatel, znamych ¢i kole-

o

gu.

7.2 Public Relations

Na poli komunikace s vetejnosti vykazuje subjekt zna¢né nedostatky. Z moznych nastroju
Public Relations vhodnych pro ubytovaci a stravovaci zatfizeni totiZ vyuzivad pouze webové
stranky, eventy a sponzoring kulturnich akci ve mésté Ujezd u Brna, kdy subjekt finanéné
ptispiva na spolecenské plesy. Tento zplisob budovani vztahtl s vefejnosti — zejména obyvateli

meésta — je vice nez vhodny, subjekt tak zvySuje své dobré jméno u zakaznikl a také image.

Na popularni socialni siti Facebook subjekt s vefejnosti nekomunikuje - 1ze zde najit pouze
neoficialni stranku, kde jsou k vidéni zejména fotky, jez ptidali lidé po navstéveé subjektu,
a to ptevazné od jednoho Cloveéka, kdy tyto fotky by mohly byt zatazeny spiSe do soukromého
alba. Navic zde byl subjekt nevhodné zafazen do kategorie Jidelna, coz snizuje jeho image

v mysli zakaznikd. Pokud vSak zakaznik Restauraci U Kostela na Facebooku hleda z divodu
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nalezeni kontaktnich informaci nebo adresy, bude mu toto splnéno. V tomto piipad¢ tedy fa-

cebookovy profil bohuzel k budovani vztahti s hosty nefunguje ©2015 [cit. 2015-04-10].

7.2.1 Eventy

Nejruzngjsi eventy subjekt organizuje, a to jak vetejné, tak firemni. Mezi vefejné eventy lze
zaradit specialni gurmanské akce — vikendové zvéiinové hody, letni patecni grilovaci vecery,
vikendové Svatomartinské husi menu, country vecer s kapelou Rancefi, v minulosti prob&hly
i silvestrovské akce. Eventy jsou komunikovany vhodné s piedstihem pomoci webovych stra-
nek a letdCkd a pomahaji tak subjektu dostat se do povédomi obyvatel mésta i okolnich obci.
Zcela jisté vytvaii dobré jméno subjektu, protoZze podobné gurmanské akce jiny subjekt
ve mésté neorganizuje a nékolik respondentti dotaznikového Setfeni uvedlo, ze méa Restauraci
U Kostela rado pravé diky témto eventim. Gurmanské akce také zvysuji navstévnost subjektu,
protoze v dny jejich konani podstatné stoupa zajem o rezervaci stold, a laka zakazniky, kteti
restauraci jindy nenavs$tévuji - specidlni menu je vSak zaujalo. Provedeny vyzkum ukézal,
ze nejoblibenéjsi akci jsou zvéfinové hody. Lze uvazovat, ze pravé diky specialnosti nabidky,

protoZe maso ze zvétiny neni piili§ béZné k dostani a pfipravovano doma.

Mezi firemni eventy, které subjekt potada, patii pravidelny vanocni vecirek a také oslavy na-
rozenin zaméstnancll. Je zde zvykem, Ze zaméstnanci spolecné piedavaji jubilantovi darek
za hromadné slozené penize, v ptipadé¢ zivotniho jubilea je oslavenec obdarovan i finan¢nim
obnosem od vedeni subjektu. Vhodné je také posilovani internich vztahi pomoci obdarovava-

ni zaméstnankyn pfi Mezindrodnim dni Zen.

7.3 Publicita

Subjekt byl v minulosti bezplatné¢ zminén v novinach, konkrétné v regionalnim tisku - Brnén-
ském deniku. V tomto deniku byl publikovan &lanek o mésté Ujezd u Brna a subjekt U Koste-
la dostal od novinaft zpracovéavajicich tento ¢lanek moznost se ve zpravé prezentovat. Clanek

mél velikost poloviny jedné strany novin.

Dalsi publicitu ziskala Restaurace U Kostela v radiu Krokodyl v roce 2011. Subjekt byl radi-
em osloven s nabidkou, ze za poskytnuti 100 kilogramii vepiové kotlety budou na stanici
zdarma propagovani. Jednalo se tedy o barterovy obchod. Radio Krokodyl ziskané maso pou-
zilo pro firemni event — grilovani pro zaméstnance. Reklamni spot prezentujici restauraci byl

vysilan po dobu jednoho tydne, a to 8x za den. Tento zpusob reklamy je pro subjekt velice
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vhodny, protoze diky velkoodbératelskym cenam od dodavateli masa byly vynalozené financ-
ni prostfedky mnohonésobné nizsi, nez kdyby vysilani spotu v radiu restaurace platila dle ce-

nikovych cen.

Mezi publicitu patii také navstéva vefejné znamych osobnosti. V tomto ohledu ma subjekt
U Kostela zna¢nou tspésnost. Pro piespani si totiz penzion zvolili napiiklad spisovatelka Ha-
lina Pawlowska, spisovatel a sexuolog Radim Uzel, houslista Vaclav Hudecek s manzelkou -
hereckou Evou Hudeckovou, popularni hudebni skupiny Krystof a No Name, houslova skupi-
na Spiritual kvintet, politici Bohuslav Svoboda, Michal Hasek ¢i Jiti Paroubek s rodinou.
Pfi natdCeni zprav z Brnénska zde pak také ptespavaji redaktofi zpravodajstvi TV Prima.
Vezmeme-li v potaz, kolik ubytovacich zatizeni se v Brné a jeho okoli nachazi, 1ze povazovat
za velmi pfiznivé, Ze si dané vetejné znamé osobnosti vybraly pravé Penzion U Kostela. I ten-

to fakt mize byt povazovan za zndmku vysoké kvality poskytovanych sluzeb.

O publicitu se stard i1 Séfkuchaf restaurace Martin Chlada, ktery jiZ n€kolikrat vystoupil s ku-
chatskou show v potadu Dobré rano s Ceskou televizi. Divakiim zde ukazuje a popisuje pii-
pravu nejriznéj$im pokrmi. Aktualné je v jednani, aby mohl mit pfi natd¢eni na sob¢ kuchat-
sky rondon s vySitym logem subjektu U Kostela (prozatim zde mohlo byt pouze jeho jméno)
©1996-2015 [cit. 2015-04-10].

7.4 Podpora prodeje

Ze zakladnich nastrojii podpory prodeje vyuzil subjekt soutéz, a to za ticelem zvyseni ndvrat-
nosti dotaznikli v marketingovém prizkumu. Tt vylosovani respondenti, kteti uvedli svij e-
mail, ziskaji poukaz na vecefi v restauraci pro dvé osoby v hodnoté 1000 K¢. Kontakt na sebe
udalo, a tedy zajem o ucast v soutézi potvrdilo 119 zakazniki - respondentt ze 173 celkovych.
Soutéz tedy zaujala vysoké procento hostil ti€astnicich se dotazovani a také splnila sviij ucel —
pfinesla databdzi e-mailovych kontakti. Soutéz probehla v subjektu za dobu jeho plisobeni
vibec poprvé. Pocet soutézicich vSak ukazal, zZe hosté byli ndpadem zaujati a moznost souté-
zit je bavi, lze tedy jediné doporucit v soutézich o vecefe zdarma nebo nejriznéjsi slevy
na konzumace pokracovat.

Teorie fika, Ze podpora ubytovacich sluzeb je nejlépe provadéna pomoci evidence hostil,

kterou si subjekt vede. Penzion U Kostela nema e-mailovou databazi hostt, ktefi zde byli uby-

tovani. Nelze jim tedy elektronickou formou podékovat za to, Ze si vybrali zrovna tento sub-
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jekt ¢i tfeba poprat k narozeninam pro dosazeni lepSich vztahti. Adresy bydlisté uchovavany
jsou, je vSak produkéné i financné zbyte¢né narocné kontaktovat hosty pisemné. Pfitom e-
mailovéa adresa je dnes zadana téméf pii kazdé registraci, véetné rezervace ubytovani. Ugin-
nym nastrojem podpory prodeje ubytovani jsou déale katalogy ubytovacich zatizeni a rezervac-
ni systémy. V tomto ohledu je Penzion U Kostela komunikovan na dobré trovni, spolupracuje
s mnoha portaly tykajicimi se ubytovani (napfiklad ubytovaciservry.cz, ceskeubytovani.cz,
travelguide.cz, hotelypenziony.cz, dopenzionu.cz, rs-ubytovani.cz, hotel.cz, penziony.cz, be-
ruubytovani.cz, svetubytovani.cz, hotely.cz, turistik.cz) a dale s portalem previo.cz, ktery za-
jistuje online rezervacni formulare ubytovani, ¢i naptiklad s portaly vyhledavajicimi kontakty
— epoptavka.cz a zlatestranky.cz. Diky registraci na téchto webech se o penzionu mohou do-
zvédét hosté, kteii hledaji ubytovani blizko Brna, aviak o Ujezdu tieba nikdy neslyseli. Navic
jsou na nékterych webech k nahlédnuti recenze od zakazniki, ktefi Penzion U Kostela realné
navstivili.

Dal$im nastrojem podpory prodeje ubytovacich sluzeb mize byt sleva z ceny. Ta je poskyto-
vana zakaznikiim, ktefi pii soukromych akcich vyuziji celé¢ ubytovaci kapacity penzionu,
a dale hostlim, ktefi sluZzeb penzionu vyuzivaji opakované. V poskytovani slev vSak subjekt
nema zadny systém ¢i tabulky slev, podle slov provozni se na kone¢né cené a poskytnuté sleveé
vzdy domlouvé vedeni subjektu spolecné se zakaznikem tak, ,,aby to vyhovovalo obéma stra-
nam“. MoZnost vyuziti slevy kapacitni ¢i vérnostni tak neni komunikovana v propagacnich

prostfedcich a zdkaznik se o ni dozvi az u samotné objedndvky sluzeb.

Co se tyCe podpory prodeje gastronomickych sluzeb, lze fici, ze zde ,,oko prodava‘.
Jak interiér restaurace, tak nabidka a vzhled pokrmd by mély lahodit oku. V tomto ohledu je
Restaurace U Kostela vzhledem K teorii na vyborné trovni. Prostfedi restaurace je Cisté a sty-
lové vybavené, nabytek novy, neponiceny. Tlumené ptirodni barvy pouzité v interiéru nedraz-
di a vytvafi domackou atmosféru. Pouzité osvétleni vydava teplé (ne ostré bilé) svétlo. Porce-
lan na stole — rustikalni ruc¢ni keramika - je vyroben na zakazku a vhodné doplnén nazvem
subjektu. Vytkou by zde mohly byt ptibory podavané hromadné v porceldnovém kelimku, coz

dojem kazi a snizuje Uroven podavanych sluzeb, navic na hosty mohou plisobit nehygienicky,

protoze na piibory v kelimku saha vice lidi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

Obrazek 6 - Keramika s nazvem subjektu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Obsluha je vzdy upravend a odéna do stejnokroje — bilé koSile s cernymi kalhoty ¢i sukni. Re-
klamou restaurace je vzdy jidelni listek. Ten Restaurace U Kostela v bieznu letosniho roku
obménovala, a to jak vyménou samotnych kozenych desek za nové, Cisté, tak obsahové.
Tim reagovala na pfani, jez vyslovili né€ktefi respondenti dotaznikového Setieni, ale také timto
krokem podpofila prodej, nebot’ nova nabidka mtze ptildkat zdkazniky, kteti jiz byli plivodni
nabidky jidel ,,nabazeni“. Zména nabidky jidla se tyka i vinarny, kde jsou n¢které pokrmy také
nabizeny, ovSem tady nebyl jidelni listek vyménén, nybrz pouze ,,pieskrtdn“ ten pivodni,
a jelikoz je jidelni listek vizitkou podniku, Ize to povazovat za velky nedostatek, i kdyz se

jednalo pouze o docasné feseni.

Co se ty€e specialni podpory prodeje, kterd je literaturou doporucovédna pro sezonni akce
a zvlastni prilezitosti, potfadal subjekt v zacatcich svého plisobeni kulinafské tydny, kdy vatil
speciality riaznych kuchyni (mad’arska, francouzska atp.). V minulém roce v prosinci, kdy se
otevirala sklepni vinarna, bylo vyuzito pfilezitosti MikulaSe. Pii nakupu urcitého poctu alko-
holickych napoji dostalo dité drobnou pozornost — hra¢ku. Spojitost alkoholu s détmi vSak
nepusobi vibec dobfe, tudiz tato podpora prodeje se minula ti¢inkem a byla spiSe nevhodna.
Pokud do vinarny totiz pfichazi dospély za ti¢elem posezeni s prateli u alkoholu, ma s sebou
dit¢ snad jen ve vyjimecnych piipadech. Kdyz vezmeme v potaz, Ze restaurace existuje
od roku 2009, neni v oblasti specidlnich nabidek pro podporu prodeje piili§ aktivni.

V leto$nim roce bylo zatim vyuzito k sezénni nabidce jidel pouze Velikonoc.
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7.5 QOsobni prodej

V restauracich a penzionech je osobni kontakt s hosty samoziejmou zélezitosti, a to pfedevsim
u kontaktniho personalu — tedy recepCnich a obsluhy. Z marketingového prizkumu restaurac-
niho rezervac¢niho portalu Restu.cz vyplynulo, ze nevhodné a nepiijemné chovani obsluhujici-
ho persondlu dokéZe odradit celych 46 % hostl. Zédkaznici mnohem radéji podniku odpusti
nedobré jidlo, nez aby tolerovali neochotny, arogantni a nevSimavy personal. Nepovedeny
pokrm uvedlo jako divod k odrazeni od dal$i navstévy restaurace jen 25 % respondentl
©2013 [cit. 2015-04-10].

Restaurace a Penzion U Kostela si na kvalitnim a ochotném personalu zaklada. Dilezita je
hbitost pifi obsluhovani, ochota a upravenost. Teorie fikd, Ze uspésSny osobni prodej zarucuje
kromé jiného minimalizace poctu lidi, se kterymi pfijde zdkaznik do styku. Restaurace se to-
hoto drzi, a proto jeden sttl obsluhuje vzdy jeden ¢isnik/servirka. Hosté pak mohou jeho pfi-
jemny pfistup ohodnotit finan¢né nad ramec celkové utracené sumy. Jednou ze zésad osobni-
ho prodeje ve sluzbach je také individualni pfistup, ktery je zakaznikim ptedkladan pii sjed-
navani soukromych akci. I v tomto ptipadé se zdkazniky komunikuje jedna osoba, a to prede-
v§im provozni subjektu. Individualni pfistup je komunikovan i na webovych strankach v sekci

Sluzby ©2010 [cit. 2015-04-10].

V polooteviené otazce dotaznikového Setieni, ktera se tazala na divod, pro¢ se hosté do sub-
jektu U Kostela planuji vratit, uvedlo prijemnou obsluhu celkem 38 respondentti, dobré jidlo
pouze o 6 respondentl vice. Chovani personalu pak ucastnici vyzkumu ohodnotili primérnou
znamkou 1,2 (téméf vyborné). Lze tedy fici, Ze s obsluhujicim persondlem jsou hosté subjektu

velmi spokojeni.

7.6 Direct marketing

Z nastroju direct marketingu vyuZziva subjekt direct mailingu jakoZto pfimé komunikaéni cesty
se zakazniky. Jejich e-mailové adresy ziskdva diky registratnimu formulafi, jenz se nachazi
na hlavni strdnce webu. Uzivatelé se sem piihlaSuji z toho diivodu, aby jim bylo na mail pra-
videln€¢ dorucovano denni menu restaurace. Momentalné obsahuje databaze subjektu zhruba
250 e-mailovych adres. Na tyto maily jsou pak krom¢ denniho menu rozesilany pozvanky
na eventy, které se v restauraci konaji, mohou tedy fungovat k podpofe prodeje. Direct mai-

ling zde tedy funguje k akvizici stavajicich zakaznikd. Podle teorie je zpétnou vazbou na di-
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rect marketing realizace nakupu ¢i navstéva eventu. Diky zajmu o rezervace stoll pii eventech
a poctu hostii béhem vydeje denniho menu (naptiklad dne 15. dubna 2015 bylo prodano cel-
kem 339 menu, kdezto v roce 2009 restaurace prodala v praiméru 100 menu za den) lze kon-

statovat, ze pocty nakupli a navstévnost jsou vysoké.

Diky dotaznikovému Setieni, pii kterém respondenti, ktefi se chtéli zacastnit soutéze, museli
uvést svij e-mail, bude databaze subjektu navySena o 119 adres a jeji obsah tak bude jiz 369

e-maild.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

Predkladana bakalatska prace si klade za cil zjistit, zda jsou zakaznici Restaurace a Penzionu
U Kostela spokojeni se sluzbami tohoto zafizeni. Pro zjisténi zminéného bylo nutné zeptat se
samotnych zakazniki, k ¢emuz byla zvolena metoda Setieni pomoci dotaznikt. Protoze sub-
jekt U Kostela méfeni spokojenosti svych zakaznikti v minulosti jesté neprovadél, nemohla

byt v tomto ohledu pouzita sekundarni data, napiiklad pro srovnani se souc¢asnou situaci.

8.1 Metodika Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo v celém subjektu — tedy mezi zdkazniky restaurace, vinarny
(Sklepa) i penzionu, a to v obdobi od 1. unora do 31. biezna 2015. Dotazniky byly responden-
tim predany personalem zafizeni po podani sluzeb, tedy naptiklad pii opousténi ubytovani,
po obéd¢ ¢i vedefi, aby hosté mohli sluzby ohodnotit opravdu objektivné na zakladé realné
zkuSenosti. Pro zahrnuti vSech typa zékaznikl zafizeni byly dotazniky distribuovany jak ve

vSedni dny, tak o vikendech.

Celkova velikost vzorku byla 173 respondentti. Navratnost dotazniki ¢inila 100%. Dotazni-
kové Setfeni obsahovalo celkem 15 otazek, kde vétSina otazek byla uzavienych, v nékterych
piipadech polouzavienych, aby respondent mohl uvést svoji vlastni odpovéd nebo doplnit
volné odpovéd’ zvolenou. Oteviend otazka se v dotazniku vyskytovala pouze jedna — dobro-
volnd — kdy mohl respondent vlastnimi slovy napsat subjektu pifipominky ¢i doporuceni
K nabizenym sluzbam. Pro hodnoceni spokojenosti se sluzbami subjektu byla zvolena otazka
pomoci hodnotici Skaly (1-5 jako ve Skole), protoZe tento typ otazky je nejvhodnéjSim nastro-
jem pro méteni postoje ¢i nazoru.

Podoba dotazniku, kterd byla respondentim pifedloZena, je k nahlédnuti v ptilohdch této prace

(priloha PIII)

Cilem dotaznikového Setieni bylo zejména zodpovédét vyzkumné otazky piedlozené baka-

latské prace, cile prizkumu byly tedy definovany nasledovné:
1. zjistit, jaké komunikac¢ni prostfedky, které subjekt U Kostela vyuziva, hosté zaregistrovali
2. zméfit, jak hosté hodnoti sluzby Restaurace a Penzionu U Kostela

3. zjistit, kolik respondentl navs§tévuje konkurenéni subjekty
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8.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

8.2.1 Komunikace subjektu U Kostela

Zjistit, v jaké mite zakaznici registruji komunikaéni aktivity subjektu a diky které aktivité se

0 ném vubec dozvédéli, bylo jednim z cilu celého vyzkumu 1 samotné prace.

Podstatnou otazkou Setfeni tedy bylo, zda respondenti zaregistrovali nékteré z propagacnich
prostiedkd, jez subjekt U Kostela vyuziva ¢i vyuzil v minulosti. V této otazce mohli samo-
ziejmé respondenti zakrouzkovat vice odpovédi a uvést tak vSechny prostfedky, kterych si
vSimli.

Propagacni aktivity subjektu U Kostela vykazuji celkem 155 zaregistrovani. Takto vysoké
¢islo je velice pozitivni, nutno vsak fici, ze podstatnou ¢ast zaujimaji webové stranky, které
byly zaregistrovany ve stovce ptipadi. Ostatni komunikaéni aktivity vykazuji o znaéné pro-
cento zaregistrovani mén¢. U socialni sit¢ Facebook se dalo nizké ¢islo ocekavat, protoze pro-
fil zde je neoficialni a komunikace tu pfili§ nefunguje, v oblibé ma stranku pouze 36 ,,fanous-
kia“ ©2015 [cit. 2015-04-10]. Reklama vradiu i informace v novinach byly vyuzity
Vv zacatcich fungovani subjektu, mohly byt tedy hosty uz zapomenuty. Pokud prosttedky zati-
zeni nedovoluji radiovou ¢i novinovou reklamu z divodu vysoké ceny inzerce v téchto media-
typech, mohlo by byt uvaZzovano opét o barterové dohodé¢, tentokrat z iniciativy samotného

subjektu.

Zaregistrované propagacni prostredky
(N=155)
0,60%__________9_,_@0%

“ H weboveé stranky (100)
minformaci na Facebooku (14)
m letak (28)

B direct mail (11)
mreklamav radiu (1)

minformace v novinach (1)

Graf 1 — Zaregistrované propagaéni prostiedky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vyrazné negativni jsou ale ukazatele u letdku a direct mailu, protoze ty jsou vyuzivany aktu-
alng. Jak bylo zminéno v analyze komunika¢niho mixu, letdky nemaji momentalné valnou
podobu. Jejich vizualni zlep3eni a distribuce do viech postovnich stranek v Ujezdé a okolnich
obcich by mohly pocet zaregistrovani zvysit. PoCet zaregistrovani direct mailu by mohlo zvy-

Sit navysSeni databaze, ke kterému doslo diky tomuto dotaznikovému Setieni.

Na konkrétni komunikaéni prostiedek — webové stranky — se zamétovaly dvé z otazek Setteni.
Jedna z nich se tazala, zda respondent v minulosti jiz web subjektu navstivil. Na podpofeny

typ otazky odpovédélo kladné 121 respondentt ze 173.

Navstivili jste jiz v minulosti web
www.restauraceukostela.com?
(N=173)

B ano, nahodou (11)

H ano, umysliné, hledal/a
jsem informace o oteviraci
dobé, ubytovaniatp. (40)

ano, imyslné, hledal/a
jsem informace o
obédovém menu (70)

41%

Hne (52)

Graf 2 — Navstévnost webové stranky subjektu U Kostela (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z rozhovoru s provozni subjektu U Kostela vyplynulo, Ze se zde nejvice zaméfuji na hosty,
kteti sem ptichdzeji za ucelem vyuziti nabidky denniho menu, protoZe tento segment zékazni-
kl je nejvetsi a také vykazuje subjektu nejvétsi zisk. Graf divodu navstévy webu slova pro-
vozni potvrzuji, protoze za ucelem zhlédnuti nabidky denniho menu navstivilo web 41% re-
spondentii, navstévu za ucelem zjiSténi informaci napiiklad o ubytovani nebo oteviraci dob¢

uvedlo témér o polovinu lidi méné (23%).

Dilezity je také fakt, zda uZivatelé nasli na webu to, co sem pfiSli hledat. Na toto se tdzala

druhd z otdzek tykajicich se webové prezentace. Analyza webové stranky subjektu ukézala,
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Ze je tato v souladu s teorii a nevykazuje co se obsahu tyce téméi zadné vady. Avsak podstatné

je, zda tento nazor sdili i samotni uzivatelé.

Nasli jste na webu informaci, kterou
jste hledali? (N=121)

10% 2%

mano, ihned (106)

B ano, ale musel/a jsem
hledat déle (12)

ne (3)

Graf 3 — Spokojenost s vypovédni hodnotou webové stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze ano - drtiva vétSina uzivatelii na webu nasla ihned to, co hledala.
Jen 10% respondenti muselo hledat déle a pouze 3 respondenti uvedli, ze pozadovanou
informaci nenasli. Odpovéd’ NE byla polouzaviena a dovolovala respondentovi napsat, co mu
na webu chybélo. Této moznosti vyuzil jeden respondent, ktery na webu nenaSel informace

0 chystanych gurmanskych akcich.

Jedna z otazek dotaznikové Setfeni se tazala na to, jak se hosté o subjektu U Kostela dozvéde-
li, a to zejména pro zjisténi, zda to bylo pravé diky nékterému z propagacnich prostiedkd.
Dle oéekavani bylo nejéastéji uvadénym zptsobem to, Ze respondenti bydli ve mésté Ujezd
nebo jeho okoli a subjekt tak potkavaji, kdyz jdou ¢i jedou kolem. Tento zptuisob naznalo 62%
respondentl. Z prostfedi internetu se o ném dozvédelo 14 zakaznikii. Pozitivni je vSak to, ze
11 respondentii subjekt naSlo diky portalim informujicim o ubytovani, ¢imz se potvrdilo,
ze spoluprace subjektu s témito portaly neni zbytec¢nd a ptivadi nové hosty. Opét nizké cCislo

vSak vykazuje znamost pomoci letaki.
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Jak jste se o nas dozvédéli? (N=173)
3%_ 1% (o

m doporuceni znamého (45)

m na internetu diky rezervaénim a
informacnim portdlim (11)

m nainternetu diky strance
www.resturaceukostela.com (3)

B bydlim v Ujezdé u Brna nebo
okoli (107)

B narazil/a jsem nahodou (napf.
pfi cesté Ujezdem) (5)

m diky informacnimu letaku (2)

W nevzpominam si (0)

Graf 4 — Zdroj znamosti subjektu U Kostela (Zdroj: vlastni zpracovani)

Restaurace U Kostela se snazi podpofit svoji image, upevnit vztah s hosty a dostat se do jejich
povédomi pomoci gurmanskych eventi. Jedna z otazek si tedy kladla za cil zjistit, nakolik
jsou tyto akce u zakaznikti popularni, a tedy kolik respondentti navstivilo alespoi jeden

Z eventu.

Navstivili jste v minulosti nékterou z
nasich akci?

m zvérinove hody

B letni patecni grilovaci
vecery

m Svatomartinskou husu

B country vecer s kapelou
Rancefi

Hne

Graf 5 — Navstévnost gurmanskych eventt (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Eventy vykazuji celkem 157 navstév z fad respondentt. Nejnavstévovanéjsi akci jsou bez-
podminecné zvérinové hody, na kterych bylo 73 respondentli. Naopak velmi nizkou navstév-
nost zaznamenal country vecer s kapelou Ranceri, kterého ze zcastnili pouze 3 respondenti.
71 respondentll zadny event potfaddany restauraci nenavstivil. Celkem tedy ze 173 respondentt

navstivilo alespon jednu z akci 102 hosti.

Pro zjisténi pro zdkazniky nejzajimavéjsiho eventu byla polozena dalsi z otazek.

Ktera z navstivenych akci vas zaujala
nejvice? (N=102)

1% 6% m 2véfinové hody (52)

B letni patecni grilovaci
vecery (28)

Svatomartinska husa (15)

B country vecer s kapelou
Rancefi (1)

B nezaujala mne zadna (6)

Graf 6 — Atraktivita jednotlivych gurmanskych eventti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, Ze jednoznacné nejatraktivnéj$im eventem jsou zverinové hody (51%).
V potadi druhém je pro respondenty nejzajimavéjsi letni pdtecni grilovani (27%). Vysledky
koresponduji s navstévnosti akci, zverinové hody jsou nejoblibenéjsi a maji tak nejvyssi na-
vStévnost, naopak ale také nejméné navstévovany country vecer zaujal nejvice pouze jednoho
respondenta. Lze tedy usuzovat, ze tento event potiecbuje masivnéjsi propagaci a vypilovani
koncepce, aby se pocet hostli zde a jeho atraktivita zvysily. Kladné je, Ze pouze 6% respon-

denti nezaujala akce zadna.

8.2.2 Méreni spokojenosti zakaznikii se sluzbami subjektu U Kostela

Stézejnim cilem piedlozené prace bylo zméfit zdkaznickou spokojenost hostli analyzovaného
subjektu se zde poskytovanymi sluzbami. Hodnoceni kvality bylo rozdéleno na sluzby posky-

tované restauraci a sluzby poskytované penzionem, aby bylo docileno objektivity, a to zejmé-
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na v piipad€, ze respondenti sluzeb jednoho ze zminénych nevyuZili. SluZzby restaurace tak
ohodnotilo celkem 170 respondentll, sluzby penzionu celkem 28. Nizky pocet respondentii
Pro ziskani nazoru na kvalitu sluzeb penzionu od vétsiho vzorku respondentii by bylo ze zmi-
néného divodu nutné provadét Setieni béhem celého roku. Respondenti hodnotili sluzby sub-

jektu znamkami jako ve Skole, tedy 1 = vyborné az 5 = nedostatecné.
Vedeni restaurace si zakladd zejména na stylovém a cistém interiéru, Spickové kuchyni
a ochotném a ptijemném personalu. Proto byly kritérii kvality sluzeb mimo jiné¢ zvoleny pravé

tyto ukazatele.

Hodnoceni sluzeb Restaurace U Kostela

1,8
1,6
1,4
1,2 -

1 4
0,8
0,6
0,4
0,2

0 A T T 1

Cistota prostfedi  kvalita kuchyné interiér chovani personalu prijatelnost cen

Graf 7 — Hodnoceni sluzeb Restaurace U Kostela (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak vykazuje graf, ani jedno z kritérii neobdrzelo hodnoceni primérnou znamkou 2 a vyssi.
Nejhorsi hodnoceni ziskalo kritérium prijatelnost cen, zndmku 1,6. Jak ukazala situacni ana-
lyza a analyza konkurence, Restaurace U Kostela vykazuje opravdu nejvyssi ceny ze subjektd
ve mésté poskytujicich stejné sluzby. Vzhledem k piedkladané kvalité kuchyné a interiéru
vsak ceny odpovidaji, jak to ziejmé chapou i respondenti, protoze znamka 1,6 je vice nez pfi-

jatelna.

Nejlépe je restaurace hodnocena v kritériich cistota prostredi a chovani personalu — zndmkou

1,2. Jak jiz bylo zminéno, z vyzkumu portalu Restu.cz vyplynulo, Ze chovani personalu je
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pro hosty podstatn¢jsi nez napiiklad to, Ze jim nechutna ptedlozeny pokrm - to by dokazali
na rozdil od nepfijemného persondlu tolerovat. Proto je pozitivni, ze chovani personalu Re-
staurace U Kostela ziskalo takto vynikajici hodnoceni. Kvalita kuchyné je hodnocena také
skvéle — znamkou 1,4, avSak nékteti respondenti v zavérecné oteviené otazce vyzkumu uvade-
11 ptiklady nespokojenosti s jidlem (naptiklad ne pfili§ chutna odriida brambor, chybi nabidka
téstovin), proto je dualezité, Ze pfijemna obsluha muze jejich kone¢ny dojem ze sluzeb vylep-
Sit.

Sluzby Penzionu U Kostela ziskaly podobné hodnoceni. Ani jedno z kritérii nebylo hodnoce-
no znamkou 2 a horsi. V pfipadé penzionu méli respondenti jeho sluzby ohodnotit, kromé

jinych, v kritériu vybavenosti pokojii a celkove jak na né€ pusobi kvalita ubytovani.

Hodnoceni sluzeb Penzionu U Kostela

1,8

1,6

1,4
1,2

0,8

0,6

0,4

0,2

Cistota prostredi vybavenost kvalita ubytovani chovanipersonalu pfrijatelnost cen
pokojl

Graf 8 — Hodnoceni sluzeb Penzionu U Kostela (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejhiife byl penzion hodnocen opét v kritériu prijatelnost cen. Primérnd zndmka je zde jesté
mirné vyssi, nez jak byla ohodnocena pfijatelnost cen v restauraci. Cena je pro respondenty
nejvyraznéjSim faktorem vybéru ubytovani, jak ukdzala tato otdzka v Setfeni. Podle ceny si
ubytovani vybira 83 respondentd. Cena ubytovani U Kostela a jejich nasledna ptijatelnost by
tak mohla byt zlepSena - napiiklad hromadnymi slevami nebo vérnostnim programem, kdy by
doslo ke snizeni ceny a tedy pravdépodobnému zvySeni jeji pfijatelnosti. Naopak nejlepsi

primérnou znamku dostal penzion v kritériu cistota prostiedi — téméf vybornou. Na $picko-
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vém uklidu si subjekt velmi zakladd a zaméstnava za timto ucelem kromé hlavni pokojské
I dvé pomocné sily, aby bylo dosaZzeno maximalniho servisu. Lze hodnotit jen kladng, ze zvy-

Senou pozornost o Cistotu prostiedi vnimaji ,,témet vyborné™ 1 hosté.

Horsi hodnoceni — 1,4 — ziskal penzion co do vybavenosti. V zavérecné oteviené otazce na-
priklad jeden z respondentii uvedl, ze mu na pokoji chybél vysousec¢ vlast. Pokud by na vyba-
veni pokojl subjekt zapracoval a dovybavil je tak, aby zcela odpovidaly standardiim, mohl by
zazadat o ptid€leni hvézdicek (certifikatu). Zakaznik by tak piedem véd¢l, Ze jedna s vysokou
kategorii ubytovani, a i cena za ubytovani by diky tomuto pro n&j mohla byt ptijatelngjsi. Kva-
litu ubytovani (pocet hvézdicek) totiz uvedlo jako faktor vybéru ubytovani 45 respondentd,
coz je hned druhy nejcastéji uvadény faktor (po cené za ubytovani). Lepsi vybavenost by moh-
la zvysit k vybornému 1 hodnoceni celkové kvality ubytovani, které ma nyni primérnou

znamku 1,3.

Jedna z otazek dotaznikového Setieni se tazala, zda se host planuje ke ,,Kostelu® vratit i v bu-
doucnu. Lze totiz predpokladat, Ze pouze spokojeny zakaznik by o opétovném navratu uvazo-
val. Je proto velmi pozitivnim faktem, ze 151 respondentti ze 173 celkovych uvedlo, Ze zopa-
kovat svoji navstévu planuji. Tato polouzaviena otazka se dale ptala na divod - tedy proc se
host planuje ¢i naopak nepldnuje v budoucnu vratit. Divodem nejcastéji uvadénym (44 re-
spondentll) bylo dobré jidlo. Dalsi dva respondenti uvedli, Ze si chtéji navstévu zopakovat
z divodu, aby ochutnali dalsi jidla - |ze tedy konstatovat, ze s aktualnim pokrmem byli spoko-

jeni, a proto maji zajem vyzkouset i pokrmy jiné.

Duvod navratu v budoucnu (N=151)

B dobré jidlo

m/dobra obsluha

m pfijemné prostredi

B nekuracké prostory

m celkova spokojenost

® pracovni povinnosti
ochutnat dalsi jidla

mam to blizko

chodim na menu

Graf 9 — Divod navratu v budoucnu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Osm respondentit pak uvedlo, Ze chodi na obédové menu, tudiz jejich dal$i navstéva bude
opét kvuli poledni nabidce. Z divodt gastronomickych planuje zopakovat navstévu tedy cel-
kem 54 respondenti, coz je 36%. Kuchyné je zakladni sluzbou restaurace. Spolu s obsluhou
a interiérem tvoii celou jeji podstatu - kvalita kuchyné vsak byla ohodnocena primérnou
znamkou 1,4, coz je hodnoceni skv¢€lé, ale vykazuje prostor pro zlepSeni az na hodnoceni
,vyborné®. Gastronomické divody by pak mohly byt onim diivodem névratu pro vétsi pocet
zékaznikli. Nekteti respondenti naptiklad uvadéli, Ze nabidka jidel je pro né€ jiz znacné stereo-
typni a jidelniek by si zaslouzil obménu. Na tato ptani Restaurace U Kostela jiz zareagovala
a koncem meésice bfezna byla nabidka pokrmi inovovéana. Lze tedy poznamenat, ze hostim se

naskytla moznost ochutnat nové chuté a timto také motivace k dalsi navstéve, co se jidla tyce.

Jiz bylo hodnoceno, ze s obsluhou subjektu U Kostela jsou zékaznici opravdu spokojeni —
pfimo jako diivod budouci navstévy uvedlo dobrou obsluhu 38 respondentti. V tomto sméru
je tedy dulezité, aby obsluha zavedené standardy dodrzovala, aby se nestalo, Ze hosty pii bu-
douci navstéveé zklame. 27 respondentti pak uvedlo, Ze se ke ,,Kostelu* chtéji vratit, protoze
jsou tu piijemné prostory, coz dokazuje, ze rustikalni styl byl skvéle zvolen, nebot’ plisobi

utulné a tedy piijemné.

Pracovni povinnosti jako divod navratu v budoucnu byly uvedeny sedmi respondenty z fad
hostli penzionu. Sama provozni penzionu uvedla, Ze hosté ubytovavajici se zde z diivodi pra-
covnich povinnosti v okoli Brna se ¢asto vraci. | v tomto ptipadé (vzhledem k mnozstvi sub-
jektd ubytovani v okoli Brna) Ize konstatovat, Ze jsou tito respondenti se sluzbami penzionu

spokojeni, jinak by pro pfisti pobyt zvolili subjekt jiny.

8.2.3 Navstévnost konkurence subjektu U Kostela

Jednim z dil¢ich cilii bakalatské prace bylo analyzovat konkurenci subjektu. Tato byla prove-
dena na zakladé stanovenych kritérii u dvou zatizeni, kterd nabizenymi sluZzbami ¢i svou ka-
pacitou nejvice odpovidaji subjektu U Kostela — Hostinec U Pasekti a Bistro a ubytovna
U Masny, a je k nahlédnuti v Priloze PI. Aby byla analyza konkurence kompletni, bylo vhod-
né zjistit, kolik zdkaznikli konkurenci redln€ navstivilo ¢i navstévuje. Podle zjisténych hodnot

pak bylo mozné urcit, ktery z konkuren¢nich zatizeni je tim konkurentem nejvétsim.

Nejvice respondentd navstévuje z konkurenénich objektti Hostinec U Pasekt — celkem 79.

Navstivilo nebo navstévuje jej tedy necelych 46% zakaznikd subjektu U Kostela. Pesto-
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Ze toto Cislo neni alarmujici, mize byt tento subjekt Restauraci U Kostela povazovan za nej-

veétsiho konkurenta.

Navstevnost konkurence - Hostinec U
Paseku

M byl/ajsem pouze jednou

M byl/ajsem dvakrat &i
tiikrat v minulosti
jsem pomérné
pravidelnym hostem

Graf 10 — Navstévnost konkurence — Hostinec U Pasekt (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nutno zde vSak dodat, ze dalsi z konkurentii - Restaurace Na Rychté, ktera je nyni konkuren-
tem v potfadi druhym nejvétSim, prochazi momentalné rekonstrukci, kterd miize vyrazné vy-
lepsit jeji prostiedi a interiéry. Da se také ocekavat, Ze novy najemce tohoto subjektu bude
upravovat i nabizené sluzby, které mohou byt mnohem kvalitngjsi, nez byvaly v minulosti.
Aktualné je tedy nejvétsi potencidlni hrozbou spiSe Restaurace Na Rychté, protoze analyza
konkurence ptedlozila argumenty dokazujici, ze Hostinec U Pasekt kvalitou sluzeb Restaura-

ci U Kostela nedosahuje.

Dilezitym poznatkem V piipadé Hostince U Pasekil je zejména to, Ze pouze 22 respondentil
navstévuje hostinec pravidelné a nékolik respondenti do dotazniku piimo uvedlo, ze jej pra-
videlné navstévuji pouze proto, ze si zde mohou zahrét kule¢nik, ptipadné diky nabidce pizzy.
Tyto atraktivity odliSuji hostinec i od zbytku konkurence ve mésté, tudiz je zcela pochopitel-
né, ze se diky témto USP stava pravidelnym cilem hostl. Naopak 11 respondentli uvedlo,

ze zde bylo pouze jednou, z ¢ehoz lze usuzovat, zZe je sluzby hostince mohly zklamat.

V piipad¢ dalsiho z konkurentt — Bistra U Masny — je Cislo respondentt, kteti zde byli jen
jednou, jesté vyssi — 17. Pouze jeden jediny respondent uvedl, Ze je jeho pravidelnym hostem,
coz je nejnizsi Cislo ze vSech konkuren¢nich subjektil, na které se Setfeni dotazovalo. Celkem

tedy 14% zakaznikt subjektu U Kostela bistro v minulosti navstivilo ¢i nékdy navstévuje.
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Navstévnost konkurence - Bistro U
Masny

M byl/ajsem pouze jednou

m byl/ajsem dvakrat i
trikrat v minulosti

M jsem pomeérna
pravidelnym hostem

Graf 11 - Navstévnost konkurence — Bistro U Masny (Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi z otazek dotaznikového Setfeni jsou vyhodnoceny v piiloze této bakalarské prace (Prilo-

ha PVI).
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo na zdkladé sbéru sekundarnich dat a primarniho Setfeni ana-
lyzovat komunikaéni aktivity Restaurace a Penzionu U Kostela v Ujezdé u Brna a zhodnotit
jejich vnimani zadkazniky. Déle byla na zékladé primarniho Setfeni zhodnocena spokojenost

zékaznikl tohoto subjektu. Cilem bylo také néasledné z analyz a Setfeni mezi zakazniky vyvo-

dit zavéry a doporuceni pro dalsi piisobeni subjektu na trhu.

Nejprve byla provedena situa¢ni analyza Restaurace a Penzionu U Kostela, ktera je nezbytna
k planovani marketingové komunikace a strategie. Analyza ptinesla charakteristiku zkouma-
ného subjektu, jeho sluzeb a zakaznikli. Ke komplexnosti situa¢ni analyzy bylo nutné identifi-

kovat a zhodnotit také konkurenci subjektu.

Pro analyzu konkurence byly vybrany subjekty, které nejvice svymi sluzbami a kapacitou od-
povidaji Restauraci a Penzionu U Kostela a mohou je tak nejvice ohroZovat, a nasledné hod-
noceny podle vybranych kritérii. Z provedené analyzy vyplynulo, Ze subjekt U Kostela nabizi
ze zkoumanych zafizeni sluzby nejkvalitngjsi. Piesto vSak i konkuren¢ni subjekty nabizi jedi-
necné sluzby, které mohou Restauraci a Penzion U Kostela ohroZovat — naptiklad ojedinélé
pokrmy ¢i rozvoz jidel aZ do domu. Proto je tieba aktivity konkurence nadale sledovat a vcas

na né reagovat.

Analyzou komunika¢niho mixu bylo zjisténo, jaké komunikacni prostfedky Restaurace a Pen-
zion U Kostela vyuZziva ke komunikaci se zdkazniky, a byla tak z ¢asti zodpovézena jedna z
vyzkumnych otazek. Bylo vSak zhodnoceno, Ze ne vSechny prostiedky jsou vzhledem k teore-
tickym poznatkim spravné a maximalné vyuzity. Pouziti dalSich aktivit by mohlo komunikaci

se zdkazniky a vztahy s nimi vylepsit. Budou proto navrZzeny a doporuc¢eny zmény.

Primarni Setfeni mezi zakazniky objasnilo, které marketingové nastroje a komunikaéni aktivi-
ty, jez subjekt U Kostela vyuziva, jsou jimi registrovany, a byla tak zodpoveézena druha cast
vyzkumné otazky. Nejvice registrovany jsou dle ocekdvani webové stranky. Naopak casto
vyuzivany letédk a direct mail zaznamenaly nizky pocet zaregistrovani a ukazalo se tak, Ze tyto
potiebuyji jisté upravy, jez budou specifikovany v kapitole Navrhy a doporuceni.

Prazkum splnil i dal$i ze svych cili, nebot’ bylo diky nému zjisténo, kolik respondentti na-
v§tévuje konkurencni subjekty. Nejvice respondentii navstivilo ¢i navstévuje Hostinec U Pa-

sekd, presto vSak pocet téchto respondentli neni ohrozujici — pouze 79, tedy necelych 46%.
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Podstatnym cilem prizkumu také bylo zméfit, jak zakaznici hodnoti sluzby Restaurace a Pen-
zionu U Kostela, aby mohlo byt stanoveno, zda je dana sluzba uspokojuje. V tomto ohledu
piinesl pruzkum pro subjekt velmi pozitivni zjisténi, protoze ani jedna z hodnocenych sluzeb
(Cistota prostredi, kvalita kuchyné, vzhled interiéru, chovani personalu, pfijatelnost cen, vyba-
venost pokoju, kvalita ubytovani) nebyly ohodnoceny primérnou znamkou 2 a vyssi, zkuse-
nost zakaznikli se zminénymi sluzbami je tedy témét vyborna, u kritéria pfijatelnosti cen

na hranici s chvalitebnou.

Podstatou bakalarské prace bylo zhodnotit spokojenost zdkazniki Restaurace a Penzionu
U Kostela. Vzhledem k provedenému dotaznikovému Setieni, které prokazalo, ze zakaznici
hodnoti sluzby subjektu téméi vyborne€ a 151 respondentd ze 173 celkovych se sem planuje
vratit i v budoucnu, lze konstatovat, ze zakaznici jsou se sluzbami zde poskytovanymi spoko-
jeni. Nejvice jsou zékaznici spokojeni s dobrym jidlem, dobrou obsluhou a Cistym a piijem-
nym prostfedim. K faktim potvrzujicim spokojenost zakaznikli pfispivd 1 to,
ze V polouzaviené otazce na divod navratu v budoucnu uvedlo 14 respondentli spontanné
davod celkovd spokojenost, €1 to, ze nékolik respondentii v zaveére€né oteviené otdzce napsalo
vzkaz, ze nemaji naprosto C0 vytknout. Prizkum navstévnosti konkurence ukazal, ze Hostinec
U Paseku navstévuje pomérmné pravidelné pouze 22 respondentl a Bistro U Masny dokonce
pouze jeden. Mizeme tedy fici, ze se sluzbami konkurenénich zafizeni zékaznici natolik spo-

kojeni nejsou, aby méli zajem stat se zde pravidelnymi hosty.

Autorka pojala predlozenou praci rozsahleji, aby jeji obsah zahrnul specifika marketingu, kte-
ra je nutno zohlednit pfi tvorbé strategie a stanoveni cilli subjektu. Tyto totiZ nemé Restaurace
a Penzion U Kostela bliZze ur¢ené. Piinosem prace tak jsou zejména zaklady pro stanoveni cili
subjektu do budoucna, kde bude mozno zohlednit spokojenost zdkaznik, vysledky, které vy-
plynuly z analyz, poznatky o komunika¢nich aktivitach a jejich vnimani zakazniky a v nepo-
sledni fad¢ i navrhy a doporuceni piedlozena autorkou.

w7

Diky reSer$i literatury pro tvorbu teoretické Casti prace nabyla autorka nové védomosti,
zejména z oblasti marketingu sluzeb a marketingu cestovniho ruchu, utvrdila si osobni hypo-
tézu, ze spokojenost zakaznikl je v segmentu sluzeb principem celého podnikani, a ziskala
poznatky nejen o jejim vyznamu, ale seznamila se také s metodami, jak spokojenost zakazni-
kl nejlépe méfit. Prace také obohatila autorku o zkuSenost se zpracovavanim dat ziskanych
Z papirovych dotaznikl. V neposledni fad¢€ si autorka potvrdila osobni domnénku, Ze sluzby

nabizené subjektem U Kostela jsou na vyborné trovni, coz potvrdilo dotaznikové Setfeni.
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SILNE STRANKY (strenghts)

SLABE STRANKY (weaknesses)

A/ SITUACNI ANALYZA
- pozice na trhu: jiz zabéhnuty podnik (od roku 2009)

- poloha subjektu: vynikajici, centrum mésta, u namésti

- personal: zkuseny, kvalitné vySkoleny, vyborné hodnocen
zakazniky, nizka fluktuace zaméstnancu

- ptijemny, Cisty, stylovy interiér s atmosférou, vyborné
hodnocen zakazniky

- kvalita sluzeb: vysoka, vyborné hodnoceny zakazniky
- prostory pro soukromé akce a oslavy (salonek, vinarna)
- konferen¢ni prostory

- moznost ubytovat se po soukromé akci

- dobra dopravni dostupnost

B/ ANALYZA KONKURENCE

- poloha subjektu: z podnikti ve mésté nejlepsi

- prostory s nejveétsi kapacitou ze subjekta ve mésté

- srovnani interiéru: esteticky nejpiijemnéjsi prostory
- nejvyhodnéjsi poloha zahradky

- jediny subjekt ubytovani v Ujezdé zapsany u Ceského
statistického ufadu

- jednoznacné nejkvalitnéjsi webové stranky

- nejlepsi pozice ve vyhledavani (Google, Seznam)

- spoluprace s ubytovacimi portaly

- nabidka michanych koktejlu

- nejdelsi oteviraci doba (vinarna, az do 4. hodiny ranni)

- individualni poskytovani sluzeb, snazi se maximalné
vychazet vstiic zakaznikiim (soukromé akce)

A/ SITUACNI ANALYZA

- subjekt nema urcenou strategii a specifikovany cile
- vyssi cena sluzeb oproti konkurenci ve mésté

- poloha subjektu: hosté penzionu jsou ruseni vyzvanénim
kostelnich zvonu a hlukem aut z hlavni komunikace

- ubytovaci sluzby: primérna obsazenost penzionu pouze
50%

- cilové segmenty: penzion se zaméfuje piedevsim na osoby
cestujici za praci, restaurace se piili§ zaméfuje pouze na
denni menu

- kvalita sluzeb: absence certifikace (hvézdicek)

- kapacita penzionu niz$i nez prostor restaurace — ne vsichni
hosté soukromych akci mohou byt ubytovani

- nedostate¢na kapacita restaurace béhem obédového menu
— neuspokojena poptavka

- ve vSedni dny nizka poptavka v dobé mezi 14. az zhruba
18. hodinou

B/ ANALYZA KONKURENCE

- subjekt malo sleduje svoji konkurenci

- subjekt i nadale musi zlepSovat kvalitu sluzeb, aby jej
konkurence nepredstihla

- cenové srovnani: subjekt s nejvyssimi cenami ve mésté

- konkurence nabizi atraktivni pokrmy (pizza,
hamburgery, zabijackové speciality)

- absence moznosti zabavy, kterou konkurence
disponuje (Sipky, kulecnik, kuzelky)

C/ ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

- jednotna vizualni identita komunikac¢nich prostiedku, ktera
koresponduje s rustikalnim stylem subjektu

- silné word of mouth

- kvalitni a uzivatelsky pfijemny web — 70% respondenti
web navstivilo, 88% naslo ihned informaci, kterou hledalo,

- placena predni mista ve vyhledavacich Google a Seznam
- web a letaky na recepci i v anglické/némecké verzi

- eventy se specialnim menu pouze zde

- velka okna do ulice

- Siroka databaze e-mailti pro direct mailing (nyni 369 adres)

C/ ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

- chybi specializace komunikace na rizné cilové segmenty
(napf. cilova skupina 18-26 let)

- do reklamy a komunikace neni pfili§ investovano
(napf. laickost letaku, absence placené novinové ¢i radiové
reklamy)

- neni propracovana komunikacni strategie
- je vyuzivano pouze minima mediatypt

- PR: absence oficialniho profilu na Facebooku a komunikace
zde s vefejnosti

- neni vyuzivano zékladni mistni reklamy — obec. rozhlasu
- nizka kvalita letakt - pozvanek
- letaky zaregistrovalo jen 18% respondentt

- podpora prodeje: sleva z ceny neni komunikovana,
sezonnich piilezitosti vyuzivano velmi sporadicky

Tabulka 3 — Zavérecna SWOT analyza — silné a slabé stranky (Zdroj: vlastni zpracovani)
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PRILEZITOSTI (opportunities)

HROZBY (threats)

A/ SITUACNI ANALYZA

- obyvatelstvo mésta s mladym vékovym prumérem

- pokrokové mésto s vysokou obcanskou vybavenosti
- rozvoj mésta povede ke zvySeni poctu obyvatelstva
- vyborna dostupnost z Brna

- historické pamatky: tésna blizkost Mohyly miru
a Slavkova u Brna

- vinaiska obec — mozno vyuzit pro nabidku lokalnich vin
- moznost ziskat hvézdicky (klasifikani znamky)

- ve mésté a okoli mnoho firem (zajem jejich zaméstnancu
o denni menu) — podnikatelské prostiedi

- téméf 80% hosti se pravidelné vraci
- zahrani¢ni klientela
- zhruba 20% narust trzeb ro¢né — mozné zvyseni

- krach ¢i uzavieni nékteré¢ho z konkurenc¢nich subjektu

B/ ANALYZA KONKURENCE
- ve mésté neni ubytovaci subjekt stejné kvality a Grovné
- nizsi troven sluzeb (zejména kuchyné) konkurence

- nabidka novych druhi ¢i znacek piv, které konkurence
nenabizi

- konkuren¢ni subjekty nemaji détsky koutek — muze
ptitahovat cilovy segment rodiny s détmi

- na internetu se objevi negativni recenze konkuren¢nich
subjektu

A/ SITUACNI ANALYZA

- ve mésté piibude nova konkurence se stejné vysokou trovni
sluzeb

- ve mésté se otevie pivnice s vice druhy piva

- rekonstrukce Restaurace Na Rychté (interiér bude
piijemné;jsi, kvalita sluzeb vyssi, kapacita subjektu vétsi)

- zakaznici budou vyzadovat stlaceni cen, ale pozadovat
kvalitngjsi sluzby (vyssi naroky zakazniki)

- zvySeni cen potravin ¢i energii, rostouci naklady na provoz

- planovana stavba nové silnice v Ujezdé — mozny odklon
Casti cestujicich, ktefi kolem subjektu U Kostela jezdi

- zhor3eni vztahu s dodavateli ¢i zprostiedkovateli
- kvalita kuchyné klesne

- pokrmy se stanou pro hosty stereotypnimi, a tak piejdou
ke konkurenci

- odchod zkusenych zaméstnancu a tim pokles standardu
sluzeb

- personal subjektu bude nepiijemny, neochotny

- nékteré firmy z Ujezdu ¢i okoli se presunou — nizsi zajem
o denni menu

- opadne zajem o soukromé akce — snizi se jejich pocet
a poklesnou zisky

C/ ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

- PR: komunikace facebookovym profilem (predevsim
s cilovou skupinou 18-26 let)

- podpora prodeje: tzv. happy hours — prodej vybranych
produktl za nizsi cenu v danou dobu

- podpora prodeje: vyuziti vice sezonnich a regionalnich
akei

- podpora prodeje: zalozeni vérnostniho programu,
vyraznéji komunikovat slevu z ceny

- vyuziti obecniho rozhlasu a mistnich novin, obecnich
vyvésnich desek

- nabidka barterové spoluprace s dalsimi médii
- eventy ve Sklepé — napf. vecery u cimbalu

- zvySeni publicity diky tcasti $étkuchafe v TV poradech

B/ ANALYZA KONKURENCE

- lidé omezi navstévy restauraci a radéji budou vyuzivat
moznosti rozvozu pokrmu

- kapacita restauraci béhem obéda nebude dostacovat — lidé
radgji vyuziji moznosti rozvozu
- konkurence muize organizovat turnaje, napi. v kuzelkach,

kuleéniku

- konkurence zvysi standard sluzeb — zpfijemnénim
interiéru, pfijmutim vyhlaseného $éfkuchate atp. ¢i naopak
jesté zlevni

C/ ANALYZA KOMUNIKACNIHO MIXU

- opakujici se eventy se stanou pro hosty stereotypnimi a ti
je pfestanou navstévovat

- zakaznici nebudou Cist direct maily

- konkurence zacne délat gurmanské eventy

- publicita v médiich bude negativni

- negativni word of mouth o subjektu a jeho sluzbach

- na internetu se objevi negativni recenze hodnotici sluzby
subjektu

Tabulka 4 — Zavérecna SWOT analyza — pfilezitosti a hrozby (Zdroj: vlastni zpracovani)
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NAVRHY A DOPORUCENI

Vzhledem ke konkurenci

Restaurace a hostince v Ujezdé u Brna nabizi viechny stejnou znacku piva. Zakaznik, ktery
jde do subjektu takového typu za icelem konzumace tohoto napoje, nema na vybér, a tak
pro n&j v tomto sméru nemusi byt dileZité, jaky subjekt navstivi konkrétné. Proto je doporu-
¢eno, aby nabidka druhi ¢i znacek piv byla rozsifena, ¢imz vznikne odlisnost od konku-
rence. Oblibenost malych soukromych pivovara a pivnich speciali nabyva na vyznamu, je zde
proto hrozba, 7e pokud by v Ujezdé nebo blizkém okoli byla oteviena pivnice s vice druhy
piv, trzni podil subjektu U Kostela by se mohl snizit. Bylo by vhodné tuto trzni piilezitost

v¢as vyuZit.
Komunikac¢ni mix

Webové stranky

Na kvalitu webu subjektu U Kostela jiz bylo poukazano a neni zde témét co vytknout. Autor-
ka doporucuje pouze odstranit neaktualni text v zaloZce Sluzby, ktery fika: ,,Do budoucna
bychom chtéli restauraci rozsirit o stylovou vindrnu a penzion s kapacitou 45 lLizek*. Zakaz-
nik, ktery subjekt U Kostela osobné nezna a nevi, ze tyto sluzby jsou jiz v provozu, by tak
mohl byt zmaten ¢i pfi hledani ubytovani web rovnou opustit, protoze se pravé dozvédél,
ze penzion jes§té nefunguje. Navrhem pro webové stranky je dopInéni seznamu chystanych
gurmanskych akei (napiiklad spolu s fotografii z akce z minulého roku) do zalozky Ak-
ce & tipy, aby zakaznici méli ptehled, na co se mohou béhem roku tésit (napft. listopad 2015 —
Svatomartinskd husa). Stejné doporuceni uvedl 1 jeden z respondentl v otdzce, jakéa informace

mu na webu chybéla - je tedy evidentni, ze hosté by tyto informace ocenili.
Tisténé materialy

Tiskoviny v podob¢ letaku, které slouzi jako pozvanky na gurmanské eventy, jiz vykazovaly
zavad vice. Informacni letacky z recepce penzionu vsak byly v pofadku. Proto je doporuceno,
aby pozvanky byly tvoieny s inspiraci z letakd informacnich. Vhodné by bylo zcela jisté
pouzit leskly papir, aby tiskovina mohla byt doplnéna fotografii, kterd by neméla chybét, ne-
bot’ vizualné zaujme respondenta a ukaze mu, co mize od akce o¢ekavat. Pii tvorbé letakd by
Vv zadném piipad¢ nemély byt pouzivany vykii¢niky. Na prvni pohled by na letaku mélo byt

evidentni logo subjektu, proto je doporuceno umistovat ho do horni ¢asti. Dale nesmi chybét
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kontaktni informace — telefon, kde 1ze provést rezervaci stolu, odkaz na webové stranky a ad-
resa subjektu, vhodné je i umisténi mapky. Autorka doporucuje, aby letaky stejné tak jako ty
informacni, byly vedeny v pfirodnich barvach, jez jsou pro subjekt U Kostela typické (hnéda,
bézova, zlatd). Krom¢ samotného textu pozvanky je vhodné umistit do spodni ¢asti letaku
strucné informace o subjektu a jeho sluzbach. Pokud zkuSenosti internich pracovnikii nejsou
pro tvorbu letakii dostatecné, bylo by vhodné vyuzit externi agenturu. Kvalita letdkd by méla
korespondovat s profesionalnimi sluzbami subjektu - letdky v8ak bohuzel profesionalné nevy-
padaji.

Zvysenou pozornost si zaslouzi propagace country veceru s kapelou Rancefi, kterd v pruzku-
mu vykazala nizkou navstévnost (pouze 3 respondenti) i oblibenost (pouze 1 respondent).
Tato akce by méla byt prezentovana s vétSim predstihem a Vv $irsi distribucni siti, letaky in-
formujici o ni by mély byt obzvlast’ vizudlné zajimavé. V tomto ptipad€ nesmi chybét fotogra-
fie vystupujici kapely a odkaz na jeji web, aby zakaznici mohli napiiklad zhlédnout reference

¢i si poslechnout hudebni ukazky, a poznali tak, zda je pro n¢€ event zajimavy.
Public Relations

Z moznych nastroji subjekt vyuziva pouze web, eventy a sponzoring kulturnich akei. O spon-
zoringu se dozvédi hosté, kteti danou kulturni akci navstivi, a to z listu sponzorti. Bylo by
vSak vhodné informace o tom, Ze subjekt U Kostel nejriiznéj$i akce sponzoruje, komunikovat
Vv §ir§im rozpéti, naptiklad na webovych strankach ¢i na socialni siti. MiiZe se tak o tomto do-

zveédet vice hosti a tim padem se zlepsit image v mysli vice zakaznikd.

Autorka navrhuje zaloZeni oficialniho profilu na socialni siti Facebook, diky ¢emuz muze
subjekt komunikovat piedevsim s cilovou skupinou 18-26 let. Komunikace zde totiz miize byt
1 neformalni, coZ je pro segment mladych zakaznikd zajimavé. Profil by slouzil ke zvefejio-
vani aktudlnich fotografii (naptiklad ,,Mdme novy michany drink. Prijdte ochutnat*), ke ko-
munikaci zajimavosti (naptiklad ,,Dnes je to presné 7 let, co jsme tu pro vds. Oslavte
to S mami specidalnim narozeninovym koktejlem za specidalni narozeninovou cenu'
¢i k informovani zakaznikli o aktualni situaci (naptiklad ,,Dnes bude Sklep od 19 hodin uza-

viren verejnosti z ditvodu soukromé oslavy. Dékujeme za pochopeni a tésime se na vas zitra®).

Vhodnym nastrojem, jak zlepsit vztahy se zédkazniky, miize subjekt U Kostela i umisténim

schranky pro zlepSovaci naméty Vv budové subjektu, nejvhodnéji na misté, které neni
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na ocich vsech hostl (napi. vstupni chodba). Zatizeni tak totiz ukdze, ze se zajima o své hos-

ty. Systém piani a stiznosti je také jednou z metod, jak dale métit zakaznickou spokojenost.
Eventy

Oblibenost gurmanskych eventl byla prokdzana v dotaznikovém Setieni. Lze pouze doporucit,
aby bylo uvazovano o novych akcich ¢i alespon 0 mirné zmén¢ programu a menu na akcich

soucasnych, aby nedoslo k tomu, Ze se eventy stanou pro zakazniky jiz nudnymi.

Vhodnym navrhem nového eventu muze byt naptiklad posezeni s cimbalovou muzikou, kte-
ré muze byt doplnéno ochutnavkou mistnich vin ¢i prodejem vin za specidlni ceny. Podobna
akce probehla v sousedni obci Otnice a ucast zde (ptiblizné 250 hostl) dokazuje, Ze event
s podobnou naplni je pro vefejnost zajimavy. Perfektni ptilezitosti, jak navazat blizsi vztah
S hosty, pak mlze byt akce se §éfkuchaifem, kdy kuchat miize predvadét live cooking show
pred zraky hostll nebo je ptimo aktivné zapojit — ve smyslu kuchatské skoly ¢i gurméanskych
kurzii. Ugast na této akci by byla omezena a ulastnici pfedem piihlaseni, aby kapacity
pro takovy typ eventu dostadovaly. Séfkuchai Restaurace U Kostela Martin Chlada predvadi
podobné live cooking show v pofadu Dobré rano s Ceskou televizi, ma tak zcela jisté zkuse-
nosti, které by mohl hostim predat. Je doporuceno zamérit nékteré z eventi i na segment
mladych zakazniku (18-26 let). Pro tyto by mohly byt atraktivni zejména nejriznéjsi soutéze
v americkém stylu, naptiklad ,,hospodské kvizy*, kdy spolu skupinky soupeti ve védomost-
nich otazkach, ¢i popularni ,,beer pong*“, kde je principem strefit se pingpongovym mickem
do pivniho kelimku. Prostory subjektu U Kostela dovoluji, aby takovéto akce pro mohly pro-
béhnout v podzemni vinarné, takze hosté restaurace by nebyli nijak ruseni. Podobny typ akci

pro mladé v Ujezdu nebyva, proto by mohl byt pro dany segment velmi atraktivni.
Publicita

Bylo zminéno, Ze $éfkuchai Restaurace U Kostela vystupuje s kuchaiskou show v Ceské tele-
vizi. Bylo by velmi vhodné toho vyuzit ke zvySeni publicity subjektu. Pfi vyhledavani jeho
jména, napiiklad pokud divaka show zaujme a hleda informace, kde mize jeho pokrmy
ochutnat, vsak nelze dohledat, ze vaii pravé v subjektu U Kostela v Ujezdé u Brna. Proto
autorka prace navrhuje, aby na webové stranky byla umisténa informace, kdo v restauraci po-
krmy pfipravuje, napiiklad v zalozce s jidelnim listkem. Neméla by zde chybét také fotografie

Séfkuchate. Tento navrh neni narocny na Cas ani zdroje, avSak mohl by do restaurace pfivést
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nov¢ hosty, kteti by radi ochutnali pokrmy, jejichZ ptipravu vidéli v televizi, a u soucasnych

zakaznikl zvysit image subjektu.
Podpora prodeje

Jak bylo zminéno, pro zvySeni navratnosti dotaznikl pti prizkumu bylo vyuzito soutéze, kdy
respondenti méli uvést svij e-mail, pokud se chtéli zacastnit losovani. E-mailovou adresu
udalo 69% respondentt, ¢cimz se ukézalo, Zze vysoky pocet hostli ma zajem ziskat veceti zdar-
ma. Proto je doporuceno soutéZe vyuzit i v budoucnu, at' uz pfi jiném prazkumu ci

k jakékoliv motivaci zakaznikt ke koupi.
Podpora prodeje ubytovacich sluzeb

Autorka doporucuje vyzadovat e-mailovy kontakt také od vSech hosti penzionu, aby bylo
mozné vytvorit jejich databazi. Je to dllezité zejména proto, Ze pak mlze subjekt hostim
podékovat, ze si vybrali pravé Penzion U Kostela, popfat jim k narozeninam ¢i ptfipomenout
pravidelnym zékaznik{l, Ze sluzeb penzionu jiz dlouho nevyuzili. Budovani vztahti touto ces-
tou je finan¢né nenaro¢né a subjekt svym zdjmem o zakazniky muiize zajistit, ze se radi vrati
i v budoucnu. Kvalitni databaze a evidence hostl je nejlepsi cestou, jak udrzovat kontakt

s hosty.

Dale je navrhovéno, aby Penzion U Kostela podpofil prodej sluzeb pomoci systému klubo-
vych prikazt, kdy pravidelni zakaznici ziskaji narok na slevu z ceny ubytovani. Tyto sle-
vy jsou poskytovany i v soucasnosti, avSak nejsou komunikovany, proto potencidlni hosté
0 nich nevi. Pokud n&kdo cestuje do okoli Brna ¢ konkrétné do Ujezdu pravidelné a o tomto
slevovém systému by védél, da se predpokladat, ze by zvolil pro ubytovani pravé tento sub-
jekt. Pro zatraktivnéni ceny za ubytovani pro turisty, jejichZ pobyt v mist¢ mize byt delsi,
by bylo vhodné komunikovat nabidku slev za pocet noci — napiiklad Ctyfi noci za cenu
ttech. Je nutné tyto slevy pevné stanovit cenikem a hlavné komunikovat, aby se o nich dozve¢-
délo cilové publikum a mélo zajem je vyuzit. Tyto slevy by pak mohly zlepsit pfijatelnost ce-
ny za ubytovani, protoze toto kritériu bylo ohodnoceno nejhorsi primérnou znamkou z celého

hodnoceni sluzeb — 1,7.
Podpora prodeje gastronomickych sluzeb

Vyraznym doporu¢enim pro dalsi plisobeni restaurace je zména podavani pribori hostim.

Vzhledem k vysokému standardu gastronomickych sluzeb by bylo vhodné ptizpisobit tomuto
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1 prezentaci ptiborti. Podani vSech ptiborti dohromady v keramickém kelimku je mozna rychlé
pro obsluhu, avSak vhodné je spiSe pro zafizeni jidelniho ¢i bufetového typu. Restaurace
by méla piibory predkladat jednotlivé, nejvhodnéji v kapsiéce z ubrousku, ktery by mohl byt
potistén logem subjektu, ptipadné pak naskladany symetricky na talitku. Toto podéani nazna-

Cuje, ze se nikdo nedotykal ¢asti ptiboru, ktera se vklada do ust.

Pro podporu prodeje gastronomickych sluzeb autorka doporucuje ¢astéji vyuzivat sezonni
prilezitosti. Napiiklad na sv. Valentyna zaregistroval subjekt zvySeny zajem o rezervaci stoli
ze strany part. Nenabizel vSak zadné specialni menu, ke kterému mohla byt tieba lahev vina
zdarma, ani interiér nebyl nijak vyzdoben k této specidlni pfilezitosti (napi. bilé ubrusy
na stolech, cervené ubrousky, jiz ptipravené sklenky na vino na stolech). Vynikajici ptilezitos-
ti by pak mohl byt Den déti a konec Skolniho roku, kdy by restaurace nabizela napiiklad vese-

le ozdobené zmrzlinové pohary a détska jidla za specialni cenu, a interiér vyzdobila balonky.

Restaurace pocituje mirny odliv zakaznikti mezi 14. a zhruba 18. hodinou odpoledni. Vhod-
nym feSenim by mohlo byt nabizet Vv restauraci v tuto dobu za specidlni cenu kavu spolec¢né
s dezertem. Ve vinarné, kde jsou nabizeny michané koktejly, 1ze pak v Case, kdy pfichazi
nejméné hostil, podpofrit prodej diky tzv. happy hours, kdy ve stanoveném ¢asovém rozme-
zi jsou tyto koktejly nabizeny za akéni cenu. Koktejlova happy hour je velmi popularni

a mohla by se stat mezi hosty oblibenou.

Poslednim doporu€enim pro podporu prodeje je vytvoreni bali¢kii pro rizné prileZitosti.
Naptiklad 79 respondentt Setfeni uvedlo, Ze diivod jejich navstévy Restaurace U Kostela bylo
setkani s prateli. Pro tento segment zdkaznikdi by mohl byt vytvofen bali¢ek ,,pro pratele®,
ktery by obsahoval pokrm, ktery konzumuje vice osob spole¢n¢ — napiiklad misu fizkd, ktera
jiz v nabidce restaurace je, velkou porci kufecich kiidylek nebo velkou porci tatarského bifte-
ku a topinek, ke kterym by byly podavany tieba dvé¢ lahve vina. Tento balicek by mél specidlni
cenu oproti béZzné cené pii zakoupeni produktii samostatné. Dal$im typem by mohl byt napii-
klad balicek urceny pro oslavy maturitni ¢i statni zkousky. Soucasti bali¢ku by byla rezervace
stolu naptiklad pro deset osob, jeho stylovy vyzdoba, deset porci vybraného pokrmu, ptipitek
pro uréeny pocet hostl a také kava a dezert pro kazdého z hosti. I zde by byla cena vyhodnéj-
$1, nez kdyby si zékaznici stejné sluzby zakoupili mimo bali¢ek. Podobné balicky prozatim
nenabizi ani konkurence, jsou proto vhodnym néstrojem, jak své sluzby oproti ni op€t mirné
pozvednout. Poskytnuta sleva v balicku a jeho népaditost zase mohou zatraktivnit nabidku

restaurace u zakaznika.
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Direct marketing

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, direct maily subjektu U Kostela zaregistrovalo pouze
7% respondentli. Mozné navySeni poctu zaregistrovani mize nastat po zvySeni poctu databaze
e-mailil, ke kterému doslo diky zminéné soutézi. Bylo by vSak vhodné vylepsit i textovou
a vizualni stranku, aby se direct maily staly pro respondenty zajimavymi a zaujaly je. Dulezi-
té je zasahnout Ctenare jiz pfedmétem direct mailu, aby jej vibec oteviel. Pokud totiz za-
kaznikim kazdy tyden pfijde e-mail s pfedmétem Menu na tento tyden, mize si na néj re-
spondent po Case vytvofit tzv. slepotu. Je proto doporuceno volit tderné predméty a titulky -
napiiklad pokud by byl jednim z pokrmil tydenni nabidky hamburger, 1ze aplikovat naptiklad
predmét mailu ,,V sitery miizete U Kostela ochutnat nejlepsi hamburger v celém Ujezdé™. Tak-
to lze jiz predmétem e-mailu upozornit na speciality tydne a navnadit respondenta nejen aby si
precetl dany direct mail, ale také aby je pfiSel ochutnat. Vhodné je pak ptidat fotografii dané

speciality.

Fotografie z minulych ro¢nik by nemély chybét ani v direct mailu, ktery informuje o blizicim

se gurmanském eventu.

Navrhy a doporuceni byly navrzeny s ohledem na redlné moznosti subjektu U Kostelu. Vzhle-
dem K tomu, Ze pocet zdkaznikii subjektu se stdle zvysuje, aniz by bylo vyraznéji investovano
do reklamy, tykaji se doporuceni spise zlepSeni vztahii se zakazniky stavajicimi, zlepSeni
image subjektu obecné ¢i vypilovani sluzeb k uplné spokojenosti zakaznikii. Moznym limitem
je v tomto pripadé chut vedeni subjektu se V tomto sméru zlepsovat a odvaha vyzkouset nové

moznosti pusobeni.
Dalsi Setfeni zkoumané problematiky

Jak bylo zminéno, sluzby penzionu ohodnotil nizky pocet respondentt (28), protoze béhem
provadéni priazkumu zde byli ubytovani vracejici se hosté, kteti jiz jednou dotaznik vyplnili.
Do budoucna by tak bylo vhodné méfeni spokojenosti hostli Penzionu U Kostela provadét
nadale, nejlépe po dobu celého roku, aby byl ziskan reprezentativnéj$i ndzor vétSiho poctu
respondentl. Vzorek respondentil tak zahrne nejen cestujici za praci, ale i hosty, ktefi jsou zde
ubytovani po soukromé oslaveé ¢i jako turisté, a bude tak ziskan nazor vSech typt hostd penzi-
onu. Do budoucna je také doporu¢eno meéfit spokojenost zakaznikli restaurace a vindrny
zvlast, aby mohlo byt posouzeno, zda sluzby podavané v téchto objektech jsou srovnatelné

kvalitni a podobné hodnocené, nebo bude v nékterém z kritérii identifikovan vyraznéjsi rozdil.
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PRILOHA Pl: ANALYZA KONKURENCNICH SUBJEKTU

Z hlediska odpovidajici kapacity prostor a odpovidajicich poskytovanych sluzeb — stravovani
¢i/a ubytovani - byly ke zhodnoceni konkurence vybrany subjekty Hostinec U Paseki
a Bistro a Ubytovna U Masny. Restaurace Na Rychté, a¢ kapacitou a sluzbami odpovida
subjektu U Kostela nejvice, nebyla pro analyzu konkurence zvolena z divodu probihajici
rekonstrukce - nelze tady aktualné hodnotit nabizené sluzby subjektu, ceny ani design, jelikoz

je pravdépodobné, ze po rekonstrukci budou tyto pozménény.
Na zékladé poznatkl z teoretické ¢asti byla zvolena nasledujici hodnotici kritéria, ktera byla
ovéfena pomoci pozorovani a pfimé zkusenosti:

e poloha konkuren¢niho subjektu

o velikost analyzovaného subjektu

¢ vyhody a nevyhody subjektu z hlediska vybaveni, koncepce, designu

e cenove srovnani — cena za jednu noc ubytovani, cena za stanoveny pokrm a ndpoj

e propagace a komunikace daného subjektu

e Unique Selling Proposition

Hostinec U Paseku

Poloha subjektu: Hostinec U Pasekii se nachazi u hlavni komunikace, asi 400 metra
od centralni ¢asti mésta Ujezd u Brna. Od restaurace U Kostela je tedy objekt vzdalen zhruba
600 metrt. Poloha subjektu u hlavni cesty je jisté pozitivni, avSak pokud zakaznik do hostince

ptimo nesméfuje, pii cesté smérem od Brna narazi diive na Restauraci a Penzion U Kostela.

Velikost subjektu: Hostinec disponuje tfemi mistnostmi, z nichz prvni, vstupni mistnost, je
vybavena vyCepem a Ctyfmi stoly. Za touto mistnosti se nachézi nekuracky salonek se Sesti
stoly. Nejvetsi z mistnosti, hlavni sal, je kufacky, a nachazi se zde kolem dvaceti stold.
Svoji rozlohou a kapacitou hostinec Restauraci U Kostela pfevysSuje, pokud nebereme potaz

sklepni vinarnu. Subjekt, stejné tak jako restaurace U Kostela, disponuje letni zahradkou.

Vyhody a nevyhody subjektu z hlediska vybaveni, koncepce, designu: Zahradka zde ma
taktéZ podobu dvorku, neni vSak dostupna z ulice, coz je negativni fakt vzhledem k letnimu
obdobi, kdy jsou zahradky vyhleddvany naptiklad cyklisty, které mize odradit nutnost

prochéazet celym zakoufenym hostincem. S timto se subjekt vypotfadava v 1été tak, ze zridi



externi montovanou zahradku, ktera se vSak z divodu nedostatku prostoru nachazi
V bezprostiedni blizkosti silnice. Zakaznici jsou tak obtézovani hlukem dopravnich prostrfedkt
Z hlavni komunikace, zplodinami, a je taktéz nutné zde mit neustaly dozor nad malymi détmi.
Externi zahradka navic snizuje pocet parkovacich mist. V tomto sméru je jednoznacné lepsi
poloha zahradky restaurace U Kostela, kterd je dostupna pfimo od hlavni silnice, avsak je

od ni diky parkovisti dostatecné vzdalena.

Hostinec dale disponuje kuzelkovou drahou a kulecnikovymi stoly, které jsou jist¢ lakadlem
oproti restauraci U Kostela, nebot’ tento zddnou z téchto volno¢asovych aktivit nedisponuje.
Kule¢nik uvedlo také n€kolik respondenti vyzkumu jako jediny divod, pro¢ dany hostinec
navstévuji. V hlavnim séle se nachazi pobocka sazkové kancelafe, ktera ma podobu stanku,

coz muze byt taktéz jednim z diivodii ndvstévy subjektu.

Co se tyce vybaveni hostince co do designu, lze jako zakaznicky piijemny prostor hodnotit
pouze nekufacky salonek, ktery je zrekonstruovany a vybaveny difevénym oblozenim
a masivnim nabytkem v rustikalnim stylu. Stoly zde jsou mezi sebou vSak oddé€leny dievény-
mi zasténami, a tak neni salonek vhodny pro potadani oslav ¢i rodinnych seSlosti ve vétSim
po¢tu lidi. Pokud vezmeme v potaz pocet soukromych akci v Restauraci U Kostela
(az 70 ro¢n¢), je timto hostinec zna¢né indisponovan a nemiiZe restauraci ve sluzbé potradani
spolecenskych akci konkurovat. Ve vSedni dny lze salonek vyuzit pouze béhem obédového
menu. Zbytek hostince je vybaven starym nabytkem a typickymi dopliiky od pivovaru
Starobrno. Interiér subjektu plisobi zasle a nevabné. A€ se jedna o hostinec, kde se neptedpo-
klada - co se designu tyce - vysoka troven, jsou zde poskytovany i stravovaci sluzby, proto by

prostiedi mohlo byt hostitelsky ptijemné;si.

Ceny v subjektu: Cena pokrmt i napoji v hostinci je oproti restauraci U Kostela nizsi.
Poledni ob&dové menu zacind na cené¢ 59 K¢, kdeZzto U Kostela nabizi nejlevnéj$i menu
0 10 K¢ dréaze, tedy za 69 K¢. Draz$i jsou i pokrmy na objednavku, takzvané a la carte.
Pro srovnani byl zvolen zékladni pokrm — kufeci fizek, ktery hostinec nabizi za 86 K¢
za 150 gramt. U Kostela stejny pokrm ve stejném gramovém mnozstvi stoji 105 K¢, tedy
0 19 K¢ vice. Kava espresso vychazi v hostinci o 5 K¢ levnéji, ac se jedna o kavu stejné

znacky ©2015 [cit. 2015-03-20].

Propagace a komunikace: Hostinec U Paseki vyuziva ke komunikaci se zakazniky a ke své
prezentaci dvé webové stranky: www.upaseku.cz a www.pizzaupaseku.cz. Prvni z webl

by mél slouzit jako celkova prezentace subjektu, druhy jako objednavkova platforma



pro objednani pizzy. Ve vysledku vSak oba portéaly slouzi k objednani si jidel, kdy na prvnim
Z nich je mozno prohlédnout si jidelnicek, denni obédové menu a népojovy listek a zavolanim
na uvedené mobilni Cislo si zvolené pokrmy objednat a nechat pfivézt, a web druhy, a¢ ma
ve svém nazvu slovo pizza, slouzi stejnému ucelu a taktéz tu lze objednat vSechna jidla.
Hostinec U Pasekli rozvazi nejen pizzu, ale veskeré nabizené pokrmy a napoje. Kliknutim
na polozku v menu hlavniho webu ,,PIZZA ON-LINE® je uzivatel presmérovan na webovy

portal www.pizzaupaseku.cz.

Hlavni web trpi n€kolika nedostatky. Pro potencialni zdkazniky muze byt zdlouhavé najit
podstatnou zalozku Kontakty, protoze tato nema vlastni zalozku v menu, je nutné ji hledat
pres zalozku Uvod. Na webu chybi fotografie interiérd i aktualni informace, napiiklad
0 planovanych akcich, v n€kterych polozkach menu se uzivateli zobrazi pouze text ,,Pfipravu-
jeme®. V neposledni fadé web trpi nepéknym a pro uzivatele nezajimavym grafickym
zpracovanim. Jedinym plusem je moZnost zaregistrovat se do mailové databaze, aby uzivateli
byla zasilana nabidka denniho menu. Web je vybaven online pocitadlem navstév, diky némuz
se lze presmérovat na stranky poskytovatele této sluzby. Zde lze zjistit, Ze primérny denni

pocet navstév webu www.upaseku.cz je 53 ©2015 [cit. 2015-03-21].

POLEDNi MENU PIZZA ON-LINE BURGERY ROZVOZ JIDEL

Pripravujeme

Zasilani jidelni¢ku - poledni
menu

i )

Obrazek 7 — Vzhled webu Hostince U Pasekil (Zdroj: www.upaseku.cz)

Web tykajici se objednavek pizzy funguje na platformé e-shopu, kdy si zakaznik ptida
,»do kosiku“ pokrmy, které si chce objednat. Po registraci uz tak neni nutny telefonicky

kontakt k objednavce. V tomto smyslu je nejasné a pro zdkaznika jist€ matouci, pro¢ ma



hostinec dva weby, které navic plni stejnou funkci. Mnohem vhodnéjsi alternativou by byl
web, ktery bude nejen graficky piijemnéjsi, ale hlavné by obsahoval jednoduse pfistupné
dulezité informace. Soucasti tohoto webu by byl zminény ,,e-shop* — platforma pro objednéani

si pokrml.

Hostinec U Paseki ma dale zalozen profil na socialni siti Facebook. V tomto podani vSak
ani nelze povazovat profil za komunikaéni nastroj, nebot’ posledni pfispévek zde byl piidan
16. prosince 2013, a to sdileny hudebni song z kanalu YouTube, ktery nema pro ,,neznalého*
zakaznika s hostincem zadnou souvislost. Na profilu nejsou ani vyplnéné udaje, jako kontakt
¢1 odkaz na web, tudiz ma tento pro zdkazniky nulovou vypovidajici hodnotu a v aktualnim
podani uroven komunikace subjektu spiSe snizuje. Momentalné ma 289 fanouskia ©2015 [cit.

2015-03-21].

V minulosti subjekt dale zvolil vyrazny reklamni nastroj - billboard u hlavni silnice z Brna,
ktery informoval o novince, jiz hostinec pfipravil — snidané v anglickém stylu. Volba nastroje
byla vice nez vhodna, nebot’ komunikaci denné projedou stovky automobilti. Snidan¢ vSak

byly jiz po pul roce zruSeny, tudiz 1ze konstatovat, ze nova nabidka zdkazniky neoslovila.

USP: Hostinec U Pasekii je oproti ostatnim subjektim v Ujezdé u Brna poskytujicim
stravovaci sluzby jedine¢ny uréité svoji nabidkou pokrmil. Zadna z dal3ich restauraci a bister
ve mésté totiz nema ve své nabidce pizzu ¢i hamburgery, coZ jsou pokrmy v dnesni dobé¢
velmi aktudlni. Pizzu zacfal subjekt pfipravovat pro zatraktivnéni své nabidky oproti
Restauraci U Kostela po jejim otevieni - tento krok byl vynikajicim vyuzitim trzni ptilezitosti
a moznosti, jak se od nové vzniklé konkurenéni restaurace odliSit. Hostinec je jedinecny
taktéz zminénym rozvozem jidla, nebot’ 1 v tomto ohledu je ve mésté jedinym, kdo tuto sluzbu

poskytuje.

Bistro a Ubytovna U Masny

Poloha subjektu: Subjekt, ktery zahrnuje masnu s bistrem a ubytovnu, se nachazi u hlavni
silnice, zhruba 300 metrt od vlakového nadrazi, a zhruba 400 metrii od restaurace U Kostela.
Od restaurace leZi subjekt presné na opacné stran¢ nezli hostinec U Pasekii. Bistro U Masny je
prvnim objektem poskytujicim stravovaci a ubytovaci sluzby, na ktery je mozno narazit
v Ujezdé u Brna pfi cesté z Brna. Poloha subjektu blizko nadrazi nahravéa navstévé zékazniki,

ktefi cestuji do Ujezdu vlakem, naopak z divodu maximalné tii parkovacich mist pied



bistrem pravdépodobné nezaujme cestujici s automobily, protoze kapacita parkovaci plochy je

Casto vycerpana.

Velikost subjektu: Subjekt bistra je znaén¢ mensi, nez prostory Restaurace U Kostela. Tvofi
jej jedna mistnost vybavena vycepem a desitkou stold, jejiz kapacita je 36 osob. Ubytovna
dosahuje kapacity 30 lazek ve tiilizkovych a ¢tyfluzkovych pokojich ©2012 [cit. 2015-03-
30].

Vyhody a nevyhody subjektu z hlediska vybaveni, koncepce, designu: Stejn¢ tak jako
Restaurace U Kostela a Hostinec U Pasekd i bistro disponuje letni zahradkou, kterd ma stejné
jako zminéné dva subjekty podobu dvorku nachazejicim se uvniti budovy. I v tomto ptipadé
se zahradka nachazi uvniti objektu, k jeji navstéveé je tedy nutno projit bistrem a zakaznici

tak o ni mnohdy ani nevi, naopak vyhodou oproti restauraci je zastieSeni zahradky.

Kapacitné ma bistro z analyzovanych subjektd zahradku nejmensi. Svym vzhledem
a vybavenim pulsobi bistro zdkaznicky piijemné a cisté, byt zde také najdeme typicky
hostinské prvky ziskané od pivovaru Starobrno (napt. ubrusy). Co se tyce ubytovny, lze
vybaveni hodnotit také kladn€, ubytovna byla zfizena neddvno, tudiz nabytek a zafizeni
pokoji je nové. Jistou nevyhodou je zde absence dvoulizkovych pokoji, ktera muze
od navstévy odradit cestujici v paru, nebot’ mohou mit zkuSenost, Ze neobsazené lizko je
¢asto nutn¢ hradit taktéz, a dale spole¢né socidlni zatfizeni pro vice hostli ubytovny, coz je
v§ak v zafizeni typu ubytovna bé&zné. Hosté zde mohou spole¢né vyuzivat také terasu
a zejména kuchynku, kdy jde sice o hromadné vyuzivani, av§ak pro n¢které hosty to mize byt
plusovym bodem pro vybér ubytovaciho zafizeni, Penzion U Kostela kuchynskym koutem pro
hosty nedisponuje, piedpokladd se zde stravovani a obcerstveni se, napiiklad kéavou,

V restauraci ©2012 [cit. 2015-03-30].

Ceny v subjektu: Vzhledem ktomu, ze ,,Ubytovani U Masny*“ je fazeno do kategorie
ubytovna, ktera je, co se tfidy ubytovani tyCe, nize nezli penzion, lze oCekéavat taktéz nizsi
cenu za ubytovaci sluzby. Ubytovna si stanovuje cenu za lizko bez ohledu na to, v kolika
lizkovém pokoji je host ubytovéan, naproti tomu cena za lizko v Penzionu U Kostela se odviji
od poc¢tu ubytovanych hosti a host cestujici sam je tak nucen zaplatit pouze o 200 K& méné
nezli je suma za pokoj pro dvé osoby, coz miZze byt negativnim faktorem pii vybéru
ubytovaciho zafizeni samostatné cestujiciho. V ubytovné¢ U Masny je cena jedné noci
stanovena na 250 K¢. Pokud vsak host zlstane na dvé a vice noci, klesa cena na 160 K¢.

Jednolizkovy pokoj na jednu noc v Penzionu U Kostela stoji 700 K¢, tedy o 450 K¢ vice.



Host zde ma vsak v cen¢ 1 snidani. Nizka cena v ubytovné je ovlivnéna tim, Ze tento druh
ubytovaciho zafizeni nezarucuje soukromi na pokoji, pfi vy$§im poctu hosti mohou byt

ubytovani na pokoji i cestujici, ktefi se vzajemné neznaji.

Propagace a komunikace: I subjekt bistra a ubytovny U Masny si zvolil jako hlavni
komunika¢ni kandl webovou prezentaci, kterd vznikla zejména k propagaci ubytovani —
nachazi se na adrese www.ubytovani-ubrna.cz. Je zde komunikovano predevsim to, ze mésto
Ujezd se nachazi blizko Brna a nabizi tak moznost ubytovat se blizko této metropole
za nizkou cenu. Stejnou informaci najdeme i na webu U Kostela v sekci Penzion: ,,Ubytovani
V blizkosti Brna* ©2010 [cit. 2015-03-30]. Blizkost Brna je tak prodejnim argumentem obou
téchto subjektii. Dobrou vzdalenost do Brna jako rozhodujici kritérium vybéru ubytovani vsak
Vv dotaznikovém Setfeni uvedlo pouze 15 respondentll, kdezto tfeba kritérium, aby se v okoli

ubytovani nachazel néjaky turisticky cil, 40 dotazovanych.

Webova prezentace je svym vzhledem velmi jednouchd, obsahuje pouze 3 polozky v menu —

ubytovani, bistro a masna, avSak i pfes tuto strohost nechybi vSechny potiebné informace,

které by na zaklad¢ poznatku z teorie mit méla.

Zde«e% K’(V&E(M masna

Ujezd u Brna

Nabidka kvalitniho a levného ubytovani

A ubytovani v tiilizkovych a étyfllizkovych pokojich
A celkova kapacita 30 osob

A spoleéné socialni zafizeni, kuchyné, terasa

—
I ————— - — Ubytovna je situovana, asi patnact kilometr(i jiho-vychodné od mésta Brna, v obei Ujezd u Brna.

Cena ubytovani je poéitana za |GZko, cena za jednu noc je 250K¢E, cena za dvé a vice noci je pak

60KE.
ADRESA PRO REZERVACE % $5 % 3 g K s
A DALSI INFORMACE V budoveé ubytov prijlemneho bistra se zastfeSenou zahradkou, umisténou v
Nadrazni 222 soukromi v bér hotovych jidel nebo muzZete vyuZit masnu plnou
Ujezd u Brma volejete: cerstvéh 3 tkowvych specialit. Pro milovniky sladkého najdete nize v obci, vedle
Bmo - venkov +420 608 622 144 obecniho Uradu. i prodejnu se zakusky a tocenou zmrzlinou

@ 2012 - Zdensk Krestan - All nghts reserved

Obrazek 8 — Vzhled webu subjektu U Masny (Zdroj: www.ubytovani-ubrna.cz)

Ihned na hlavni strance pod fotkou budovy objektu se nachazi adresa, pod niz je i mapka,
ataké telefonni kontakt. Mirn¢ nedostacujici je vSak v dneSni dobé absence e-mailového
kontaktu. V sekci Ubytovani uzivatel najde i fotografie jak pokoju, tak kuchyrnky a koupelny,

a stejné tak nechybi fotky bistra a masny. Jsou zde vypsany veskeré nabizené sluzby a nechybi



ani cena za ubytovani. Negativem ohledné webu jsou urcité pravopisné chyby v textech, které
snizuji jeho kvalitu, a text tak pisobi laicky (napiiklad ,,obédnat” v zalozce Bistro) ©2012
[cit. 2015-04-03].

Subjekt U Masny vénuje také zvySenou pozornost podpote prodeje nejrizngjSimi venkovnimi
tabulemi a potisténymi plachtami obfich rozmért, které umist'uje pifimo na fasadu budovy.
Upozoriiyje jimi zejména na probihajici akce, napt. patecni zabijacky. Tyto vyvésni propagac-
ni prostfedky neptlisobi viibec esteticky a profesiondln€, avsak vyuzity jsou urcité vhodné,
protoze subjekt tak na svoji nabidku upozorni cestujici, kteti jednou po hlavni komunikaci

smérem od Brna, postacilo by zde upravit jejich prezentaci.

USP: Jak vyplyva zndzvu subjektu, jeho jedineCnosti je urCit€ nabidka Cerstvého masa
a drobii. V nabidce hotovych pokrmil v bistru se tak nachdzeji i nejriizngjsi zabijackové
speciality, které v zadném jiném restauraénim provozu v Ujezdd u Brna k dostani nejsou,
nebo alespoii ne denné a Cerstvé piimo z mistni vyroby. Jedine¢nd je i nabidka sudovych vin
atocené zmrzliny, které¢ taktéz jinde k dostani nejsou. Vyhodou subjektu je také to, ze
0 vikendu, kdy je bistro zavieno, je mozno zde potadat soukromé oslavy a vecirky, jde tedy
opravdu o privatni akci, a oslavenci tak nejsou ruSeni ostatnimi hosty ©2012 [cit. 2015-04-
03]. Kapacitn¢ bistro odpovidd salonku Restaurace U Kostela, ktery je také moZno
si zamluvit pro soukromou oslavu, avSak hosté zde musi pocitat s tim, Ze provoz zbytku

restaurace zlistane nepierusen.



Zavér analyzy konkurence

Kritérium U Kostela U Paseki U Masny
u hlavni silnice L. L
Poloha u hlavni silnice u hlavni silnice
centrum obce
penzion 39 lizek
restaurace 60 mist %0
restaurace mist .
Velikost salonek 40 mist lonek 30 ubytovna 30 Iizek
elikos salone mist . .
zahradka 30 mist bistro 36 mist
vinarna 60 mist zahradky 60 mist zahradka 20 mist
CELKEM 229 mist CELKEM 170 mist CELKEM 86 mist
- ptijemné prostiedi | - kuzelky, kule¢nik - moznost ubytovat
- stylové vybaveni - nejvetsi kapacita se po soukromé akci
- konferencni prostor | yenkovniho posezeni | - kapacita bistra a
- moznost ubytovat se . ubytovny stejna
o soukromé akci - rozvoz pokrmi ’
P tudiz viichni hosté
- nekufacké prostory | - denni menu .
Vhody subjektu P soukromé akce mo-
- détsky koute .
z hlediska vyba- _ hou prespat
- vinarna

veni, koncepce,

- venkovni grilovani

- o vikendech objekt

designu zcela vyhrazen sou-

- denni menu , .
kromym akcim
- vinarna oteviena az
do rannich hodin —
v Ujezdé ojedin&lé
- hosté penzionu - nevzhledny interiér, | - zahradka nedostup-
- - zaslé vybaveni na z ulice
Nevyhody subjek- |jsou od 6. hodiny y

tu z hlediska vy-
baveni, koncepce,

designu

ranni kazdych 30
minut ruSeni vy-
zvanénim kostel-

nich zvona

- zahradka nedostup-
na z ulice, druha na-
opak pfimo u silnice
- v salonku neni
mozné spojit stoly
pro soukromou akci

- denni menu zruse-
no, otevieno az od 16
hodin

- spole¢né socialni
zafizeni pro vice hos-
t ubytovny




Kritérium

U Kostela

U Paseku

U Masny

vyssi cena ubyto-
vani nez Ubytovna
U Masny — od 700

cena obédového

menu od 59 K¢

cena ubytovani
160 K¢/noc pii
ubytovanina 2 a

K¢&/noc — levné;jsi vice noci, cena
Cenové srovnani s . pouzejednoho
vyss$i cena pokrmi A
nez v Hostinci U prespant cini
i ; 250 K¢
Paseku a v bistru -
obédové menu od — levnéjsi
69 K¢
- webova prezentace | - webova prezentace | - webova prezentace
- letaky (Cisté infor- ; ;
y( - facebookovy profil | - venkovni podpora

Propagace a
komunikace

subjektu

mativni a pozvanky)

- stranka na Face-
booku

- direct maily

- v minulosti reklama
v radiu a informace
v novinach

- zaznam na porta-
lech vyhledédvani
ubytovani

- eventy

- podpora prodeje

- direct maily

- v minulosti billbo-

ard

- registrace na webu

www.damejidlo.cz

(rozvoz jidla)

prodeje (tabule, po-
tisténé plachty aj.)

Prodejni argu-
menty

Unique Selling

Proposition

- gurmanské akce

- ubytovani blizko
Brna

- kuchyné na vysoké
urovni

- vysoky standard slu-
zeb

- prodlouzena otevira-
ci doba vinarny

- michané koktejly
(jinde ve mésté nena-
bizi)

- os. kontakt s kucha-
fem pii grilovani

- pokrmy, které
jinde ve mésté
nenabizi (pizza,

hamburgery)
- rozvoz jidla

- moznost zabavy:

kule¢nik, kuzelky

- Cerstvé maso

a masn¢ produkty
- ubytovani blizko
Brna

- sudova vina,

to¢ena zmrzlina




PRILOHA PII: LETAK SUBJEKTU U KOSTELA

355 PENZION &%
RESTAURACE

329 U KOSTELA @%

Restaurace

Spolecenské akce

Restaurace a Pension U Kostela
Nim . Jana 3

; tel: +420 737 647 628
664 53 Ujezd u Brna

restaurace@restauraceukostela.com

www.restauraceu k()stela.co m

pfedni strana

Restaurace a Penzion U Kostela se nachizi v centru mésta Ujezd u Brna, vzdilend ho
16km jihovichodné od Brna. Svym hostim nabizime komfortni ubytovani,
skvélou gastronomii a pofddini veskerych spolecenskych akei. Samozicjmosti je

soukromé parkovisté, bezbariérovy pristup a Wi-Fi piipojeni

Penzion

Nabizime komfortni ubytovini v jedno, dvou a tiilizkovych pokojich. Pokoje jsou
zafizeny ru im ndbytkem, televizi, viastnim socidlnim zafizenim, koupelnou

s vanou nebo sprchou. Kapacita penzionu je 45 livzeh

Restaurace

V piisobivém prostiedi restaurace s kapacitou 60 mist si mizete vychumart tradicni
Zeské i mezindrodni speciality, Zerstv srand vina. Pestri a bobagi
nabidka jidel uspokoji jisté i nirodne o oudasti restaurace je také nekuiicky
salonek s détskym koutkem s kapacitou 40 mist a lemi zahridka s kapacitou

Spolecenské akce

Piipravime pro Vis jakoukoliv oslavu, svatbu, kitiny, setkdni spoluzikit, smuteénd
i koleni s modnosti vyuziti 2 LCD relevizoriv a dalif ¢
ke, dle Vaicho piani. Véfime, 7e ¢
nému persondlu jsme s

]
y udélime vie pro to, aby jste se k ndm ridi vrace

zadni strana

Obrézek 9 — Letak subjektu U Kostela (Zdroj: Restaurace a Penzion U Kostela)



PRILOHA PIII: POZVANKA NA ZVERINOVE HODY

VB\ B Lo W‘S\ L ey . Lo

Restaurace U Kostela

si Vas dovoluje pozvat na tradi¢ni

,ZVERINOVE HODY*,

které se konaji

od 10, w...ndo 1 9.1 0.2014

Prijd’te ochutnat vybrané lahtadky ze
zveriny (srnéi, jeleni a kanci)!

Pokud Vas nase nabidka zaujala,
doporucujeme zarezervovat si sttl!

Obrazek 10 — Letak informujici o zvefinovych hodech (Zdroj: Restaurace a Penzion

U Kostela)



PRILOHA PIV: POZVANKA NA COUNTRY VECER

» ££§3§3 Srdecné Vis zveme na zZivé vystoupeni
country kapely Rancefi, kreré se bude konar

100% dne 14.12.2013 od 20.00 v Resrauraci
H4 cour} U Kostela.

Cena vstupenky K¢ 50,- salonek / K¢ 80,- restaurace
Predprodej vstupenek v restauraci! Kapacita omezena!

AR R R R RN AR A A A AR A AR AN AR AR AR R AR AAARRAARAAARA ARSI RAAS

Pokud Vis nase nabidky zaujaly, doporu¢ujeme
zarezervovat si stil na telefonnim cisle :

544 210 275

AR R R A A A R A A RN A AR R AR A AN A AR R AT AN A AANRRA A AN AAANARAATRAIR

Penzion U Kostela, Namésti Sv. Jana 3, Ujezd u Brna nabizi
komformi ubytovini v jedno, dvou a tilizkovych pokojich.
Pokoje jsou zafizeny rustikilnim ndbytkem, televizi, vlastnim
socidlnim zafizenim. Samozfejmosti je soukromé parkovisté,
bezbariérovy pristup a Wi-Fi. Kapacita penzionu je 45 luzek.

Kompletm' informace o restauraci a penzionu naleznete na:
www.restauraceukostela.com nebo na tel.: 544 210 275

Obrazek 11 - Letak informujici o country veceru s kapelou Ranceti (Zdroj: Restaurace

a Penzion U Kostela)



PRILOHA PV: PODOBA DOTAZNIKU

Vazeni a mili hosté,

vénujte prosim chvilku ¢asu nasledujicimu dotazniku. Zajima nas, zda jste byli u nas

m PENZION @“)Jf
RE STAURAC E Vézime si Vageho nézoru, proto TRI VYLOSOVANE DOTAZNIKY ODMENIME

4&9 U KOSTELA @)\‘_ POUKAZEM NA VECERI V HODNOTE 1000 K&

spokojeni nebo co byste zménili, abyste se k nam radi vraceli.

Restaurace a Penzion U Kostela

1. Jste hosty (zakrouzkujte prosim jednu moznost) 2. Jste nasimi hosty (zakrouzkujte prosim jednu moZnost)
a) pouze restaurace a) poprvé
b) pouze penzionu b) uz jsem byl/a jednou nebo dvakrat v minulosti

c) penzionu i restaurace c) jsem pomérné pravidelnym hostem

3. Planujete se k nam vrétit i do budoucna?

a) ano — uvedte prosim pro¢

b) ne — uvedte prosim pro¢

¢) nevim, mozna

4. Duvod vaseho pobytu ¢i navstévy (prosim
zakrouzkujte, i vice moZnosti)

a) rodinna seslost

b) svatba, vyroti svatby

c) pracovni cesta, firemni Skoleni

d) dovolena, turisticky pobyt

e) setkani spoluzakd

f) setkani s prateli

g) obéd ¢i vecere

h) obédové menu

i) jiny, prosim uvedte:

6. Hodnoceni slueb Restaurace U Kostela (pokud jste
vyuzili, prosim ohodnotte na $kale 1-5 jako ve $kole, 1 =

vyborné, 5 = nedostacujici)

Cistota prostiedi 1 - 2-3-4-5

Kvalita kuchyné 1 - 2-3-4-5

Interiér restauracea sklepa 1 - 2-3-4-5
Chovénipersonalu 1- 2-3-4-5
Pfijatelnostcen 1 - 2-3-4-5

8. Jak jste se o nas dozvédéli (prosim zakrouzkujte jednu
moznost)

a) doporuceni znamého

b) na internetu diky rezerva¢nim a informaénim portalim
c) na internetu diky strance www.restauraceukostela.com

d) bydlim v Ujezdé nebo okoli

5. Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru ubytovani (prosim
zakrouZkujte maximainé 2 moznosti)

a) cena

b) turistické cile v okoli

c) kvalita ubytovani (pocet hvézdicek)

d) doporuéeni zndmého

e) dobré dostupnost z/do Brna

f) moznost pobytu s détmi

g) jiny davod, prosim uvedte:

7. Hodnoceni sluZeb Penzionu U Kostela (pokud jste
vyuiili, prosim ohodnotte na $kéle 1-5 jako ve $kole, 1 =

vyborné, 5 = nedostacujici)

Cistota prostiedi 1 - 2-3-4-5
Vybaveni pokoji 1 - 2-3-4-5
Kvalita ubytovéni 1 - 2-3-4-5
Chovanipersondlu 1 - 2-3-4-5

Pfijatelnostcen 1 - 2-3-4-5

e) narazil/a jsem nahodou (napf. pfi cesté Ujezdem u
Brna)

f) diky informaénimu letaku

g) nevzpominam si

h) jinde, prosim uvedte:




9. Zaregistrovali jste nékteré nase propagaéni prostiedky? 10. Navstivili jste jiZ v minulosti na3 web

Pokud ano, zakrouzkujte prosim které www.restauraceukostela.com?
a) webové stranky a) ano, nahodou
b) informaci na Facebooku b) ano, umyslng, hledal/a jsem informace o oteviraci dobé,
c) letdk ubytovani atp.
d) direct mail (informace rozesilané e-mailem) c) ano, umyslné, hledal/a jsem informace o obédovém
e) reklama v radiu menu
f) informace v novinach d) ne
11. Nasli jste na webu informaci, kterou jste hledali? (pokud 12. Navitivili jste v minulosti nékterou z naSich akci?
jste na pfedchozi otazku odpovédéli ne, prosim pfeskoéte) Pokud ano, zakrouzkuijte prosim které

a) ano, ihned a) zvéfinové hody

b) ano, ale musel/a jsem hledat déle b) letni patecni grilovaci veZery

c) ne — mizete uvést, co vam na webu chybélo: ¢) Svatomartinskou husu

d) country vecer s kapelou Rancefi

13. Pokud jste odpovédéli na pfedchozi
otazku ano, kterd z navstivenych akci vas
zaujala nejvice? c) Svatomartinska husa

a) zvéfinové hody d) country vecer s kapelou Ranceri

v e g B s o e) nezaujala mne zadna
b) letni patecni grilovaci vecery

14. Navstivili jste ¢i navStévujete i jiné restaurace v okoli? Pokud ano, podtrhnéte prosim u dané restaurace jak ¢asto
Hostinec U Paseku pouze jednou - byl/a jsem dvakrat nebo tfikrat v minulosti - jsem pomérné pravidelnym hostem
Restaurace Na Rychté pouze jednou - byl/a jsem dvakrat nebo tfikrat v minulosti - jsem pomérné pravidelnym hostem

ONYX - hosptdka v uliéce  pouze jednou - byl/a jsem dvakrat nebo tfikrat v minulosti - jsem pomérné pravidelnym hostem

Bistro U Masny pouze jednou - byl/a jsem dvakrét nebo tfikrat v minulosti - jsem pomérné pravidelnym hostem
Bistro U Pekdrny pouze jednou - byl/a jsem dvakrat nebo tFikrat v minulosti - jsem pomérné pravidelnym hostem
Jiné: pouze jednou - byl/a jsem dvakrat nebo tfikrat v minulosti - jsem pomérné pravidelnym hostem
Jiné: pouze jednou - byl/a jsem dvakrat nebo tfikrat v minulosti - jsem pomérné pravidelnym hostem

15. Ze kterého kraje pochazite? MizZete napsat i

e Karlovarsky kraj e Olomoucky kraj
mésto .

e Ustecky kraj e Zlinsky kraj
e Hlavni mésto Praha

e Liberecky kraj e Moravskoslezsky kraj
e StfedocCesky kraj

e Pardubicky kraj e Kralovéhradecky kraj
e Jihocesky kraj

e Kraj Vysocina e Slovensko
e Plzensky kraj

e Jihomoravsky kraj e Jiny stat:

Médte pro nas doporuceni, co zlepsit? Chybélo vam u nas néco? Nebyli jste spokojeni s nékterymi sluzbami? Prosime, nevdhejte nam vase

pfipominky napsat. Dékujeme za pomoc

Zde napiste prosim Vas e-mail pro kontakt v pripadé vyhry:




PRILOHA PVI: VYHODNOCENI DALSICH OTAZEK DOTAZNIKU

Zakaznici subjektu U Kostela

Pomoci prvni otdzky bylo mozné identifikovat, zda byli respondenti dotazniku hosty
restaurace, penzionu i obojiho. Protoze je soucasti ceny za ubytovani snidan¢ podavana
Vv restauraci, ve vétsiné piipadt vyzkouseli hosté sluzby obou téchto sektorti. Pouze pokud
z ur¢itého diivodu vynechali snidani, byli ¢isté hosty penzionu. Diky této otdzce bylo také
mozno specifikovat nazory hostii penzionu — zejména jestli se i tito planuji vratit v budoucnu,
davody jejich pobytu (osobni ¢i pracovni), podle jakych faktorG obecné ubytovani vyhledavaji

¢1 kde se o Penzionu U Kostela dozvédéli.

Jste hosty (N=173)

M pouze restaurace (145}
H pouze penzionu (3)

wrestaurace i penzionu (25)

Graf 12 — Zakaznici subjektu U Kostela (Zdroj: vlastni zpracovani)

Druhd z otdzek méla za kol zjistit, jak Casto respondenti subjekt U Kostela navstévuji.

Vyrazné kladna je informace, ze 77% respondentti jsou hosté pomérn¢ pravidelni.

Jste nasSimi hosty (N=173)
6%

W jsem pomérné
pravidelnym hostem (133)

W u? jsem byl/a jednou i
dvakratv minulosti (29)

W poprvé (11)

Graf 13 — Cetnost navitév subjektu U Kostela (Zdroj: vlastni zpracovani)



Bylo dulezité také zjistit, ze kterych koutd republiky zékaznici pfichazeji. Lze pak ticba

podpoftit komunikaéni aktivity v mistech, odkud hosté viibec nejezdi.

Podle ocekavani nejvice respondenti pochazi z Jihomoravského kraje — celych 85%.
7 respondentt (4%) pak piijelo ze Zlinského kraje, 4 z kraje Vysocina (2,3%),

3 Z Moravskoslezského kraje (1,7%), 2 ze Stredoc¢eského (1,15%), 2 z Olomouckého a 2 z kra
je Kralovéhradeckého.

Z Prahy piijel jeden respondent, stejné tak jako z JihoCeského, Karlovarského, Pardubického
kraje a ze Slovenska. Ani jeden z respondentil nebyl z Plzeiského, Usteckého &i Libereckého

kraje.
Navstévnost subjektu U Kostela

Jak jiz bylo zminéno, z divodu zjisténi spokojenosti byla respondentiim polozena otazka, zda
se planuji do subjektu U Kostela vratit i v budoucnu. Bylo pfedpokladano, ze budouci ti¢ast
Ize vyjadtit pouze v piipadé spokojenosti pii navs§téve aktualni. Proto je pozitivnim zjisténim,
ze 87% respondentd navrat v budoucnu planuje, a snad jesté pozitivnéjSim faktem, ze ani
jeden respondent neuvedl, Ze by v budoucnu uz nikdy nepfisel. Pokud by byl s piedloZzenymi

sluzbami nékdo vyrazné nespokojen, Ize ocekavat, ze by odpovéd’ NE uvedl.

Planujete se k nam vratitiv
budoucnu? (N=173)

0%
13%
B ano (151)
mne (0)

nevim, mozna (22)

Graf 14 — Navrat v budoucnu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ze 22 respondenttl, jez uvedli odpovéd’ nevim, mozna, bylo 15 z fad hostl penzionu. Tito sem
jezdi predevsim z pracovnich diivodd, a tak je pochopitelné, ze pfedem nevi, zda je do tohoto

regionu jesté v budocnu pracovni povinnosti zavedou.



Pro zji$téni nejcastéjSich divodii navstévy Restauarace a Penzionu U Kostela byla poloZena
dalsi z otazek, aby bylo mozno urcit, zda se vedeni subjektu zaméfuje na spravny segment
zékaznikt. U této otazky mohli respondenti oznacit i vice odpovédi, tedy vSechny divody,

pro které kdy subjekt U Kostela navstivili.

Nejcastéji byly oznafeny divody praktické — respondenti sem pfisli na obéd ¢i veceti. Tento
davod byl uveden v 91 ptipadech. Druhy v potadi je diivod volnocasovy — setkani s ptateli,
ktery byl uveden 79x. V zavésu s poctem odpovédi 76 je navstéva z divodu obédového menu.
Zakaznici prihdzejici vyuzit nabidky poledniho menu jsou segment, na ktery je vedeni
subjektu nejvice zamécfeno. Obédové menu je zalezitost rychlého podani i konzumace,
fluktuace hostli v Case obéda je velmi vysokd, proto i personal ma v této dobé na spéch. Je
vSak nutné brat na védomi, Ze navstévu za Ucelem obéda ¢i vecefe mimo poledni nabidku
uvedlo nejvice respondentd, kdy tito jiz oCekavaji $pickovejsi gastronomi a servis, proto
zejména segmentu zakaznikl pfichazejicim za ucelem vecefe by méla byt vénovana zvySena

pozornost.

hd

Dlivod pobytu ¢i navstévy

H rodinna seslost
9 o

m svatba, vyroci svatby

B pracovni cesta, firemni skoleni
) m dovolena, turisticky pobyt

0 | setkanispoluzdki

m setkanis prateli

= ohéd Ci vecefe

m obédové menu

Graf 15 — Duvod navstévy subjektu U Kostela (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nezanedbatelny pocet uvedeni ma také navstévnost za tcelem rodinné seSlosti. Pokud se

rodina sejde Vv restauraci namisto v domacim prostiedi, 1ze predpokladat, ze o¢ekava kvalitni



servis. Proto je vhodné tomuto segmentu zakaznik vénovat zvySenou péci - ukazat kvalitu
kuchyné a ochotu personalu. Jak jiz bylo zminéno, divod pracovni cesta byl uvadén zejména

hosty penzionu.

Ani jeden z respondentd vSak neuvedl, ze by v subjektu byl z divodu dovolené ¢i turistického
pobytu. Mlzeme konstatovat, ze je to z divodu mimosezony, avSak jak uvedla provozni
subjektu, penzion se zamétfuje prevazné na hosty cestujici za praci. Kulturni a historické
pamatky v okoli vSak dovoluji zacilit i na segment turisti. Idedlni poloha subjektu pfesné

mezi historickymi mésty Brno a Slavkov u Brna by pro né¢ mohla byt atraktivni.

Vybér ubytovaciho zarizeni obecné

Pro zjisténi, podle ¢eho si respondenti obecné vybiraji subjekt ubytovani, byla polozena
otazka ,,Co je pro vas rozhodujici pfi vybéru ubytovani“? Respondenti méli moznost zvolit

maximalné dva faktory, které u nich o vybéru ubytovani rozhoduji nejvice.

Predni pticku obsadilo suverénné kritérium cena, které oznacilo 83 respondentl. V poradi
kvalitni, kolik mé hvézdicek. Toto kritérium povazuje za rozhodujici 45 respondentti. Shodny
pocet ,,hlasi* — 40 — ziskala kritéria doporuceni znamého a zda se v okoli zafizeni nachazi
néjaky turisticky cil. Diky doporuceni zndmého se o subjektu U Kostela dozvédélo
26% respondentd, coz je ptijemny vysledek. Diky vysledkiim hodnoceni sluzeb, které dopadly
pievazné vyborné, lze také doufat pouze v pozitivni word of mouth, tedy v kladné ustni
doporucovani zndmym. AvSak protoZe jsou pro respondenty stejné dilezité turistické cile
a pamatky v okoli, bylo by vhodné je vice pouZivat k propagaci penzionu, jako prodejni

argument.

Dobrou dostupnost ubytovani z Brna a do Brna uvadéli zejména respondenti z fad hostd
penzionu, kteti mohou jezdit do Brna z pracovnich diivodl, a proto chtéji mit ubytovani
blizko tomuto méstu, v samotném Brné vSak tieba byt ubytovani nechtéji. 11 respondentti pak
uvedlo, Ze je pro né rozhodujici, zda se mohou ubytovat i s détmi. Néktera ubytovaci zatizeni
totiz takovou moznost poskytuji, at’ uz z ditvodu, aby déti nerusSily ostatni hosty, nebo ze

nedisponuji potfebnym vybavenim pro déti.



Rozhodujici faktor pri vybéru ubytovani
1 m/cena
m turistické cile v okoli
m kvalita ubytovani (pocet
hvézdic¢ek)
H doporuceni znamého

B dohra dostupnost z/do Brna

m moznost pobytu s détmi

jiny ddivod: recenze

Graf 16 — Rozhodujici faktor vybéru ubytovani obecné (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navstévnost zbylych konkurenénich subjektu

Otazka v dotaznikovém Setfeni se tazala na navstévnost konkurencnich subjekti poskytujicich
pouze stravovaci sluzby, a to celkem na pét konkrétnich (Hostinec U Pasekii, Restaurace
Na Rychté, ONYX, Bistro U Masny, Bistro U Pekarny). Dale m¢li respondenti moznost

vypsat jina zafizeni v okoli, kterd nebyla uvedena, avSak navstévuji ¢i navstivili je.

Hostinec U Pasekli a Bistro U Masny byly analyzovany a jejich navstévnost zhodnocena
v praktické Casti prace. Navsteévnost zbylych subjektii z fad respondentii bude vyhodnocena

dale.

Restaurace Na Rychté je po Hostinci U Pasekii druhym nejvice navstévovanym objektem
z konkurenc¢nich zatizeni. Navstivilo ji ¢i navstévuje 65 respondenti. Hostince navstévuje
pravidelné 22 respondentli, v tomto piipad¢ je pocet pravidelnych hostl zfad zakaznika
subjektu U Kostela jesté niz§i — pouze 12 respondent. Naopak mirn¢ nizsi je ale ¢islo hosti,
ktefi zatizeni navstivili pouze jednou, u hostince to bylo 11 respondenti, zde 9. Takika stejna
jsou ¢Cisla hosttl, ktefi ve zminénych subjektech byli nékolikrat v minulosti — v hostinci
46 respondentli, Na Rychté 44. Jak ale bylo uvadéno vySe, Restaurace Na Rychté prochazi

rekonstrukci. Proto je nutné brat vysledky Setfeni u této konkurence pouze jako ilustracni,



protoZe po znovuotevieni subjektu se mohou vypovédi respondentii v tomto piipadé znacné

lisit.

Navstévnost konkurence - Restaurace
Na Rychté

M byl/ajsem pouze jednou

M byl/ajsem dvakrat ¢i
trikrat v minulosti

[ jsem pomeérné
pravidelnym hostem

Graf 17 — Navstévnost konkurence — Restaurace Na Rychté (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navstévnost konkurence - ONYX

W byl/ajsem pouze jednou

M byl/ajsem dvakrat ¢i
trikrat v minulosti

[ jsem pomeérné
pravidelnym hostem

Graf 18 — Navstévnost konkurence — ONY X (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navstévnost konkurenc¢niho zafizeni ONY X — Hosptidka v uli¢ce z fad Gcastnikli Seteni ¢ini

46 respondentl. Pocet pravidelnych hostl je velmi nizky.



Navstévnost konkurence - Bistro U
Pekarny

M byl/ajsem pouze jednou

M byl/ajsem dvakrat ¢i
trikrat v minulosti

jsem pomeérné
pravidelnym hostem

Graf 19 — Navstévnost konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

v v

ege v

navstévuji je nizsi, nez vykazuje Bistro U Masny - celkem pouze 22 respondentl, coz je

0 3 méne.

Polouzaviena otizka umoZiovala respondentim uvést také =zafizeni, kterd v nabidce
konkurenénich subjektli nebyla, avSak navstévuji je. Mezi odpovéd'mi se vyskytly nasledujici:
¢ byla jsem pouze jednou: zadna odpoveéd

e byl/a jsem dvakrat ¢i tfikrat v minulosti: Sport bar (uvedeno 2x) — od subjektu
U Kostela vzdalen 0,5 km, Orlovna Telnice — 4 km, restaurace Slavkov — 13 km,

U Maryse Tésany — 10 km

e jsem pomérné pravidelnym hostem: Na Sokolovné Telnice (uvedeno 2x), U Husara

Sokolnice — 3 km (uvedeno 2x), Orlovna Telnice, Beseda Turany — 9 km, Sport bar



