Technicka Univerzita v Liberci

Hospodaiska fakulta

2004 Premysl Dusek



Technicka univerzita v Liberci

Hospodaiska fakulta

Studijni program: 6208 - Ekonomika a management

Studijni obor: Podnikova ekonomika

Marketing v pohostinstvi v USA a Ceské republice

Marketing in hospitality in USA and Czech republic

DP — PE — KMG - 2004-09

Vypracoval: Pfemysl Dusek

Vedouci prace: Ing. Zuzana Svandova (Katedra marketingu)
Konzultant : ing. Josef Vlach (Ceska posta, s.p.)

Pocet stran: 57

Pocet piiloh: 3

Datum odevzdani: 21.5.2004



Zadani diplomové prace

LN



Prohlaseni:

Byl jsem seznamen s tim, Ze na mou diplomovou praci se plné vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, zeyména § 60 - Skolni dilo.

Beru na védomi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do mych autorskych
prav uzitim mé diplomové prace pro vnitini potfebu TUL.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuziti, jsem s1 védom
povinnosti informovat o této skuteénosti TUL; v tomto pfipadé ma TUL pravo ode mne
pozadovat Ghradu naklada, které vynalozila na vytvofeni dila, az do jejich skuteéné vyse.
Diplomovou praci jsem vypracoval samostatné s pouzitim uvedené literatury a na zakladé

konzultaci s vedoucim diplomové prace a konzultantem.



Resumé

Ukolem této prace je zaméiit se na problematiku v oblasti slufeb. Prace je
rozdélena do dvou ¢asti.

Prvni ¢ast vénuji zakladnimu pojmoslovi oblasti, zabyvam se také marketingem
sluzeb a teorii spotiebniho chovani individualniho zékaznika.

Ve druhé &asti se zabyvam srovnanim Grovné sluzeb v pohostinstvi v Ceské
republice a Spojenych statech, a to z nékolika uhli pohledu. Snazim se piedev§im rozebrat
hodnoty, které zakaznik v obou zemich zakoupenim sluzby ziskava. Tyto hodnoty posléze

analyzuji a vyvozuji z nich zavery.

The object of this work 1s to specialize in problematics of the branch of services.
The work is divided into two parts.

The first part is about basic terms of the branch and I am also at work upon a
marketing of services and upon a theory of a consumption behaviour of an individual
customer.

The second part is about a multiway comparison of the level of services
in hospitality in Czech Republic and United States of America. I try to detail values that
are given customers in both states while buying a service. I analyze these values then and

make a deduction from them.
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Seznam zkratek a symbolu

atd. A tak dale

atp. A tak podobné

& Cislo

EU Evropska unie

PR Public relations

tzn. To znamena

K¢ Korun eskych

$ Americky dolar

resp. Respektive

DPH Dan z piidané hodnoty

sb. Sbirka

KFC Kentucky Fried Chicken

napft. napfiklad

USA United States of America, Spojené staty
americké

CR Ceska republika

HOREKA Sdruzeni podnikatelii v pohostinstvi a
cestovnim ruchu

HDP Hruby domaci produkt



1.Uvod

Sektor sluzeb je velice dynamicky se rozvijejicim ¢lankem narodnich ekonomik.
Velmi vyrazné se podili na tvorbé HDP, podil ekonomicky aktivniho obyvatelstva v této
sféfe neustale roste. Velmi markantn€ se tento jev projevuje piedeviim v rozvinutych
zemich.

Odvétvi pohostinstvi neni vyjimkou. Pomérné vyrazn€ jsem se o tom mohl dozvédet
pii svém nékolikamésiénim pobytu ve Spojenych statech americkych. Oblast pohostinstvi
mé zde natolik zaujala, Ze jsem se rozhodl zvolit si ji jako téma své diplomové prace.

Ve Virginii jsem pobyl dohromady osm mésict, po celou dobu jsem pracoval
v pohostinstvi. Byl jsem zamé&stnan na riznych pracovnich pozicich u spole€nosti Colonial
Williamsburg Chowning’s Tavern, Best Western Patrick Henry Inn a Holiday Inn Patriot.

Rozdilnost v postoji k pohostinstvi, kterou jsem mél moznost sledovat na vlastni o¢i,
mé velice inspirovala. Své poznatky ze zahrani¢i v diplomové praci prezentuji, navic je

poté davam do konfrontace s piistupem k pohostinstvi v Ceské republice.
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2. Sluzby

Vyznam sluzeb pro narodni hospodafstvi se v minulosti velmi podcerioval. Tento
pristup ke sluzbam mél hluboké kotfeny, pochazel od Adama Smithe.

Adam Smith vroce 1776 popsal sluzby jako statky, které neprodukuji Zadnou
hodnotu. Stejné se k sektoru sluzeb stavél Karel Marx, ktery rozdéloval ekonomické
sektory na produktivni a neproduktivni. Toto pojeti v praxi pfevzala centralni planovana
ekonomika a vysledkem bylo podcenéni celého sektoru a jeho zaostavani za vyvojem
béznym v zapadnich ekonomikach o nékolik desitek let.

K prekotnému rozvoji sektoru doslo béhem transformace pocatkem 90. let. Vyvo)
se pochopitelné v druhé poloviné 90. let zmirnil, jednak v diasledku uréitého nasyceni,
jednak v disledku transformaCnich chyb, které ssebou prinesly pokles kupni sily
obyvatelstva. Sektor sluzeb je totiz velmi citlivy na vyvoj kupni sily.[3]

Podle mého nazoru je nejpiesnéjsi tato definice: Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo
vyhoda, kterou jedna strana miZe nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim
vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym

produktem [2]
2.1 Vlastnosti sluzeb
Sluzby maji tyto zakladni charakteristiky:

» Nehmotnost

Neoddélitelnost

A\

Heterogenita

v

Zniéitelnost

v

s
<

#» Nemoznost vlastnictvi
2.1.1 Nehmotnost sluzeb
Cistou sluzbu nelze zhodnotit 2adnym fyzickym smyslem, nelze si ji pied koupi

prohlédnout a jen v malo pifipadech si ji lze vyzkouset. Mnohé vlastnosti, na které se pi

podpofe prodeje zbozi odvolava reklama a které zakaznik muze pouhym pohledem ovéfit,
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zustavayi pii prodep sluzeb zakaznikovi skryté. Nékteré prvky, jez piedstavuji kvalitu
nabizené sluzby, jako napiiklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele sluzby,
davéryhodnost, jistota, apod. 1ze ovéfit az pi1 nakupu a spotiebé sluzby,

Vysledkem je vétsi mira nejistoty zakaznika pii poskytovani sluzby, bez ohledu na
to, zda se jedna o sluzbu trzni nebo vefejnou €1 neziskovou. Zakaznik ma tak ztizeny vybér
mezi konkuryjicimi si poskytovateli podobnych sluzeb. Tuto nejistotu se marketing sluzeb
snazi piekonat posilenim marketingového mixu sluzeb o prvek materialniho prostredi,
zdGraznénim vyznamu komunika¢niho mixu a zaméfenim se na vytvafeni silné znacky,
popiipadé obchodniho jména firmy nabizejici dané sluzby. V Ceské praxi jsou tyto zasady
az na vyjimky zatim malo vyuzivané. Dislednéj3i propagaci znacky vyuzivaji snad jen
velké hotely a zahrani¢ni spole¢nosti pusobici na naSem Gzemi. Zatimco producenti zbozi
ve snaze dosahnout lepdich vysledkll nabizeji ke svému hmotnému zbozi doplikové

nehmotné sluzby, producenti sluZeb se snazi o co nejvetsi zhmotnéni nabizené sluzby.

Nehmotnost sluzeb je pfi¢inou, Ze zakaznik:

> obtizné hodnoti konkurujici si sluzby
» obava se rizika pii nakupu sluzby
# klade diraz na osobni zdroje informaci

jako zaklad pro hodnoceni kvality pouziva cenu[3]

v

2.1.2 Neoddélitelnost

Produkci a spotiebu zboZi lze od sebe oddélit. Sluzba, na druhou stranu, je
produkovéana v pfitomnosti zdkaznika. To znamen4, Ze zakaznik se zicastni poskytovani
sluzby, ktera je tedy neoddélitelnou soucasti jeji produkce. Producent sluzby a zékaznik se
museji setkat v misté a Case tak, aby vvhoda, kterou zakaznik ziskava poskytnutim sluzby,
mohla byt realizovana. Zakaznik zpravidla nemusi byt piitomen po celou dobu
poskytovani sluzby - jidlo v restauraci je uvafeno bez jeho osobni pfitomnosti. U
nékterych sluzeb (jako napf. u advokatid) nemusi byt nutné zakaznik pritomen. Piitomnost
zakaznika zpravidla vyZaduji nékteré vefejné sluzby — lékai nemize pacienta oSetiit bez

jeho Gcasti.
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K vzajemnému spojeni zdkaznika s producentem sluzby (jejich interakci) pfispiva
marketing sluzeb. Producenta sluzby lze v nékterych piipadech nahradit strojem (napiiklad

bankomatem). I v tomto pfipadé viak dochazi k interakei zakaznik — producent.

Neoddélitelnost sluzeb je pfi¢inou, Ze zakaznik:

# je spoluproducentem sluzby

» Casto se podili na vytvareni sluzby spolu s ostatnimi zakazniky

# nékdy musi cestovat na misto produkce sluzby

Neoddélitelnost ma vliv na vyuzivani marketingovych nastroji nejen pit prodeji,
ale 1 pii vyvoj sluzeb. Zatimco zboZi je nejprve vyrobeno, pak nabidnuto k prodeji,
prodano a nasledné spotfebovano, neoddélitelnost pisobi Casto tak, Ze sluzba je nejprve
prodana a pak teprve produkovana a ve stejny ¢as spotfebovana. Neoddélitelnost sluzby je
i pii¢inou Cast&siho vzniku lokalnich monopolll poskytovatelti nékterych sluzeb, a to
predevsim tehdy, je-li osoba nebo firma poskytujici sluzbu né¢im jedinetna. Nelze-li
oddélit sluzbu od poskytovatele a poskytovatel sluzby ma pouze omezenou produkéni

kapacitu, vznika mistni monopol poskytovatele,

2.1.3 Heterogenita

Variabilita sluzeb souvisi pfedevdim se standardem kvality sluzeb. V procesu
poskytovani sluzby jsou pfitommni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby. Jejich chovani
nelze vidy predvidat, v piipadé zakazniki je dokonce obtizné stanovit urlité normy
chovani. Nelze provadét vystupni kontroly kvality pfed dodanim sluzby tak, jako tomu
byva u zbozi. Proto je mozné, ze zpusob poskytnuti jedné a téze sluzby se lisi, a to dokonce
1 vjedné firmé Muize dojit 1 k tomu, Ze jeden a tyz ¢lovék muze tentyz den poskytnout
jinou kvalitu jim nabizené sluzby. Varabilita vystup procesu poskytovani sluzeb, tj. jejich
vysledného efektu, zvySuje vyznam vytvareni postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a
ma také vliv na zdiiraziiovani obchodniho jména a znacky.

Nehmotnost a heterogenita sluzeb vedou téz k tomu, Ze sluzby lze jen obtizné

patentovat. V n¢kterych piipadech se setkavame s franchisingem nékterych sluzeb, napft.
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hotelové sluzby nebo poradenské sluzby, kde je do jisté miry chranén zplsob, tj. proces
poskytovani sluzby.

Heterogenita sluzeb a vétsi ucast lidi pi1 procesu poskytovani sluzby vedou k tomu, ze
vstup na trh sluzeb je snadné&jsi a je zde vice konkurentli. Je to dusledek nizsi moznosti

patentové ochrany vystupl a niz8i potfeby vstupniho kapitalu.

Heterogenita sluzby je pfi¢inou, Ze zdkaznik:

v

nemusi vzdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby

v

obtizné si vybird mezi konkurujicimi si produkty

v

musi se ¢asto podrobit pravidlim pro poskytovani sluzby tak, aby byla zachovana

konzistence jeji kvality[3]

2.1.4 Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu
prodavat nebo vracet. Sluzby, které nejsou vyuzZity, tedy prodany v Case, kdy jsou
nabizeny, nelze skladovat a prodat pozdgji. Pro dany okamzik jsou ztracené, znifené.
Neznamena to, Ze $patné poskytnuté sluzby nelze reklamovat. Jen v nékterych piipadech
lze vsak nekvalitni sluzbu nahradit poskytnutim jiné, kvalitni, sluzby. Dusledkem pro
marketing je snaha sladit nabidku s poptavkou, tj. kapacity producenty s realnym kupnim

potencialem ptredpokladaného trhu sluzby. To vede ke znacné flexibilité cen sluzeb.

Znicitelnost sluzby je pfi¢inou, ze zakaznik:

[

» obtizné reklamuje sluzbu

» muze byt konfrontovan jak s nadbyteénou, tak nenaplnénou kapacitou

14



2.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi s jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pii nakupu
zbozi prechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit. Pii poskytovani sluzby neziskava sménou
za své penize zakaznik zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby,
napiiklad ¢as soukromého Iékare spolu s Casové omezenym vyuzitim jeho vybaveni, nebo
pravo pouzit vefejny dopravni prostifedek, pfipadné zaparkovat na uréeném misté.
V ptipadé vefejnych sluzeb je mu toto pravo vyuzivat sluzby produkované stitem nabizeno
sménou za jim placené dané nebo socialni &1 zdravotni pojisténi.

Nemoznost vlastnit sluzbu ma vliv na konstrukei distribuénich kanald, jimiz se
sluzba dostava k zakaznikim. Distribuéni kanaly jsou obvykle pifimé nebo velmi kratké.
Na zprostiedkovatele nemuze pfechazet vlastnické pravo, jako tomu zpravidla byva u

vyrobkid. Namisto toho mohou nabizet prava k poskytnuti sluzby.

Nemoznost vlastnictvi sluzby je pfi¢inou, Ze zakaznik:
# Vlastni pouze pravo na poskytnuti sluzby

# Sluzbu mu pfinaseji kratké (piimé) distribu¢ni kanaly[3]

2.2 Marketing sluzeb

Marketing muizeme definovat jako ,manaZersky proces, zodpovidajici za
identifikaci, pfedvidani a uspokojovani pozadavka zakazniki pii dosahovani zisku *

Vsechny marketingové aktivity se v marketingové organizované organizaci
soustfeduji na poznavani a uspokojovani potieb zakaznikli. Faktory pisobici uvniti
organizace mohou viak klast tomuto uspokojovani urcité meze. Jedna se totiz o to, aby
potieby zakaznikh byly uspokojovany efektivné nejen pro zakaznika, ale 1 pro organizaci.

Vétdina soukromych firem poskytujicich sluzby si klade za cil dosahnout uréité
miry nebo objemu zisku, navratnosti svych investic, produktivity vlioZenych zdroji. Pokud
jim urcita skupina zakaznik neni schopna piinést pozadovany zisk, pak zlstavaji jejich

potfeby nenaplnény. Soukromy sektor pfi plnéni nékterych potieb uréitych skupin
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spotiebitelil selhava a nastupuje vefejny sektor. I vefeny sektor by viak mél vénovat
pozornost uéinnému uspokojovani potieb svych klienti.[5]

Marketing jako podnikatelska disciplina ma mnohem mensi vyznam, nez v piipadé,
kdy zbozi a sluzby jsou vzacné a existuje neuspokojena spotiebitelska poptavka. Pro¢ by
méla utracet penize a ¢as organizace, ktera muze prodat v8e, co je schopna vyrobit. Rovnéz
organizace, ktera ma silné monopolni postaveni na trhu, nema zijem na lepSim
uspokojovani pozadavkil zakaznikd. Mnoho organizaci se v minulosti zamérovalo spie na
efektivni vyuZiti kapitalovych a lidskych zdroji, tedy na sniZzovani lidskych nakladi, nez
na poskytovani zbozi a sluzeb, které zakaznici skutecné potfebovali. Marketingova
koncepce se objevuje v tiicatych letech, jeji rozvoj je v zemich s trzni ekonomikou datovan
do let po prvni svétové valce V sektoru sluzeb se marketingova orientace podniki
objeviye mnohem pozdé€ji, vsedmdesatych a osmdesatych letech. Znaény vliv na
vyuzivani marketingové koncepce méla deregulace mnoha kategorii sluzeb v zemich
s trzni ekonomikou [3]

V disledku  centralné planované ekonomiky bylo moZno prvni  zarodky
marketingové orientace firem v byvalém Ceskoslovensku pozorovat s piichodem
prazského jara 1968, aby vsak zahy doslo kjejich potlaCeni. Znovu se objevuji
s pfichodem transformace ekonomiky po roce 1989. Organizace poskytwici trzni sluzby
rychle rozpoznaly vyhody marketingové koncepce a zafali ji vyuzivat, 1 kdyZ ne zcela
uplné. To znamena, ze se orientovaly pfedevsim na nékteré prvky, napiiklad na
marketingovou komunikaci. Pfitom se nedostatené vénovaly a vénuji napiiklad vyvoji
produktu, vyuziti cen k podpofe prodeje, a piedevs§im prvkim marketingového mixu,

specifickym pro sluzby. Verejny sektor marketingovou koncepci témer neznd.
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v

v

Marketingova orientace ma ti1 dilezité slozky:

orientace na zakaznika znamend, Zze organizace zna dostatecné své cilové
zakazniky. Toto poznani ji umoziiuje poskytovat jim co nejvy$si hodnotu . Cini tak
snizovanim naklad®, které je zakaznik nucen vynaloZit na ziskani produktu, a
zvysovanim hodnoty (vvhody) obsazené v produktu. Organizace musi v&det, jakou
hodnotu bude zakaznik vyZadovat nejen v soucasnosti, ale 1 v budoucnosti.
Orientace na konkurenci znamena, Ze organizace znd svou konkurenci. Dokéaze
rozpoznat kratkodobou silu a slabost konkurenénich podniki a snazi se pochopit
moznosti a strategii stavajici a potencialni konkurence 1 z dlouhodobého hlediska
Koordinace mezi riznymi funkcemi organizace znamena, ze organizace dokaze
vyuzivat vechny své zdroje scilem vytvaret vysokou hodnotu pro zakazniky.
Zodpovédnost za vytvafeni hodnoty pro zakazniky nemaji jen pracovnici
marketingového oddéleni, ale 1 pracovnici v ostatnich funkcich. Proto je nutna
spoluprace a integrace materialnich a lidskych zdroji (jinymi slovy vech funkci

podniku) a jejich prizplisobeni k uspokojovani potieb zakazniki.[6]

2.3 Marketingovy mix sluZzeb

Marketingovy mix pledstaviye soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy

manazer utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zékaznik(m. Jednotlivé prvky mixu muze

marketingovy manaZer namichat v riizné intenzité i v tizném poiadi. SlouZi stejnému cili,

uspokojit potieby zakaznikGi a plinést zisk organizaci. Pivodné marketingovy mix

obsahoval pouze 4 prvky:

\_».f_
\_».f_
\_».f_

\_».f_

Produkt (product)
Cenu (prize)
Distribuci (place)

Komunikaci (promotion)
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2.3.1 Produkt

Ve, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych 1 nehmotnych
potieb. Pro sluzbu je samoziejmé kliCova jeji kvalita. Rozhodovani o produktu se tyka

jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image zna¢ky a sortimentu produkti.

2.3.2 Cena

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb se ¢ena stava vyznamnym ukazatelem
kvality. Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pii tvorbé
cen sluzeb. Vefejné sluzby nemaji zpravidla zadnou cenu, nebo maji cenu dotovanou. To
znamena, ze organizace musi vénovat pozornost nabidkové strané stanoveni ceny, tedy

nakladim.

2.3.3 Distribuce

Rozhodovani o distribuci souvisi s usnadnénim pfistupu zakaznikl ke sluzbé. Jde
ruku v ruce smistni lokalizaci sluzby, svolbou mozného zprostredkovatele dodavky
sluzby (letecka spolecnost dodava sluzbu pifimo nebo prostfednictvim vartovni agentury).

Kromé toho sluzby vice & méné souviseji s pohybem hmotnych prvki, tvoficich

soucast sluzby.

2.3.4 Marketingova komunikace se zakazniky

Dulezité je popsat, jakymi marketingovymi prostiedky budeme na zakazniky
pusobit. Zaméfit se rovnéz musime na charakter a spravny vybér prostfedkl, které museji
dobie korespondovat s cili marketingu.

Planovani a realizace konkrétnich aktivit je spiSe nez otazkou strategie otazkou
taktickou (). k feSeni v kratSim asovém obdobi, nez jeden rok, obvykle kvartal nebo
mésic). Smyslem je proto definovat zakladni a kli¢ové smery marketingové komunikace,

které budou nasledné rozpracovany v konkrétnich marketingovych aktivitach.
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Klicové je také nezaméfit se pouze na reklamu, nebot k dispozici mame mnohé

dalsi prostfedky, kde s vyrazné niz§imi naklady lze dosahnout lepsich vysledki [4]

V pohostinstvi ale existuji dalsi 4P:

People (lidé)
Packaging (tvorba , packagu*)

Y ¥ v

Programming (programovani)

v

Partnership (spoluprace)

2.3.5 Lidé

Pohostinstvi je odvétvim lidi. Je to podnikani lidi (pracovniki) poskytujicich sluzby
dal8im lidem (zakaznikiim). Podnikatelé v oboru musi byt velice citlivi na vybér lidi, které
najimaji  (zvlasté pracovniki v ,prvni linii*) a lidi, ktefi se stavaji jejich cilovymi
zakazniky. N&ktefi potencialni zaméstnanci nejsou vhodni pro praci s lidmi, protoze jejich
schopnosti jsou v této oblasti $patné. Nékteré skupiny zakazniki nejsou vhodné pro nase
podnikani, protoze mohou vyvolat konflikty s jinymi skupinami.

Jinak fe€eno: zaméstnanci jsou ¢asti produktu, které nabizeji firmy. Podstatné se
viak lisi od nezivych vyrobkl a vzhledem k jejich vyznamu v marketingu je potfeba jim
vénovat zvlastni pozornost. Pozadavky na zaméstnance, vybér, omnentace, vychova,
kontrola motivace nepochybné také sehravaji velkou ulohu. Dobra komunikace se
zakazniky je dileZita i proto, Ze zakaznici jsou velice Casto soucasti nakupovanych
prozitkil. Zakaznici se déli o letadla, restaurace, hotely, zabavni stfediska nebo i autobusy
s ostatnimi zakazniky. Kdo vlastn¢ jsou, jak se oblékaji a jak se chovaji, zapada do
kontextu téchto prozitkli. Zakaznici museji v mnoha zafizenich cestovniho ruchu nahradit

své bézné zvyklosti vaznéjsim oblecenim ¢ chovanim.[4]
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2)

2.3.6 Tvoieni packagu a programovani

Tvofeni packagu a programovani piedstavuje dvé vzajjemné propojené techniky, jez

jsou vyznamné ze dvou divodi:

Predstavuji vyraznou orientaci na zakaznika, slouzi k uspokojovani rozdilnych potieb

zakaznika, vCetné kazdodennich potieb v ramci viezahmujicich packagi.

Pomahaji firmam zvladnout problém vyrovnanosti nabidky a poptavky nebo omezit
neprodejnost zasob. Neprodana mista u stolu a nevyuzity pracovni ¢as zaméstnanci je jako
vylévani vina do dfezu (nemiize byt ziskano zpét). Existuji dva zplsoby feSeni tohoto
problému;

»  Ovliviiovat poptavku a

»  Ovliviiovat jeji uspokojovani.

Tvoreni packagu a programovani pomaha ménit poptavku. Vikendové package
v centrech mést, sleva pro star$i klienty, ranni ptafata v restauracich, nabidka kurzd
vypocetni techniky ve stfediscich cestovniho ruchu a dny domacich navStévnikl
v tematickych parcich pfedstaviyi vhodné piiklady. V dusledku pomijivého charakteru

sluzeb jsou tvaréi schopnosti marketingu nenahraditelné.

2.3.7 Spoluprace

Partnership znamena vzajemnou spolupraci pfi marketingovém usili mezi
komplementarnimi organizacemi pohostinstvi a cestovniho ruchu. V disledku vnitini
zavislosti mnoha organizaci pil uspokojovani potieb a prani zakaznikl je povazovéana za
osmé P, Tato komplementarni podstata firem muaze byt bud’ pozitivni nebo negativni.

Spokojenost zakaznika Casto zavisi na ¢innosti jinych organizaci, nad kterymi firma
nema Zzadnou pifimou kontrolu. Musi byt peclivé fizeny a sledovany dobré vztahy
s komplementamnimi firmami. Je nejvy$§im zajmem dodavateld tohoto oboru (ubytovacich

zafizeni, hotelll, restauraci a stravovacich zafizeni, firem zamoiskych vyletnich jizd,
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zabavnich stiedisek, ...), aby udrZovali vzajemné dobré vztahy se zprostiedkovateli
(cestovnimi kancelafemi, tour operatory, spolupracujicimi manazery a institucemi
cestovniho ruchu, poradateli konferenci.) a prepraver (aeroliniemi, zeleznici,
autobusovymi, lodnimi a trajektnimi prepravei). Plati to samoziejmé 1 obracen€.

Pokud nékteré oblasti oboru pracuyji mnohem efektivnéji, vysledek je jasny —
mnoho spokojenych zakazniki. Pokud nespolupracuji, vysledek je rovnéZz jasny.
Obchodnici museji také rozumét hodnoté spoluprace a vnitini zavislosti v mistech
cestovniho ruchu. Turistické zazitky jsou formovany mnoha firmami v destinaci. Kdyz tyto
organizace pochopi, ze jsou ,na stejné lodi“, vysledkem jsou obvykle opét spokojenéjsi

zakaznici.

Dalsi dalezité piistupy k marketingu pohostinstvi:

a) Vetdi vyznam ustni reklamy (word-of-mouth advertising)
b) Pouzivani emotivni piitazlivosti komunikace

¢) Slozit&jdi ovéfovani inovaci

2.3.8 VétSi vyznam ustni reklamy

Moznosti zakaznika vyzkouset pfedem sluzby pfed jejich nakupem jsou v tomto
oboru omezené. Lidé si musi pronajmout hotelové pokoje, zakoupit letenky a zaplatit ucty
za jidlo, aby zjistili, zda tyto sluzby odpovidaji jejich potiebam. Plati pravidlo ,Musis
koupit, abys vyzkousel“. V tomto ohledu ziskava na vyznamu ustni reklama (informace o
zkusenostech s konzumovanymi sluzbami v minulosti, které ziskavaji potencialni zakaznici
od jinych lidi).

Prestoze se terminu ,reklama“ pouziva ve spojeni sterminem ,Ustni“, ve své
podstaté nejde o reklamu. ProtoZe existuje pouze mala pfilezitost k jejich vyzkouseni ¢&i
ovéfeni pfedem, lidé se musi Casteéné spoléhat na rady jinych, véetné svych pratel,
piibuznych nebo obchodnich partnerti. Pozitivni Ustni informace je rozhodujici pro aspéch
vétdiny firem pohostinstvi a cestovniho ruchu.

Poskytovani trvale kvalitnich sluzeb a doprovodné vybavenosti je kliCovou soucasti

zajisténi ,pozitivni Gstni reklamy“. Je také soucasti zakladd marketingu v oboru
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pohostinstvi. Velmi velky vyznam ma i fizeni vn&jsi stranky. Nedusledna vnéjsi stranka
snizuje hodnotu zakaznikovych zazitk(. Duslednost znamena, ze zakaznici odjizdé€ji
s trvalym dojmem, ze nasli firmu s vysokym standardem kvality.

Daslednost je také nezbytna v ramci velkych organizaci, protoze zakaznici maji
sklon rozhodovat se o vyuzivani sluzeb celé spolenosti na zakladé zkuSenosti, které
ziskali vjejich dil¢ich jednotkach (stfediscich). VétSina finalnich zpracovatelli zbozi
Uspésné rozvinula image své vlastni znaCky. Pokud zakaznici maji Spatné zkusenosti
s jednou znackou, obvykle se tento poznatek pfenasi 1 na ostatni firemni znac¢ky.

Zakaznik nespojuje znafku s mateiskou spolenosti nebo sjejimi ostatnimi
znakami tak, jak se to d&e v pohostinstvi. Napfiiklad $patné zkudenosti vjednom ze

zafizeni mohou zpUsobit negativni piistup ke viem ostatnim jednotkam fetézce.

2.3.9 Pouzivani emotivni pritazlivosti komunikace

Zakaznici pouzivaji diky nehmotnému charakteru sluzeb mnohem cCastéji
emotivniho, iracionalniho rozhodovani pii jejich ndkupu. Z toho vyplyva, Ze je mnohem
efektivnéjsi zduraziiovat tuto pfitazlivost v ramer propagacnich kampani. Aby se podafilo
upoutat zakaznikovu pozornost na hotel, restauraci nebo atraktivity mista pro zakaznika,
musi byt pridano kouzlo osobnosti — personifikace. Nestaéi pouze zdaraziiovat vyhody, je
nutné piidat ,barvy a osobnost”. Proto si spoleCnost Hilton pficarovala titul ,,obchodni
adresa Ameriky“, United Airlines se stavaji ,pfatelskym nebem®. Spoleénosti se musi

,,Zlidstit*, aby se s nimi zakaznici ztotoznili.
2.3.10 Slozitéjsi ovérovani inovaci
Sluzby lze kopirovat mnohem snadnéji nez zbozi a to je také divod pro to, aby

firmy v pohostinstvi a cestovniho ruchu byly pfipraveny ménit a inovovat sluzby
zakaznikim.[4]
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3. Komunika¢ni mix

Kazdy producent sluzby vi, ze nejdilezit&jdi pro néj v oich jeho zakazniki je, kdyz
sami zakaznici mluvi pochvalné o jeho sluzbach. Jedna se o verbalni reklamu, ktera miize
vylepsit, ale i poskodit image v oCich vefejnosti. Vyzkumem byla ovéfena skutecnost, ze
pokud je zakaznik se sluzbou spokojen, oznami to asi 4 az 5 svym znamym, ale v pfipade
nespokojenosti roz§ifi tuto informaci mezi 11 dal3ich lidi.

V soucasné dobé viak producenti sluzeb nevystaci pouze s Ustni reklamou, byt by
byla sebepozitivné$i. Musi se nau¢it komunikovat se svymi souasnymi i potencionalnimi
zakazniky a dokonce se Sirokou vefenosti. K tomu museji védét, jak komunikovat, jaké
nastroje a prostiedky k tomu pouzit, co a komu a také kdy sdélit. Marketing zde pouziva

celou §kalu nastroji. Tradi¢né jsou tyto nastroje rozdéleny do téchto skupin:

» Reklama
» Podpora prodeje
» Osobni prode

» Public relations

V poslednich letech dochazi k vydélovani dalSich nastroji z vySe uvedenych

skupin. Mezi tyto nové nastroje mizeme zaiadit:

» Direct marketing

» Internetovou komunikaci[3]

3.1 Reklama

Jako placend forma neosobni, masové komunikace je reklama uskuteéiovana
prostiednictvim tiskovych médii, rozhlasu a televize, reklamnich tabuli, plakatd, vyloh,
reklamnich §titd, atd.

Jejim cilem je informovani §irokého okruhu spotiebitelti se zamérem ovlivnéni
jejich kupnich chovani. Hlavnim rysem reklamy je, Ze ovliviiuje Siroké vrtsvy

obyvatelstva. Je vhodna pro komunikaci omezeného mnozstvi informaci velkého mnozstvi
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osob. Marketing sluzeb vyuziva reklamu zeyména pro zviditelnéni a ke zhmotnéni
poskytovanych produktd sluzeb. Pfi vyuzivani jednotlivych druhii reklamnich médii neni
zakladnich rozdilli oproti marketingu zbozi. Podstatné faktory pi1 vybéru vhodnosti jsou

tyto:

charakter média v¢etné jeho geografického dosahu
soulad vybraného zakaznického segmentu se segmentem, na ktery je dané médium

zaméfeno

v

frekvence pusobeni reklamnich spota, piipadné inzeratd

v

schopnost piiblizit se cilovému zpisobu divéryhodnym zpisobem

v

srovnani nakladi na wuziti riznych medialnich nastroji a jejich srovnani

s potencialnim uZzitkem reklamy

3.2 Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobni komunikace sjednim nebo né€kolika mozZnymi
zakazniky. Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni mize byt pfizpiisobena
konkrétnimu zakaznikovi a situaci. Jedna se sice o nakladny, ale vysoce efektivni zpUsob
komunikace. Jeji efektivnost je zvySovana dalsi odlisnosti od jinych forem. Jedna se totiz o
jedineénou komunikaci probihajici obéma sméry.

Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva zneoddélitelnosti sluzeb, tzn,
osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a zakaznikem. Tento vztah je dileZity
zeyména u sluzeb s vysokym kontaktem se zdkaznikem. Nemusi se ani jednat o vysoce
profesionalni, sofistikovana sluzby, ale i o sluzby jednodussi, kde je napfiklad mozno
vyuzit i jisté mechanizace (opravy a osobni sluzby). Mnohé firmy maji uzké a trvalé
vztahy se svymi zdkazniky V takovych pfipadech ma osobni prodej dokonce vedouci

misto mezi dal$imi prvky komunikaéniho mixu.
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Osobni prodej] ma oproti ostatnim prvkiim komunikaéniho mixu ve sluzbach
nasledwici vyhody:
e Osobni kontakt

Kontakt se zakaznikem plni ti1 funkce (prodej, sluzby zakaznikovi, monitorovani)

» Posilovani vztahti
Casty a pratelsky kontakt, ke kterému v mnoha organizacich sluzeb dochazi mezi
prodavajicim a kupujicim, posiluje vztahy mezi nimi.

» Stimulace nakupt dalSich sluZeb, poskytovanych danou organizaci

Diky dobrym vztahim se k nam budou zékaznici vracet a to nejen pro nakup té

stejné sluzby, ale 1 pro nakup jiné sluzby poskytované nasi spolecnosti [4]
3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahmuje aktivity stimulujici prostiednictvim dodate¢nych podnétil
prodej sluzeb. Zaméiuje se na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo na koneéné
spoti‘ebitele. Pro né€ se stava nakup pfiitazlivéjsi prostiednictvim kuponl, prémii, soutézi,
nabidky bezplatné provedené ukazky sluzby, vyvhernich loterii a reklamnich a darkovych
piedmeti.

Podpora prodeje je vlastné uritou kombinaci reklamy a cenovych opatieni.
Pokousi se sdélit ur¢ité informace o sluzbé a zaroveil nabizi stimul, obvykle finanéni,
zvyhodnwici nakup. Proto je ¢asto pouzivana, aby piiméla kupujiciho piejit od zaymu nebo
pfani k akci. Je zaméfena na Siroky okruh zakazniki. Jedna se o jednu z nejrychleji
rostoucich forem stimulace zakaznikd. Jeji nevyhodou je, Ze pisobeni jednotlivych
podnétl je pouze kratkodobé, pouze po dobu uplatnéni konkrétniho opati‘eni.

U sluzeb je nejcast&jsim Cinitelem z palety nastrojii podpory prodeje uplatnéni
cenovych slev (mnozstevnich 1 sezonnich). Témi se producenti sluzeb  (z oblasti
cestovnich kancelafi, hotelti apod.) snazi reagovat na sezénnost v poptavce po urditych
nabizenych produktech sluzeb.

Utelem reklamnich a darkovych predmétd je podpofit prodej jiného produktu a
zvysit jeho hodnotu pro spotfebitele. Tyto pfedméty by mely miz nutnou vazbu na vlastni

produkt, samotnou poskytovanou sluzbu (napiiklad k ubytovacimu listku v hotelu je
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piipojen pohled k odeslani s obrazkem exteriéru a interiéru hotelu). S ohledem na danou
poskytovanou sluzbu se napf. nesmi zapominat na déti ¢i jiné skupiny obyvatelstva.
Propagaéni pfedméty by nemély slouzit jen jako nastroj podpory prodeje, ale mély
by byt 1 nastrojem komunikace se zakaznikem. Je zadouci, aby byly specialné vybirany
s ohledem na konkrétni cilové skupiny klientl, tudiZ zaméfeny na podtrZzeni osobnosti

klienta (napf. finan¢ni sluzby).[4]

3.4 Public relations v hotelovém pramyslu a pohostinstvi

Public relations pfedstavuji v moderni spole¢nosti uznavanou a konstruktivni silu.
Mulzeme je vidét v akci pii strategiich a aktivitach nejriznéjSich podnikd a organizaci.
Ve svém modernim pojeti vznikly public relations diky stale se zvétdwjici slozitosti
ekonomickych, spoletenskych a politickych problémi, kterymi je lidstvo postihovano
zhruba od dob prvni svétové valky.

Koieny public relations spocivaji v zakladni skute¢nosti, Ze vefejné minéni, jakkoli
zmateéné, nejasné a nepredvidatelné se mize zdat, predstavuje ve svobodném svété
koneénou rozhodwici silu. Zakladni funkei public relations je napomahat vefejnému
minéni, aby dospélo kuritému zadoucimu zavéru (ndzoru), a to prostiednictvim
informaci, faktQ a interpretaci fakti.

Za tii nejdulezit&j$i ukoly public relations miZeme povazovat:

a) Udrzovani pozitivni prezentace na vefejnosti
b) Zvladani negativni publicity

¢) Pozvednuti ostatnich soucasti komunika¢niho mixu [1]
3.4.1 Udrzovani pozitivni prezentace na vefejnosti
Hlavni funkci public relations je zajistit trvaly, pozitivni vztah sjednotlivel a
skupinami, snimiz pfichazi organizace do bezprostfedniho styku (napf. zakaznici,

zaméstnanci, ostatni restaurace, ..} a nepfimo (napf. hromadné sd€lovaci prostiedky,

vzdélavaci instituce, mistni obyvatelstvo). Tato funkce se rozifuje i na vSechny ostatni
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jednotlivee a skupiny, které maji nebo v budoucnu budou mit vliv na marketingovy uspéch

organizace.
3.4.2 Zvladani negativni publicity

Bez ohledu na to, jak organizace usiluje o zdlGraznéni pozitivniho aspektu
pozitivniho fungovani, piinejmensim jednou, pokud ne nékolikrat, se v prib&hu jeji
existence objevi negativni publicita. Pfikladem miZe byt neopodstatnéné tvrzeni o
zavadnych potravinach v restauracich nebo zprava v médiich, ktera oznaci kvalitu sluzeb
organizace za nestandardni. Organizace sluzeb jsou zvlasté bezbranné proti vedlejsimu
uéinku Ustnich informacénich zdroju. Existyi dvé strany public relations — proaktivni a
reaktivni.

Proaktivni je tou Casti public relations, v nchZz jsou délany kroky k vytvoreni
pozitivnich vztahl s vefejnosti.

Reaktivni public relations jsou ¢asti, v niZ je vyvijeno usili pro feseni negativnich

public relations. [1]
3.4.3 Pozvednuti ostatnich souéasti komunikaéniho mixu

Utinné public relations dlazdi cestu reklamé, podpote prodeje a osobnimu prodeji
tim, Ze ¢ini zakazniky mnohem pfistupnéjsi presvédovacimu pusobeni zprav a sdéleni.
Zvysuje pravdépodobnost, Ze se témto presvéd¢ovacim podpimym prostiedkim podaii

piekonat obranu vnimani zakazniki.[4]
3.5 Pfimy marketing

Pfimy marketing je piima adresna komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim.
Je zaméfena na prode) zbozi a sluzeb a je zalozena na reklamé uskuteCiiované
prostiednictvim posty, televizniho & rozhlasového vysilani, novin a <&asopisi. Se
zakaznikem se pracuje adresn¢. V piimém marketingu existuje pfima vazba mezi

prodavajicim a kupujicim. Rozsifeni pfimého marketingu je velmi zavislé na rozvoji a

27



dostupnosti vypodetni a komunikaéni techniky, ktera umoziiuje soustavnou komunikaci se
zakaznikem.

Mezi vyhody piimého marketingu patii:

Zaméteni na smysluplny a jasné vymezeny segment
Efektivnost cilené komunikace, ktera umoziiuje vytvoreni osobniho vztahu

Kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku

¥ ¥ ¥ ¥

Operativnost reakce

v

Nazornost pfedvedeni produktu

v

Dlouhodobost vyuzivani [7]

3.6 Internetova komunikace

K vlastnostem internetu patfi jeho globalni dosah. Internet je diky tomu prakticky
jedinym obousmérnym komunika¢nim kanadlem, u n¢hoz nejsou ndklady na komunikaci
pfimo zavislé na vzdalenosti, na niz se komunikuje. Levn¢ komunikovat Ize tak doslova
s celym svétem zjediného mista, coz je z hlediska vynalozenych naklada nesrovnatelné
efektivngj§i nez kombinace telemarketingu sbudovanim telefonnich call-center
s pfedéislim 0800, =za jejichz provoz plati jejich ziizovatelé telekomunika¢nim
spolecnostem nemalé astky.

Zcela bezkonkurenni nastroj piitom internet piedstavuje v pfipadé produkti
sluzeb, které maji ve vétsi mife nehmotny charakter (software, analyzy, studie, projekty,

...), které lze prostfednictvim internetu nejen nabizet a prodavat, ale dokonce i distribuovat.
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4. Spotiebni chovani individudlnich zidkaznikii

Spotfebni chovani pfedstavije zplsob, jakym zakaznici vybiraji a konzumuyi
zakoupené sluzby i jak se chovaji po jejich nakupu. Dva typy faktorti ovliviiuji chovani
individualnich zakazniki: osobni a mezilidské.

Osobni faktory jsou psychologickymi charakteristikami jednotlivce a patii mezi né:

v

Potfeby, pfani, motivace

Vnimani

v

v

Poznavani
QOsobnost

Zivotni styl

v V V

Sebeucta

4.1 Potreby, prani, motivace

Zakaznikovy potieby predstavuji zaklad marketingu, jejich uspokojovani se stava
klicéem dlouhodobého uspéchu.

Potieba vznika tam, kde existuje mezera mezi tim, co zakaznik ma a tim, co by rad
mél. To nazyvame neuspokojenou potfebou. Zakaznici si ¢asto nejsou védomi svych
potieb, je ulohou obchodnika, aby toto védomi vyvolal.

Duivody, které lidé uvadéji v souvislosti se stravovanim mimo domov, nepostacuji.
Nedozvime se o zakladnich potfebach, které se snaZi uspokojit, protoze zakaznici si
nemusi byt védomi pravych pii¢in svého chovani nebo je necht€ji prozradit. Pro ¢lovéka je
snaz3i fici, Ze se stravuje v prvotfidni restauraci proto, zZe tam jsou poskytovany lepsi
sluzby, nez priznat, ze hlavnim diivodem je zde hledani Ucty ostatnich. Zakaznici jsou
pravdépodobné vice ovlivnéni racionalnimi divody (cenou, Cistotou, vybavenosti a
sluzbami) neZ iracionalnimi (emotivnimi) divody. Pii rozvoji a propagaci svych sluzeb
musi marketingovi manazefi témto obéma typlim rozumét.

Kazdy ¢lovék ma své potieby fyzické i1 psychické. Lidé si je mohou nebo nemusi
uvédomovat. Obchodnici musi probudit v zakaznicich pocit neuspokojenosti potieb a

dodavat prostiedky k jejich uspokojeni.
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Tato veédomost musi byt implantovana zakaznikovi pied vlastnim procesem
uspokojovani potfeb. Potieba je védomost nebo neuspokojovani rozdili mezi soucasnym a
pozadovanym psychickym a fyzickym stavem. Piani jsou potieby, kterych si je zdkaznik
védom, nebo které vnima.,

Obchodnici maji za kol tyto potfeby vyvolat a implantovat je zakaznikovi do
podvédomi. Zakaznici musi byt motivovani k uspokojovani svych ptani. Obchodnici musi
nabidnout predméty a potencialni motivy pro jejich pro jejich realizaci. Predméty
predstavuji sluzby, které nabizi pohostinstvi. Motivy predstavuji hnaci silu nebo vlastni
touhu zakaznik( naplnit sva pfani.

Obchodnici musi pii nabidce pfedméta své ¢innosti tyto motivy zakaznikim dodat.
Dvéma dokonalymi pfiklady vyvolani potieby jsou komeréni slogany Burger King
.Nemate hlad 7 a McDonald’s ,Dnes si zaslouzite pauzu“, které nabizeji piedméty

(pokrmy) a dodavaji motivy (konzumace pokrmu pii odpocinku u stolku v restauraci).[4]

Schéma ¢ 1: Vzajemny vztah potieb, piani, motivii a cil

POTREBY

se prostiednictvim

vedomi stavaji uspokojuji

poskytuje
zakladnu pro

motivuje nakup
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4.2 Vnimani

Zakaznici vyuzivgi svych péti smysli (zrak, sluch, chut, &ich a hmat)
k ohodnoceni sluzeb a propagacénich sdéleni v nasem oboru. Tento proces ohodnocovani je
chapan jako vniméni. R&eni ,vnimani je vic neZz realita® odrazi nejpodstatnéjsi rys
spotfebniho chovani zakaznika: rozhodnuti jsou realizovana spise na zakladé toho, jak
zakaznik vnima skute¢nosti, neZ na skute¢nostech samych.

Zakaznik nesmi byt pouze motivovan k nakupu, ale musi vnimat skuteénost, ze
sluzba uspokoji jeho potieby a pfani Vnimani je individudlnim procesem vybéru,
usporadani a interpretace vstupnich informaci ¢lovékem k vytvofeni smysluplného obrazu
o okolnim svété, Z tohoto duvodu je téméf nemozné nalézt dva lidi, ktefi by méli absolutné

totozny pohled na svét.

4.3 Poznavani

Mame sklon védét vzdy alespoii néco o viem, co délame. Po kazdém =ziskani
novych zku3enosti jim pfizpisobujeme naSe chovani. Samotné poznavani se realizuje
prostiednictvim kombinace nékolika faktori — potieb, motiva, pfedmétl, nahodnych

motivia, odpovédi a posilovani svych znalosti a dovednosti.

4.4 Osobnost

Zakaznikova osobnost je kombinaci mnoha faktorti. V podstaté predstavuje
vSechny prvky, které vytvareji jedinetnost ¢lovéka, rozdilny zpisob mysleni a jednani.
Dvéma obecnymi zpusoby popisu osobnosti jsou popis povahy a popis typu. Jednotlivci
maji sklon reagovat podobnym zpisobem na podnéty a véci, které se jim stanou. Maji
podobny charakter nebo zplsoby jednani a chovani. Typy osobnosti pfedstavuji takoveé
skupiny, jako extrovert, introvert, dominujici, spoledensky, defenzivni, flexibilni,
optimisticky a mnoho dalSich.

Ackoli psychologové souhlasi stim, Ze mezi osobnosti Clovéka a spotfebnim

chovanim existuje silna vazba, vysledky vyzkumil tento vztah neprokazuji. Pouzivani
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poznaného charakteru a typu osobnosti jako predzvést spotiebniho chovani zdkaznika

zlistava stale nevédeckym.
4.5 Zivotni styl

Zivotni styl predstavuje zplisob naSeho Zivota. Zplsob, jakym Zijeme, je vlastn®
funkci naSeho piistupu k Zivotu, zajmim a nazortim. Pfistup k Zivotu je dispozice nebo
sklon oceriovat nékteré symboly, pfedméty nebo aspekty svéta pozitivnim nebo negativnim
zpusobem. Nadim zaymem jsou véci, které Casto uzivame a které pfitahuji nasi pozornost.
Nazory jsou nasi spravnou nebo nespravnou piedstavou, kterou jsme si utvofili o té dané

véci, problému, atd.
4.6 Nakupni procesy individualnich zakazniku

Nakupni nebo rozhodovaci proces je dalim dileZitym aspektem chovani. Existuje
nékolik stadii, jimiz zakaznik prochazi pied a po realizaci nakupu. Efektivnost riznych
typa reklamy a komunikace se méni v zavislosti na daném stddiu nakupniho procesu.
Pochopeni tohoto procesu je velice dilezité. Existuje pét odlisnych stadii nakupniho

procesu:

Védomi potieby
Hledani informaci
Vyhodnoceni alternativ

Koupé

A S O A

Ponakupni ocenéni

4.6.1 Zjisténi potieby

Pro rozb&hnuti nakupniho procesu musi existovat stimul, ktery podniti zakaznika
k jednani. Nejdfive musi byt poznana neuspokojenost potfeb. Firmy mohou pouzivat

propagaci (informace piichazejici z komerénich zdrojli), aby probudili v zakaznikovi

védomi existence neuspokojenych potieb. Stimuly by také mohly piijit z interpersonalnich
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(spoleenskych zdroji), jakymi jsou nazorovy viadce, pfitel, pfibuzny, nebo kolega
v zaméstnani. Tietim zdrojem stimull je vnitini hnaci sila ¢lovéka, jako Zizen nebo hlad.
Vétsina lidi nepotiebuje poradit, kdy maji Zizen a kdy maji hlad. Zakaznik si mize
uvédomit nedostatecné uspokojeni potieb na zakladé kombinovaného plsobeni nékolika

stimula.

4.6.2 Hledani informaci

Kdyz si zakaznik uvédomi svoji potiebu, stane se jeho pfanim. Pokud existuje
piani, zakaznik zcela piirozené zafina hledat informace. Intenzita zakaznikova hledani se
meéni, pfechazi od stupiiovaného uvédomeéni si potreby k aktivnimu vyhledavani informaci.
V procesu hledani nachazi zakaznik zdroje informaci o alternativnich sluzbach. Ne vzdy
jsou brany v uvahu vsechny dostupné alternativy.

Nedostatetné uvédoméni si  potieby, wvnimani piili§ vysokych nakladd,
piedchazejici $patné zazitky a negativni Ustni informace se stavaji diivody, pro¢ se nékteré
z alternativ neobjevi na zakaznikové seznamu sluzeb a alternativ. Koneény seznam je

nazyvan ,,evokujici sada“: alternativy, které jsou vybrany pro budouci rozhodovani.

4.6.3 Vyhodnoceni alternativ

Dalsi faze piedstavuje proces vyhodnoceni uziiho seznamu alternativ, v némz
zakaznik vyuziva svych vlastnich kritérii. N€ktefi lidé si tyto faktory zapisuji na papir, jini
si je probiraji jen v mysli. Kritéria mohou byt objektivni nebo subjektivni, Objektivni
kritéria mohou byt piedstavovany cenami, umisténim, fyzickymi charaktery vybavenosti
atd. Subjektivni kritéria jsou nehmotné faktory, jako je pfedstava o organizaci sluzeb.

Zakaznici se rozhoduji na zakladé svych hodnoticich kriténi. Pro kazdou moznou
sluzbu si vytvoli sviy vlastni zpisob a preference. Mohou se probirat sluzby od prvni az do

posledni. Na konci tohoto procesu je jedna zvyhodnéna nade viemi.
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4.6.4 Koupé

Nyni zakaznici jiz védi, které z alternativ sluzeb pohostinstvi nejlépe odpovidaji
jejich kritériim. Definovali sviy zamér zakoupit uréité sluzby, ale jejich rozhodovaci
proces neni jesté kompletni. Mohou se jeste vyskytnout dalsi faktory, které ovlivni koupi.
Zakaznici mohou diskutovat o svych umyslech srodinnymi pfislusniky a dalsim
spoleCenskymi zdroji: Jist€ se vyskytnout lidé, ktefi nesouhlasi s jejich vyb&rem. To mize
vést k odlozeni koupé nebo kompletnimu piehodnoceni jejich rozhodnuti. Mohou se
zmeénit podminky jejich osobniho Zivota, zaméstnani nebo finanénich okolnosti. I to jsou
divody k odlozeni koupé.

Dalsim faktorem, ktery ¢asto ovliviiuje finalni nakup, je tzv. predvidatelné riziko.
Veskera koupé predstavuje riziko finanéni (utratit své penize efektivné), psychické (zlepsi
to moji prestiz ?) nebo spoleCenské (budou si 0 mné moji pratelé o mn¢ myslet vic?).
Pokud je nziko povaZovano za prilis vysoké, zakaznici se obvykle snaZi je redukovat.
Mohou nakup odlozit, pokratovat v dalsich informacich nebo si vybrat firmou s vybornou
povésti a image.

Riziko tak miZze byt snizeno prabéznym vyuzivanim sluzeb jedné firmy nebo
navstévy stejné destinace. Prodejci musi udélat ve proto, aby smizovali predvidatelné
riziko. Pfed vlastnim nakupem musi byt provedena cela fada dil¢ich rozhodnuti. Tato
rozhodnuti vétSinou nejsou jednoduchd a Casto se jich Gcastni 1 dalsi lidé (partnerka,

rodina).
4.6.5 Ponakupni ocenéni

Po nakoupeni urcité sluzby jsou zakaznici Casto nejisti, zda udélali dobré ¢i Spatné
rozhodnuti. Uroveii nesouladu roste s vyznamem a pen&zni hodnotou nakupu. Zakaznik
proziva pravdépodobné mensi nejistotu v piipadé, pokud by se rozhodoval mezi Burger
Kingem nebo McDonald’s, nez kdyz si vybira drahou restauraci pro vecefi k oslavé 25,
vyrodi svatby. Nesoulad je také vétsi, kdyz zakoupenym sluzbam chybi néktery z rysq,
které se nabizely u jinych. Poté, co zdkaznici sluzby vyuzili, op€t ocenuji sva ofekavani.

Pokud jsou ocekavani splnéna, zakaznici jsou spokojeni. Pokud ne, je

nespokojenost zcela obvykla. Pro firmu je tak dileZité neslibovat vic, neZ jsou schopny

34



zajistit. Pokud jsou zadkaznici spokojeni, jejich utrata je velikd. Spokojeni zakaznici se
mnohem pravdépodobné stanou opakovanymi navstévniky Poznali, Ze sluzby, které
nakoupili, uspokojily jejich potieby a oekavani.

Spokojeni zakaznici ovliviigji predanim pozitivnich informaci svym pfatelim,
Zznamym a piibuznym a svym ustnim doporuenim nakupy ostatnich potencialnich
zakaznikli. Na druhou stranu nespokojeni zakaznici se jen ziidka stanou opakovanymi
navstévniky, jejich Spatné zaZitky odradi ostatni. Informace ze spolecenskych zdrojii maji
velice Casto vétsi vyznam nez ze zdroji komercnich. Sluzby, které poskytujeme, maji
nehmotny charakter a musime se intenzivné zabyvat problematikou nespokojenych
zakaznik( [4]
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5. Srovnavaci analyza marketingové komunikace v USA a v CR

Marketingova komunikace v pohostinstvi (v mé praci vztazeno piedeviim na
restaurace a vefejné stravovani) je velice dilezita a ma zde své nezpochybnitelné misto.

Po dobu zhruba osmi mésicti jsem pracoval v restauracich a hotelich ve Spojenych
statech americkych, mohl jsem si tedy ud¢lat obrazek o rozdilu v piistupu tohoto
odvétvi k marketingu v Ceské republice a Spojenych statech.

Zaujalo mé hodné faktora, o kterych jsem do té doby vibec nepfemyslel a také
proto jsem se rozhodl zpracovat dané téma diplomové prace.

Je bez debat, ze oproti Spojenym stathm mame ohromnou casovou ztratu
v ,,zdomaciiovani“ jednotlivych marketingovych disciplin a pouzivani jejich nastroju.

Za doby komunismu a centralné planované ekonomiky, kdy byl vSeho nedostatek,
se marketing piili§ nerozvijel, nebyl ktomu divod. Za ojedinélé snahy mulZeme
povazovat kratké reklamni spoty (prodavajici pfevazn€¢ homogenni zbozi) typu ,,Mate
doma dost ¢esneku?* nebo ,,Udé&lejte misto pro vejce na vasem stole.*

Po roce 1989 a padu zelezné opony doslo k rozmachu trzniho hospodarstvi. Velké
mnozstvi firem najednou zjistilo, Ze se bez marketingovych pracovnikil prosté
neobejde. V devadesatych letech ale v Ceské republice nemél nikdo ani ponéti o
piinosech marketingu, natoz jak udélat efektivni marketingovou kampan. V této dekade
na Cesky trh vstupovaly silné a zkusené zahrani¢ni firmy, které jiz mély s marketingem
vlastni zkusenosti, kdezto Ceské firmy Castokrat ani marketingova oddéleni nemély.
Zesileni konkurence vedlo k tomu, ze Ceské firmy zacaly nahliZet na marketing jako na
naprostou nutnost a dnes je jiZ zcela jasné, Ze uspéSna organizace bez vyuZivani
marketingu nema narok.

Mnozstvi restauraci a mist vefejného stravovani postupem asu roste, konkurence
se pfiostiyje. S tim jdou ruku vruce 1 naroky na kvalitu sluzeb, které si zakaznici
kupuji. Co by akceptovali pred deseti lety, se dnes jevi jako skandal a muze firmé
pfinést velky problém v podobé negativni reklamy. Proto se uspésné firmy snazi nejen
prodavat kvalitni sluzby, ale zaroven 1 se zakazniky (at souCasnymi nebo i
potencialnimi) komunikovat. Pro marketing pohostinstvi je totiz dilezité pochopit, Ze
zakladni charakteristiky zakaznika se rychle méni pfi poméme veliké obtiznosti

samotny trh definovat. Firmy, které to nepochopi, musi zaplatit velkou cenu.
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Pro srovnani marketingové komunikace v Ceské republice a Spojenych statech
jsem se rozhodl rozepsat vybrané nastroje marketingu, popsat u nich své poznatky a
postiehy ze svého pobytu ve Spojenych statech, struéné je zhodnotit a porovnat s jejich
vyuzitim v Ceské republice.

Primamé vychazim z prvkii komunika¢niho mixu (reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, internetovd komunikace), ze

kterého kvuli charakteru vypoustim osobni prode;j.
5.1 Reklama

Reklama jako prvek komunikaéniho mixu je v pohostinstvi v Ceské republice
velmi zanedbavana. Podle mého nazoru to odrazi stav v odvétvi pohostinstvi. Efektivita
(nebo spiSe navratnost vlozenych prostiedkil) reklamy totiz uzce souvisi s velikosti
jednotlivych firem, popi. firemnich fetézca.

Z divodu ostré konkurence se v USA objevuje veliké mnoZstvi fetézci restauraci
(Red Lobster, Wendy's a mnoho dalsich). Malé firmy si samozieymé nemohou dovolit
investovat penézni prostiedky do nakladné reklamni kampané, nemaji na to dostateny
kapital. Velkému fet€zci restauraci se ale naklady na televizni reklamu pravdépodobné
vrati. Pokud ma takovyto fetézec provozovny ve vice statech, navratnost dobfe zacilené
reklamy je vysoce pravdépodobna.

Tim tedy vysvétluji i fakt, proé v Ceské republice neni televize jako médium pro
reklamni spoty restauraci piili§ vyuzivana. Velké mnoZstvi restauraci totiZ neni soucasti
vetsiho fetézce.

Dodavam, Ze vétsina reklamnich spothi, které jsem mél moZnost shlédnout ve
Spojenych statech (nebo si o nich pfecist), bud lakala nadhernym vzhledem
piipravovanych pokrmi (umocnénych dokonalym prozitkem herce pi1 jejich
konzumaci) nebo zduraziiovala skvély pocit z navstévy dané restaurace. Zde se tedy
jednd o zabéry zkrasného prostifedi vnitiniho prostfedi restaurace a pfedev§im o
vstiicnost personalu (umocnénou klasickym americkym Gsmévem).

Jedna z mala vyjimek, kterou mulzZeme vidét i v nasi televizi, je samoziejmé
McDonald's. Je zieymé, ze McDonald’s v reklamé pfili§ nerozlisuje mezi trhy, ale razi

si cestu praveé vyse uvedenym zaméfenim a podobnymi, relativné jednoduchymi hesly,
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majicimi za ukol vytvoiit pocit pohody ve spojeni s jakoukoliv restauraci s oznacenim
McDonald’s. Hesla jsou podobna jak u nas, tak v Americe, at uz se jedna o
»McDonald's je prosté fajn“, ,I'm loving it I“ & pro heslo pro nabirani zaméstnanca
»We're hiring smiling faces®.

Pro soudasny stav pohostinstvi v Ceské republice je z hlediska nakladd lepsi
vyuzivat reklam v radiich. Proto miZeme na mnoha frekvencich naslouchat lakani do
Ceskych restauraci. Radio ma ale pro reklamu jedno velké minus, a to, Ze chybi vizualni
slozka. Reklama na restauraci se totiz vet§inou opira o fakt, Ze zakaznik ,prosté
nevydrzi“ pohled na nadherné piipraveny pokrm. Upoutavka vradiu proto velky
pralom v trzbach vétsinou nevyvola.

Velky rozdil je také ve vyuzivani billboardi a dalSich reklamnich ploch. V
jednotlivych statech USA nesméji byt billboardy pfimo u silnice, tzn. je nutné domluvit
se s vlastnikem pfilehlého izemi na né&jaké financ¢ni ¢i jiné kompenzaci. I kdyZz mohou
nastat problémy, kvili kterym je mozna domluva obtizna, stejné je kolem silnic ¢i
dalnic vidét velké mnozstvi billboardil propagujici restaurace (¢i fetézce restauraci).

V Ceské republice ale moc billboardd s reklamou na pohostinstvi neuvidite, Firmy
do nich téméf viibec neinvestuji. Se snahou dozvédét se vice o billboardech, &i jinych
upoutavkach, propagujici pohostinstvi v Ceské republice, jsem se rozhodl provést maly
jednodenni vyzkum. Zagal jsem v Usti nad Labem (jakoZto vybrané mésto s téméf 100
000 obyvateli, kde je koncentrace restauraci poméme vysoka), pokracoval jsem pies
Lovosice (a najezd na dalnici D8) az do Prahy. Poté, co jsem v Usti adny billboard
propagujici restaurace nenasel, zam¢fil jsem se na jejich moznou existenci u dalnice.
Zdrcen krachem svého vyzkumu (za 40 minut jizdy ani jedna upoutavka) jsem se dostal
do Prahy, kde mou pozomost upoutal billboard na ... McDonald's. Ve vyuzivani

reklamy a jejich nastrojii mame tedy stale veliké nedostatky.

5.2 Podpora prodeje

Zde opét vidim rezervy. Podpora prodeje je podle mého nazoru jedna z nejlepsich
moznosti, jak nalakat zakazniky (a to nejen v odvétvi pohostinstvi). At se jedna o

kupdny, prémie, slevy, soutéze, loterie, reklamni &i darkové piedméty, podpora prodeje

jako celek je v CR stale malo vyuZivana. Pokud se budu op&t odvolavat na tvrdou
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konkurenci ve Spojenych statech, podpora prodeje je tam nutnosti. Z mnoha prvki
podpory prodeje, které jsou v USA ve velké koncentraci, a které bych velmi rad uvital 1

u nas, uvadim tyto:

Early birds (Ranni ptacata) — slevy, specialni nabidka ¢&i jiné zpestfeni pro
zakazniky piichazejici v rannich hodinach. Zakaznik vi, Ze rano mize nejen piijit, ale
ranni {(¢i velice brzké) stravovani je i restauraci podporované. Variant ,Early birds” je
n&kolik. Prevainé se jedna o slevy na cené jednotlivych pokrmi, pripadné je snidané
poskytovana bez nutnosti platit za napoje. Dalsi moznosti je ziskani poukazu na slevu ¢
bezplatnou snidani, pokud zakaznik pfedchozi den navstivil restauraci. Pomeérné
efektivni je 1 plisobeni na déti, tzn. obdarovavani déti riznymi drobnostmi jako balonky
apod. Restaurace se tak ziskava do podvédomi lidi a snazi se naucit cilového zakaznika

chodit pravidelné jak brzy rano (kdy je teoreticky malo zakaznik(l), tak i v jiném Case.

Happy Hours (Stastné hodiny) — alternativa Early birds. V ur¢ité dobé, kterou
restaurace vyhlasi, jsou levnéjsi ceny, popt. zakaznici ziskavaji k zaplacené sluzbé jesté

né€jaky bonus navic.

Slevové kupony v Casopisech, prospektech, &i oficidinich privodcich regionu -
pokud se jedna o néjakou vétsi zabavni oblast (zdbavni park, tematicky park), pak ma
snaha dostat se do podobné brozury absolutni prioritu. Absence ,,v klubu® se totiz mze
vymstit. Velky rozdil mezi Ceskou republikou a Spojenymi stity je toti¥ ve v&tsi
koncentraci poskytovateli sluZeb na turisticky nebo jinak atraktivnich mistech.

Plati, ze pokud je dana oblast né€im zvlastni, nejenze je velké mnoZstvi hotell a
restauraci otevieno po cely rok, ale velmi mnoho jich je otevieno jen sezonné, nékteré
se dokonce na jednu sezonu stavi a po sezéné zase bouraji (to se samoziejmé tyka
restauraci, bourat hotely by nebylo vhodné).

Proto je nutné se prezentovat kdekoliv, kdykoliv a co nejcastéji. Slevové kupdny

jsou pak pomérné u¢inné uz jen diky tomu, Ze si o slevé pro urcitou firmu pieteme.

2in I (2 ¢ vice v jednom) — pravdépodobné nejklasictéjdi podpora prodeje,

hodné rozsitfena jak v USA, tak i v Ceské republice. Nema cenu se o jimi zabyvat vice,
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tento nastroj se v ramci marketingu zbozi i sluzeb jak ve Spojenych statech, tak v Ceské

republice pfili$ nelisi.

Podpora sportovnich akei - nejen sponzoring (ktery bych spise fadil do public
relations), ale i nizné kupony, (viz. slevové kupény, atd.), prospekty, aj., které opét
nalakaji zakazniky k navstévé naseho zafizeni. V ramci téchto akci je mozné i vyhrat
n&jakou slevu ¢i kupén. Takovychto kuponi si pak vyherci paradoxné vazi vice, nez
kdyby je ziskali jen napf. v n&jaké propagacni akci v obchodu & né&jaké oficialni akei, i

kdyz profit je vlastné stejny.

Informacni letaky o restauraci ¢i misté vefejného stravovani — steyny piipad jako

2 in 1, rozdil v marketingu sluzeb a zbozi mistné je minimalni.

Informacni letdky o specidlnich akcich — napt. otevieni restaurace, akce pfi

pfilezitosti n&jakého statniho svatku, atd.
5.3 PFimy marketing

O nutnosti dostat nasi firmu do regionalniho privodce jsem jiz psal. Z hlediska
piimého marketingu bych se jenom zminil o vétsi etnosti reklam firem, jez podnikaji
v pohostinstvi, v ¢asopisech a novinach, dale pak o malych drobnostech od sirek, pfes
balonky pro déti, které na prvni pohled nic nestoji, na druhy ale pot&si (tzn. pisobi na
emoc¢ni stranku). To miZe byt také faktor, ktery pievazi zakaznika na na$i stranu. Zde
bych se ale nerad poustél do n¢jakych srovnani, nebot’ toto maji americké firmy zazité a
Ceské firmy si pomalu ale jisté zvykaji také. Presto je vidét, ze v USA jsou takovéto
marketingové nastroje ¢astéjsi a lidé si na né pomérné navykli, kdezto balonky, sirky &i

jiny propagaéni material s logem restaurace je v CR stale vice méné neznama.
5.4 Internetova komunikace

Co se tyte webové prezentace, ekl bych, Ze za Spojenymi staty rozhodné

nezaostavame. Pieklad webovych prezentaci vétdi firmy (&i fetézce), ktera pisobi na
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uzemi Ceské republiky, nestoji piili§ velké finanni prostiedky. Proto je také
spolecnosti jako McDonald's hojné vyuzivaji.

Stejné dobie Ceské restaurace komunikwi se zdkaznikem, co se tyfe zanaseni
mista restaurace do map regionu anebo do oficialnich informaénich stranek regionu ¢&i
mesta.

Na druhou stranu neni v Ceské republice tak rozifené placeni platebnimi kartami
pfes internet. V tom maji Ameri¢ané velkou vyhodu, moznosti takovychto plateb jsou
totiZ témer nekonené.

V nékterych restauracich je dokonce mozné si pfes internet objednat misto a Cas a
kartu pak s sebou fyzicky viibec nemit. To je dalsi z moznosti jak vyvolat v zakaznikovi

dobry pocit. Dalsi nastroj, jak se vice piiblizit zakaznikovi a jeho piani.
5.5 Public relations

Vzhledem k charakteru odvétvi pohostinstvi bych fekl, Ze nejefektivnéji lze
pomoci PR plisobit poskytovanim dlouhodobé kvalitnich sluzeb. Pokud pak nastane
néaky problém, je nutné ho fesit 1 jinymi nastroji PR. Piedstavme si napfiklad situaci,
ze nejmenovana, kterou pravidelné navstévujeme, bude osocena v novinach, ze v jejich
restauracich se nedodrzwyi hygienické normy. Spole¢nost provozujici restauraci by pak
musela intenzivné spolupracovat s médii, aby zachranila, co se dalo, 1 kdyz by se po par
dnech zjistilo, ze to byla uméle vypusténa fama.

To mé& piivadi na myslenku, Ze takovyto neCisty boj mizeme brzy ofekavat i u
nas (pochybnosti o hygiené v restauraci zakaznika zasahne velmi citlivé) a to pfedeviim
kvili aplikovani ,,Hygienické vyhlasky 137, 2004 sbirky o hygienickych pozadavcich
na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi Cinnostech
epidemiologicky zavaznych®. Problematice této vyhlasky se ale budu vénovat jesté na
jiném misté, zde jsem chtél pouze naznalit hrozbu, kterou rychle se §ifici negativni

zZprava uréité je.
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6. Problémy restauraci po vstupu do Evropské Unie

V této &asti bych se zamyslel nad dopadem vstupu Ceské republiky do Evropské
unie na Ceské firmy pusobici v odvétvi pohostinstvi. Na jednu stranu se pro &eské
restaurace roz§ifuje trh, na némz mohou pisobit, na druhé strané ale vyvstala rada
vyznamnych problémi, které vstup do unie urité piinese. Vybral jsem proto nékteré

z problému, které podle mého nazoru ovlivni pohostinstvi nejvice.

6.1 PieFazeni stravovacich sluzeb ze snizené pétiprocentni do

devatenictiprocentni sazby dané z pridané hodnoty

Fakt, ktery jednoznaéné povede ke zvySeni cen v restauracich. Podle nejriiznéjsich
pruzkum velké mnoZstvi restauratérii a hoteliéril ale jesté nevi, jak bude na zvyseni DPH
reagovat. Vahavosti postojii odpovida i nejCastéjdi odpovédi typu: "Budeme zvaZovat
viechny varianty od sniZeni vlastni marze aZ po zdraZeni v celém rozsahu zvyseni DPH.*

Zvyseni cen v souvislosti s prefazenim do vyssi danové sazby se nedotkne
alkoholickych napoji. Pivo, vino a daldi alkoholické napoje byly diive zatizeny 22
procenty, tudiz ke zdrazeni alkoholu neni divod.

Hlavni cenovy dopad zvysené DPH se ocekava v jidelnach typu fast-fooda v
klasickych restauracich, kde se lidé stravuyi hlavn¢ ptes den a které tvoii velkou ¢ast trhu.
Marze v téchto jidelnach nejsou tak velké, aby utlumily dopad vy3si dafiové sazby z jidel
a nealkoholickych napoju.

Podle agentury Mag Consulting, ktera vyvoj stravovacich sluzeb dlouhodobé
sleduje, se v restauracich ofekava zdrazeni mezi sedmi az deseti procenty. Zadné zmény
ale pravdépodobné nenastanou v luxusnéjSich restauracich. Jejich marze jsou
nékolikanasobné vyssi, proto tedy zménu v DPH , ustoji®.

Jestli ofekavané zdrazeni v restauracich bude znamenat odliv hosta a tim 1 nizsi
trzby, je otazka. Velké mnozstvi lidi totiz dostava od svého zamé&stnavatele piispévek na
jidlo formou stravenek a jinou moZnost nez poobédvat v restauraci nema. Zvyseni cen
pravdépodobné nezaplisobi ani na zajem zahrani¢nich turisti o sluzby tuzemskych

restauraci a tim 1 pfijmy z cestovniho ruchu. Turisté totiZ nejvetsi ¢ast penéz utraceji za
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stravovani, které je v Cesku stale podstatné levn&jsi nez v zapadnich zemich a to se
nezménilo ani zvysenim DPH.

V souladu s timto problémem bych podotknul, ze CR ma jednu z nejvyssich sazeb
DPH v unii. To se provozovatelim restauraci samoziejmé nelibi. Proto se néktera profesni
sdruZzeni snazi oslovit vladu a pfipravuji pracovni materialy, aby se Ceskad strana jesté
pokusila prosadit alesponi &astetné snizeni DPH. Pokud zlistane na 19 procentech,
nepiijemné to pociti hlavné malé restaurace, kde jsou Cisté marze velmi nizké a nedosahuyi
ani 20 procent.

Nekteré zemeé unie maji vyjednanou trvalou vyjimku pro niz§i DPH ve stravovacich
sluzbach. Jsou to Nizozemsko, Irsko, Recko, Rakousko, Italie, Lucembursko, Portugalsko
a Spanélsko. Jejich pfi¢inénim dosud nedoslo k harmonizaci sazeb v ramei celé unie.

V roce zahgjeni piistupovych jednani byly stravovaci sluzby v zékladni, tedy vyssi
sazbé, a proto nasi vyjednavaci nepovazovali za priornitu usilovat o vyjimku. Podle
vyjadieni mluv¢iho ministerstva financi Marka Zemana bylo v daném obdobi diileZitéjsi
vyjednat vyjimky na stavebni prace pro bydleni a dodavky tepla pro domacnosti.

Na druhou stranu se ale musim zminit o tom, Ze Polsko, Madarsko, Slovinsko,
Kypr a Slovensko o vyhodnéjdi sazbu dané z pfidané hodnoty, jakou maji vy$e zminéni
¢lenové Evropské unie, zazadaly okamzité, jakmile se jim naskytla pfilezitost.

Ve skuteénosti zvysena sazba DPH plati pro pohostinstvi pouze ve dvou zemich z
patnacti, které byly Cleny pfed 1.5.2004, a to v Dansku a ve Velké Britanii -ty uplatiui
jiné vyjimky a hlavné se nepiipojily k jednotné evropské méné euro (i nadale v nich plati
danské koruny a britské libry).

V osmi zemich pivodni evropské patnactky, které piikladaji velky vyznam rozvoji
svého cestovniho ruchu, jako je napfiklad sousedni Rakousko, naproti tomu plati pro
restaura¢ni sluzby snizené sazby DPH. Dalsich pét stati pouziva dvoji zdanéni pro pokrmy
podavané piimo v restauraéni mistnosti, plati sazby vy$si a na jidlo prodavané "pies ulici"
sazby nizsi.

Priimérna sazba DPH v celé Evropské unii €ini jen néco kolem 12,5 %.

ZvySeni DPH pocitilo mnoho zakaznikdi uz 1.5, tedy v den naeho vstupu do
Evropské unie. Zakaznici, ktefi tento den §li do restauraci, museli pfi placeni sahnout

hloubégji do kapsy. Majitelé pohostinstvi zvysovali ceny. Ti, ktefi ceny ponechali, tak podle
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svych slov ué€inili na ukor svych ziskl a dfive nebo pozdé€ji se k nepopularnimu zdrazeni
budou muset odhodlat také.

Zdrazovaly se pokrmy, v priméru o nékolik korun, zhruba o dvé koruny se
zdrazovaly 1 nealkoholické ndpoje. Provozovatelé restauraci se boji, Ze pfijdou o hosty.
Jejich nazory byly ale vétdinou stejné: ,,Co mam jiného ale délat 7

V okoli ¢esko-némeckych hranic se jidlo i piti zdrazovalo zhruba také o deset
procent. I to viak neodradilo cizince argumentujici faktem, Ze jidlo i piti je v Ceské
republice stale levn€j8i nez v Némecku.

ZvySeni dané z restauracnich sluzeb z péti na devatenact procent ale vétsina
podniki v Cesku ziejmé& prezije. Vy§si sazbu restaurace pieZiji napiiklad proto, e v
Cesku je cena surovin stile niz$i nez v unii. Hlavnim ddsledkem v3ak bude skokové
zdraZzeni v restauracich a bufetech. Na trhu jesté zesili konkurence, i kviili tomu pak
zdrazeni nedosahne plnych 14 procent, coZ je rozdil mezi sazbami. Zdrazeni ale bude mit
velky vliv na inflaci. Podle odhadii vzroste inflace v zemi asi o pil aZ jedno procento.

V souvislosti se zvySenim dan€é nékteré restaurace presto ziejmé opusti trh.
Nezkrachuji piimo, ale nebudou poskytovat stravovaci sluzby. Stanou se z nich bistra a
budou nabizet pouze napoje. Zvyseni DPH také zvy§i motivaci pro danové tniky, dale

poroste podil Sedé ekonomiky.
6.2 Nutnost prodeje cigaret za jednotnou cenu

Od dubna roku 2002 museji hostindti ve svych lokalech prodavat cigarety za
jednotnou cenu. To jim vytvari urcité mantinely a snizuje zisky.

Kvili niz§im ziskim majitelé hospod omezuji nabidku cigaret a tvrdi, Ze prodej
kufiva je pro né€ nezajimavy. Mnoha hostiim se to viak nelibi.

Argument hostinskych je, Ze diive mé&li z ceny krabi¢ky pfiblizné€ 35 procent, od
dubna je to pouhych 4,6 procenta (zaviselo to samoziejmé podnik od podmiku podle
stanovené ceny). Obrat z prodeje cigaret sice po zavedeni jednotné ceny hodné vzrostl,
zisk Sel ale rapidné dola. Ve vysledku to piidélava hostinskym spoustu prace navic.
Majitelé hospod museji Cast€ji jezdit do velkoobehodt, aby dopliiovat zasoby cigaret. Z
jejich prodeje maji ale jen minimalni zisk. Omezuji pak i nabidku druhid cigaret jen na

vybrané znacky.

44



Na druhou stranu je nabidka cigaret soucasti zakladniho servisu pro zakazniky,
ktefi v restauracich mnohdy utrati nemalé penize za jidlo a piti, na kterém hostinsky
vydélava. Proto by nemél byt problém koupit si v restauraci po dobrém jidle krabi¢ku
cigaret.

Kuraci plati jednotnou cenu na vsech prodejnich mistech od 1. dubna 2002. Na
pultech se totiz od té doby mohou objevit jen tabakové vyrobky, které maji cenu vytisténou
na kolku. Jednotné ceny cigaret jsou soucasti nového systému spotiebni dané pro tabakové

vyrobky, ktery CR zavedla po vzoru Evropské unie.

6.3 Nova hygienicka narizeni

Podle novych hygienickych nafizeni (vyhlaska 137/2004 sb. ze dne 30. bi'ezna 2004
o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a provozni hygieny
pfi &innostech epidemiologicky zavaznych) musi mit kazda restaurace zajistén odvod
odpadnich vod, dostatetné vétrani a osvétleni. Zaméstnanci musi mit k dispozici Satny,
sprchy a zachody. Kuchyi je nutné vybavit nerezovym stolem a zmrazovacim zafizenim.

Na zakladé predpist, vytvofenych podle evropskych norem, musi provozovatel
restaurace vybavit kuchyni nerezovymi diezy a stoly, jejichz cena se pohybuje kolem 60

tisic korun. Mél by si také poridit zmrazoval jidel, ktery piijde na 75 az 150 tisic korun.

Podle hygienickych smérnic dale musi hostinsky zfidit pro zaméstnance oddélené

Satny, sprchy a WC. Na viechny zachody pak musi zavést teplou vodu.

Vyse zminéné pozadavky jsou velice nepfijemna pro vesnické hospody. Investice
do Uprav se vrati hospodam ve méstech, ale u vesnickych, kam pfijde deset aZ patnact lidi
za den, bude s navratnosti investice problém. Podle pesimistickych prognoz dojde ¢asem k

uzavieni aZ 70 procent takovychto hospod.

Hotova jidla se mohou podle hygienickych nafizeni uchovavat a podavat
maximaln€ tii hodiny po uvafeni. Pak musi byt zlikvidovana. "Na vesnicich zlistanou

jenom pivnice, kde se nebude vafit," obavaji se provozovatelé vesnickych restauraci.

Vyhodu takto budou mit restaurace, které jsou podporovany napiiklad pivovary. Ty

zaplati nakup potiebnych zafizeni a nutné stavebni Gpravy.
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6.4 Dopad vstupu do Evropské Unie na poskytované sluzby

Podle riznych stati, které definuji integraci, by na§ vstup do Evropské Unie mél

teoreticky mit tyto nasledky:

1) Roz$ifent trhu, majici za nasledek mozZnost vét§iho mnoZstvi potencialnich zakaznikil,

které lze prebrat konkurenci

2) Priliv nové konkurence

3y ZwySovani kvality tazené zostienim konkurence, prohlubovani poskytovamych shuzeb

(fako napr. rozSifovani menu atp.)

Tim by teoreticky mélo dochazet ke zkvalitiiovani sluzeb, tzn. nejvice by m¢l
ziskat zakaznik Prakticky vzato se v§ak nejpravdépodobnéji nenaplni ani jediny bod, ktery
jsem v piedchazejicim odstavci uvedl. Odpovéd'mi na otazku ,,pro¢” se budu zabyvat dale,
piitemz své poznatky budu davat do konfrontace slogickym chovanim zakaznika, jenz

reaguje na podnéty v dobé vstupu do Evropské unie.

ad 1) Rozstrent trim, majici za nasledek moznost vétsiho mnozstvi potencidlnich zdakazniki,

které Ize prebrat konkurenci

Teoreticky: Integrace otevird nové triy a rozsifuje okruh potencidlnich zakazniku

Prakticky: Pokud mluvime o pohostinstvi v kratkodobém horizontu, otevirani trhli se moc
velkého uzemi Ceské republiky nedotkne. Jestlize neberu viivahu uplné piihraniéni
oblasti, musim konstatovat, ze ob&ané sousedicich stati budou jen t&zko jezdit do Ceské
republiky kvuli pohostinstvi. Zarovefi se ani neofekava n€jaky boom cestovniho ruchu,
diive totiz nebyly piili§ velké problémy se do Ceské republiky dostat a ted’ tomu neni
jinak.

V ptihrani¢nich oblastech se o urcité zméné da uvaZovat, nebude se vsak jednat o

nic prevratného. Jiz v soucasnosti je pro nékteré ob¢any sousednich statd rutinou stravovat
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se v Ceskych hostincich. Pokud pomineme oblibenost ¢eské kuchyné, konaji tak piedevsim
z ekonomickych divodl. Za sluzby v pohostinstvi se u nas totiz plati 0 mnoho méné nez
napi. v Rakousku & Némecku, pficemz kvalita sluzeb je srovnatelna. Diferenciace
v cenach je ale porad zietelna i po zdrazeni. Prilom by, podle mého, méla pfinést az nase
Ucast v ménove unii, tzn. az se bude na celém uzemi platit Eurem. Pro ob&any sousednich
statd bude jednodudsi platit, odpadne problém se sménarnami a hlavné€ bude zietelné&ji

vidét rozdil v niz8ich cenach Ceskych restauracich.

ad 2) Integrace ma za nasledek priliv nové konkurence

Teoreticky: Priliv konkurence, resp. odliv zdkaznikii ke konkurenci, taZeny teoreticky

kvalitméjsimi sluzbami v zemich, které jsou jiZ na zdakony a normy v Evropské unii zvyklé.

Prakticky: Cei jsou vétsinou navykli na Seské restaurace a do zahrani&i jezdit nebudou.
Nemaji k tomu ani néjaky objektivni diivod. Jidlo i napoje jsou levnéjdi u nas. Ani
nedostatkem mist vefejného stravovani v Ceské republice trpét nemohou. Je zaZité, Ze
Jestli néco mame, tak jsou to hospody™. Zaroveil jsme vét§inou zvykli na ¢eské hospody a
pohodli téchto hospod. Zahranicni firma, ktera by chtéla proniknout na Cesky trh, by si
meéla peclivé vybirat, na jakého cilového zakaznika se zaméfit a vétSinou by se

pravdépodobné snazila o provozovani restaurace s vysokou marzi.

ad 3) ZvySovani kvality taZené zostrenim konkurence, prohlubovani poskytovanych shiZeb

{fako nap¥. rozsirovani menu, atp.)

Teoreticky: Pro preZiti v ostré konkurenci je nutné zvySovat urover poskytovanych shizeb.

Prakticky: Pokud zakaznik zaplati za jidlo a napoj dohromady zhruba o 12 az 15 K¢ vice,
nez tomu tak bylo pfed vstupem do Evropské Unie, logicky také néco vice zada. Pokud
beru jako fakt to, Ze jidlo i piti ma stejnou kvalitu, jakou mélo pfed zdrazenim, pak mize
zadat napf. lepsi prostfedi restaurace, kratsi dobu ¢ekani na jidlo, vétsi porce, piijemné]si

obsluhu ¢&i napt. dezert zdarma.
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V geskych hospodach nas ale nic takového neceka, resp. ¢eka nés pievazné jenom
to zdrazovani. ZvySovani kvality jako protihodnota za nutnost zaplatit vys$si cenu prosté

neni mozné, nebudou na to finanéni prostiedky.
6.4.1 Shronuti a ndstin situace

Kvili investicim restaurace do vybaveni tak, aby pak spliiovala hygienické
pozadavky podle 137/2004 sb., snizenému zisku z prodeje cigaret a pravdépodobné i kvili
nezdrazeni o cely rozdil zmény DPH piijde restaurace o veliké mnozstvi finanénich
prostiedku.

Tyto penize pak:

» nebude moci pouZit jinym zplisobem, jak piivodné zvazovala, tzn. napt. do oprav &i

na chystana vylepseni stavajiciho chodu restaurace,
» bude muset nalézt n€kde jinde, napi. snizenim platdl kuchaiti nebo servirek.

Vybaveni restaurace proto nemusi byt v tak dobrém stavu, v jakém bylo doposud a
motivovat ¢isniky a servirky klepsimu piistupu k zdkaznikovi, pokud dojde ke sniZeni
jejich platu, asi také nebude vibec jednoduché.

To bude mit za nasledek snizeni kvality sluzby, ktera je poskytovana zakaznikovi.
Tento fakt pak miiZe nést zakaznik velice nelibé. V nejhor§im piipadé bud zméni

restauraci nebo se dokonce rozhodne stravovat mimo restaurace obecné.

6.4.2 Aktivity zaymovych a profesnich sdruzeni

Vyse uvedené fakty si restauratéii uvédomuji. Jednotlivé ale prili§ délat nemohou.
Pro tyto piipady jsou na tizemi Ceské republiky riizna zajmova a profesni sdruzeni, ktera
se pak jako celky snazi lobovat. Velice aktivni je na tomto poli zejména HOREKA,
Sdruzeni podnikateli v pohostinstvi a cestovnim ruchu. Jejich posledni aktivity

dokumentuji v piilohach.
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7. Rozbor hodnoty pro zakaznika v pohostinstvi

Kazdy zakaznik je jiny. Kazdy ma své vlastni preference, sviij vlastni nazor na to,
co se mu libi. Zaroveri se velmi Casto nerozhoduje sam. Jeho rozhodovaci proces
ovliviiuje velké mnozstvi faktorti, pies finan¢ni dostupnost sluzby az po preference
tchyné.

V této kapitole jsem se rozhodl rozebrat hodnotu, kterou zakaznik ziska, pokud
nakoupi uritou sluzbu. Vramci odvétvi pohostinstvi se tato sluzba rovna uspokojeni
zakaznikovych potieb (hlad nebo Zizefi) s co nejvétsi snahou mu pobyt v restauraci
zpiijemnit.

Pi1 snaze popsat dany problém co nejlépe jsem se rozhodl obsahnout dilezité
vlivy, které na zakaznika piisobi, od vzniku mysSlenky navstivit restauraci, az po pocity
z navétévy pii odchodu domi. V této Casti budu hodnotu, ziskanou zakaznikem pii
nakupu sluzby, vztahovat na Ceské restaurace, v daldi kapitole pak na restaurace
americké.

Pro danou analyzu bych vychazel z preferenci spotiebitele, z jeho vérnosti znacce
(zde spiSe nazvu restaurace, vérnosti znalce bude mit vE&tSi smysl zabyvat se
v nasledujici kapitole a to pii srovnani hodnoty poskytované zakaznikovi v CR a USA),
ale zaméfim se 1 na detaily, které maji velky vliv na celkové uspokojeni potieb

zakaznika.
7.1 Rozbor hodnoty pro zakaznika

Zakaznik rozhodnuty pro navstévu restaurace, si musi nejdiive zvolit cil své
navitévy. Jak jsem jiz poznamenal diive, moc reklamnich spoti ani jinych nastrojl
reklamy na né& neplsobi, protoze ty u nas jednoduse nejsou. Rozhoduje se tedy na
zakladé vlastnich zku$enosti a na zakladé ustni reklamy.

V Ceské republice piili§ nefunguje ani spoluprace restauraci s médii, tak¥e termin
,vyhlagenost™ dobré restaurace lze opravdu ziskat pouze pomoci ustni reklamy. Vybér
restaurace je tedy ¢asto krokem do neznama.

Pokud si zakaznik pres dana uskali n€kterou konkrétni restauraci zvoli jako cil

své navitévy, maze se k ni sméle vydat. Dale pominu faktor dostupnosti (resp. snadnost
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dostupnosti) restaurace a to z divodu, ze zakaznik je Casto pro kvalitu sluzby ochoten
obétovat ¢as potiebny k dostani se na misto restaurace.

Prvnim dulezitym faktorem, na ktery narazi, je (ne)dostatek parkovacich mist.
Mnoho restauraci v Ceské republice vznikalo bez zietele na tento aspekt a pozdéji je jiz
velky problém mista na parkovani pridélat. To miZe byt ale jeden z faktorti pro
zakaznikiv vybér (nejen) u restauraci s vysokou marzi. Pokud ma zakaznik zaplatit
velkou utratu, jednoduse chece v&tsi komfort a rozladi ho 1 podobné detaily.

Pti pobytu v restauraci hledi na velmi vysokou droven sluzeb. Pro restauraci je
samoziggmé kliCové uméni kuchaii. Pokud je mizerny kuchaf, restauraci nic
nezachrani. Zaporna Ustni reklama je pak velmi barvita a spolehlivé dokaze odradit
velké mnozstvi potencidlnich zakaznik(. Na druhou stranu na uméni dobrého kuchare
se da pozitivné zvySovat image, popf. piimo na ni stavét Pokud zaméstndvame
kuchate, ktery je vyhlaSeny, resp. vi se o ném, Ze je Sikovny, anebo pokud se udastnil
n&jaké kulinarské soutéze a v kone¢ném zuctovani dopadl dobfe, da se na tomto faktu
nalakat velké mnoZstvi zakaznika.

V restauraci je u nas dileZita rychlost obsluhy, rychlost piipravy jidel, piijemnost
obsluhy, atd. Vétsina Ceskych restauraci se tedy li§i pfedevs§im tim, jak tyto faktory
dokaze ovladnout lépe. Neékteré restaurace pridavaji 1 néco navic. Podle charakteru
restaurace a jejich zakazniki jsou to bud’ na jedné stran€ Sipky, kule¢nik, nebo
Hfotbalek™, pro restaurace s vysokou marzi je to pak tfeba 1 ziva hudba, zpiijemiiujici
posezeni v restauraci,

Dulezita je samoziejmé i Groveil toalet.

Vsechny tyto faktory ovliviiuji celkovou pohodu zakaznika a miru uspokojeni
jeho potieb, pokud né&jakou restauraci navstivi.

Dale v textu bych se chtél blize vénovat rozdéleni zakaznikii podle jejich postoje
k vérnosti restauraci &1 naopak prelétavosti. V souvislosti stimto rozdélenim budu

popisovat ¢eského zakaznika a vlivy na néj pusobici.
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7.1.1 Rozbor hodnoty pro vérného zikaznika

Vérmy zakaznik, tzn. ten zakaznik, kterého si restaurace dlouhodobégji ziskala.
Jeho vérnost mize spoéivat ve vice faktorech. Optimalni pro restauraci samozieymsé je,
pokud si zakaznik dané stravovaci zafizeni oblibil sam kvili shodnosti charakteru a
kvality sluZeb na jedné strané a preferencim zakaznika na stran¢ druhé. Mén¢ optimalni
ale 1 velice Castou alternativou je snadna dostupnost mista (restaurace ,pies ulici)
anebo fakt, Ze zakaznik je soucasti kolektivu, ktery se dochazi stravovat hromadng¢.

Dale bych se vénoval piedeviim vys$e uvedené optimalni varianté, nebot ta se da
o mnoho lépe popsat a naznacit tim jeji hlavni charakteristiky.

V tomto piipadé dochazi ke ,skuteCné vé€mosti“ zakaznika a ze vzijemného
vztahu profituji obé strany. Opakované navstévy stejného podniku navozuji pratelstéjsi
atmosféru, prohlubuji se vztahy mezi pracovniky restaurace a zakaznikem, dochazi
k odbouravani ostychu z namitek & otazek pokladanych zakaznikem, vérnost se jesté
vice prohlubuje.

Z celkové pohody zakaznika pak miZe restaurace profitovat jesté vice diky
pozitivni ustni reklamé. Skuteéné ve€rny zadkaznik totiz bude o svém oblibeném misté
s ostatnimi promlouvat velice nadSené a v seznamu restauraci, kterym odpovi na
otazku, které restaurace by ostatnim doporu¢il, bude tato samoziejmé na prvnim misté.

Jako skutecné vérny zakaznik tedy jiz danou restauraci zna, nemuze ho moc vlivl
piekvapit. Pfi svych navstévach restaurace se vétSinou utvrzuje ve svém dobrém vybeéru
a nema tedy divod ani hledat ani pfemyslet o jiném misté stravovani. S trochou
nadsazky se da fici, ze tento zakaznik je pro ostatni firmy odvétvi jiZ ztracen, nebot je
velice slozité zlomit jeho utvrzeni se v pro né idealni moZnosti vefejného stravovani.
Jeliko? v Ceské republice na n& moc marketingovych nastrojii nepisobi, musi ho pak
piesv&déit pouze presné mifena Ustni reklama od nékoho velice blizkého nebo
spoleCensky uznavaného.

Pro ¢eskou republiku je charakteristické vysoké procento téchto zakazniki. To je
pomérné piekvapivé, nebot jak jsem jiz uvedl, marketingové nastroje na poli
pohostinstvi v Ceské republice pom&mé selhavaji, presto ale dochazi ke vzniku pevné

veérnosti zakaznika.
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7.1.2 Rozbor hodnoty pro nerozhodnutého nebo stile hledajiciho zikaznika

Svét 20. a 21. stoleti je obecné velmi pfeinformovany, tzn. na kazdého jedince
pusobi pfili§ velké mnozstvi informaci, ze kterych si Casto neni schopen zvolit tu
spravnou, popf. si neni schopen vybrat viibec.

V odvétvi pohostinstvi v Ceské republice je tomu spie naopak. Nadnesenéd se da
Fici, Ze navstéva restaurace v Ceské republice bez jakékoliv predchozi ustni konzultace
je vidy krok do neznama. Ve vyspélych zemich totiz trhy ovladaji fetézce restauraci,
které jiz maji urCitou povést. Kazda znacka néco znamend Na pracovni vefefi
nepijdeme do KFC nebo Burger Kingu, naopak s omezenymi finanénimi zdroji se
budeme vyhybat piepychovym restauracim hotelu Hilton.

Stav Ceskych stravovacich zafizeni je ale takovy, ze na trhu existuje velka fada
prakticky totoZnych restauraci, ze kterych si pak maji kone¢ni spottebitelé zvolit tu
svou. To je pak Casto problém, proto tedy krok do neznama.

Tuto obecnou neinformovanost se ¢astetné snazi ,1é¢it skupinky dobrovolniki,
které ze své vile a iniciativy vytvaii internetové stranky. Na nich pak restaurace
hodnoti podle svych vlastnich kritérii. VétSinou tak konaji lokalné, tzn. hodnoti
restaurace pouze blizko mista svého bydlisté,

Dale existuji internetové stranky jako www.crest.cz, které se profesionalné snazi
zmapovat Seské restaurace na tizemi celé Ceské republiky a zhodnotit je podle malého
mnozstvi vybranych obecnych kriténi. Takovéto webové stranky pak zakaznikovi
pomahaji vyznat se v dzungli ¢eského pohostinstvi, musi o nich ale samoziejmé védét.
Coz je vsak jina otazka.

Da se ale fici, Ze zakaznik, snazici se maximalizovat sviij uzitek nalezenim pro néj
optimalni restaurace, nemé v Ceské republice narok na tisp&ch.

Z hlediska marketingu je skupina takovychto zakazniki doslova vybizejici

k vytvafeni strategie a pusobeni marketingovych nastroji.
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7.1.3 Rozbor hodnoty pro zimérné nevérného zikaznika

Zde se jedna o zakaznika, ktery nema své oblibené misto vefejného stravovani.
Vétsinou nejde o to, ze by si nemohl vybrat. Piidina je ale v zakaznikovi samotném,
kterému se ani jedna restaurace nezda natolik vyhovujici v§em jeho pozadavkim, aby ji
navstévoval pravidelnéji. Zaroven se ale v restauracich stravuje, je oviem prelétavy a
kona tak zamémé.

Rekl bych, Ze tento druh zakaznika je pro marketing nevhodny, vzhledem
k poméru vysledku ku vlozenym nakladim. Efekt jakékoliv zvolené strategie
pravdépodobné bude ten, Ze zakaznika sice na jednu dal$i navstévu piilakame, jeho
zv&davost ale brzy opadne a jeho prelétavost zvitézi. Do této skupiny bych také radil ty
bohaté zakazniky, které se svym bohatstvim radi chlubi na vefeynosti. Tém pak déla
dobre, kdyz jejich utraceni v drahych restauracich vidi novi a novi lidé.

V Ceské republice za komunismu viibec nebylo zvykem, Ze by existovali bohati a
chudi. Vsichni si byli rovni. Od revoluce se procento vyse popsanych bohatych a
nerozhodnych zakaznikd pomalu zvySuje, ruku v ruce s tim, jak se pomalu zvétsuje i
rozdil mezi bohat$imi a chudymi ve spoleCnosti. To je jeden zproblému, ale 1

klasickych ryst rozvijejicich se nebo rozvinutych zemi.

7.1.4 Rozbor hodnot vnimanych ¢eskym zikaznikem

Zde bych se zabyval tim, co prokazateln€ plisobi na ¢eského zakaznika, resp. co

Cesi obecn v restauracich hodnoti jako nejdiileZit&j3i faktory.

» Pivo
Pivo je Cesky narodni napoj) a nedame na né€j dopustit. Mame tedy na né€j pomémé
jiné, piisnéjsi naroky nez jaké jsou bézné v ostatnich zemich a regionech. U piva se

nadinec zaméiuje piedev§im na
»  Teplota piva

Hodnoti se teplota piva v okamziku, kdy je obsluha pfinese. Pivo musi byt spravné

vychlazené, ale ne prechlazené a uz viibec ne teplé.
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»  Chut piva
I kdyz st dame ve dvou riznych restauracich stejnou znacku a druh piva, nikdy
nebude jejich chut’ stejna. V jedné hospode pivo chutna, ve druhé nikoliv. Zalezi na

skladovacich podminkach, teploté, ale i na vy¢epnim, jak umi pivo natocit.

»  Mira piva
Opét se hodnoti mira piva v okamziku pfineseni a piihlizi se 1 k mnozZstvi pény.

Clovéka potési, kdyz mu &isnik obg&as piinese tzv. ,,nadmirak®.

Kvalita pokrmit

Kli¢ova soucast poskytované sluzby obecné. Hodnoti se chut’ a vizualni efekt.

Rychlost obsluhy

V nékterych hospodach se vam stane, Ze musite Cekat na napoj deset minut, v
jinych jesté ani nemate dopité prvni a uz pfed Vami stoji druhé. Nékde musite
bezdivodné cekat dlouhé minuty na objednany pokrm, jinde jste obslouzem
okamzité. Rychlost obsluhy je jednim z rozhodujicich faktort, zaruujicich

spokojenost zakaznika.

Uroveii obsluhy

Zde bych chtél pripomenout dilleZitost chovani obsluhy k zakaznikiim jako jednoho
z faktorti ovliviiujici celkovou kvalitu sluzby, zakaznikovo ponakupni rozhodovani
a popiipadnou opakovanou koupi. Neni dileZita jen rychlost, ale i jeji vizaZ a

celkovy dojem, jaky na zadkaznika udéla.

Prostiedi

Hodnoti se interiér piisludného pohostinstvi, zda tam neni pfili§ zakoufeno, jestli
jsou pohodlné stoly a zidle, jaka hraje hudba (pokud vibec) a zda neni piilis ticha
nebo piili§ hlugna. Cesi maji zaroveli radi rizné hry v restauracich (samoziejm&

pokud je to k charakteru restaurace vhodné), jako Sipky nebo kule¢nik.
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» Toalety
Velmi dilezita soudast kazdé hospody, 1 kdyz na prvni pohled neni vidét Pokud jde
néco dovmtf, musi zékonité 1 ven. Pravé k tomu slouzi vySe zminéna socialni
zafizeni. Zajima nas pfedevsim jejich vizaz, jestli je dostate¢na kapacita a zda pfilis

nezapachaji.
7.2 Porovnini hodnot pro zikaznika v USA a Ceské republice

V piedchozi Casti jsem se vénoval nastinéni aspekti, které maji kliovy vliv pro
kvalitu sluzby vnimanou zakaznikem. Nyni bych se témto faktorim rad vénoval vice, a to
pii jejich srovnavani v Ceské republice a Spojenych statech americkych.

Postupovat tedy budu opét od vznmku myslenky navstivit restauraci, az po

zakazniklv spokojeny odchod domii.
7.3 Zjist€ni potieby a hledani informaci

Jak jsem jiz podotkl, reklamni nastroje v Ceské republice nejsou piili§ rozsifeny,
resp. témeéfl vibec. Proto bych se logicky vénoval spise tém, kterych jsem si viml pfi svém

pobytu ve Spojenych statech.
7.3.1 Televizni reklamni spoty

Vzhledem ke konkurenci, ktera je ve Spojenych statech (nejen) v pohostinstvi
velmi ostra, je televize doslova ,narvana™ reklamnimi spoty na restaurace a fetézce
restauraci. Pokud v €eské republice miizeme vidét reklamu téméf jen na McDonald's, ve
Spojenych statech je tomu opravdu jinak. Atraktivnich reklam na fetézce Wendy's,
Subway, Red Lobster, Kentucky Fried Chicken, Burger King a mnoho dal$ich je na vét3iné
televiznich kanalt opravdu hodné. Diky své atraktivnosti ¢asto vzbudi potiebu chuti, 1
kdyz zakaznik hlad piivodn€ viilbec nema. Vizualni atraktivnost poskytovaného pokrmu ma

na rozhodnuti zakaznika obfi vliv, vétdinou zpravidla v&tsi, nez si je sam zakaznik schopen
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piipustit. Zabéry kufecich kitdylek od KFC, hamburgeri od Burger Kingu nebo sandwichi

od Subwaye nenechaji chladnym nikoho.
7.3.2 Podpora prodeje

V Ceské republice dostava velké mno¥stvi zaméstnancti od svého zaméstnavatele
tzv. stravenky, které jsou uz piedurCujici ke stravovani v restauracich. Ve Spojenych
statech do restauraci spise vabi halda slevovych kupénil, které jsou ale vice méné adresné
pro uréitou restauraci nebo fetézec. Z toho pak plyne dalsi vybér. Cesti zakaznici davaji na
zietel, Ze je restaurace je dobra, nebot akceptuje stravenky. American si pak libuje, ze

.zase dostal hamburger zdarma®.
7.4 Vybrané rozdily v kulture pohostinstvi ve Spojenych statech

Piedpokladejme tedy, Ze si zakaznik za pomoci vyse uvedenych faktori zvolil ,tu
svou” restauraci. Zaparkuje tedy pfimo u restaurace (coZ u nas ¢asto byva problém). Ve
Spojenych statech je nemyslitelné, aby u restaurace nebyla parkovaci mista. Tato
parkovaci mista jsou ¢asto doplnéna ceduli, varyjici pred zamémym parkovanim lidi, ktefi
nenavstivi restauraci, u které je dané parkovisté situované. Souvisi to 1 s americkym stylem
zivota. Jelikoz neni benzin ve Spojenych statech zatizen spotfebni dani tak jako napf.
v Ceské republice, je velice levny a v&tsina Ameri¢ani proto jezdi automobilem tém&f
viude.

Dale bych se zminil o rozdilu ve venkovni uprave. Je to jedna z deviz restaurace,
ktera chce byt uspésna. Nechci zde hodnotit krasu budov a srovnavat je v obou zemich,
spiSe bych se ale pozastavil nad tematikou né€kterych restauraci. Kvili vyrazné&jsimu
odliseni od konkurence a vétsi snaze zayymout zakaznika muzeme ve Spojenych statech
nalézt fadu restauraci v budovach, které jsou stylisticky & dobové situované do jiné doby
nebo jiného mista. Proto nékteré restaurace, majici za cil nabudit historickou atmosféru,
vypadaji jako vystiizené z 18. stoleti, jiné, majici v nabidce jidel sushi, se honosi exteriéry
japonskych budov. Velice plsobiva je pak kombinace dobového exteriéru a interiéru se

stejné tematicky shodnym oble¢enim zaméstnanci restaurace.
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Pii dalsim postupu bych se rad opiel o své zkuSenosti, které jsem praci v
pohostinstvi ve Spojenych statech ziskal a popsal bych pfistup k zakaznikovi, ktery jsem
mél moznost odsledovat ve dvou z restauraci, ve kterych jsem pracoval. Pii popisu téchto
restauraci bych také rad poukazal na rozdily, které jsou na prvni pohled vidét v pfistupu
firem v pohostinstvi ve Spojenych statech, na rozdil od téch v pohostinstvi v Ceské
republice.

Prvni z dvojice je ,Plantation Dining Room®, kvalitni restaurace patfici k hotelu
Holiday Inn Patriot, druhou je Chowning's Tavern, restaurace navozujici atmosféru 18,

stoleti. Ob& se nachazeji ve mésté Williamsburg, stat Virginia.

7.5 Chowning’s Tavern

Jméno Chowning’s Tavern je piimo odvozené od historicky znamé osobnosti
(Joshua Chowning), ktera ve mésté Williamsburg podle dochovanych informaci
prokazatelné piisobila.

Exteriér budovy ve stylu 18. stoleti podtrhuje dobova cedule s obrazem
hospodského otevirajiciho lahev, kolem je okrasnym pismem napsané jméno restaurace.
Zameéstnanci, ktefi prichazeji do styku se zakaznikem, nosi oblefeni z 18. stoleti (Zeny
vétSinou $ir$i nakasané sukné, muzi krat§i kalhoty panosu), ostatni pracovnici maji
modrobilé uniformy. Pii vstupu do restaurace hosty vita zaméstnanec, ktery se uz jako

prvni stara o pohodu hostll a usazuje je ke stolim. Zarover se s hosty louéi, kdyz odchaze;ji

e

pry¢.

Interiér restaurace je opét dobovy, plny maleb navozujicich historickou atmosféru,
zidle i stoly ze dieva. Vétsina napojl se podava v keramickych ptllitrech, majicich navodit
atmosféru doby, kdy se jesté pilo z korbeld.

Denni provoz je rozdélen na dvé €asti, ranni a veCerni. Rano mohou hosté chodit na
zahradku nebo do vmitrku restaurace, odpoledne a veer pak uz jen dovmiti. Kromé faktoru
odliSeni pracovnich smén je to pfedeviim kvili klimatickym podminkam, kdy v oblasti
Virginie v letnich mésicich neni nouze o teplotu 40 stupiii Celsia ve stinu. Nejvétsi
teplotni napor zacina kolem 11:00, kdy restaurace pfijima posledni objednavky.

Rano jsou samoztejmé servirovany jiné pokrmy neZ odpoledne a vecer.
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Pro jesté vétsi uspokojeni zakaznika se kazdy druhy den v tydnu konaji specialni
vecery plné her. Jedna se o jednodussi hry se slovy €1 hry zamérené na Sikovnost v rukou.
Jindy chodi po restauraci vypraves piibéhu ze 17. stoleti doprovazeny postavou hrajici na
flétnu,

Pokud nebyl zadny specialni program, stejné se zakaznici mohli pobavit pii hrani
stolnich her, které byly v restauraci vZdy piipravené. At uz to byly deskové hry na principu
,Clovége, nezlob se* & LHry v kostky*, zakaznik se nikdy nenudil. Za takovouto zabavu
pak byl ochoten zaplatit i pomérné vys8i cenu, protoze se v prilbéhu vecera nejen napil,

nasytil, ale 1 vyborné pobavil a odreagoval od viednich problémn.

7.5.1 Porovnani s ¢eskymi restauracemi

Takovouto zabavni restauraci v Ceské republice asi jesté dlouho neuvidime. Systém
restaurace, zaloZzeny na vysokych cenach pokrmi a napoji na jedné strané a na vysoké
urovni zabavy na druhé stran€, u nas kvili svému charakteru zatim ani neni témé& mozny.

Velmi dilezitym aspektem zde je ponakupni ocenéni. Da se fici, Ze i kdyby
navitéva restaurace dopadla 3Spatné zjakéhokoliv divodu, stejné ma zakaznik dalsi
zajimavy prozitek. Nestava se totiz kazdy den, aby pil z korbele, zpival pisnicky z 18.
stoleti a byl obsluhovan panosi, zatimco se oddaval hram v kostky. Navitéva takovéto
restaurace ma pro zakaznika vét$inou 1 velmi hluboky emocni efekt.

Hlavnim divodem neexistence takovychto restauraci na fizemi ¢eské republiky je
rozvinutost ekonomiky. Bohaté a rozvinuté zemé totiz maji velky problém s tzv. socialni
spravedlnosti, tzn. SnazZi se aby vsechny vrstvy obyvatelstva dostavaly co nejméné
rozdilny plat jakoZto ohodnoceni svého pfinosu pro spolecnost. Vysokoskolsky vzdélani
obyvatelé pak dostavaji fadove vyssi plat nez ¢lovék nevzdélany nebo s nizkym vzdélanim
a maji pak moZznost utratit vét§i mnozstvi penéz za velmi drahou zabavu jako je tato.
Procento bohatych se u nas sice zvySuje, zatim ale neni na tak vysoké urovni, aby

dlouhodobéi uzivilo takovéto restaurace.
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7.6 Plantation Dining Room

Restaurace s pomérné péknym prostfedim a dobrou hudbou. U této restaurace bych
se spiSe zminil o dvou bodech uréité prozakaznické filosofie.

1) Piichozi hosty usazuje ke stoliim sama manaZerka restaurace, ktera dohlizi na
jeji chod. V priibéhu ¢asu ne€kolikrat obchazi hosty, pta se, jestli je vie v poradku a pokud
je zakaznik velmi nespokojen, omluvi se stim, ze zakaznik samozfejme& nemusi zaplatit
ucet.

2) Na urcitych mistech v restauraci jsou na zdech vylepena hesla, pifipominajici
zaméstnancim, kdo je vlastné panem - zdkaznik Téchto hesel je cela fada, nejvice mé ale
zaujalo toto:

Rule # 1: The guest’s ever right
Rule # 2. When he’s not right, go back to the rule # 1

Prelozeno do Eestiny ma vyznam:

Pravidlo &islo 1: Zakaznik ma vzdy pravdu

Pravidlo &islo 2: Pokud pravdu nema, vrat se k pravidlu &islo 1

7.6.1 Porovnani s ¢eskymi restauracemi

Hesla s tématikou ,,na§ zakaznik, nas§ pan“, jsou pomémé znama i z nasich luhi a
haji. Co mé& ale prekvapilo v Plantation Dining Room, byla jejich &etnost. V kuchyni &i
mistech, kam méli pfistup jen zaméstnanci, jich bylo velmi mnoho. Efekt byl pak ten, Ze
zaméstnanci je maji porad na o€ich a diive nebo pozdéji o nich pfemysli. Dalsim efektem
je psychologicka pomoc pro zaméstnance a to takova, kdy si zakaznik doslova vymysli
nestandardni pozadavek a zameéstnanec ho musi co nejlépe splnit. Podle manazerky
restaurace, pani Lori Owens, na to pak zaméstnanci reaguji dvojim zplisobem:

Bud’

1) si feknou, Ze jsou tu proto, aby slouzili zakaznikovi, anebo

2) si nad tim zanadavaji, coz jim také umozni dostat ze sebe stres.
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7.7 Rozbor hodnot vnimanych americkym zakaznikem

Kvalita pokrmu a napoju
Rychlost obsluhy
Uroveti obsluhy
Prostredi

(Qdligeni od konkurence

A S O . .

Specialni nabidky, denni speciality

Rozdil oproti hodnotdm vnimanych Seskym zakaznikem tedy vidim ve faktu, ze
nekteré souasti sluzeb bere Ameri¢an jako automatické a uz o nich ani nepfemysli. Pokud
by napf. toalety velmi zapachaly, pravdépodobné by se v daném podniku jiz neobjevil.
Konkurence je velika, zakaznik si mlzZe vybirat. Je také ziejmé, Ze nehodnoti pivo tak

razantné jako Cesi, nema ho na tak vysokém mist& v Zebfi¢ku hodnot.
7.8 Pepoéty hodnot ziskanych ve Spojenych statech a Ceské republice

Nyni bych se rad zamyslel nad pomérem hodnoty, kterou zakaznik ziska, a to
z pohledu velmi materialniho.

Hodnotu ziskanou zakaznikem budu srovnavat dvéma zplsoby. Pro prvni srovnani
budu s odkazem na U S. Department of Commerce pouzivat pramémou nominalni mzdu
za rok 2003 ve Spojenych statech americkych ( 2 636 $ na osobu a mésic) a s odkazem na
Cesky statisticky ufad priim&mou nominalni mzdu v Ceské republice ( 18 697 K&).

Dale vezmu predpoklad, Ze Cesky zakaznik zaplatil za vepiovy fizek 55 korun,
s napojem 15 K¢ navic, dohromady tedy 70 korun za vedefi ( pro ceny pied vstupem do
Evropské Unie). Po vstupu do EU dochazi ke zdrazeni o dalsich 10 K¢, &imz se Utrata
zvy$i na 80 K& Pro Ceské poméry je typické nechavat spropitné tak, aby celkova astka
byla co nejvice jednoducha na placeni &i co nejvice zaokrouhlena. Zde tedy vidim logicky
spropitné ve vysi 5 K&, ¢imz se celkova utrata vy$plha na uroveri 75 K¢, resp. 85 K¢ po
vstupu do EU.

Americky zakaznik zaplati za hamburger s pfilohou v restauraci 8.99 §, za napoj 1

$. Pro utratu je nutné pfipocitat dari, ktera je§té neni soucasti ceny (pramémé 8 %).
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Castka, kterou musi zaplatit je tedy 10.8 $. Spropitné je v USA bé&zné na Grovni 15 %
z koneéné Castky, tzn. celkova ttrataje 12.4 §.

Pi1 hrubé mzdé 18 697 K¢ je ¢ista mzda bezdétného Clovéka bez nadstandardnich
odecitatelnych polozek 14 174 K&

Pro hrubou mzdu 2636 § je Cista mzda svobodného ¢loveéka bez nadstandardnich
odecitatelnych polozek 2 214 §.

Pokud vypoditané Cisté mzdy vydélim celkovymi Utratami za jednu navstévu
restaurace, vyjde mi, e za svou &istou mzdu miZe jit prim&my Cech do &eské restaurace
189x {a 166x po vstupu do EU) oproti 179 moznym nav$tévam Americana v restauraci
americké. To je, alespoil pro mé, pomérné zajimavé zjisté€ni. Pokud jako predpoklad beru,
7e oba jsou zvykli na restaurace ve své domoviné a v jiné zemi by se ani stravovat nechtéli,
pak ztohoto srovnani vyplyva, ze ze svého platu si komfort stravovat se v restauraci
mohou dovolit srovnatelné Casto.

Dalsi porovnani plyne z tzv. hamburgerového koeficientu, resp. Big mac indexu.
Podle teorie parity kupni sily by totiz mélo mit stejné zbozi stejnou cenu v riznych zemich.
Za Big Mac ve Spojenych statech zaplatime 2.8 $, u nas 60 K& Podle aktualniho kurzu
27.07 K& za dolar by stal americky Big Mac v prepoctu 76 K&, z ¢ehoz vyplyva, ze fesky
Big Mac je relativné levn&jsi, Ceska koruna je z tohoto pohledu tedy podhodnocena.

Z &isté mzdy si tedy Ameri¢an muze koupit 791 Big maci mési¢né, Cesky zakaznik
236 kusi. Toto srovnani pro nas tedy nedopadlo nejlépe, zakaznik ve Spojenych statech
ziska 0 mnoho vice, nez na§ v Ceské republice.

Z danych dvou vypo¢ti vyplyva i piistup ke sluzbam v obou zemich. Plati, ze ¢im
je sluzba intenzivnéjsi, tim se rozdil v kupni sile amerického dolaru a ¢eské koruny sniZuje,
a to z ditvodu vyssich cen za poskytované sluzby. V piipad€ prvniho vypoctu se totiz do
ceny zapocitava cely pobyt v restauraci, v pfipadé McDonald’s je v cené sluzby pouze

cena vyrobku, ne tedy obsluha !
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8. Vyhodnoceni srovnavacich analyz

Cilem této prace je zabyvat se faktory, které na zakaznika v odvétvi pohostinstvi
pusobi. V piedchozich kapitolach jsem se snazil analyzovat tyto faktory jednotlivé, nyni
bych je rad porovnal v ucelené formé.

Pro srovnani celkové Grovné sluzeb v odvétvi pohostinstvi v Ceské republice a ve
Spojenych statech jsem si zvolil aspekty, o kterych jsem se zmifoval v pfedchazejicich
kapitolach, nyni jim ale v ramci celkového pohledu na problém piifazuji uréitou hodnotu.
Tato hodnota je v rozmezi od nuly do deseti (0 nejnizéi, 10 nejvyssi) a uréuje miru kvality
daného zkoumaného faktoru. Vzdy plati, ze ¢im vy3si ohodnoceni dany aspekt ma, tim je
pro zakaznika hodnotnéjdi. Celkovy index je pak souétem ohodnoceni viech faktorh
pusobicich na zakaznika a ukazuje na celkovou uroveil odvétvi pohostinstvi v obou

zemich. Jejich porovnanim se da zjistit, jak velky rozdil v obou zemich je.

Hodnocenymi faktory jsou:

v

Prvky komunikaéniho mixu (celkova hodnota jako pramér hodnoceni téchto
faktora: reklama, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing, internetova
komunikace)

Kvalita pokrm, kvalita napoji

Obsluha — rychlost a vstficnost

Prostiedi restaurace — exteriéry, interiéry

¥ ¥ ¥ ¥

Cena — pomér ceny a ziskané hodnoty
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8.1 Hodnoceni vlivii ptsobicich na zikaznika v pohostinstvi

Tabulka €islo 1: Rozbor hodnot prvkid komunikaéniho mixu

Ohodnoceni pro Ceskou | Ohodnoceni pro
Prvek komunikaé¢niho mixu

republiku USA
Reklama 2 9
Podpora prodeje 5 8
Public relations 3 9
Piimy marketing 4 7
Internetova komunikace 6 7
Marketingova komunikace 4 g
celkové (prumér ohodnoceni)

Primérné hodnoty pro marketingovou komunikaci pak zavedu do tabulky srovnani

vlivl pisobicich na zakaznika.

Tabulka €islo 2: Rozbor hodnot pro zakaznika

Vliv Ohodnoceni pro CR Ohodnoceni pro USA
Marketingova komunikace 4 8
Kvalita pokrmu a napoju 7 7
Rychlost a vstiicnost obsluhy 7 9
Prostfedi restaurace 7 9
Cena vztazena na hodnotu 8 8
Celkové ohodnoceni 33 41
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Z hodnot, piifazenych jednotlivym ukazatelim, je jasné vidét pfistup k pohostinstvi
v obou zemich. Hodnota, kterou ziska zakaznik v Ceské republice a ve Spojenych statech
americkych, pokud se do restaurace jiz dostane, je pomémé srovnatelnd. V detailech
ziskava navrch zdkaznik ve Spojenych statech, nebot tam je konkurence o mnoho
intenzivnéj$i, a tedy i napaditéjsi. Proto ve sluzbach stale vice méné zaostavame.

V ¢em mame oproti USA velké nedostatky, je oblast marketingové komunikace
(viz. tabulka ¢ 1), a to témef ve vSech smérech. V budoucnu se americké Urovm
komunikace se zakaznikem budeme zcela jisté pfiblizovat, v soucasnosti jsme ale oproti

USA a dal$im rozvinutym zemim na zaéatku cesty.
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9, Zavér:

Cilem této prace bylo zaméfit se na odvétvi pohostinstvi ve dvou rozdilnych
lokalitach: v Ceské republice a ve Spojenych statech.

Na zakladé mnoha faktori, které pisobi na zakaznika, byla srovnavana Uroven
sluzeb v obou zemich.

Na vysledcich analyz plisobeni marketingovych nastrojii. Jez jsem provedl, je
ziejmy dopad rozdilnych politickych rezimil. Zatimco Ceska republika je zatizena &tyfmi
desetiletimi komunismu, ve Spojenych statech jiz deldi dobu marketing vzkvéta.

V tom vidim zakladni vysvétleni, pro¢ mnou vypracované analyzy dokazuji, ze
marketing v USA je na mnohem vy3§i urovni. Je také zieymé, ze zakaznik v USA je zvykly
na veét§i komfort, pfirozené jej vyzaduje, zaroven v§ak vynaklada za poskytnuté sluzby vice
finan¢nich prostfedka. Sluzby jsou tedy ve Spojenych statech na vy$si Grovni, je ale nutné

za né zaplatit ve formé vyssich naklada.
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Vazeny pan

prof. Vaclav Klaus
Prezident Ceské republiky
Prazsky hrad

119 08 Praha 1

V Praze dne 5. dubna 2004
Vazeny pane prezidente,

obracim se na Vas jménem HOREKA CR Sdruzeni podnikateld v pohostinstvi a
cestovnim ruchu

s zadosti o podporu vefejného stravovani a ubytovacich sluzeb. Poslaneckd snémovna
velmi tésnou vétSinou dne 26. Gnora 2004 schvalila navrh zdkona o DPH. Navrh byl poté
1. dubna potvrzen Senatem, i kdyZ rada senatorii méla opravnéné k jeho znéni znaéné
vyhrady. Obavame se, Ze zakon

v tomto znéni zpusobi vaznou Gjmu podnikateliim i zakaznikdm.

Mrzi nas, Ze novela byla pfipravena bez posouzeni mozného dopadu pfijimanych opatieni
na stabilitu oboru, jakoz 1 bez konzultace s odborniky. Do posledni chvile jsme totiz byli
ubezpecovani, ze vlada bude bojovat za na$ obor s cilem ziskat vyjimku na uplatiovani
snizené sazby DPH pro restauraéni sluzby 1 po vstupu do EU. O to vétSi bylo naSe
prekvapeni, kdyz do zakladni sazby bylo pifefazeno i1 ubytovani, u néhoz EU aplikaci
snizené sazby umoziuje. Pro fadu nasich ¢leni, ktefi planuji svoje investice s dlouhodobou
navratnosti, to znamena zasadni a neotekavanou zménu podminek, ktera ohrozi rozvoj a
stabilitu jejich podnikatelskych aktivit.

Stravovaci sluzby tedy maji byt s G€innosti od 1. kvétna 2004 vyfazeny ze skupiny sluzeb,
pro které Ize pouzit snizenou sazbu dané. ZvySeni DPH se viak nedotkne pouze restauraci.
Zasahne i zavodni stravovani, $kolni a nemocniéni jidelny. V pfipad¢ ubytovacich sluzeb
tomu tak ma byt od 1. ledna 2005,

Dovolte mi, abych uvedla, jaké negativni dopady na na§ obor (stravovaci a ubytovaci
sluzby, nebot’ tyto spolu tzce souviseji), bude novela zakona o DPH mit, pokud dojde k
jejimu schvaleni v plném rozsahu:

v Zvyseni DPH povede ke vieobecnému narGstu cen, coz zpusobi znaény odliv
zakaznikl a zvySeni inflace.

v' 1 Obor zaméstnava asi 120.000 (sezénné az 170.000) pracovniki a je reprezentovan
piiblizné 35.000 provozovnami, které potiebuji pribéznou udrzbu, opravy, inovaci a
modernizaci. O¢ekavame, Ze v souvislosti se zvys$enim sazby DPH ukonéi Cinnost 15
— 20 % podnikatelskych subjektd. Diky multiplika¢nimu efektu za¢ne cca 8.000
provozoven chatrat a nebudou prakticky zdrojem ani té nejmizsi dané (dan z
nemovitosti) do mistnich rozpoti. Zafizeni, kterd pieziji, budou snizovat standard
poskytovanych sluzeb tak, aby byla v dasledku niz§ich naklada cenové srovnatelna s
okolnimi zemémi.
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v 1 V této souvislosti mize piijit o praci az 20.000 zamé&stnanci. Roz§ili se pocet téch,
ktefi zat€Zuji statni rozpocet jednak ptfimou cestou diky nutnosti vyplacet ptfispévek v
nezaméstnanosti a soucasné absenci uhrady zdravotniho a socidlniho pojisténi, jehoz
platcem bude stat.

v' ! Dojde-li k vyraznému poklesu zaméstnanosti v oboru, vybudovana sit' stiednich
odbornych udilidt a Skol bude jiz dopifedu vychovavat kandidaty na post
nezaméstnanych. Dusledkem muUze byt 1 pfehodnoceni celého systému vzdélavacich
procesu s dopadem na rudeni vlastnich zafizeni a propousténi uéiteld.

v' | Zpracované podnikatelské zaméry s horizontem 10 — 15 let, na nichZ je zaloZena
dlouhodoba strategie podnikl, nebudou moci byt realizovany.

v 1 Jiz nyni mnohé zahraniéni spoletnosti avizuji, ze nebudou v nasi zemi v pramyslu
cestovniho ruchu a hotelnictvi investovat. Jsou to vesmés developerské firmy, které
hradi velké investicni akce s naslednym dopadem do stavebnictvi a dalSich
dodavatelskych segmentli — technologie, nabytek atd.

v 1V konetném disledku utrpi jak zakaznici, tak i statni rozpoget.

Pokud jde o stravovani, minula zkusenost nas piesvédcila, Ze vyssi sazba podporuje méne
kvalitni prodej s nizkymi naklady. Pro podnikatele bude vyhodnéjsi vlastnit stanek s
minimem vybaveni, nez provozovat nakladné restauracni zafizeni, které nutné vyzaduje
vy$si naklady na udrzbu. Nebude-li podnikatel schopen vydélat dostatetné mnozstvi
prostiedkli na obnovu a rozvoj, projevi se to vyrazn€ na kvalité sluzeb a v kone¢ném
disledku utrpi spotiebitel. Diikazem mohou byt vysledky n&kterych Setfeni COI pied
rokem 2000. Kdyz v roce 2000 prefadil Parlament CR vefejné stravovani do kategorie
podléhajici snizené pétiprocentni sazbé, jednalo se o zasadni zménu pro vsechny
podnikatele. O spravnosti tohoto kroku sveédéi nebyvaly rozvoj oboru, k némuz za uplynulé
tii roky doslo. Podle prizkumu, ktery uskute¢nila spole¢nost INCOMA Research, téméf 30
% podnikateld sniZilo ceny a dalSich vice nez 50 % vyuzilo nové zdroje na realizaci dlouho
odkladanych investic do kvality a hygieny pfipravy jidel.

Oficialngé udavanym divodem, pro ktery maji byt stravovaci sluzby zdanény zakladni
sazbou, je nutnost sladéni s pozadavky EU (tzv. Sestd Smérnice o DPH). Nicméné v
samotné Evropské unii otazka DPH u stravovacich sluzeb ziistava i nadale otevienou. Rada
ministrii financi diskusi na toto téma pouze odlozila, nikoliv uzaviela, jak bylo verejné
prezentovano. Navrh Evropské komise na novelu pfislusné direktivy toto feSeni
doporuluje, a to zeyména z diivodu vyznamu odvétvi pro regionalni rozvoj a zameéstnanost.
Jak jsme v minulych tydnech vidéli na piikladu Francie, jednani o udéleni vyjimky ¢i
dokonce o dosazeni celkové dohody na pidé EU mohou velmi pravdépodobné skoncit pro
sektor stravovani pfiznivé. I sam pan ministersky predseda Vladimir Spidla v reakci na
uspéch Francie pii jednani s nejvétsim odpurcem nizsi sazby v EU — Némeckem — uvedl,
Ze to je povzbudiva zprava pro nasi vlastni vyjednavaci pozici. Z reakce Ministerstva
financi CR oviem vyplynulo, Ze hlavnim diivodem zmény a tedy i ukondeni vyjednavani je
snaha zvysit pfijmy statniho rozpo¢tu. Pritom by dnes stacilo vyckat na rozhodnuti EU a
poté pfipadné pfizplisobit legislativu jejim pozadavkim. I pak lze jednat o vyjimece —
podobnym zplisobem se vyjimky aZz po svém vstupu do EU domohlo Portugalsko. V
soucasné dobé 8 ¢lenskych statli EU vyuZiva sniZenou sazbu pro stravovaci sluzby a v 5 ze
7 zbyvajicich podléhaji zakladni sazbé sluzby poskytované v restauracich, snizené pak
prodej tzv. jidla pies ulici®.
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Pokud jde o ubytovani, tato sluzba byla dosud zdanovana snizenou 5% sazbou a takové
zdanéni navic EU povoluje (Ptiloha H, bod 11 Sesté Smémice Rady 77/388/EHS), takze
navrhovanou zménu nelze pficist nutné harmonizaci legislativy CR s EU. Ceska republika
by méla druhou nejvyssi sazbu DPH u ubytovacich sluzeb v Evropé. Odvétvi cestovniho
ruchu, kterému je celosvétové piipisovana druha piicka v dilezitosti pro narodni
hospodaistvi, by se v Ceské republice propadlo na niz$i pozice.

Hrozba zvySeni dané vyvolala jiz také reakci vefejnosti. Kratce pred projednavanim v
Poslanecké snémovné Parlamentu CR vznikla petice na podporu zachovani sniZené sazby
dané, kterou béhem par tydni podepsalo nékolik desitek tisic lidi, dal8i podpisy piibyvaji.
Dosud shromazdéné podpisové archy jsou k dispozici pii petiénich vyborech Poslanecké
snémovny i Senatu Parlamentu CR.

Vazeny pane prezidente, Vy sam velmi dobfe vite, jak vyznamnou roli celosvétové hraje
cestovni ruch. Dle propoéti vychazejicich z metodiky satelitniho u¢tu se prumysl
cestovniho ruchu u nas podilel v roce 2003 na tvorbé HDP 4.5 %, pfiéemz ekonomika
cestovniho ruchu (tj. primysl cestovniho ruchu a navazujici odvétvi zajistujici dodavky a
sluzby pro priimysl cestovniho ruchu, v¢. stavebnictvi atd.) ¢ini 13,1 %. I s ohledem na
tyto skuteénosti se obavame, ze zména sazby DPH u vefejného stravovani a ubytovani
muze za danych okolnosti mit zavazny dopad na celkovou vykonnost cestovniho ruchu,
jakoz i fady souvisejicich obori.

Uvédomujeme si, ze zalezitost DPH je citlivym politickym problémem, k némuz se upira
pozornost §iroké vefejnosti. Je nam znamo, ze fada harmoniza¢nich opatfeni musi byt
uskute¢néna jesté¢ pred nadim vstupem do EU. Jsme viak piesvédCeni, Ze jakékoliv
harmoniza¢ni kroky nemohou byt argumentem pro ohrozeni stability malého a stfedniho
podnikani u nas a snizeni diivéryhodnosti Ceské republiky v ogich investori.

Velice si vazime Vasich nazorti, které jste na téma DPH vyjadiil jiZ ve svém dopise ze dne
30. 7. 2002. Proto se na Vas znovu obracime s zadosti o podporu zachovani souasné (tedy
snizené) Grovné zdanéni stravovacich a ubytovacich sluzeb v ramei pfipravy harmonizaéni
novely zakona o dani z pfidané hodnoty. Jsme pfipraveni poskytnout Vam veskeré
informace, které mohou dokumentovat,

o jak dalezity problém se jedna.

Velmi nas potési, pokud si ve svém naroném programu najdete Cas a pfijmete pozvani
k neformalnimu setkani do nékteré z nasich ¢lenskych provozoven. Radi se piizptisobime

Vasim Casovym moznostem.

Dé&kuji Vam za pozornost, kterou jste mému dopisu vénoval, a té§im se na Vas nazor.

S pozdravem
Ing. Miroslava Luprichova
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Vazeny pan

Senat Parlamentu CR
Valdstejnské nam. 17/4
118 01 Praha 1

V Praze dne 8. biezna 2004
Vazeny pane senatore,

obracim se na Vas jménem HO RE KA CR Sdruzeni podnikatel(i v pohostinstvi a
cestovnim ruchu s zadosti o podporu vefejného stravovani a ubytovacich sluzeb pii
jednanich o vysledné podobé navrhu zéakona o dani z pfidané hodnoty. Poslanecka
snémovna dne 26. inora 2004 schvalila navrh zakona o DPH ve znéni, které zptisobi
vaznou Ujmu podnikateltim 1 zakaznik(im, ackoli to podle naseho nazoru nebylo nutné.

Stravovaci sluzby maji byt s U€innosti od 1. kvétna 2004 vyfazeny ze skupiny sluzeb, pro
které 1ze pouzit snizenou sazbu dané. Zvyseni DPH se vsak nedotkne pouze restauraci.
Zasahne 1 zavodni stravovani, Skolni a nemocniéni jidelny V piipadé ubytovacich sluzeb
tomu tak ma byt od 1. ledna 2005.

Dovolte mi, abych uvedla nékolik ¢iselnych udaji v¢. negativnich dopadii za nas obor
(stravovaci a ubytovaci sluzby, nebot’ tyto spolu Gzce souviseji), pokud ke schvaleni
piedlozeného navrhu novely zakona o DPH v plném rozsahu dojde:

- Obor zaméstnava cca 120.000 (sezonné az 170.000) pracovniki a predstavuje cca 45.000
podnikatelskych subjektd, tedy i cca 45.000 provozoven, které potiebuji udrzbu, opravy,
inovaci, modernizaci. Ty jsou vesmés zkolaudovany pouze pro hostinskou &innost, ktera je
provozovana bud’ vlastniky, nebo najemci (jakysi developersky princip). Kvalifikovany
odhad o ukondeni ¢innosti se pohybuje na hranici 15 — 20 % podnikatelskych subjektd. V
té chvili diky multiplikaénimu efektu za¢ne cca 8.000 provozoven chatrat a nebudou
prakticky ani zdrojem té nejnizsi dané (dan z nemovitosti) do mistnich rozpocti.

- V této souvislosti miiZe piijit o praci az 20.000 zaméstnanci, kteli se ocitnou na uradech
prace. Rozsifi se pocet téch, ktefi zatézuji statni rozpocet jednak pfimou cestou diky
nutnosti vyplacet prispévek v nezaméstnanosti, jednak absenci Ghrady zdravotniho a
socialniho pojisténi, nebot platcem bude stat. Dojde-li k vyraznému poklesu zaméstnanosti
v oboru, vybudovana sit” stfednich odbornych udilit’ a skol bude jiz dopfedu vychovavat
kandidaty na post nezaméstnanych. Popfipadé dojde k pfehodnoceni celého systému
vzdélavacich procest s dopadem na ruseni vlastnich zafizeni a propousténi uditeli,

- Zpracované podnikatelské zaméry s horizontem 10 — 15 let, na nichz je zalozena
dlouhodoba strategie podniki a cile kvality v systémech managementu jakosti ISO, by
nemohly byt zcela realizovany.

- Jiz nyni mnohé zahraniéni spole€nosti avizwji, Ze nebudou v nasi zemi v prumyslu
cestovniho ruchu investovat. Jsou to vesmes developerské firmy, tedy takové, které hradi
velké investi¢ni akce, s naslednym dopadem do stavebnictvi a dalsich dodavatelskych
segmentll — technologie, nabytek atp.

- Dle propoctl vychazejicich z metodiky satelitniho uctu se primysl cestovniho ruchu
podilel v roce 2003 na tvorbé HDP cca 4,5 %, ekonomika cestovniho ruchu (tj. primysl
cestovniho ruchu + navazujici odvétvi zajistujici dodavky a sluzby pro priimysl cestovniho
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ruchu, v¢&. stavebnictvi atd.) &ini 13,1 %. Cestovni ruch je celosvetoveé vniman jako velice
dilezity primysl a vzhledem k uvedenému je tento trend patrny i u nas.

- Zvy$eni DPH povede ke vieobecnému nariistu cen, coz zplisobi zna¢ny odliv zakazniku,
zvlaste pak u téch podnikatel(, ktefi se zaméfuji na osloveni Sirokého spektra spotiebitelll a
jejich hlavnim argumentem je atraktivni cena a bohata nabidka.

- V konetném diisledku utrpi jak zakaznici, tak i statni rozpocet.

Pokud jde o stravovani, minuld zkuSenost nas presveédCila, ze vyssi sazba podporuje méné
kvalitni prodej s nizkymi naklady. Pro podnikatele bude vyhodné&jsi vlastnit stanek s
minimem vybaveni, nez provozovat nakladné restauracni zafizeni, které nutné vyzaduje
vy$8i naklady na adrzbu. Nebude-li podnikatel schopen vydélat dostateéné mnozstvi
prostiedkd na obnovu a rozvoj, projevi se to vyrazné na kvalité sluzeb a v kone¢ném
diisledku utrpi spotiebitel. Dikazem mohou byt vysledky nékterych setieni COI pied
rokem 2000. Kdyz v roce 2000 pieradil Parlament CR vefejné stravovani do kategorie
podléhajici snizené pétiprocentni sazbé, jednalo se o zasadni zménu pro viechny
podnikatele. O spravnosti tohoto kroku svédé¢i nebyvaly rozvoj oboru, k némuz za uplynulé
tii roky doslo. Podle prizkumu, ktery uskute¢nila spole¢nost INCOMA Research, téméf 30
% podnikatelii sniZilo ceny a dal8ich vice nez 50 % vyuzilo nové zdroje na realizaci dlouho
odkladanych investic do kvality a hygieny piipravy jidel.

Oficialné udavanym diivodem, pro ktery maji byt stravovaci sluzby zdanény zakladni
sazbou, je nutnost sladéni s pozadavky EU (tzv. Sesta Sm&mice o DPH). Nicméng v
samotné Evropské unii otazka DPH u stravovacich sluzeb zistava i1 nadale otevienou.
Rada ministri financi diskusi na toto téma pouze odlozila, nikoliv uzaviela, jak bylo
vefejn¢ prezentovano. Navrh Evropské komise na novelu piislusné direktivy toto feseni
doporucuje, a to zejména z divodu vyznamu odvétvi pro regionalni rozvoj a zaméstnanost.
Jak jsme v minulych tydnech vidéli na piikladu Francie, jednani o udéleni vyjimky &
dokonce o dosazeni celkové dohody na pidé EU mohou velmi pravdépodobné skon¢it pro
sektor stravovani pfiznivé. I sam pan ministersky piedseda Vladimir Spidla v reakci na
uspéch Francie pii jednani s nejvétsim odplircem nizsi sazby v EU — Némeckem — uvedl,
Ze to je povzbudiva zprava pro nasi vlastni vyjednavaci pozici. Z reakce Ministerstva
financi CR ov§em vyplynulo, Ze hlavnim diivodem zmény a tedy i ukoneni vyjednavani je
snaha zvys§it pfijmy statniho rozpoctu. Pfitom by dnes postaovalo vyé€kat na rozhodnuti
EU a poté pfipadné piizpusobit legislativu jejyim pozadavkim. I pak 1ze jednat o vyjimce -
podobnym zpusobem se vyjimky az po svém vstupu do EU domohlo Portugalsko. V
soucasné dobé 8 Clenskych statli EU vyuZiva sniZenou sazbu pro stravovaci sluzby av 5 ze
7 zbyvajicich podléhaji zakladni sazbé sluzby poskytované v restauracich, snizené pak
prodej tzv. jidla pies ulici®.

Pokud jde o ubytovani, tato sluzba byla dosud zdafnovana snizenou 5% sazbou a takové
zdanéni navic EU povoluje (Piiloha H, bod 11 Sesté Smérnice Rady 77/388/EHS), takze
navrhovanou zménu nelze piiéist nutné harmonizaci legislativy CR s EU. Cesk4 republika
by méla druhou nejvy3si sazbu DPH u ubytovacich sluzeb v Evropé. Odvétvi cestovniho
ruchu, kterému je piipisovana druha piicka (nejen v Ceské republice, ale i celosvétove) v
dilezitosti pro narodni hospodaistvi, by se propadlo na niZ8i pozice.

Hrozba zvy$eni dané vyvolala také reakci vefeynosti. Kratce pred projednavanim v PsP
vznikla petice na podporu zachovani sniZené sazby dan¢, kterou béhem nékolika dni
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podepsalo nekolik tisic lidi, dalsi podpisy piibyvaji. Doposud shromazdéné podpisové
archy jsou k dispozici pfi peti¢nim vyboru PsP CR.

Vazeny pane senatore, jsme piesvédéeni, e zalezitost DPH je citlivym politickym
problémem, k némuz se upira pozornost Siroké vefejnosti. Proto se na Vas obracime s
zadosti o podporu zachovani soucasné (tedy sniZené) urovné zdanéni stravovacich a
ubytovacich sluzeb v ramei piipravy harmonizaéni novely zakona o dani z piidané
hodnoty. Jsme piipraveni poskytnout Vam veskeré informace, které mohou dokumentovat,
o jak dileZity problém se jedna.

Dékuji Vam za pozornost, kterou jste mému dopisu vénoval, a téim se na Vas nazor.
S pozdravem

Ing. Miroslava Luprichova
prezidentka HO. RE.KA CR
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Hospiidko, hospiidko,

mému srdci mild,

proc jen jsi,

proc jen jsi tak rychle zahynula?

Dané to byly,
kdo ¢ znicil,

na dal$t odvétvi
uz pasti li¢i.

S hlubokym zarmutkem vSem nasim zakaznikim a $tamgastiim oznamujeme, ze
dne 30.4.2004 nas navzdy opusti vSemi milované

Hotovky za lidovky

Spolu s hotovymi jidly za lidové ceny nas opusti 1 jejich sourozenci jidla na
objednavku a minutky diky viru zvanému Spidlova daiiova reforma.
Jedinym mistem, kde se jisté vir neprojevi, je diky poslanecké imunité
parlamentni kantyna.

Vir je natolik zakeiny, Ze bude mit za nasledek i uzavirani celych provozoven
poskytujicich stravovani. O situaci ve Vasi hospodé ¢i restauraci se dotazujte
vrchniho ¢1 provozovatele, na diivody se ptejte ministrii a poslanci.

Vzpominame!
HO.RE.KA CR SdruZeni podnikateli v pohostinstvi a cestovnim ruchu
www.horeka.cz
UNIHOST Ostrava SdruZeni podnikateli v pohostinstvi, stravovacich a
ubytovacich sluzbach CR
Pohiebni ustav: Uiad vlady CR, Nabiezi Edvarda Benese 4, Praha 1

Dotazy tykajici se Sifeni viru a jeho dopadu na cely narod vyftizuje
Epidemiologické centrum sidlici na téZe adrese na tel. ¢isle 224 002 111.




