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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se snazi podat Ctenafi teoreticky i prakticky obrazek o moznostech
vyuziti marketingového mixu v podnicich spole¢ného stravovéni. V prvni, teoretické Casti,
pojednava o marketingu sluzeb a pohostinstvi obecné. Ve druhé ¢ésti je proveden prazkum
trhu, ktery zjistuje pozadavky a preference zdkaznikii podnikii spolecného stravovani.
Tyto vysledky jsou poté konfrontovany se skute¢nym stavem, ktery byl analyzovan v péti
spolupracujicich podnicich. V zavéru jsou vypracovana urcitd doporuceni témto podnikim,

jejichz zavedeni by mélo vést ke zvySeni navstévnosti.

The purpose of this diploma thesis is to display theoretical and practical ideas concerning
the use of marketing mix in catering and restaurant companies. The first, theoretical part of
this theses, deals with marketing of service and marketing of gastro service in general. The
second, practical part deals with the course and results of market research undertaken. The
aim of this research was to survey requirements and preferences of restaurant customers.
Afterwards, the results of this survey are confronted with the real state. The real state was
analyzed in five cooperating companies. The conclusion gives advice to these companies to

help them grow the attendance of customers.
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UVOD

Kdyz se fekne slovo marketing, vétSina lidi si ptedstavi pouze prodej a reklamu. Pokud mé
vSak produkt ¢i sluzba pln¢ vyhovovat zdkaznikovi, stidvad se tento prodej a reklama jen
jakousi pomyslnou tfeSnickou na dortu, ktery se jmenuje marketing. Marketing se zabyva
vztahy mezi nakupujicim a proddvajicim a cinnostmi, které tyto vztahy maji dovést
k uspokojivému zdvéru. V ramci marketingové strategie firma zjist'uje, co zdkaznik chce
dnes a co bude pozadovat v budoucnu. Témto zjiSt€nim potom piizpisobuje sviij produkt

nebo sluzbu, které se tak stanou u zakaznikd zadané.

Tématem této prace se stal marketing v podnicich spolecného stravovani. Tato oblast
podnikani pfedstavuje urcitou specifiku, nebot’ produkt je sloZen ze dvou stejné dileZitych
¢asti. Prvni je samotny vyrobek, ktery je predstavovan piipravenym pokrmem nebo
ndpojem, a druhou, stejné dilleZitou soucdsti, jsou sluzby, které poskytnuti tohoto vyrobku
doprovazi. Na téchto doprovodnych sluzbiach se podili zejména obsluha, kterd ma
schopnost vyrazné ovlivnit spokojenost hosti nebo naopak. Ddle prostfedi podniku,

celkova nabidka apod.
I tato prace mé nckolik sekci.

V prvni casti, kterd je teoretickd, je pojedndno o marketingu jako teorii. Kapitoly se
zabyvaji vymezenim pojmu marketing, marketingem sluzeb obecné€, zdkaznikem a jeho
pozadavky, ddle pak trhem a jeho moZnostmi, marketingovou strategii a v zdvéru

marketingovym mixem v podnicich spole¢ného stravovani.

s Wz

Druhé ¢ast je praktickd a zabyva se vyzkumem trhu. Byl sestaven dotaznik, ktery se skladal
ze 35 otdzek. Byl prezentovan na webové adrese http://dotaznik.php5.cz a vyplnilo ho 849
respondentii. Tento dotaznik zjiStoval, co je dilezité pro hosty podnikii spolecného
stravovani a co je naopak muze od ndvstévy takového zafizeni odradit. Vysledky
dotazniku byly zpracovany do grafi a poté byly rozdéleny podle véku respondenti a

popsany slovné.

V dalsi fazi bylo provedeno zjisténi skute¢ného stavu v péti podnicich spolecného
stravovani, se kterymi autorka této priace spolupracovala. Byla zjiStovana
dostupnost podniku - prvni dojem, kterym na hosty zaptsobi, nabidka a chovani persondlu.

RovnéZ byla predmétem zjiSténi skuteCnost, zda md podnik vypracovanou marketingovou
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strategii. Stav v jednotlivych restauracich je popsan v kapitolach 2.3.1 az 2.3.5. V kapitole

2.4 jsou tyto podniky srovnany navzijem.

V posledni casti této diplomové prace byla vypracovana doporuceni pro jednotlivé
podniky, které se vyzkumu zicastnily. Tato doporuceni vychédzela zrozdili mezi
pozadovanymi skuteCnostmi, které byly zjiStény na misté a poZadavky uvedenymi
respondenty ve zpracovanych dotaznicich. Zavedeni téchto doporuceni by mélo
vést ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb a tim ke zvySeni navstévnosti jednotlivych

spolupracujicich podnikd.
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1 MARKETING V PODNICICH SPOLECNEHO STRAVOVANI

1.1 Vymezeni marketingu [6]

1.1.1 Co je marketing

Marketing je plynuly proces, ktery se déli na jednotlivé kroky. Managementu podniku
umoziuje planovat, zkoumat, napliiovat, kontrolovat a vyhodnocovat ¢innosti, které by
mely vést k zajisténi potfeb a prani zdkaznika stejné jako k dosazeni vytyCenych cili
vlastniho podniku. Aby marketing mohl dosahnout co nejvétsi tispéSnosti, musi se na ném
podilet kazdy zaméstnanec a kazd4 osoba, které se cile podniku néjakym zpiisobem

dotykaji.

1.1.2 Orientace na zakaznika

Orientace na zdkaznika spociva v akceptovani myslenky, Ze zdkaznikovy pfani a potieby

jsou hlavni prioritou.
Marketing orientujici se na zdkaznika by se mél opirat o nésledujici charakteristiky:

- zdkaznikovy piani a potieby jsou hlavni prioritou

— porozumét zdkaznik a jejich potfebdm je trvalym zdjmem a predmétem vyzkumu
- marketingovy vyzkum je trvalou ¢innosti

— je dobré Casto analyzovat silné a slabé stranky podniku ve vztahu ke konkurenci

- pokud existuje vice pobocek, je nutné, aby mezi sebou spolupracovaly

— zména je povazovdna za nevyhnutelnou ne za nepotiebnou

- jednotlivé marketingové Cinnosti je tfeba méfit a ocenovat, efektivni ddle opakovat

a rozvijet, neefektivni opustit
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1.1.3 Principy marketingu

Existuje sedm zdkladnich principti marketingu:

Marketingovy piistup

Prevzeti marketingového pfistupu znamend, Ze manaZefi podniku spole¢ného stravovani
jednaji na zaklad¢ presvédceni, Ze uspokojovani zakaznikovych potieb a skrytych pfani je

nejvysii prioritou. Castou otdzkou, kterou si takovy manaZer musi klist je: ,Jak bych

jednal ja, kdybych byl na misté¢ mého zdkaznika?*

Orientace na zdkaznika

Princip orientace na zdkaznika znamend, Ze podnik pfijal marketingovy piistup a pracuje
podle né&j. Takovato orientace se muze projevovat napiiklad pravidelnym sledovanim

spokojenosti zakazniki.

Uspokojovdni potieb a skrytych pidni zdkazniki

Klicovou podminkou udrZeni firmy na trhu je uspokojovani potieb a piani zdkazniki. Jen
spokojeny host se muZze stit pravidelnym ndvStévnikem. KaZzdy podnik spole¢ného

stravovani se proto musi chovat tak, aby se potfeby a ptani zakaznikt staly jeho prioritou.

Segmentace trhu

VSichni zdkaznici nejsou stejni. Proto byla zavedena tzv. segmentace trhu, kterd umoziuje,
aby se podnik zaméfil na specifické skupiny lidi (lidé patiici do stejné socidlni skupiny

apod.) nebo na cilové trhy (mysleno plo$né).

Hodnotovy a sménny proces

Hodnota pfedstavuje zdkaznikovo vnitini ocenéni schopnosti sluzeb uspokojit jeho prani
a potfeby. Nékteti vztahuji hodnotu piimo k ceng, jini nikoli. Je nutné si uvédomit, Ze cena
je zavisla na majiteli podniku jen ¢astecné, nebot’ je do ni zahrnuta i DPH. V soucasné
dob¢ je sazba DPH stanovena podle zdkona c¢islo 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty.
Konzumace na misté je zatiZena sazbou 19 %, prodej ptes ulici je zdafiovdn sazbou 5 %.

Cena vS$ak neni jedinym indikdtorem hodnoty.
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Sménny proces je potom piedstavovan vlastnim obchodem.  Dodavatelé sluzeb
pohostinstvi a jejich zdkaznici obchoduji na zdkladé¢ hodnoty. V podnicich spole¢ného
stravovani je hodnota konzumovanych potravin a ndpoji obohacena o sluzby a zazitky,
které zdkaznici pii konzumaci mimo svlij domov shleddvaji hodnotnymi. Na zdkladé¢

tohoto si pak tyto sluzby rezervuji a plati za né, coz uspokojuje finan¢ni cile podniku.

Zivotni cyklus vyrobku

Sluzby i1 vyrobky obecné prochdzeji Zivotnim cyklem vyrobku, ktery je charakterizovan
Ctyfmi fazemi: zavedeni, rust, zrani a pokles. V kazdém stddiu pak musi byt marketingovy
pfistup modifikovan. Pokud se podaii vyloucit fazi poklesu, stane se tento fakt klicem

dlouhodobého pteziti firmy na trhu.

Marketingovy mix

Kazdy podnik ma svlij marketingovy mix. Ten zahrnuje kontrolovatelné faktory, které
slouzi k uspokojovani potieb specifickych skupin zdkaznikti. Marketingovy mix byva

zpravidla pfedstavovan ¢tyfmi zédkladnimi faktory: produkt, propagace, cena a misto.

V marketingovém mixu podniki spole¢ného stravovani se vSak Casto setkdvdme jeSté
s dalSimi prvky jako jsou: lidé, balicky sluzeb, programovd orientace a spoluprice s

okolim.

1.1.1 Marketingové prostiedi

Uspéch marketingu je zdvisly na faktorech kontrolovatelnych, které vytvaii podnik sam,
a na faktorech nekontrolovatelnych, které jsou vytvafeny marketingovym prostiedim

pohostinstvi. Existuje Sest nekontrolovatelnych faktort:

Konkurence

Mnozstvi, velikost a chovani konkuren¢nich podnika patii mezi nekontrolovatelné faktory.
Konkurence predstavuje dynamicky proces, kdy jedna spolenost realizuje svoji strategii
a konkurence na ni odpovi protitahem. Aby firma mohla dobfe reagovat na chovani

konkurence, je nutné, aby byla flexibilni.
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Existuji tfi drovné konkurence:

— piimd konkurence spocivd pravé ve vySe uvedené ,,akci a reakci®. Piikladem miZe
byt to, Ze jedna restaurace zavede salatovy bar. Po velmi kratké dobé se k tomuto
kroku uchyli i okolni restaurace, aby nezaostidvaly za nabidkou konkuren¢ni
restaurace.

— substituce sluzeb vychdzi z moZnosti substituce jednoho zbozi zboZim jinym.
Typickym piikladem je domdci strava misto stravy v podniku spolec¢ného
stravovani.

- nepiimd konkurence zahrnuje vSechny spoleCnosti a organizace, které soutézi
o penize zdkaznika. Takovd konkurence miZe byt daleko nebezpecnéjsi
nez konkurence piimd, nebot placeni hypoték, pojisténi a jiné vydaje vyrazné

omezuji néklady, které jedinec ¢i rodina vyda za sluzby ve spole¢ném stravovani.

Legislativa a pravni normy

Jsou vydavany zdkony a normy, které upravuji propagaci a nabizeni danych sluzeb. N&které
normy omezuji sféru spole¢ného stravovani vice, jiné mén¢. Zdakony a regulace piimo
urcuji, za jakych podminek bude obchodovéni a poskytovani sluzeb probihat. Zména tieba

jen jedné normy vede ke zméndm celého odvétvi.

Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostfedi je reprezentovdno zejména nezaméstnanosti, inflaci a trZznim
cyklem. V ekonomicky slabSich obdobich 1idé preferuji konzumaci doméci pied

restauraCni, ¢imZ se zna¢n¢ zmensuje odbyt téchto sluZeb a klesa tak zisk téchto podnikii.

Technologie

Technologie predstavuje trvaly meznik zmén. PouZivani novych technologii muizZe zajistit

konkuren¢ni naskok.

Spolecenské a kulturni prostiedi
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Kazdy podnik spolecného stravovani musi znat, jak budou zdkaznici reagovat
na marketingové Cinnosti. Bude napiiklad zbyte¢né, zaméfit se na speciality z veprového

masa v oblastech, kde nejvétsi ¢ast zdkaznikl tvofi muslimové.

Organizacni cile a zdroje

Organizacni cile a zdroje piedstavuji posledni nekontrolovatelny faktor. Marketingové

aktivity je tfeba vyvazovat s prioritami omezenosti zdroju.

1.2 Marketing sluzeb [6]

1.2.1 Specifika sluZeb obecné

Veiejné stravovani spadd z vyrobniho hlediska mezi sluzby. Vyrobek v podobé
pfipraveného pokrmu ¢i ndpoje hraje v podniku spole¢ného stravovéani vyznamnou roli,
jeho hodnota je vSak nékolikandsobné navysena pravé sluzbami, které jeho konzumaci
doprovazi. Z tohoto faktu také vychdzi jisté odliSnosti marketingu podnikli spole¢ného

stravovani od marketingu vyrobnich podnik.

Hlavni rozdily vychézi z urcité specificnosti sluzeb:

sluzby maji nehmotny charakter — pred jejich zakoupenim si nelze sluzby predem

vyzkouset ¢i posoudit jejich kvalitu. Pii rozhodovani o nadkupu sluZeb se proto spise

vychazi z predchozich zkuSenosti.

— sluzby maji specificky charakter vyroby — vétSinou jsou vyrdbény a spotfebovivany
na témze misté a vétSina rovnéZ nema sériovy charakter. Problém tvoii i zajiSténi
standardni kvality, kterd vyrazné zavisi na persondlu. Ten se sklddd z individualit,
které nejsou schopny poskytovat sluzby stejné drovneé. Pro sluzby je tedy
charakteristickd proménlivost urovné.

— sluzby jsou pomijivé — nelze je vyrabét na sklad, jejich Zivotnost je den a méng.

— distribu¢ni cesty — zatimco vyrobky maji své dodavatele a distribu¢ni kandly, které

je dopravi k zdkazniklim, sluzby a vyrobky podniki spolecného stravovani
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predstavuji skupinu produktii, za kterymi naopak musi pfijit zdkaznici sami.
Vyjimku tvoii pouze mald skupina podnikd, jejichZ podstatnou ¢ést sluzeb tvoii
rozvoz zhotovenych pokrmu k zakaznikovi.

— podminénost ndkladi — u sluzeb nelze zcela pfesn¢ stanovit vySi zejména
variabilnich ndkladu, protoze kazdy zdkaznik vyZaduje jinou intenzitu sluzeb.

— vztah sluZzeb a provozovatele — velkd Cast sluzeb je neoddélitelna od jedince, ktery
je poskytuje. Majitelé restauraci se velmi casto podili na bézném chodu jejich

podniku jako persondl, vyrazné ovliviiuji nabidku podniku, vytvaii speciality

podniku apod.

1.2.2 Specifika sluZeb podniku spole¢ného stravovani

Sluzby podniku spole¢ného stravovani maji jesté dalsi specifika, kterd se u jinych sluzeb

nevyskytuji:

— krat$i expozitura sluzeb — spotieba sluzeb probihd béhem nékolika hodin i méné.
Pro ucinéni dobrého ¢i Spatného dojmu na zakaznika je k dispozici mnohem méné
¢asu neZ u sluZeb ostatnich.

— vliv psychiky a emoci — velkd Cast sluzeb v podniku spole¢ného stravovéni stoji
na vztahu ,,Clovék — Cloveék.” Emoce a osobni pocity pak vyrazné nakupni chovani
ovliviiuji. Velmi piijemna obsluha mlzZe zajistit, aby se hosté vraceli, naopak jediny
nepiijemny pracovnik obsluhy mtiZe zpusobit, Ze se zdkaznik uz nikdy nevrati.

— vyznam ,,vn&j$i stranky* sluzeb — do této kategorie spada fada faktort jako nabytek,
osvétleni, uniformy zameéstnancii apod. Jejich soubor pak ovlivni pravé vné&jsi
stranku sluzeb, kterd zakaznika pfi nakupu sluzeb ovlivni.

— dtraz na droven a image — vhodné asociace s vysokou urovni poskytovanych sluzeb
vyrazné ovlivni emoce zdkaznika pti jeho rozhodovéni.

— snazsi kopirovani sluzeb — vétSina sluzeb podnikii spole¢ného stravovani je snadno

napodobitelnd. Rozmanitost a Sife zdroven téméf vyluuje moZnost, dat si

své produkty patentovat.
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1.2.3 Marketingovy mix podniku spole¢ného stravovani

Marketingovy mix podniku spolecného stravovani je mnohem komplikovanéjsi
nez marketingovy mix vyrobkl. Krom¢ klasickych ,,4P* vstupuji do tohoto marketingu

i dalsi faktory, které se musi stat soucasti marketingové strategie.

4+4P

Klasicky marketing je definovdan pomoci ,,4 P*, kterd zahrnuji product (vyrobek), place
(misto), price (cenu) a promotion (propagaci). Marketing podniku spole¢ného stravovani

vSak musi byt rozsiten jesté o dalsi ,,4 P*, kterd zahrnuji:

People (lidé) — piti provozovani pohostinskych sluzeb se jednd o podnikdni lidi
poskytujicich sluzby jinym lidem. Podnikatelé a vlastnici restauraci a podobnych zafizeni
musi byt velmi obezietni, kdyZ najimaji své pracovniky. Nejvice pak pfi vybéru pracovnikli
do tzv. prvni linie, kterd pfijde do kaZdodenniho kontaktu se zdkazniky. Pfijemny a
profesiondlni persondl se stdvd motivaci k dal§i ndvStévé a k celkové spokojenosti

zakaznika.

Package (balicky sluZeb) a programovdni — tyto dva faktory slouzi k uspokojovani
rozdilnych potieb zdkazniki a pomadhaji vyrovnat kolisavost nabidky a poptavky.
Naptiklad vhodné sestaveni poledniho menu mliZe umoZnit zbavit se surovin, které jsou

na konci jejich zivotnosti nebo umoZzni seznamit zdkazniky s novym pokrmem ¢i ndpojem.

Partnership (spoluprdce) — je pfedstavovana zejména spoluprici pfi marketingovém usili

mezi komplementarnimi organizacemi.

Vyznam ustni reklamy

Vyzkouset sluzby pfed ndkupem je prakticky vylouceno. Plati: ,Musi§ koupit,
abys vyzkousel.“ Z tohoto divodu nabyvd na dulezitosti ustni reklama. Nejednd se
o reklamu v pravém slova smyslu, ale spiSe o sdileni zkuSenosti s podniky spole¢ného
stravovdni mezi prateli, rodinnymi pfisluSniky a obchodnimi partnery. Pozitivni ustni

informace jsou pro uspeéch podniku velmi dulezité, skoro rozhodujici.
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PouZivdani emotivni propagace

Diky nehmotnému charakteru sluzeb se zdkaznici velmi Casto rozhoduji na zdklad¢ emoci.
Proto je velmi dillezité restauraci n¢jakym zpiisobem zatraktivnit takovym zplsobem,

aby na zdkaznika dychlo ur¢ité ,,kouzlo.*

1.3 Zakaznik [6]

Kazdy marketingovy manazer by mél rozumét spotiebnimu chovani zakaznikt. Pokud toto
chovani pochopi, bude moci zdkaznikovi pfizpiisobit nabidku, propagaci a distribu¢ni

cestu. Lidské chovani je ovlivnéno osobnimi a spolecenskymi faktory.

1.3.1 Spotiebni chovani zakazniku

Spottebni chovéni piedstavuje zplsob, jakym zdkaznici vybiraji a konzumuji zakoupené

sluzby a jak se chovaji po jejich ndkupu. Chovani ovliviiuji dva typy faktora:

Osobni faktory

— potieby, prdni a motivace — zdkaznikovy potieby ptedstavuji zdklad marketingu.
Jejich uspokojovani se stavd klicem k dlouhodobému uspéchu. Pro podniky
dvou zdkladnich se na rozhodovani podili i dal§i potieby, nejcastéji potieby
psychické.

Ptéani jsou potieby, kterych si je zdkaznik védom.
Motivace predstavuje hnaci silu nebo touhu zdkaznika naplnit sva pfani.

— vnimdni — k ohodnoceni sluzeb a sdéleni v podniku spole¢ného stravovani pouZzivaji

zdkaznici svych pét smysli: zrak, sluch, chut, ¢ich a hmat. Vnimani je individudlni
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proces vybéru, uspofddani a interpretace vstupnich informaci, vytvofeni obrazu
o okoli.

— pozndvdni — realizuje se prostiednictvim kombinace nékolika faktorti (potieba,
pfedmét, znalosti ...)

- osobnost — ptedstavuje vSechny prvky, které vytvareji jedinecnost Clovéka. Je
mozné zdkazniky rozdé€lit do né€kolika skupin, ve kterych budou vSichni jedinci
reagovat obdobn¢.

- Zivotni styl — ptedstavuje zptsob Zivota ¢loveéka. Jednd se o urcitou funkci piistupu
k Zivotu, zajmu a nazort.

— sebelicta — predstavuje mentdlni obraz o sobé samém. Sebeucta se skldda
ze skute¢ného ,,ja“, z idedlniho ,,ja“, z ,,ja* podle referencni skupiny a z vlastni
pfedstavy o sobé samém. Rozhodovani pti ndkupu je potom casto ovlivnéno pézou,
ve které se zdkaznik pravé spatfuje. Casto se rozhodne pro né&jaky ndkup jen

z diivodu, aby oslnil referen¢ni skupinu apod.

Spolecenské faktory
Predstavuji vnéj$i vliv ostatnich osob.

—  kultury a subkultury — kultura je splynutim viry, hodnot, zvyka, tradic a zplisobu
chovani lidi urcitych skupin. Kazdy zakaznik je ovlivnén kulturou, kterd mu urcuje,
co je normalni a co se vymyka.

— referencni skupiny — kazdy zdkaznik je pfisluSnikem nékolika referencnich skupin.
Primarni referencni skupiny zahrnuji rodinu a pratele, sekundarni referencni
skupiny zahrnuji cirkevni skupiny, pracovni kolektiv apod. Kazd4 takova skupina
predstavuje urcity typ chovani, s nimz se ¢lovek ztotoziiuje.

— socidlni skupiny — jsou determinovany takovymi skuteCnostmi, jako jsou
zamestnani, zdroj piijmu, vzdélani, bydlisté, rodinné zdzemi apod. Rtzné skupiny
maji potom i jiné preference pii ndkupu sluzeb.

— ndzorovi vudci — kazda socidlni skupina ma svého ndzorového viidce. Ten svym
chovanim udavé trend ostatnim ¢lenim. Kazdy ¢len se snazi dosdhnout stejného
postaveni tohoto vidce, a proto ho v jeho chovani napodobuje. Proto je vyhodné

se v podniku na takovéto viidce zaméfit a snaZit se je upoutat.
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- rodina — ptedstavuje nejsilnéjsi vliv na zdkaznikovo rozhodovani. Jiny zdroj financi
bude pfedstavovat mladd rodina, jiny rodina dichodct a jiny rodina v produktivnim

veéku s dospélymi détmi.

1.3.2 Nakupni proces

Nékupni proces je dulezitym aspektem chovani zdkaznika. Probihd v nékolika fazich.

Prvni fazije zjisténi pot7reby Ktomu, aby se ¢lovék rozhodl pro realizaci
nakupu, musi zjistit urCitou neuspokojenou potrebu. K tomuto zjisténi mtze dojit sdm
(napf. pocit hladu), miZze ho k tomu navést vhodnd propagace (napi. vhodnd reklama)
nebo stimul miiZe pfijit ze spole¢nosti (napt. vliv spolupracovnika). Nejcasteji dochdzi
ke kombinaci vySe zminénych stimult.

s

Druhou fazije hleddni informaci. Kdyz si zdkaznik uvédomi svoji potfebu,
stane se jeho pranim. Zdkaznik zaCne hledat informace, jak tato pfani naplnit. Je to faze,

kdy na ¢lovéka nejvice plisobi reklama, informacni zdroje apod.

Treti fazije vyhodnoceni alternativ. V této fazi se zdkaznik rozhoduje mezi
jednotlivymi alternativami. Kazdé pfifadi urcitd pro a proti a na tomto zdklad¢ si je

vyhodnoti a sefadi dle preferenci.

Ctvrta faze se realizuje v podobé ko u p é. Zakaznik je uZ rozhodnuty, kterou variantu
zvoli. Presto i v této fazi mize dojit k dal§imu pifemysleni a konfrontaci ndzoru, na jejichz

zakladé muze své rozhodnuti zménit.

Posledni fazije postndkupni ocenéni. Jetoobdobinejistoty. Zdkaznik si neni
jisty, zda se rozhodl pro spravnou alternativu. Tato nejistota je tim vétsi, ¢im vice penéz
bylo vyddno nebo ¢im vétsi uddlost je s timto rozhodnutim spojena. Po vyuZziti sluzeb
dochdzi ke srovndni oCekdvani s realitou. Pokud realita naplnila oc¢ekdvani, je zdkaznik

spokojen. Spokojeny zdkaznik se stdva stdlym zdkaznikem a zdroven chodici reklamou.

Vsechna nédkupni rozhodnuti nejsou stejnd. Jinak bude pfistupovat zdkaznik pii volbé

restaurace pro poledni menu, jinak pfi vybéru pro oslavu svatby ¢i jiné vyznamné udélosti.
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1.3.3 Jak prilakat hosty [23]

K tomu, aby mél podnik co nejvice zdkazniki, je nutné tyto zdkazniky na podnik néjakym
zptisobem upozornit. Kazdy majitel podniku upfednostiiuje jiny zptsob. Casto dochazi

ke kombinaci n€kolika rozdilnych zptisobtli nardz. Jako piiklad mtze byt uvedeno:
— distribuce letdkii s nabidkou do okolnich firem a doméacnosti
— program slev pro stdlé zakazniky

- vyborné proSkoleny persondl, ktery umi hosta dobfe odhadnout a ptizptisobit potom

sluzby jemu na miru

— pouzivat moderni komunika¢ni technologie pro prezentaci i komunikaci
se zdkaznikem. Vyhodou je moZnost objedndvek pfes internet a telefon, dobie

pusobi i péknd prezentace podniku na internetu.

— prizpusobit oteviraci dobu a dobu podavani jidla potfebam hostii

14 Trh [6]

Trh a jeho analyza je zdkladem pro tspéSné podnikani. Trh byl mél byt analyzovan jednak
pfed zapocetim vlastni Cinnosti podniku a déle pak pravidelné¢ v maximaln€ rocnich
intervalech. Z analyzy trhu by mélo vyplyvat: velikost poptavky, proveditelnost zdméru
firmy, hodnoceni investic — jejich vySe a ndvratnost, u zavedenych podnikl by pak mély

byt stanoveny silné a slabé stranky.

Analyza trhu podniku spolecného stravovdni by se méla zabyvat: analyzou prostiedi,
analyzou potencidlniho trhu, analyzou konkurence, analyzou mista a spolecnosti, analyzou

sluzeb a analyzou marketingové pozice a planu.
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14.1 Analyza prostiedi

Analyza prostiedi se zabyva zejména nekontrolovatelnymi faktory, které urcuji cestu,
kterou bude muset podnik spolecného stravovéani projit. K témto nekontrolovatelnym
faktorim patii zejména ekonomika, spolecnost, kultura, vlada, technologie a demografie.
Nutnosti je zminit i1 faktory casteCné ovladatelné (konkurenti a zdkaznici) a faktory plné
ovladatelné (marketingovy systém podniku). Z vySe uvedeného je patrné, Ze marketingové
prostiedi je tvofeno tfemi Urovnémi:
— vnitini prostfedi — marketingovy systém podniku, pln¢ kontrolovatelny
— stfedni okruh - podnikatelské a primyslové prostredi, ¢aste¢né kontrolovatelny
- vn¢j$i prosttedi — ekonomiku, spolecnost, kulturu atd., nelze kontrolovat
ani ovlivilovat. Kazdy z téchto faktori ma jinou miru vlivu na ¢innost podniku.
Zatimco hospodaisky cyklus md vliv zanedbatelny, spolecnost, jeji zvyky
a konkurence chod podnikii omezuji vyraznym zpisobem.
Analyza prostiedi by méla vSeobecné odpovédét na otdzky tykajici se rstu odvétvi,
omezujici legislativy, zivotniho stylu populace, demografického vyvoje, trendd,

technologického pokroku.

1.4.2 Analyza trzniho potencialu

Tato analyza se soustfedi na vyzkum, zda existuje dostatecné mnozstvi zdkaznikd, jejichz

potieby a ptani mize podnik uspokojovat. M¢la by dat odpovédi na nasledujici otazky:
KDO je cilovy trh podniku?
CO a jaké potteby bude podnik uspokojovat?
KDE 7iji, pracuji a nakupuji zédkaznici?
KDY nakupuji?
JAK nakupuji?

KOLIK zdkazniki mize podnik zaujmout?
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Analyza trzniho potencidlu by méla vSeobecné odpoveédét na otdzky tykajici se minulych,
soucasnych i budoucich zdkaznik (trZzni segmenty, demograficky profil, Zivotni styl,

jejich potteby, bydlisté, zaméstnani, doba nejcastejsi konzumace a nédkupu ...)

143 Analyza hlavni konkurence

Konkurence obecné je rozebirdna v analyze prostfedi. Tato ¢ast by se méla zabyvat hlavni
konkurenci. Tuto hlavni konkurenci predstavuji firmy v bezprostiednim okoli podniku.
Jejich analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami. Zdrojem se stdva jejich reklama

a propagace, fyzicka kontrola na misté, pozorovani apod.

Analyza hlavni konkurence by meéla odpovédét na otdzky tykajici se jejiho umisténi
(vzdélenost, viditelnost, piistup), cilovych trhii a marketingovych aktivit (reklama, podpora

prodeje, spoluprace s okolnimi podniky apod.).

144 Analyza umisténi a spole¢nosti

Spravné umisténi provozovny je kliCem k dspéchu v podnikdni v oblasti vefejného
stravovani. Okoli ptedstavuje hlavni zdroj pfijmti. Snad vibec nejdileZitéjsi je dostupnost

a viditelnost restaurace.

Analyza mista a spolecnosti by méla odpoveédét na otazky tykajici se primyslového
a pracovniho okoli, charakteristiky obyvatelstva (pocet obyvatel, veék, etnika, pohlavi,
profese...), dopravniho systému, atraktivity prostfedi, vyskytu Skolnich, zdravotnickych

a byrokratickych instituci v okoli apod.
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1.4.5

Analyza sluzeb

Podnik spole¢ného stravovani by mél zvolit takové sluzby, aby byl schopny uspokojit

co nejvice potieb zdkazniki, ktefi tvofi mistni trh. Dulezité je rozhodnout se o formée

(restaurace, kavarna, fast-food...), kvalit¢ a velikosti podniku.

Soucdsti této analyzy by se méla stit i analyza trendil, které se v dané dob¢ ve spolecnosti

vyskytuji. V soucasné dob¢ patii k hlavnim trendiim specificka piiprava pokrmu. K t€émto

zplisoblm patii:

1.4.6

la cousine nouvelle — podstatou je piiprava tradiCnich pokrmt z kvalitnich

a Cerstvych surovin a pfihlédnutim na zdravou vyzivu

konvenience — trend zjednodusSené prace pii piipravé stravy v podobé pouZziti
polotovart

front cooking — oteviend kuchyné, kdy jsou pokrmy pfipravovany pted zraky hostt.
Tento zptsob piisobi velmi divéryhodnym dojmem, hostovi dava pocit, Ze Zadna
Cast piipravy neni oSizena

etnickd kuchyne — etnické kuchyné jsou Zadané pro svou netradi¢nost a skute¢nost,
Ze jsou takové pokrmy tézko ptipravitelné v domacim prostiedi

zdaZitkovd gastronomie — zazitkovd gastronomie je zaloZend na vSech smyslech
hosta. M4 mu poskytnout nejen chutovy a Cichovy zazitek, ale pokrm by mél byt

rovnéZ piijemny a netradi¢ni vzhledem. [10]

Analyza marketingové pozice a planu

Tato analyza vychdzi ze vSech predchozich analyz a méla by odpovédét na otdzku,

jakou pozici podnik spolecného stravovani zaujme a jak této pozice dosdhne.

Meéla by se sousttedit zejména na cilové trhy a soucdsti marketingového mixu (reklama,

podpora prodeje, spoluprice s okolnimi organizacemi ...)



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 24

Do tplné analyzy proveditelnosti podnikatelského zdméru by dédle méla byt zahrnuta
analyza cen, analyza pifijmil a vydaji, analyza ndkladii a analyza investic. Tyto analyzy

potom spisSe ukazuji na ekonomickou stranku podnikéni.

1.5 Marketingova strategie [6]

Marketingova strategie se stava urCitym programem, ktery zahrnuje zptsob jednéni, vybér
zdkaznikd, metody komunikace, distribu¢ni kandly a tvorbu cen. Obecné feceno se jedna

o kombinaci cilovych trhii a marketingového mixu.

1.51 Cile marketingu

Stanoveni marketingovych cilii by mélo predchazet vlastnimu sestaveni marketingového
mixu. Pii jejich stanoveni se musi majitel podniku vyvarovat mechanickému stanoveni
na zéklad¢ vysledkt pfedchdzejicich obdobi, na zdklad¢ intuice, odhadi a domnének. Cile
by mély byt stanoveny podle cilového trhu, mély by byt casové vymezeny a mély by byt

kvantitativni, respektive piesn¢ vyjadritelné.

Jako priklad miZe byt uveden cil restaurace v podobé: zvysit béZnou konzumaci (vysledek)
obédl okolnich zaméstnancii (cilovy trh) o 25% (kvantita) v obdobi od 1. tinora do 31.

kvétna (Casova vymezenost).

1.5.2 Segmentace trhu

Kdyz se majitel podniku spole¢ného stravovéani rozhoduje kde a jak bude podnikat, jednim
z jeho ukolt je stanoveni cilového trhu. K tomuto stanoveni mu poméha segmentace trhu.
Segmentace trhu znamend rozdé¢leni celého trhu do urcitych skupin podle rtznych

charakteristik. Jednotlivym skupindm se potom fikd trZni segmenty.
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Podstatou dobrého marketingu je pravé zaméteni se na segmenty, které maji o dané sluzby
nejvetsi zgjem.
Segmentacni zdakladny

Existuje Sest kategorii, podle kterych Ize celkovy trh segmentovat. MiiZe byt pouzito jedno
kriterium, dvé i vice. Podle poctu pouzitych kritérii se déli segmentace na jednotiroviiovou,
dvoutroviiovou a mnohotroviovou.

v

Geografickd segmentace — piedstavuje nejrozsifenéjsi kriterium. Jednd se o déleni
zékaznikli na skupiny podle jejich bydlisté, pracovist¢ apod. Tato geografickd tzemi

mohou mit rtiznou velikost. Vyhodou tohoto kriteria je jeho jednoznacnost.

Demografickda segmentace — Clenéni trhli probihd podle statistiky obyvatelstva. Spadaji

sem kategorie jako vek, pohlavi, pfijem, zamé&stnani, vzdélani apod.

Segmentace podle iicelu ndvstévy — zde se kritériem stavd divod navstévy podniku
spolecného stravovani (obchodni jednani, soukromd oslava, prosté uspokojeni potieby

hladu apod.).

2

Psychografickd segmentace — je zaloZena na psychologickém profilu zdkaznikil, pouziva

se velmi zfidka. Vyjimku tvoii segmentace zaloZené na Zivotnim stylu zakaznikd.

Segmentace podle chovdni zdkaznikit — Cleni zdkazniky podle jejich podilu na spotiebé,

podle vérnosti znacce, podle Cetnosti navstév podnikl spole¢ného stravovani, apod.

Segmentace ve vzitahu k vyrobku — zdkaznici jsou klasifikovani podle nékterych aspektii

sluzeb.

1.5.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je pisemné zpracovany projekt, ktery se stdva privodcem
pro marketingové ¢innosti po urcité obdobi. M¢l by byt detailni a koordinovat jednotlivé

postupy vSech zaméstnanct nebo jejich skupin.
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Obsah marketingového planu
Marketingovy plan se skldada ze dvou ¢ésti.
Prvni je principidlni, ktera dava teoreticky zaklad marketingového planu

Druhé ¢ast je realizacni, kterd se zabyva rozpoctem, pravomocemi, harmonogramem apod.

1.54 Osm ,,P* marketingu podniki spole¢ného stravovani

vvvvvv

Produkt - jeden znejdulezitéjSich bodii marketingového mixu, protoze produkt

nebo sluzba tvoii podstatu podnikani.

Lidé - pohostinstvi ma prave tu specificnost, Ze je hodn¢ zavislé na kontaktu persondlu

se zdkaznikem, ktery miiZze zdkaznika vyrazn¢ ovlivnit.
Balicky sluZeb -ptedstavuje kombinaci riznych sluZeb a produkta
Programovdni —jednd se o programovani a planovani specidlnich akci a nabidek

Misto - mistoje faktorem, ktery zaptsobi na zdkazniky zejména prvnim dojmem a také

umisténi podniku je pro vysledek hospodateni velmi dilezity.

Propagace - specifikuje vyuZiti reklamy, osobniho prodeje apod. Casto tvoif

nejvyssi podil marketingového rozpoctu.
Kooperace —partnerstvi —tvoii do ur¢ité miry soucdst propagace a mista.

C ena - cenovd politika vyZaduje velkou pozornost, nebot’ je hlavnim determinantem

zisku.
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1.6

1.6.1

Jednotlivé prvky marketingového mixu podniku spole¢ného

stravovani [6]

Produkt, sluzba

V podnicich spolecného stravovani byva produkt neoddélitelné spojen s poskytnutymi

sluzbami, které tvoii jeho velmi podstatnou c¢ast. Produkty a sluzby se liSi podnik

od podniku. Kazdy podnik mé sviij vlastni sortiment sluZeb a vyrobki, které poskytuje

zékaznikim. Zavisi na druhu zafizeni, jeho kvalit¢ a udrovni. Stejny produkt, co se

sortimentu 1 kvality ty¢ poskytuji zpravidla jen fetézce vetejného stravovani jako jsou napf.

Mc Donald’s, KFC apod., které pak vétSinou funguji na zaklad¢ franchisingu.

Produkt v podnicich spolecného stravovani je vyrazné€ ovlivnén trendy, které se vyskytuji

ve spolecnosti. Trendem je napf-.:

diraz na nutri¢ni hodnotu pokrmi

orientace na nabidku specialit ndrodnich kuchyni (mexické, italské ...)
docasnd popularita nékterych pokrmi

diraz na moZnost nechat si jidlo zabalit

diraz na Sirokou nabidku pokrmil i ndpojii

popularita stylove zafizenych restauraci

Obecné lze vSak fici, Ze cely mix produkt - sluzba se sklada z:

— pokrmit a ndpoju — nabidka pokrmi a ndpoji by méla vychdzet z pozadavki

oA

zdkaznikd. O Sifce a hloubce nabidky rozhoduje vétSinou majitel sim. Rozhodnuti
by mél Cinit na zdklad¢ prizkumu trhu, lokality, kde se jeho podnik nachazi
a vlastnich moZnosti podniku. Dalsi zdsadou je neustdld analyza, zda sortiment
hosttim vyhovuje a jeho ob¢asnd inovace.

chovdni a vzhledu zaméstnancii — vice v kapitole 1.6.3

vybaveni podniku, ndbytku a inventdre — zdkaznici ocenuji piijemné prostiedi,
dobry stav zafizeni a zejména Cistotu. Neni mozZzné definovat univerzdlni vzhled
podniku spolecného stravovani, protoZe kazdy podnik bude mit jiny vzhled, na

zakladé poskytovanych sluzeb a nabidky. Jinak bude zafizena fast-foodova
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restaurace, jinak restaurace nabizejici urCitou narodni kuchyni. OdliSnosti budou
zavislé i na celkové drovni podniku.

- vyvésniho stitu — asto opomijend soucdst marketingového mixu, pfitom se vyveésni
Stit Casto stdva soucdsti navigacniho systému, ale 1 faktorem ovliviujicim
rozhodnuti potenciondlniho hosta o navstéveé konkrétniho podniku.

—  komunikaci se zdkazniky a ostatni verejnosti — rozsahla kapitola zahrnujici reklamu,
prodej, vztahy s vefejnosti apod. Cely tento systém hraje roli pii budovani image
podniku. Negativni publicita miZe podnik zlikvidovat.

Produkt podniku spole¢ného stravovani je nejCastéji prezentovan v jidelnim listku. Ten
se tak stdvd daleZitym ndstrojem marketingu. Jidelni listek by mél plnit n¢kolik funkci.
ME¢I by pusobit jako vnadidlo, m¢l by vyhovovat stravovacim ndvykiim komunity, mé¢l by
poskytovat obrdzek o restauraénim provozu a zdroven by mél slouZit jako ndstroj
pro management kuchyné. Jidelni listek je rovnéZz dilezitou vizitkou podniku, proto by mél
byt Cisty, nepifeskrtany, pfiméfenych rozmért, cCitelny a prehledny a rovnéz by mél

odpovidat charakteru podniku. [5]

1.6.2 Misto

Misto a vzhled podniku jsou faktory, které hraji velmi vyraznou roli at’ uz pii rozhodovani
o navstéve konkrétniho podniku nebo jako faktor, ktery ovlivni celkovy dojem z ndvstévy
restaurace. Velmi oblibené jsou podniky, jejichz vzhled je netradi¢ni a origindlni. VétSina
origindlnich podnikil se stala legendami a stoji v Cele Zebtickli popularity. Netradi¢nim
dojmem pusobi ktiklavé barvy, atypicky ndbytek nebo jeho ndhrazky (napf. staré stoly

od Sicich strojit misto obyc¢ejnych stolil), polstarky po celém lokéle apod. [7]

Pozitivné jsou hodnoceny podniky, které maji vlastni predzahradku. Takova venkovni
gastronomie se stdvd v letnich mésicich hitem, ktery zvySuje obrat téchto podnikd.
Venkovni provozy se vypléaci u jakkoli velkého podniku. Zafizeni ptedzahradky by mélo
korespondovat s drovni a typem podniku, ke kterému patii. Problémem této sféry je pocasi,
které nelze ovlivnit. Proto by m¢la byt kazda ptedzahrddka domyslena i z tohoto hlediska

a méla by byt opatfena zatizenim, které by hosty pted nepfiznivym pocasim chrénilo. [8]
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1.6.3 Lidé

Chovani a vzhled zaméstnanct jsou vyraznou a velmi dtleZitou podstatou poskytovanych
sluZzeb. Samoziejmosti by méla byt Cistota a upravenost persondlu, dobte plisobi i jednotné
uniformy, které jasn¢ ukazuji, kdo je zaméstnanec. Vyznam uniformy roste s velikosti

podniku.

Jesté podstatnéjsi je vSak samotnd komunikace a chovani zaméstnanct k zdkaznikiim.
Nepiijemny a neochotny persondl zkazi zaZitek hosta z ndvStévy restaurace a odradi
ho  od dalsi navstévy. Ani sebedokonalejsi reklama a propagace nemtze kompenzovat
nizkou uroven a nepiijemny persondl. Na tuto skute¢nost by mé&l myslet kazdy majitel
¢i manazer podniku spolecného stravovani uz pii pfijimani novych zaméstnancti. Nékteti
lidé maji vrozené schopnosti jednat s ostatnimi lidmi. Ti se stavaji nejlepSimi zaméstnanci

v oboru vefejného stravovani.

Dulezitym faktorem je i motivace zaméstnancli. Pokud budou zaméstnanci spokojent,
budou mit radi svoji préci, a to se odrazi v kvalité¢ poskytovanych sluzeb. Spravna
motivace by méla zahrnovat piijemné pracovni klima, odménovani z4vislé na vykonu,
prispivani na penzijni a jind pfipojisténi, pravidelné vzdelavani, podpora zdravého
zivotniho stylu, podnikové vylety a spole¢né akce, vytvofeni vzdjemné divéry, jasného

stanoveni povinnosti a kompetenci apod. [5]

O komunikaci jako o velmi podstatné soucdsti marketingového mixu bude pojednédno

v samostatné kapitole 1.6.8.

1.6.4 Balicky sluzeb a programovani

Tato praxe je Casto spojovana s pojmem ,,package deal*“ = vyhodna transakce. Znamena to,
Ze prodejce poskytne vice sluzeb a vyrobkl za jednu cenu. Programovani je potom ¢innost
tésn¢ spojend s tvorbou balickd. Jeho cilem je zvySeni konzumace, zatraktivnéni

poskytovanych sluzeb apod.
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Balicky sluzeb poskytuji vyhody jak pro zdkaznika, tak pro jejich producenta. Maji Ctyfi
klicové role: eliminuji plisobeni Casu, zlepSuji rentabilitu, vyuZivaji segmentaci trhu a jsou

komplementarni s ostatnimi sou¢astmi marketingového mixu.
Pro zékaznika predstavuji zejména vétsi pohodli a ur¢itou miru hospodarnosti.

Pro poskytovatele balicki znamenaji moznost zvyseni trzeb, zvySeni pfitazlivosti jejich

nabidky, snaz$i pldnovéni a vyvoj konzumace apod.

Aby byl baliCek uspé€Sny, musi byt pro zdkazniky atraktivni, poskytovat jim urcitou
hodnotu, nabizet urcitou kompatibilitu, musi byt dobie sestaven do vSech detailii a musi

vytvaret zisk.

Pfi sestavovani ceny balickii budou majitelé podniku spole¢ného stravovani ovlivnéni
fixnimi ndklady, variabilnimi ndklady, kalkulaci celkovych ndkladi na zdkaznika

a planovanou pfirdZkou pro dosazeni zisku.

V dnesni dob¢ se s baliCky setkdvame nejcastéji v restauracich fast-foodového typu, jako je
Mc Donald’s, KFC apod. Zde jsou zdkaznikiim nabizend ,,vyhodnd menu®, sloZena
z hlavniho pokrmu, doplitku a ndpoje. Pokud si zdkaznik spocitd cenu jednotlivych
soucdsti tohoto menu a porovnd ji scenou balicku, snadno vidi urcitou usporu. Pro
zékaznika je tato uspora uspokojivd a motivuje ho k zakoupeni celého menu, pro

provozovatele piedstavuje zvySeni trzby a zarovent mensi navyseni nakladu.

Specifickym balickem a nabidkou je také ,,Happy Meal* v restauracich Mc Donald’s. Tyto
baliCky, které krom¢ menu obsahuji 1 hracku, byly na €esky trh uvedeny v roce 1995. Od té
doby jsou prodejni stdlici. Hracky podléhaji kampanim, kdy kazdd kampan piedstavuje
fadu hradek s urditym tématem. Casto jsou spojeny s pravé vysilanym détskym filmem
apod. Cilem téchto bali¢kl je upoutat nejmensi zdkazniky a jejich rodiCe a vypéestovat si
tak dospélé stravniky, ktefi povazuji stravovani v téchto restauracich za samoziejmost a

béZnou praxi. [24]
1.6.5 Propagace a reklama
Propagace poskytuje zdkaznikovi informace a védomosti presvédCivym a sdilnym

zpusobem. Informace mohou byt poskytovany riznym zptisobem, jako napiiklad reklamou,

samotnym prodejem, inzerci, vztahem s vefejnosti apod.
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Zamérem propagace je modifikovat prostfednictvim marketingové komunikace spotfebni
chovani zdkazniki. Cilem propagace je zdkaznika informovat, piesvédcit ho ke konzumaci
propagovanych sluzeb a produktli a nakonec se mu pfipomenout a zajistit si tak jeho

veérnost.

R e k1l a m a je nejrozsitenéjsi soucasti propagacniho mixu. Muze byt definovédna jako
,jakdkoli neosobni prezentace a propagace zboZi a sluzeb za uplatu konkrétnim
subjektem.“ Reklama nemusi vZdy pfimo podporovat vlastni prodej konkrétniho produktu,
ale jejim cilem se muiZe stit vytvofeni pozitivni piedstavy o podniku ¢i spole¢nosti jako
celku. Pro reklamu je nutno vybrat vhodné médium. Média se d¢li na tiskova (noviny,
Casopisy, letdky, billboardy ...) a na vysilaci (rddio, televize, internet ...). O médiu se
rozhoduje s pfihlédnutim na to, jak velky trh ma byt reklamou pokryt. Zatimco firma Mc
Donald’s bude volit zejména televizi, rddio a billboardy, mald mistni restaurace zvoli

mistni zpravodaj ¢i letdky distribuované do okolnich schranek.

Osobni prodej zahrnuje piimy kontakt a komunikace se zdkaznikem. Vyhodou je
vétsi osloveni a moZnost ovlivnéni zdkaznika, prezentace pfimo na miru zdkaznika,

vytvoreni urcitych osobnich vztaht apod.

Podpora prodeje jezalozena na motivaci zdkaznika k ndkupu. Provadi se

zejména formou ruznych kupénti, soutézi, vyher, darka apod.

1.6.6 Public relations a publicita

Public relations neboli vztahy s vefejnosti zahrnuji vSechny aktivity, které jsou pouzivany

k udrZzovéani a zlepSovani vztahii s vefejnosti.

Publicita potom zahrnuje neplacenou komunikaci a prezentaci o vyrobcich a sluzbach
podniku. Hlavnim vyznamem public relations je udrzovani pozitivni prezentace na
vefejnosti a zvladani negativni publicity. Piikladem miZe byt opét sit’ restauraci Mc
Donald’s, na n¢jz je Casto ukazovano jako na nezdravy zpusob stravovani. Tato negativni
publicita je pak vyrovndvana napf. dobro¢innou c¢innosti, pordddnim sportovnich turnaji
pro déti apod. Na vefejnosti jsou tyto akce vétSinou doprovazeny klaunem Ronaldem Mc

Donaldem, ktery se tak nesmazateln¢ vryvd do podvédomi déti a jejich rodici. Z déti
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jednoho dne vyrostou dospé€li stravnici s urCitymi ndvyky z détstvi, cehoZz si je tato

spolecnost dobfe védoma.

1.6.7 Cenova tvorba

v s

Cena plni dv¢ funkce. Prvni je funkce méfitka ndkladi a objemu produkce, druhou je
funkce ceny jako determinanty rentability. Cena zdkazniky ovliviiuje vyraznym zptsobem.
Lidé maji sklon posuzovat produkty a sluzby prave podle jejich ceny. Studie prokazaly, Ze
zékaznici spojuji vyssi ceny s vySsi kvalitou sluzeb a zafizeni.

Ceny lze sestavovat na zaklad¢ riznych cila.

Ceny orientované na zisk slouZzi k dosazeni urCité urovné zisku nebo k jeho maximalizaci.

Takovéto ceny se nejcastéji stanovi jako urcité procento navratnosti investic nebo naklad.

Ceny orientované na prodej zdiraziuji spi§ objem prodeje nez zisk. Casto slouZi jako
prostiedek ke zvySeni podilu na trhu nebo jako prostiedek k dosazeni maximalniho objemu

prodeje. Tato strategie se pouziva spise v kratkodobém hledisku.

Status-quo orientace predstavuje piistup, kdy se podnik snazi vyloucit vykyvy v prodeji

a udrZet svou trzni pozici. Casto se tyto podniky orientuji podle cen konkurence.

Do ceny je nutné zahrnout navratnost investic, ndklady jak fixni, tak variabilni, pojisténi,

dané¢ apod.

Cenu rovnéz vyrazné ovliviiuje i sazba dan¢ z ptidané hodnoty. Ta je stanovena zdkonem
¢islo 235/2004 Sb. o dani z pfidané hodnoty. V poslednich letech doSlo ke zméndm z 5%
sazby na 19%, vyjimkou ziistalo pouze jidlo, které je brdno sebou mimo prostory podniku

spole¢ného stravovani.

vV,

Podle nejnovéjsi zpravy Ceského statistického tfadu zpisobilo toto navyseni DPH odliv
zdkaznikl z restauraci a trzby segmentu poklesly o 2,4 %. Tento pokles je zpisoben

wowe

celoploSnym navySenim cen, jeho pii¢inou je pravé zvySeni sazby DPH. [22], [25]
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1.6.8 Komunikace [11-19]

Komunikaci Ize definovat jako dorozumivéni, zprostfedkovani, oznamovéni a informovani
verbdlni i1 neverbdlni formou. Komunikovat se zdkaznikem znamend jednak sezndmit ho
s produktem a sluzbami a jednak zkoumat i zpétnou vazbu od zdkaznika, coZ znamend

pfijimat a reagovat na podnéty a poZzadavky zakaznika.

V podniku spole¢ného stravovani je komunikace pfedstavovdna kazdym kontaktem
persondlu s hostem. Ulohou persondlu je zjistit, co si host pieje a uspokojit jeho potieby
tak, aby se pobyt v restauraci stal pro hosta zaZitkem. Z toho plyne pozadavek, Ze personal

by mél byt odborny, profesionalni a mél by mit komunikac¢ni schopnost.

Obsluhujici persondl musi ovladat nabidku jidel i ndpoji a to v¢etné orienta¢niho slozeni

jednotlivych pokrmi. Persondl by mél byt schopen komunikovat i v cizim jazyce.

Hosté rovnéz oceni aktivni piistup persondlu, ktery spocivd ve schopnosti doporucit
vhodny ndpoj k vybranému jidlu, nabidnout pfedkrm ¢i zakusek nebo upozornit hosta na

speciality podniku.

Soucésti dobré komunikace persondlu by méla byt schopnost feSit piipadné nedostatky
v poskytnutych sluzbach. Stiznosti by mély byt vyfizovany pozitivné s cilem obnovit
spokojenost zdkaznika. Rikd se, Ze nespokojeny host md vice pidtel neZ spokojeny,
a proto je opravdu velmi dulezité reklamaci vyfteSit opravdu k co nejvétsi spokojenosti
zdkaznika a zdroven pfijimat opatieni, kterd budou stejnym chybam v budoucnu

zamezovat.

Komunikace by méla mit urcita pravidla, ke kterym patii zejména vize toho, Ze zdkaznik je
ten nejdilezitéjsi, ma vzdy pravdu, persondl musi byt loajdlni, vyvarovat se familidrnosti,

xenofobie €i rasismu.
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II. PRAKTICKA CAST
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2  DIPLOMOVA PRACE

2.1 Cil prace a pouzité metody zpracovani

2.1.1 Cil diplomové prace

Cilem diplomové prace zpracované na téma ,,Vyuziti marketingového mixu v podnicich
spole¢ného stravovani,” je zmapovat pozadavky a piani hostli podnikd spole¢ného
stravovani, které je pfi jejich navstévé a pfi volbé podniku nejvice ovliviiuji. Zjisténé
skuteCnosti porovnat se skuteCnym stavem v péti podnicich spolecného stravovani.
Po provedeni analyzy sestavit podnikim mozné navrhy doporuceni, jejichZ zavedeni by

m¢élo zlepsit stav v podniku a tim 1 zvySit trzby.

Pozadavky a ptfani hostli byly zjiStovany pomoci dotaznikl, které byly vypliovany

respondenty vSech vékovych kategorii.

Skute¢ny stav v podnicich byl zjiStovdn pozorovanim a rozhovorem s majitelem ¢i

feditelem podniku.

2.1.2 Metody védeckého zkoumani

K monitorovani fesenych problému v této diplomové praci byly pouzity nasledujici metody

védeckého zkoumani:
— pozorovdni — pii sledovani skute€ného stavu v podnicich spole¢ného stravovani

- vybér a shromdzdeni informaci — pti praci s literaturou, shromazd’ovani podklada
o pozadavcich a pfani hostl a pfi zjisStovani skutecného stavu v podnicich

spole¢ného stravovani

— trideni informaci — pti préci s literaturou a vysledky prizkumu
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- metoda analyzy — pii préci z vysledky dotaznikového prazkumu

— metoda dedukce — pifi konfrontaci teoretickych zdvért s praxi v podnicich

spole¢ného stravovani

— metoda komparace — pii srovnani skute¢nych stavii mezi jednotlivymi podniky

spole¢ného stravovani

— metoda vlastniho priizkumu — pii zpracovani dotaznikd

2.2 Prizkum trhu [2]

Uéelem marketingového vyzkumu je fesit a zdokonalovat marketingové rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum lIze rozdé¢lit na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni trh mé&fi
(velikost, podil subjektu na trhu, frekvence ndkupu ...). Kvalitativni se snazi vcitit do klize
spottebitele a soustfed’uje se na jeho motivaci. Oba typy na sebe vSak navazuji a vzajemné
se dopliuji. Kazdy marketingovy vyzkum se sklddd z jeho definovani, sbéru dat, jejich

analyzy a ndsledné interpretace vysledki.

Pro vlastni prizkum trhu byl sestaven dotaznik, ktery je uveden jako ptiloha P I. Tento
dotaznik obsahuje 35 otdzek. V pocatku jsou uvedeny otdzky tykajici se segmentace trhu.
To znamend rozdé€luji respondenty podle veéku, pohlavi, vzdélani a mista bydliSt€. Dale
jsou uvedeny otazky zjistujici frekvenci navstév podnikl spolecného stravovani, nejcasté;ji
navs$tévované typy podniki a faktory, na jejichZ zdklad¢ se respondenti k navstéve podniku
rozhoduji. V dalSich otdzkich jsou dotazovani na vliv dostupnosti podniku, existence
naviganiho systému, snadného parkovani, vzhledu zvenci, prvniho dojmu, chovani
a upravenosti obsluhy, celkové nabidky (jidelni listek, nédpoje, velikost porci...)
a vneposledni fadé i vliv reklamy a informacnich zdrojii pfi rozhodovani a volbé

konkrétniho podniku.

Dotaznik byl umistén na webové adrese: http://dotaznik.php5S.cz, kde byl respondenty

vypliovan.
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Celkové ho vyplnilo 849 osob. Vzhledem k rozsahu dotazniku nebylo podminkou vyplnéni
vSech otdzek. Proto neni u vSech otdzek shodny pocet odpovédi. Nejvice se prizkum
soustiedil na osoby do 35 let, které se vyskytuji v nejproduktivnéjsim véku nebo se do této
Zivotni etapy teprve dostanou. Jsou tak nejvyraznéjSim potenciondlnim zdrojem piijmi

podnikt spole¢ného stravovani a majitelé by se na né méli nejvice zaméfit.

2.2.1 Vyhodnoceni dotazniki

Tabulkové vysledky databdze, kterd vyplnénim dotaznikli vznikla, jsou wuvedeny
v pfilohach. VSichni respondenti jsou uvedeni v pfiloze P II, dotazovani ve véku do 18 let
v ptiloze P III, dotdzani ve véku 18 — 25 let v piiloze P IV, skupina respondenta 25 — 35
let v ptiloze P V a posledni skupina dotdzanych, které tvotily osoby nad 35 let v ptiloze P
VL

Vsichni respondenti

VeEk respondenti
- nad 55 let
361 ﬁf’ let 20, do 18 let
° 26%
26 - 35 let
24%
18 - 25 let
37%

Graf 1: Vek respondentii

Dotaznik vyplnilo celkem 849 osob. Priizkum se soustfedil zejména na lidi do 35 let.

Podle toho také vypadd veékové slozeni. 26 % respondentii tvoii osoby do 18 let. Tato
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skupina piedstavuje spiSe budouci konzumenty, budouci zdkazniky, ktefi teprve vstupuji
do samostatného Zivota a jejich pozadavky na sluzby podnikii spole¢ného stravovani
se teprve formuji. Pozitivnim piisobenim na tuto cilovou skupinu si podnik miize vychovat
své budouci stdlé zakazniky. 37 % dotdzanych tvoii skupina ve véku 18 — 25 let. Tyto
osoby jsou jiz zvyklé podniky spolecného stravovéani navstévovat, mohou uz formulovat
své pozadavky a preference. Tuto skupinu by mél podnik ovliviiovat svou nabidkou. 24 %
respondentl patii do skupiny 26 — 35 let. Lidé v této skuping jiZ maji rozsahlé zkuSenosti
s podniky spole¢ného stravovdni. Dovedou snadno definovat to, co jim vyhovuje
a co naopak. Zdkazniky této skupiny mtize podnik oslovit svou nabidkou, plnénim jejich

24

ptani nebo né¢im neobvyklym. Zbylych 13 % respondentli tvoii osoby starsi 35 let.

Pohlavi respondenti

Zzeny
46%

muzi
54%

Graf 2: Pohlavi respondentii

Dotaznik vyplnilo 387 Zen a 461 muzi.
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Bydlisté respondenti

vesnice
12%

velké mésto
38%

malé mésto
11%

vétdi mésto stfedni mésto
10% 29%

Graf 3: Bydlisté respondentii

12 % respondentii bydli na vesnici, kam byla zafazena vSechna bydlist¢ pod 1 000
obyvatel. 11 % dotdzanych pochdzi z malého mésta, které nemd vice jak 5 000 obyvatel. 29
% dotazovanych bydli ve stfednim mésté¢ s po¢tem obyvatel do 50 000. Pouhych 10 %
respondentl bydli ve vétsim mésté a 38 % dotazovanych bydli ve velkém mésté s poctem

obyvatel nad 100 000.

Dosazené vzdélani respondentu

13% 259,

vyucen/a
9%
45% vyuCen/a s

mat.
8%

Graf 4: DosaZené vzdeldni respondentii
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Ve ctvrté otdzce bylo zjistovano dosazené vzdélani respondentll. 25 % dotdzanych uvedlo
ukoncené zdkladni vzdélani, coz koresponduje s 26 % respondenty ve véku do 18 let. 9 %
uvedlo vyuceni a 8 % vyuceni s maturitou. Majoritni Cast, 45 %, uvedla stfedoSkolské

vzdélani a 13 % vyplnilo vzdé€lani vysokoSkolské.

Soucasné zameéstnani respondentt

dichodce jiné

1% 18%
student
manager 43%,
10%
statni zam!
10%

délnik
6%

administrativa
12%

Graf 5: Soucasné zaméstndni respondentii

Vzhledem k tomu, Ze se prizkum trhu zaméfil na mladsi vékové skupiny, predstavuji
nejvetsi ¢ast respondentd studujici, v celkové vysi 43 %. Okolo 10 % byly zastoupeny
profese d€lnickd, administrativni, statni zaméstnanec a manager. Celych 18 % dotdzanych
uvedlo jinou profesi, kde se nejCastéji v odpovédich objevilo: obchodni zdstupce,

pracovnik v informacnich technologiich, podnikatel a maminka na matetské dovolené.

Cetnost stravovani se v restauracich

denné
7% nékolikrat tydné
vyjime¢né 18%
43%

nékolikrat
mesic¢né
32%

Graf 6: Jak casto se respondenti stravuji v restauracich
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Vétsina respondentil se v restauracich pravidelné nestravuje. 43 % dotazanych uvedlo, Ze
se v podnicich spole¢ného stravovani stravuje jen vyjimecné pii specidlnich pftileZitostech,
32 % respondentii pfiznalo frekvenci stravovani v podnicich spolecného stravovani
nckolikrat mésicné, coz si 1ze predstavit jako piileZitostné posezeni s prateli, piipadné obéd
v pracovni dobé¢. 18 % dotdzanych uvedlo nékolikrat tydné a jen 7 % respondentd vyplnilo
moznost denng. Tito respondenti jsou vétSinou pracujici, jejichZ zaméstnavatel jim

poskytuje stravenky a oni se tak denné ¢i velmi Casto stravuji v restauracich.

Pramérna utrata pii jedné navstéveé podniku spoleéného stravovani na osobu

5o, 3% 6% 1% 11%

8%

26%
15%

25%

O do 50 K& m 50 - 100 K& 0101 - 150 K&
O151-200KE m201-250KE @251 -300KE
m301-350KE [DO351-400KE M vice jak 400 K&

Graf 7: Priumérnd titrata na osobu

Na otazku, kolik ¢ini primérnd utrata na osobu pii ndvstévé podniku spolec¢ného
stravovani, odpoveédélo 51 % respondentil, Ze utrati 101,- az 200,- K¢ (rozdé€leno na 26 %
101,- — 150,- K¢ a 25 % 151,- — 200,- K<), 15 % dotazanych uvedlo 201,- az 250,- K¢, 11
% hosti utrati jen 50,- azZ 100,- K¢, 8 % dotazovanych uvedlo ttratu ve vysi 251-300,- K¢ a
14 % hostl utrati vice jak 301,- K. Jen 1 % respondentl zanechd v podniku méné¢ jak 50,-

K¢.
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Nejcastéji navstévované typy podnikud spole¢ného stravovani

snack-bar
jidelna 5% jidelni viz
2%

8%

restaurace

p;":‘;’e 38%
bufe
15%
fast food
21%

Graf 8: Nejcasteji navstévované podniky spolecného stravovdni
Hosté si pro svou konzumaci nejcastéji vybiraji nasledujici podniky: restaurace (38 %), fast
foody (21 %), bufety (15 %), pivnice (11 %), jidelny se samoobsluhou (8 %), Snack-bary
(5 %) a jidelni vozy (2 %). Tyto vysledky koresponduji s vyskytem jednotlivych druha
podnikll spole¢ného stravovani. Nejvice je restauraci a fast foodd, které jsou tim padem
nejcastéji navstévované.

Cetnost stravovani se v podnicich spole¢ného stravovani s rozdélenim podle zaméstnani
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Graf 9: Jak casto se respondenti stravuji v podnicich spolecného

stravovadni s prihlédnutim na zamestndni

Z grafu (Graf 9) je patrné, Ze nejvyrovnanéjsi frekvenci stravovdni se v restauracich
pro vSechny skupiny dotdzanych je Cetnost nékolikrat mésicné. Nejcastéjsi frekvenci byla
uvedena moznost stravovani se v podniku spolecného stravovani jen vyjimecné. V této
variant€ vSak jiZ existuji rozdily v jednotlivych skupinich respondenti. Ekonomicky slabé
skupiny (studujici, dichodci a délnici) tuto variantu uvedly nejcastéji. K poklesu doslo
u zamé&stnancil (administrativa, stitni a jiné) a nejméné Casto tuto variantu uvedli manazefi.
Skupina manazerti uvedla ve velkém procentu stravovani nékolikrat tydné i denné,

coz vychdzi z jejich profese a astych obchodnich jednani spojenych s konzumaci jidla.

Cetnost stravovani se v podnicich spole¢ného stravovani s rozdélenim podle bydlisté
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Graf 10: Jak casto se respondenti stravuji v podnicich spolecného

stravovani s prihlédnutim na bydliste

Graf (Graf 10) zobrazuje cetnost stravovani respondentli v podnicich spolecného
stravovdni s pfihlédnutim na misto jejich bydliSt€. Denné se v podnicich spole¢ného
stravovani stravuji nejCastéji respondenti z malych mést, nejméné cCasto dotazovani
ze stiednich mést. Neékolikrat tydn€ se stravuji v podnicich spole¢ného stravovani
respondenti z velkych a vétSich mést, nejméné &asto dotdzani z malych mést. Cetnost
nckolikrdt mésicné byla zjiSténa nejcastéji u respondentll z vesnic, coZ je ziejmée

dasledkem navstévy meésta z divodu navstévy uradt. Tim, Ze zde tito respondenti stravi
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delsi dobu, jsou nuceni zde rovnéz uspokojit potfebu hladu. ostatni velikosti bydlisté jsou
pomérné vyrovnand. Jen vyjimec¢né se v podnicich spolecného stravovani nejcastéji stravuji

respondenti z malych mést, nejméné Casto dotazovani z velkych mést.

Prumérnd utrata pfi navst€veé podniku spole¢ného stravovani na osobu s rozdélenim

zamestnani

studujici
délnik
admin.
statni
manager
jiné

dichodce

‘EI méné jak 50 K&: @50 - 100KE: O100-150KE: O 150-200KE: M200-250K¢E:

Graf 11: Primérnd utrata za osobu v zdvislosti na zaméstndni (cdst 1)
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Graf 12: Primérnd trata za osobu v zdvislosti na zaméstndni (cdst 2)
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V grafech (Graf 11) a (Graf 12) je zachycena priimérna ttrata na osobu a navstévu podniku

spolecného stravovéni. Pro pfehlednost jsou data rozdé€lena na dvé¢ ¢asti. V grafu (Graf 11)

je zachycena ttrata do 250,- K¢, v grafu (Graf 12) je zachycena ttrata nad 250,- K¢.
Do 150,- K¢ utrici nejcastéji studenti, délnici a dichodci.

V rozmezi 150,- az 300,- K¢ utraci nejcastéji manazeti, administrativni pracovnici a ostatni

zameéstnanci.

V rozmezi 300,- az 400,- K¢ utrdci nejcastéji administrativni pracovnici a manazefi a statni

zameéstnanci.

Vice jak 400,- K¢ utrdci nejcastéji manazefi, statni zameéstnanci a dichodci. U diichodct se
tato ¢astka vyskytuje proto, Ze podniky navstévuji pii vyjimecnych pftilezitostech, kdy je
utrata vysSi.

Bohuzel je zde nutné konstatovat, Ze tato otdzka nebyla formulovéna tak, aby vypovidala
o skutec¢né ttraté jednotlivych skupin respondentti. Vhodné&jsi by bylo, kdyby dotdzani
uvedli konkrétni Castku, z ¢ehoZz by bylo moZzné vyvodit urity zavér o vySe utraty

jednotlivych skupin.

Faktory, které hosty pii volbé podniku ovliviuji

maen
jl moTi

reklama ~podniku
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L 0% 0%
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13%
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Graf 13: Faktory, které hosty pri volbée podniku ovliviiuji
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V grafu (Graf 13) jsou zobrazeny faktory, které hosty pii volbé podniku spolecného
stravovani nejvice ovliviuji. Za nejdileZzitéj$i je povaZovdna chutnost a kvalita jidla,
dile vyznamné jsou prostiedi a cena. Déle se hosté rozhoduji podle zvyku a ptfedchozi
zkuSenosti, Cistoty podniku, kvality a rychlosti obsluhy a v neposledni fad¢ podle nabidky
podniku spolecného stravovani. Ostatni faktory jako reklama, jméno podniku a dostupnost

ovliviuji hosty jen ve velmi malém procentu.

Obdobny vyzkum byl proveden i vrakouském mést€¢ Graz. Bylo dotazovano 400
respondentil razného véku i pohlavi. Bylo zjiSténo, Ze jednoznac¢né nejdulezitéjSim
kriteriem je ptitelskd obsluha, po ni nésledovala hudba, klientela, Cistota a atmosféra
v podniku. Mensi vyznam byl ptikladan parametrim jako je parkovisté ¢i blizkost podniku
od bydlisté nebo zaméstndni. Respondenti byli rovnéZ dotazovani na motiv ndvstévy
podniku, kde nejcastéjSim divodem navstévy bylo setkdni s prateli, druhym
nejcastejSim motivem bylo zapomenuti na vSedni den, ddle nasledovaly divody pozitku a

seznameni se s lidmi. [ 8 ]

Respondenti do 18 let

o, ee

urcité zkuSenosti s navstévou podnikli spolecného stravovdni, ale jeSt€¢ nedokdzi presné
definovat svoje poZadavky a snadno se nechaji ovlivnit. Kladnym plsobenim a
nendpadnym vtirdnim se do jejich mysleni si podnik mlze vychovat svého pravidelného
hosta. Piikladem jsou restaurace Mc Donald’s, které uz od détstvi plisobi rtiznymi
marketingovymi prvky tak, Ze z dé&ti vyrostou jedinci, pro které se tyto restaurace stanou
béZnou a oblibenou soucdsti zivota. K hlavnim prvkim patii typicky, z ddlky dobie

viditelny znak, klaun Ronald McDonald, hostesky, narozeninové party apod.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina téchto respondentl neni drziteli fidi¢ského opravnéni, neni
pro vétSinu podstatnd moZznost snadného parkovani v blizkosti podniku. Naopak kladné

hodnocena je dostupnost pomoci MHD.

Vzhled podniku z venku byl hodnocen jako dulezity az velmi dulezity.
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Jidelni listek by mél obsahovat kromé ndzvu a ceny pokrmu také gramaz hlavnich surovin.
Pokud je jidelni listek umistény venku, 28 % téchto respondentl se na n¢j nediva viibec,
pro 50 % je spise jen inspirativni. Nazvy jednotlivych pokrmi jsou nejvice cenény ve
form¢ specidlnich ndzvi, popitipad¢ inspirativni popis pokrmu, naopak téméf nezadouci je

prosty nazev pokrmu.

Z népoji jsou nejvice konzumovany nealko ndpoje a ovocné dzusy, v malém mnoZstvi

pivo, coz by vSak podle legislativni tipravy nemélo byt u této vékové skupiny mozné.

Nabidka podniku by méla byt dostatecné Sirokd tak, aby si kazdy bez problému vybral.

Miladou skupinou jsou cenény zejména speciality podniku.

Prvni dojem po vstoupeni do podniku je pro 38 % respondentil velmi dulezity a v piipadé

Spatného dojmu je tento podnik ihned opustén.

Obsluha musi byt hlavné pratelskd a piijemnd, cenény je stejnokroj a velmi dileZitd je

Cistota persondlu.

Pti vyhleddvani podniku d4 49 % dotdzanych na doporuceni ptétel, 37 % respondentl si
vybira podnik ndhodné.

Vv s

Na dotaz, co témto konzumentiim v ¢eskych podnicich chybi, byla nejcastéjsi odpoved™

absence piijemné obsluhy, Cistota a prostory pro nekuiaky.

Pti vybéru podniku hraje velmi diileZitou roli cena, chutnost, a prostiedi.

Respondenti 18 - 25 let

Tato skupina respondentti je pomémé diferencovand. Cist predstavuji studenti, &ast
pracujici. Studujici vyhleddvaji podniky spolecného stravovani hlavné pro zdbavu,
u pracujicich zde figuruje zdbava, kazdodenni stravovani i obchodni schiizky. Konkrétné
46 % respondentil navstivi podnik za ucelem zdbavy ¢i obchodniho jednani, 31 %

dotdzanych kvili konzumaci obéda a 23 % dotdzanych kvili konzumaci vecete.
N¢ekteré navyky a pozadavky, které se tykaji podnikii spole¢ného stravovani, jsou v téchto
lidech jizZ pevné zakotveny, jiné jim Ize jeSt€¢ dobrym marketingem vstipit. Podniky by se

proto mély sousttedit jednak na jiz existujici poZadavky, které by se méli snazit co nejlépe
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napliovat a na druhou stranu by se méely pokusit na tuto skupinu zapiisobit a vyvolat v nich

pocit, Ze pravé onen podnik je piesné to, co hledaji.

Pro 53 % respondentli je moznost snadného parkovéni v okoli podniku dilezitd az velmi
dalezitd. NemozZnost zaparkovat by dokonce 15 % potenciondlnich zdkaznikli od navstévy

odradila. Naopak pro 47 % hostt je parkovani iplné nepodstatné.

Navigaéni systémy jsou pro 40 % respondentl piijemné, 17 % lidi této vékové skupiny

inspiruji k navstéve a 36 % dotazanych je vitbec nepouziva.

Dostupnost podniku pomoci MHD je pro 13 % dotdzanych velmi dulezita, pro 47 %
respondentl piijemnd. Naopak 46 % hostl se o tuto moZnost viibec nezajima nebo pro né
neni viibec dulezita.

Vzhled podniku spolecného stravovani zvenci je pro 23 % dotazovanych velmi dulezity
a inspiruje je k navstéve, pro 32 % respondentt dilezity, ale ne rozhodujici. Zbylych 15 %

dotazanych ho vlibec nevnima nebo je neovliviuje.

Prvni dojem, ktery na zdkaznika restaurace ud¢ld, je pro 38 % respondentl velmi dulezity
a jsou schopni ji pfi Spatném dojmu ihned opustit, pro 58 % dotdzanych je dulezity,
ale restauraci i pres Spatny dojem vyzkousi. Nejvice na zdkazniky po vstupu plsobi
zafizeni, viin¢ a pozdrav persondlu.

Vv s

Jidelni listek je pro 54 % respondentd nejvhodnéjsi ve formé ,.inspirujicich ndzva“,
které vyvoldvaji chut’ na jednotlivé pokrmy, 29 % hosti ma rddo specidlni ndzvy a jen 17
% zékaznikll oceni strucné a jasné ndzvy. Kromé¢ ndzvu a ceny pokrmu by méla byt
uvedena gramdaz surovin. Pokud je jidelni listek k dispozici venku, bude inspirovat 25 %
respondentl k navstéve, 51 % dotdzanych ho oceni, ale nevyZzaduji ho a 24 % respondentil

si na n¢j vibec nediva.

Obsluha musi byt zejména pratelskd, pfijemnd a musi umét poradit jak ve vybéru, tak musi
umét popsat sloZzeni pokrmil. Pro 75 % dotazovanych této skupiny je ptijemné, kdyZ maji
zaméstnanci uniformu, naopak pro 11 % je uniforma nepiijemnd. 53 % respondentil
vyZaduje naprostou Cistotu odévu zaméstnancti, 44 % hostii je schopno tolerovat drobné

nedostatky.

Nabidka podniku spolecného stravovani by méla byt dostate¢né Sirokd, tak, aby si kazdy
bez problémii mohl vybrat z nékolika druht mas, bezmasych pokrmt, saldtt i sladkych

pokrmt. 36 % respondentii preferuje tradi¢ni Ceskou kuchyni, 48 % dotazanych preferuje
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rizné speciality podniku a 16 % dotazovanych ma rado zahrani¢ni kuchyné. Rtizné akéni
nabidky a balicky oceniuje 84 % dotazovanych, z toho 54 % je vyuZziva jen obcas a 30 %

Casto a naopak 15 % respondentl se o tyto nabidky nezajimaji viibec.
Z napoju nejcastéji popiji tato skupina pivo a nealkoholické ndpoje.

Pokud si podnik pocita couvert, tato skutecnost 28 % respondentli nevadi viibec, pro 40 %
dotdzanych je akceptovatelnd pokud obsahuje néco navic a naopak 32 % respondentim

couvert vadi a n¢které dokonce od navstévy podniku odradi.

Na dotaz, co v Ceskych podnicich spole¢ného stravovani chybi, odpovédéli respondenti
nejcastéji, Ze piijemnda a ochotnd obsluha, Usmév, znalost jazyku, Cistota, nekufdcké

prostory, pifjemnd hudba a vétsi vybér vegetaridnskych pokrma.

Pfi vybéru podniku daji respondenti v 56 % na doporuceni ptatel a zndmych, 35 %
zdkaznikd to nechdvd ndhodé. Tato skutecnost koresponduje i s reklamou, kterou vétSina
nevnimd. Kdyz se budou dotazovani rozhodovat o konkrétnim podniku, ovlivni je nejvice

prostiedi, chut’ a kvalita pokrmt a cena.

Respondenti 26 - 35 let

O skupiné respondentti ve v€ku 26 — 35 let se da fici, Ze je jiz zcela ekonomicky aktivni.
VétSina je zaméstnand, ma svilj zavedeny Zivotni styl. S ndvstévou podnikil spolecného
stravovani mé celkem rozsdhlé zkuSenosti. Na tuto skupinu je vhodné plsobit zejména

poskytovanim dokonalych sluzeb, které budou plnit jejich pozadavky.

MozZnost snadného parkovani v okoli podniku povazuje 19 % dotdzanych za velmi
dalezitou a neexistence je od navstévy podniku odradi. 41 % respondentli ji povazuje
za dulezitou, ale ne rozhodujici a pro 40 % dotazovanych je tato skute¢nost uplné

nepodstatna.

Existence navigacnich systéml 38 % respondentti viibec nevnimd, 39 % zdkazniki tento

systém povazuje za piijemny a pro 18 % dotdzanych se stava inspiraci k navstéve.
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Umisténi podniku v dosahu MHD je pro 44 % dotazanych piijemna, pro 30 % respondenti
nepodstatnd, 20 % zdkaznikl se o tuto skute¢nost nezajima a pouze pro 6 % hosti je velmi
dilezita.

Vzhled podniku zvenku je pro 60 % respondentii dilezity, ale ne rozhodujici a 26 %

respondentl se nechd ptijemnym vzhledem inspirovat k navstéve.

K faktortim, které udélaji na zdkaznika prvni dojem po vstoupeni do restaurace, patii
hlavné viné v podniku, zafizeni a pozdrav personalu. Pro 50 % zdkazniki je tento prvni
dojem tak dulezity, Ze podnik v ptipad¢ Spatného dojmu ihned opusti, 47 % dotdzanych se i

pies nedostatky rozhodne podnik vyzkouset.

Jideln{ listek by mél kromé ndzvu a ceny obsahovat gramaz surovin, pro 60 % respondentil
je pfijemnd inspirativni forma popisu jednotlivych pokrmt, kterd v nich vyvold chut’ na
dany pokrm, 28 % hostli upiednostni specidlni nazvy jako napt. Kleopatiina panenska
jehla. Pokud je jidelni listek vystaven venku, 24 % respondentl se nechd inspirovat, 56 %

ho oceni a 20 % dotazanych si ho nevSimne vibec.

Obsluha v podniku musi byt zejména piijemnd, pratelskd a musi umét poradit pfi vybéru.
78 % dotazanych ocenuje uniformitu zaméstnancu, kterd jim usnadni snadné odliSeni
zamestnanct od hostii. Pouze pro 10 % respondentt je uniformita nepfijemnd a naopak 12
% dotazovanych ji povazuji za nutnost. Odév obsluhy by mé¢l byt v perfektnim stavu podle

66 % respondentll a 32% dotazovanych je schopno tolerovat drobné nedostatky.

Nabidka podniku spole¢ného stravovani by méla byt dostate¢né Sirokd, aby si kazdy host
bez problému mohl vybrat dle jeho chuté a stravovacich ndvykl. Razné ak¢ni nabidky,
jako jsou poledni menu, menu pro vice osob apod., vyuziva 35 % dotdzanych Casto, 52 %
respondentl obcas, zbytek nikdy. Co se kuchyné tyce, uptfednostiiuje 34 % respondenti
tradi¢ni ¢eskou kuchyni, 49 % dotdzanych rizné speciality a 17 % zdkaznikll zahrani¢ni

kuchyné.
Z napoju nejcastéji popiji tato skupina nealko napoje rizného druhu, pivo a vino.

Na dotaz, co v Ceskych podnicich lidem chybi, se odpovédi zhruba shodovaly s ostatnimi
skupinami. To znamend, Ze nejCastéji postradaji ptijemnou a ochotnou obsluhu, nekufacké

prostory a Cistotu.

Pfi vybéru restaurace dd 68 % osob na doporuceni pratel, 22 % respondentd voli podnik

ndhodné. Ztoho plyne, Ze reklama na tyto podniky neni moc ucinnd. Pii vybéru
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konkrétniho podniku z nékolika malo podniki se bude tato skupina rozhodovat na zdklade
chuti a kvality pokrm1, podle prostiedi a také podle zvyku a pfedchozich zkusenosti

s témito podniky.

Respondenti nad 36 let

Skupina respondentti ve véku nad 36 let jsou pracujici a diichodci. Tito lidé jiz ptesné vi,
které typy podnikli spole¢ného stravovani navstévuji a pro¢. Dovedou charakterizovat své
pozadavky, vyZaduji urcité sluzby a pravidelnymi zdkazniky se mohou stit zejména tim,

Ze podnik bude tyto jejich poZzadavky napliiovat.

Co se moznosti snadného parkovani v okoli podniku tyce, je tato skutecnost dilezita pro 35
% dotazanych, velmi dulezita pro 17 % respondentii a nepodstatnd pro 48 % dotdzanych.
Uvedenych 17 % respondentii se dokonce nechd v pfipad¢ neexistence parkovani

v blizkosti od ndvstévy podniku odradit.

Navigacni systémy jsou pro 40 % dotazanych piijemné a na druhou stranu 46 %

respondenttl je viibec nesleduje.

Dostupnost podniku pomoci MHD je velmi dileZzitd jen pro 12 % respondentti, pro 32 %

dotdzanych piijemnd a pro 56 % respondentli nepodstatna.

Vzhled podniku zvenku povazuje 25 % dotdzanych za velmi dualezity a nevabny vzhled je
od ndvstévy odradi. Pro 55 % hostl je duleZity, ale podnik klidné vyzkousi i v piipad¢ ne

zrovna nejlepsiho vzhledu a jen pro 19% je nepodstatny a jejich ndvstévu neovlivni.

Prvni dojem, kterym podnik na hosta zaptisobi po vstoupeni, je velmi diilezity pro 52 %
respondenttl, ktefi podnik v piipad¢ Spatného dojmu ihned opusti, pro 41 % dotazovanych
je dulezity a drobné nedostatky je od ndvStévy neodradi. Z faktorii, které se nejvice

na prvnim dojmu podileji, patii viin€ v podniku a jeho zatizeni.

Jideln{ listek vystaveny venku zaujme a inspiruje k navstéveé 30 % respondenttl, pro 42 %
dotazanych je dulezity a prohlédnou si ho a naopak 28 % dotazovanych si ho nevSimne

viibec. Pro 58 % respondentil je nejvhodnéjsi formou inspirativni nizev, ktery v hostu

vyvola chut’ na dany pokrm, 26 % zdkaznika uptfednostiiuje specidlni ndzvy pouhych 16 %
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hostli md rddo stru¢né a jasné nazvy. Kromé nidzvu a ceny by v jidelnim listku méla byt

uvedena gramaz.

Obsluha v podniku musi byt pfijemnd a musi umét poradit pti vybéru pokrmu i vhodného
ndpoje. 76 % respondentll oceniuje uniformu, protoZe tak snadno odlisi obsluhu od
ostatnich hosti. Naopak pro 12 % dotdzanych je uniforma nepiijemnd. Co se Cistoty
obsluhy tyce, je pro 60 % hostii nezbytnd, 36 % dotdzanych je schopno tolerovat drobné
nedostatky.

Nabidka podniku by méla byt dostate¢né Sirokd, aby si kazdy mohl vybrat z né¢kolika druhii
mas, raznych piiloh, salati apod. Ak¢ni nabidky, jako jsou poledni menu apod., vyuziva 25
% dotdzanych Casto a 57 % respondentli jen obCas. Co se druhu kuchyné tyce, 36 %
respondentl upiednostiiuje ¢eskou kuchyni, 48 % hosta rtizné speciality a 16 % zdkaznik
rddo navstévuje podniky se zahrani¢ni kuchyni. Tato skupina nej€astéji pije pivo, slazené
nealko napoje a pfirodni mineralni vody.

Vev s

Na dotaz, co témto zdkaznikim v ¢eskych podnicich chybi, bylo nejcastéj$i odpovédi,

Ze ptijemnd obsluha, nekutdcké prostory a moznost placeni platebni kartou.

Pfi vybéru podniku jsou tito hosté nejvice ovlivnény prostiedim, cenou a chuti a kvalitou
pokrmt. Reklama na podniky spole¢ného stravovani na né moc nepiisobi, protoze se spise

orientuji podle doporuceni pratel nebo vybér nechaji na ndhode¢.

Srovndni jednotlivych vékovych skupin

Jednotlivé v€kové skupiny se ve svych pozadavcich liSi. V nékterych otdzkiach jsou

odliSnosti vétsi, v jinych nepatrné.

Co se parkovani tyce, povazuje ho okolo 40 % respondentii za dulezity, ale ne rozhodujici
faktor, 40 — 47 % dotazanych to povazuji za nepodstatné. Vyrazn¢ se 1i$i skupina do 18 let,
kterd tento faktor povaZuje za nedilezity ve vétSinové mite, ale to je ddno tim, Ze nevlastni
fidi¢ské prikazy.

Navigaéni systémy jsou pro 40 % respondentl piijemné, 36 — 46 % hostl je nepouzivaji,

s tim, Ze vice si jich nevS§imaji skupiny nad 35 let.
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Dostupnost podniku pomoci MHD vice ceni mladi respondenti, ktefi tuto moznost
povazuji ve 13 % za velmi dulezitou, starsi respondenti jen v 6 %. A naopak 46 — 56 %
dotazanych se o dopravu k podniku pomoci MHD nezajima vibec, kdy 46 % piedstavuje
skupinu do 25 let a 56 % skupiny starsi.

vvvvvv

% vyslovili, Ze by podnik v pfipadé Spatného prvniho dojmu ihned opustili, zatimco mladi

respondenti do 25 let by jej opustili jen v 38 %.

Jidelni listek by podle vSech respondentii mél obsahovat krom¢ ceny a ndzvu jen gramaz
surovin. Nejcenngj$i formou je ,,inspirativni* nazev pokrmu, ktery vyvold v hostu chut
na dany pokrm. Zde se liSila jen skupina do 18 let, ktefi upfednostiiuji specidlni nazvy,
které na prvni pohled o pokrmu nic nefeknou a jsou vysvétleny v zdvorce nebo podobnou
formou. Pokud je jidelni listek vystaven venku, 20 — 28 % dotdzanych si ho nevS§imd

vubec, pro 25 — 30 % respondentli se stava inspiraci.

Obsluha musi byt podle vSech respondentii zejména pifjemnd a ptatelskd, musi umét
poradit pfi vybéru jak pokrmu tak vhodného ndpoje. Uniformu nebo stejnokroj je pro 75 —
78 % dotazanych pifjemny, protoZe jim pomuze odliSit persondl od ostatnich hosti, jen pro
10 — 12 % respondentt je uniforma nepiijemnd. Co se nedostatku v obleceni obsluhy tyce

(zejména Cistota odévu), opét mladsi respondenti jsou vice tolerantni a dokdzi tolerovat

drobné nedostatky ve 44 %, zatimco star$i jen ve 36 %.

Nabidka podniku musi byt dostatecné Sirokd, tak, aby si kazdy host bez problému vybral.
Specidlni a ak¢ni nabidky vyuZivaji vice mladsi respondenti. VSichni dotdzani se potom
shoduji v preferovanych kuchynich. 36 % respondentii ma nejrad¢ji ¢eskou kuchyni, 48 %
dotazanych speciality podniku a 16 % dotazovanych déva prednost zahrani¢nim kuchynim.

Z téchto zahrani¢nich to potom jsou nejcastéji italské a asijské restaurace.
Z napoju se nejcastéji pije pivo, nealkoholické slazené napoje a ptirodni minerdlni vody.

Ocenéni moZznosti placeni platebni kartou roste s vékem. MladSi respondenti davaji
jednoznaéné prednost platbé v hotovosti, starSi respondenti preferuji ve 22 % placeni

platebni kartou.

Vsechny skupiny se shodly na otdzce, co jim v ¢eskych podnicich spole¢ného stravovani
chybi. Nejc€astéj$i odpoveédi byla absence ptijemného a ochotného persondlu, neodd¢lené

nekuracké prostory, neznalost cizich jazyku, ismev persondlu, Cistota podniku a zejména
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pak Ccistota toalet, pfijemnd hudba, moznost platby platebni kartou, ¢eskd kuchyné, vétsi
rozsah vegetaridnskych pokrmt, kvalitni michané ndpoje, pratelsky pfistup k détem,
kvalitni klimatizace, saldtové bary apod.

Vétsina respondentli se pti vybéru podniku orientuje zejména podle doporuceni ptatel,

vvvvvv

2.3  Zjisténi skute¢ného stavu v podnicich spole¢ného stravovani

V dalsi ¢ésti diplomové prace jsou srovndny vysledky plynouci z dotazniku se skuteCnym
stavem v neékterych podnicich spolecného stravovani. O spoluprici bylo pozadano pét
podniktl. VSichni majitelé a vedouci byli ochotni, ale vétSina z nich nesouhlasila, aby byl
podnik konkrétn¢ v této diplomové praci jmenovén. Proto budou uvadény vSechny podniky

anonymne.

Pro spoluprici byly ziskdny dvé hotelové restaurace, dvé restaurace v blizkosti centra Brna
a jedna v jeho okrajové Casti. Pro C¢aste€nou ilustraci je v ptiloze P VII uvedeno nékolik

fotografii nékterych podnik, které byly o spolupréci pozadany.

2.3.1 Restaurace ,,A¢

Jako prvni byl o spoluprdci pozadan fteditel tithvézdickového hotelu, ktery se nachdazi
v oblasti Brnénské ptehrady. Jednd se o velmi oblibenou rekrea¢ni zo6nu, hojné
nav§tévovanou ve vSech ro¢nich obdobich. Proudi sem nékolik stovek az tisicii osob
denné, ve vétSi mite o vikendech, svatcich, prdzdnindch a pii specidlnich pftileZitostech.
V celé oblasti je Sirokd moZnost stravovani a obcCerstveni, hotel se tudiZ soustifedi zejména
na hotelové hosty. Z vyletnikii a kolemjdoucich zavitad do této hotelové restaurace jen velmi

malé procento.
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Tim, Ze se jednd o hotelovou restauraci, je svym zplsobem trochu atypickd a podléha

hotelovému provozu a fadu.

K hlavnim zdkazniklim patii ubytovani hosté celé vékové Skdly. Hosté, ktefi zde nejsou

ubytovdni, jsou vzacnosti.

Dostupnost podniku, vzhled, prvni dojem

Jak bylo zjisténo, mize host pfi pfijezdu postrddat navigani systém, ktery by ho lépe
k hotelu nasméroval. Tim, Ze je tato oblast pomérné rozsahld, by nckolik navigacnich

tabuli urcité nebylo Spatnym voditkem a mozna by i nékteré osoby inspirovaly k navstéve.

Piimo pted hotelem je hostim k dispozici dostatecné velké parkovisté, které je hlidano
kamerovym systémem. Snadnost parkovani zcela jisté velka Cast zdkaznikl oceni, jak bylo

zjiSténo v dotazniku.

Vv

Restaurace je snadno dostupna pomoci MHD. Nejblizsi stanice méstské hromadné dopravy
se nachdzi ve vzdélenosti zhruba 7 minut normdlni chtze. Jedou sem dvé tramvajové linky

v pomérné Castych intervalech.

Restaurace je umisténa ve druhém poschodi hotelu. Jednd se o prostornou, neclenénou
mistnost s kapacitou 110 mist. Je zafizena stoly rtizné velikosti, z nichZ vétSina je prostiena
a pripravena pro hosty. Samoziejmosti jsou Cisté ubrusy a u prostirdni nechybi platéné

ubrousky.

Toalety jsou umistény na chodbé pied restauraci. Pravidelna kontrola je zifejma na prvni

pohled. Jsou Cisté, prostorné, toaletni papir, mydlo a papirové ru¢niky jsou samoziejmosti.

Po vstoupeni do restaurace se na prvnim dojmu podili pozdrav personalu, pi{jemné

prostiedi, Cisty vzduch a pfijemnd viné.

Jidelni listek

Jidelni listek vystaven venku neni. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o hotelovou restauraci
a ndhodnych hostl, ktefi jdou kolem a mohli by se nechat vystavenym jidelnim listkem
naldkat k navstéve, je minimum, nelze absenci jidelniho listku venku povaZovat za velky

nedostatek.
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Jidelni listek uvnitf podniku je umistén v elegantnich koZenych deskach, ma ptrehlednou
a jednoduchou formu. Pokrmy jsou uvedeny ve tfech jazykdch (v Ceském, anglickém
a némeckém). Nazvy jsou jednoduché a jasné. Kromé& ndzvu je vZdy uvedena gramaz

hlavni suroviny a cena.

Obsluha

Na zaklad¢ vlastniho ovéfeni Ize konstatovat, Ze obsluha je piijemnd, vzd€lana v oboru,
protoZe stdle dodrZuje pravidla stolni€eni. Pfi vybéru jsou vSichni zaméstnanci obsluhy
schopni jednotlivé pokrmy popsat a doporucit k nim vhodny ndpoj. Podle feditele hotelu
ovladd kazdy zaméstnanec obsluhy minimdlné zdklady jednoho svétového jazyka.
Kmenovi zaméstnanci jsou pfijimdni pouze s patfi¢nou kvalifikaci a praxi, na vypomoc
jsou brani zici ucnovskych stiedisek z Velkého Mezific¢i, Opavy a Charbulovy ulice.
Chovani k hostovi je zakotveno ve standardech spolecnosti, které jsou zavazné pro vSechny
hotely a restaurace celé hotelové sité. Stanovena je i jednotnd uniforma, kterd zamezuje
zdménu hosta se zaméstnancem a obsahuje znaky a loga hotelové sité. Za chovani, Cistotu a

upravenost obsluhy zodpovidd vedouci tseku gastronomie a manaZer ,,on duty.

Nabidka

Po prostudovani jidelniho a ndpojového listku Ize usoudit, Ze nabidka restaurace je
dostatecné Sirokd, aby si kazdy host mohl bez problémi vybrat. K dispozici je vZdy né€kolik
pokrml z masa drubeziho, veptového, hovéziho, ryby na nékolik zpiisobli, bezmasé

pokrmy i zdkladni nabidka dezertd.
Kuchyn¢ je mezindrodni.

Rovnéz nabidka ndpoju je dostatecné Sirokd, cepuje se zde pivo znacky Starobrno, v lahvi
si hosté mohou objednat jiné druhy. Z nealkoholickych ndpoji je zde zastoupena znacka
Pepsi a dZzusy Snipe. Vino je na vybér z vinného listku, ktery obsahuje nabidku vin

od ptivlastkovych po vina archivni.
Sezénnim a akénim nabidkdm se restaurace témétf nevénuje. Nabidka je obnovovana
prabézng.

Porce je mozné povaZovat za velké, zdobené sttedni oblohou z Cerstvé zeleniny.
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Platby jsou pfijimany v hotovosti, prostfednictvim platebnich karet a rovnéz jsou pfijimany

stravenky firem SodexHo, Exit Group a Ticket Restaurant.

Reklama a propagace

~s s

Fakt, Ze se jednd o hotel patiici do hotelové sité, je zde marketingovy plan vypracovéan
na dvou turovnich. Prvni droven tvoii marketingovy plan a strategie celé sité, druhou

uroven tvoii oblastni marketing.

Reklamu jako takovou hotel nepouzivd, do povédomi vefejnosti se snazi dostat
prostiednictvim sponzoringu sportovnich akci v okoli, spolupraci s méstskou ¢asti Bystrc
a s méstem Brnem jako celkem. Ke sponzorovanym sportovnim akcim patii kazdoro¢ni
cyklistické zavody ,,Prygl 200x“ a ,,Brno — Velkd Bites — Brno.*“ Ddle se hotel podili na
akci ,,Brno, mésto uprostred Evropy“ a o zviditelnéni se rovnéZ snazi ve spolupraci

s okruhem Grand Prix.

Prezentaci hotelu mohou zdkaznici nalézt i na internetu, kde spolupracuje se servery
s cestovni tematikou. Tyto servery hotel propaguji na zaklad¢ provize. Obcas hotel inzeruje
své sluzby v odbornych Casopisech, kde se prezentuje jako misto vhodné pro usporadani

konferenci apod.

2.3.2 Restaurace ,,B¢

Druhou restauraci, kterd byla srovnavéana s vysledky dotazniku, se stala rovnéz hotelova
restaurace tithvézdiCkového hotelu, ktery stoji nedaleko centra Brna. Blizké okoli neni
nijak atraktivni, navic zde je pomé&rné¢ silnd konkurence, nebot’ ve vzdalenosti cca 150m je
dalsi velmi zndmy brnénsky ctythvézdiCkovy hotel. Jak bylo zjiSténo, v okoli hotelové
restaurace je velké mnoZstvi restauraci a podnikli spolecného stravovani. Hlavnimi hosty

restaurace se tedy stdvaji ubytované osoby, pfipadné jejich obchodni partnefi apod.
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Dostupnost podniku, vzhled, prvni dojem

Pti pfijezdu k hotelu je mozné postradat jakykoli navigacni systém. Tuto skutecnost Ize
povazovat za velky nedostatek, protoZe se hotel nachdzi v malé bocni slepé ulicce a neni
viditelny z délky..

Piimo pted hotelem je hostim k dispozici velké parkovisté. Neni vSak hlidané, coz by

velkd Cast hostii pro sviij klid ocenila. I jeho tprava neni zcela v porddku. Velkou cast

parkovisté tvoii nezpevnéné plochy jen na piscito-hlinitém podkladu.

Dostupnost pomoci méstské hromadné dopravy je celkem snadnd. Z centra mésta sem
smétuji 4 tramvajové linky, od kterych to trvd jen asi pét minut pési chiize. I zde je vSak

nutno zminit, Ze pii absenci naviga¢niho systému neni snadné hotel najit.

Zvenku se jednd o moderni hotel, ktery je vSak jiz pomé&rné dost oprSely a ke zlepSeni
dojmu by potieboval rekonstrukci. Restaurace je umisténa v ptizemi, vedle recepce. Ma
kapacitu 80 mist. Neni vyrazné oddé€lena od ostatnich hotelovych prostor. Je tvofena
celistvym prostorem, ktery piisobi vzdusnym a c¢istym dojmem. Hostim je k dispozici
dostate¢né mnozstvi stolll o riizné velikosti. Stoly jsou elegantné prostfeny, soucdsti

prostirani jsou platéné ubrousky.

Toalety jsou hostim k dispozici v bo¢ni chodbé naproti recepce. Jsou Cisté, dostatecné

velké, toaletni papir, mydlo a papirové rucniky jsou samoziejmosti.

Z prvniho dojmu, kterym restaurace pusobi, upoutd hosta piijemnd vin¢, pozdrav
persondlu a celkova svétlost restaurace. VétSina zdkaznikl pozitivné hodnoti malé vazy

s kvétinami, umisténé na kazdém stole na kazdém stole.

Jidelni listek

Jak bylo zjisténo, jidelni listek neni vystaven nikde ve vné&jSich prostorach restaurace. I zde
vSak tato absence neni velkym nedostatkem, protoZe ndhodnych hostl, které by takto

vystaveny jidelni listek ptildkal, je velmi malo.

Jidelni listek uvniti restaurace je v koZenych deskach slogem hotelu. Ma jednoduchy
a elegantni vzhled. N¢které pokrmy jsou popsdny struénym ndzvem, jiné pomoci

specidlnich ndzvil. U kazdé poloZky je uveden nizev, cena a gramaz.
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Obsluha

Na zdkladé pozorovani bylo zjisténo, Ze obsluha restaurace je piijemnd. Velkym kladem je

skuteCnost, Ze pozdrav zaméstnancli je samoziejmosti. Na druhou stranu je nutné

vV,

Kdyz feditel hotelu zaméstnance pfijimd, klade vétsi diiraz na praxi a na dojem, jakym
dany uchaze¢ zapusobi, nez na odborné vzdélani. To by se mohlo odrazit v drobnych, ne

vSak nepodstatnych detailech v obsluze.

Uvniti celého hotelu existuji standardy chovani persondlu k hostim, které musi kazdy
zaméstnanec dodrZovat. Na Cistotu a upravenost persondlu musi dbét v prvni fad¢ kazdy
sam za sebe, v druhé tad¢é provozni gastronomického useku. Obsluha nosi jednotné

obleceni.

Nabidka

Po prostudovéani jidelniho listku bylo zjisténo, Ze nabidka restaurace je dostatecné Siroka.
Obsahuje zdkladni druhy mas, které jsou vZdy upraveny na nékolik zpisobi. Kromé tohoto

restaurace nabizi fondue a steaky.
Denné je hostlim nabizeno poledni menu, kdy je na vybér ze tif variant jidel.
Kuchyné je prevazné Ceskd, doplnéna fadou specialit mezinarodni kuchyné.

Porce jsou ptimétené veliké o hmotnosti 150 — 200 gramt, doplnény barevnou zeleninovou

oblohou.

Nabidka ndpojli je rovnéZ dostate¢né Sirokd, to¢i se zde pivo KruSovice, v lahvich jsou
v nabidce i jiné znacky. Z nealkoholickych ndpoju zde je zastoupena znacka Coca Cola

a dzusy Cappy. Hostlim je k dispozici i Sirokd nabidka destilétli a vina.

Nabidka restaurace je obnovovana pribézné€, kdy jsou nepopuldrni pokrmy nahrazovany

novinkami apod.

Platby jsou pfijimadny v hotovosti, platebni kartou a restaurace bere i nékteré druhy

stravenek.
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Reklama a propagace

Jak bylo pii rozhovoru s feditelem hotelu zjisténo, konkrétni marketingovy plan hotel

ani restaurace nemaji. Do reklamy a propagace investuji asi ptil procenta obratu.

Malé mnozstvi reklamy je pak zaméieno spiSe na ubytovaci sluzby jako celek nez
na samotnou restauraci. Reklama byva umisténa v riznych tisténych privodcich po mésté,

ve zlatych strankdch a na internetu.

Hotel vystupuje jako jeden ze sponzori 1.FC Brno, coZ lze zatfadit mezi propagacni

aktivity.

Stejn¢ tak skuteCnost, Ze se podili na potfddani spolecenskych akci pii ruznych
prilezitostech, jako jsou zdvody silni¢nich motocykli Grand Prix konané kazdoro¢né

v srpnu, akce ,,Brno, mésto uprostied Evropy* apod.

Vs w2z

Nejvetsi Casti aktivit je potom prondjem prostor pro ruzné konference a Skoleni.

2.3.3 Restaurace ,,C*

Dalsi restauraci, kterd byla pozaddna o spolupréci, se stal podnik v okrajové Ctvrti mésta
Brna. Restaurace je soucasti Sirokého podnikatelského zdméru, jehoZ soucasti je dalkova
doprava, drezdra a chov koni a pradvé zminénd restaurace. V soucasné dob¢ uvadi majitel

do provozu v sousedstvi 1 hernu se dvéma bowlingovymi drahami a golfovym trenazérem.

Restaurace si za svou dobu existence udélala velmi dobré jméno, nema o hosty nouzi,
a to 1 pres relativné Spatnou polohu a dostupnost. Chodi sem celd v€kovad Skdla,
pfes poledne a ve vecernich hodinéch je restaurace obsazena vétSinou z 90 — 100 procent

a je vhodné si mista rezervovat.

Dostupnost podniku, vzhled, prvni dojem

Bylo zjisténo, Ze piijezd k restauraci je usnadnén naviga¢nimi tabulemi, které jsou vSak
v tomto piipad€ nutnosti, jinak by byl podnik k nalezeni jen velmi tézko. Sama cesta, ktera
vede k restauraci je nekvalitni a rozhodné neptisobi dojmem, Ze se na konci nachdzi podnik

vysoké kvality.
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Restaurace je umisténa v nové opravené budové Zluté barvy. Aredl je oploceny a je zde
dostateCny pocet parkovacich mist. Malym nedostatkem je skute¢nost, Ze je parkovaci
plocha pokryta pouze Stérkem, pod kterym v obdobi dest prosakuje blato, coZz muze byt

pro hosty trochu nepiijemné.

Dostupnost restaurace prostiednictvim méstské hromadné dopravy je velmi obtiZna.
Nejblizsi zastdvka autobusu se nachdzi cca 20 minut pési chlize po nepifjemné cesté.
Na tuto skuteCnost vSak podnik zareagoval velmi dobrym ndpadem, a sice je hostlim
k dispozici transportér, ktery po telefonické domluvé hosty u nékteré zastavky vyzvedne

a po jejich navstéve je zase dopravi zpét.

Po vstupu do restaurace zaujme hosta pifjemnd viné a velmi pékné prostiedi. Casto
bohuZzel chybi pozdrav persondlu, ktery by mél byt samoziejmosti. Podnik je vybaven i
vykonnou klimatizaci, kterd zplsobuje, Ze je zde pomérné Cisty vzduch i v dobé plné
obsazenosti. Restaurace je ¢lenéna do tii ¢asti, z nichZ hlavni je umisténa pied barovym
pultem. Tato mistnost je vybavena dievénym ndbytkem zhotovenym na miru. Druhou je
salonek zafizeny v loveckém stylu (v piipadé potiteby oddélitelny zasouvacimi dveimi).

Posledni ¢ést tvoii prosklend terasa, kterd je v letnich mésicich zcela oteviena a slouZi jako

zahradka.

Specialitou tohoto podniku je ¢4stecné prosklend jedna sténa, kterou je vidét do jizdarny
slouzici pro dreziru koni. Je to velmi netradi¢ni zpestfeni, které se stiva pro nékteré hosty

velkou atrakci, ale na druhou stranu nenf pro ty, co se divat nechtéji, ruSivym faktorem.

Toalety jsou umistény ve vstupni chodbé k restauraci. Jsou dostateCn¢ veliké, Cisté

a toaletni papir, mydlo a papirové ru¢niky jsou i pro tento podnik samoziejmosti.

Jidelni listek

Jidelni listek neni vystaven v zadné vitrince pied restauraci. Tim, Ze se vSak podnik
nachazi daleko od béZzné trasy nahodné kolemjdoucich, ktefi by se mohli nechat jidelnim

listkem k navstéve inspirovat, nelze tento fakt povazovat za nedostatek.

Jidelni listek v restauraci je umistén v koZenych deskdch formatu AS. Je tiStén na Zlutych
papirech, jako je i fasdda stavby. Na prvnich strankéch je restaurace stru¢né predstavena, je
zde také pojedndno o moznostech pofdddni oslav a podobnych akci. VSe je pak doplnéno

fotografiemi oblozenych mis a slavnostné prostfenych stold.
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U jednotlivych polozek nechybi vZdy nazev, cena a gramdz hlavnich surovin.

Pokrmy maji specidlni nazvy, které jsou v zadvorce pfibliZzeny, aby si host udélal pfedstavu,
o jaky pokrm ve skute¢nosti jde. Pfikladem muze byt Kuieci kapsa ,,Zacpi si fiku,* kde se

jedna o kuteci kapsu plnénou tvartizky.

Obsluha

Obsluha je slu$nd, ale ne velmi pidtelskd. Casto chybi pozdrav pfi vstupu hosta do
podniku. Vice tismévu a ochoty by rovnéZz neuskodilo. Je nutno také vytknout relativné
dlouhou dobu, kterd uplyne od okamziku, kdy se host usadi ke stolu, do doby, nez ho
obsluha poprvé zaregistruje a poda jidelni listek. Tato doba, kdy host mliZe nabyt dojmu, Ze
o n¢j v podniku neni zdjem, mlze v hostu vyvolat nepfijemny pocit, ktery muze vyustit

v opusténi podniku nebo ke zvaZzeni jeho dalSi navstévy.

VSsichni zaméstnanci obsluhy maji stejnokroj, ktery se sklada z ¢ernych kalhot nebo sukné,
bilé kosile a vesty s logem pivovaru.

Veskery persondl je vyucen ¢i jinak odborné vzdélan.

Podnik neméd stanovena striktni pravidla chovani k hostu, majitel pfijima pouze vyucené

uchazece, u kterych predpoklada, Ze si pravidla chovani k hostu osvojili uz ve skole.

Nabidka

Bylo zjisténo, Ze nabidka podniku je dostate¢né Sirokd. V jidelnim listku jsou zastoupeny
zékladni druhy mas, které jsou upraveny na razny zptisob. Kapitolu zde tvoii i détské
pokrmy, které jsou mens$i, méné solend a vhodné pro déti. Velkym kladem je saldtovy bar,
kde si kazdy host mlize vybrat salat dle svych chuti a doplnit ho n¢kterym z celé fady

dresinkd.
Kazdy den se zde vafii poledni menu, kdy je na vybér ze dvou jidel nebo salatu.

Pravidelné se zde porddaji dny, zamétené na urcity druh kuchyné nebo masa. V posledni
dobé¢ to byly ryby, zvéfina apod. Jedinou zdpornou skute¢nosti ne téchto akcich je,

Ze v téchto dnech zde host nedostane k jidlu nic jiného mimo vySe zminéné speciality.

Kuchyn¢ je nespecifikovdna, obsahuje razné speciality podniku, vCetn¢ tradicnich ¢eskych

pokrmii.
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Porce jsou velké, ozdobené barevnou zeleninovou oblohou, velkd ¢ast hostll si nechdva
zbytky zabalit. Za krabicku si podnik tuctuje poplatek ve vysi 8,- K¢.

Nabidka ndpoji je dostatecnd, ndpoje zde jsou za velmi piiznivé ceny. Z piva zde je
zastoupen Siroky sortiment pivovaru Starobrno, z nealkoholickych ndpoji Coca Cola

v lahvich a je zde i Siroky sortiment kvalitnich vin.

Nabidka neni téméf obnovovdna, je spiSe jen doplnéna vySe zminénymi akcénimi

nabidkami.

Platby jsou pfijimany jen v hotovosti a prostfednictvim stravenek SodexHo a Exit Group.

Reklama a propagace

Podle slov majitele vypracovany marketingovy plan podnik nemd. Na poc¢étku byla dobra
mySlenka, kterd spocivala ve vyuziti volnych prostor ke zbudovéni restaurace, ktera si
postupem Casu ziskala jméno a hosty prostiednictvim vyborné kuchyné. Zde je tfeba
vyzvednout pravidlo, Ze spokojeny zdkaznik je nejlepSi reklamou. Majitelé neustale

vvvvv

golfovy trenazér.

Restaurace na sebe upozornuje piedevSim jako sponzor parkurovych zavodi a také

spolupraci s méstskou ¢asti Brno — Holasky, kde ptsobi jako sponzor dobrovolnych hasici.

Reklamu ma pouze ve Zlatych strankdch a také v urcité formé v podobé navigacniho

systéme. Propagaci na internetu nevyuZziva vubec.

2.34 Restaurace ,,D*

Ptredposledni restauraci, kterd byla pozadddna o spolupréci, se stala restaurace v blizkosti
centra Brna na rohu s hlavni, velmi frekventovanou ulici, kterd vede smérem do méstskych

&asti Kralovo Pole, Zaboviesky, Bystrc.

Z Ceské ulice, kterou lze povazovat jako centrum mésta je restaurace dostupnd pésky

nebo pomoci MHD.
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Jak bylo zjisténo, je v okoli velmi silnd konkurence. Je zde velké mnoZstvi podnikii,
které poskytuji sluzby na obdobné drovni. Proto je nutné, aby i zde byl udrZovan urcity

standard a aby zde byli hosté spokojeni a stali se z nich hosté pravidelni.

Dostupnost podniku, vzhled, prvni dojem

Cesta k podniku neni opatfena Zadnym navigacnim systémem. Vzhledem k tomu, Ze je
podnik na rohu s vySe uvedenou frekventovanou ulici, pfed vchodem je zahrddka o
kapacit¢ 40 mist, kryty pfistup a neonovy ndpis, je restaurace i bez navigacnich tabuli

snadno k nalezeni.

Velmi $patnd je situace s parkovanim. Cela oblast je zndma nedostatkem parkovacich mist.
Neni zde ani moZznost, aby si zde podnik n¢kolik mist pro své hosty vyhradil. Proto se
muze stat, Ze hosté zde budou muset né€kolik ulic parkrat objet, neZ najdou misto na

zaparkovani, které pak ani nemusi byt v tésné blizkosti restaurace.

Mnohem vyhodnéjsi je dopravit se do restaurace pomoci meéstské hromadné dopravy.
V tomto sméru jedou Ctyfi tramvajové linky, jejichZz zastavka je ve vzdalenosti 20 metra

v/ v

a dalsi ¢tyfi linky trolejbusové, jejichZ zastavky jsou vzdalené asi 100 metrt.

Dalsi moznosti je pesi chuze, kterou cesta ze zminéné Ceské ulice k podniku trva zhruba

sedm minut.

Uvniti je podnik dost ¢lenity a jeho vybaveni a zafizeni ma imitovat rybafskou vesnici.
Restaurace ma dfevéné oblozZeni stén, jednotlivé sekce jsou zastfeSeny. Na zdech jsou

s vz

rybaiské sité a v zadni Casti je na jedné sténé¢ dokonce umisténa i dfevéna stard kanoi.

Prvni dojem, kterym na hosta restaurace po vstupu zapusobi, je pfijemnd atmosféra, trochu
tmavé prostiedi, pozdrav persondlu, ale bohuzel i Spatny, zakoufeny vzduch. Tato

skute¢nost poukazuje na nedostatecnou klimatizaci ¢i odvétravani.

Toalety maji spole¢né prostory pro myti rukou pro panskou i ddmskou ¢ast. Jinak jsou

pomérné Cisté a i zde je toaletni papir, mydlo a papirové ru¢niky samoziejmosti.

Jidelni listek

Jidelni listek je pro inspiraci hostim k dispozici uz ve sklenéné vitrince pfed restauraci.

Mohou tak pfedem nahlédnout na nabidku a zv4zit svoji navstévu.
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Uvniti podniku je jidelni listek pro hosty ve velkych deskach, které maji obal ze silné
surové kiZe s vyrytym jménem restaurace. Stranky jidelniho listku maji béZovou aZ svétle
hnédou barvu. Jednotlivé pokrmy jsou psany zvlastnim, jakoby historickym pismem a maji

inspirativni formu, kterd ma v hostu navnadit chut’ na popisovany pokrm.
Vsechny pokrmy jsou popsany v jazyce ¢eském, némeckém a anglickém.
Jideln{ listek je prehledny, rozdé€leny podle jednotlivych skupin pokrmti.

Kromé ndzvu a ceny pokrmu obsahuje i gramdz hlavnich surovin.

Obsluha

Bylo zjisténo, Ze obsluha je pfijemnd. Pfi ptichodu je host uvitdn pozdravem. U né&kterych

zamestnanct obsluhy by neskodilo vice dsmévu.

Majitel zaméstnava v hlavnim pracovnim pomeéru jen vyucené ¢i jinak odborné vzdélané

zameéstnance. Pouze na sezénni vypomoc najimé i nekvalifikovanou pracovni silu.

Normy a pravidla chovani k hostiim nejsou pevn¢ stanovena, piedpoklddd se slusné

a korektni chovani, které je doplnéno individudlnim piistupem podle osobnosti hosta.

Pracovnici obsluhy nemaji jednotnou uniformu, spiSe jsou k rozliSeni jen podle tricek,
ktera jsou reklamni a propaguji prevazn¢ alkoholické ndpoje ¢i pivo. MiiZe se tak stat, Ze je

obsluha hostem prehlédnuta.

Nabidka

Po prostudovani jidelniho listku bylo zjiSténo, Ze nabidka tohoto podniku je extrémné
Sirokd. Host si vybird ze zdkladnich skupin pokrmt (dribezi maso, veprové maso, hovezi,
bezmasa, téstoviny, saléty ...), kde v kazdé této skupin¢€ je obrovské mnoZzstvi konkrétnich
pokrmi. S nadsdzkou se dé fici, Ze pokud si host pfedem neurci, o jaky druh pokrmu ma
zédjem, je snad nemoZné celou nabidku procist a poté si bez dlouhého vdhani vybrat. Zcela

jisté se tato nabidka neomrzi ani velmi ¢astym zdkazniktim.

Restaurace ma i n¢kolik svych specialit. Jmenovany mohu byt napiiklad Adamova Zebra
nebo Uzené koleno. Oba pokrmy jsou pfipraveny na ldvovém grilu a servirovdny na
velkém dfevéném prknu, je knim poddvana hoicice, keCup, Cerstvy kien. Zeleninové
obloze vévodi tzv. ,kozi rohy.* Ostatni porce jsou rovnéZ pomérné velké, ozdobeny stfedni

zeleninovou oblohou.
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Kazdy den je v poledne poddvano poledni menu, které se sklada z polévky a hlavniho jidla.

Host si mize vybrat ze dvou variant.

Z napoju je hostim nabizeno tocené pivo KruSovice 11°, post-mixovy sortiment Coca

Cola, rozlévané dZusy nezndmé znacky a rozsdhla nabidka vina véetné archivnich kouskd.
Nabidka neni ¢asto obnovovéna, coz ale vzhledem k jeji Sifi ani neni nutné.

Platby jsou pfijimdny v hotovosti, platebni kartou nebo prostfednictvim stravenek Exit

Group, SodexHo a Ticket Restaurant.

Reklama a propagace

Pfi rozhovoru s majitelem bylo zjiSt€éno, Ze majitel nemd vypracovanou Zidnou

marketingovou strategii. Svoje podnikani upravuje podle aktudlniho stavu a sezény.

Reklamu nechdvd Cas od Casu umistit na plakdtech v tramvajovych linkdch méstské

hromadné dopravy, inzerat hosté najdou i ve Zlatych strankach a rovnéz na internetu.
Jiné propagaci v podobé sponzoringu nebo néceho podobného se nevénuje.

Prostory restaurace jsou pronajimany pro riizné oslavy a zvlastni ptilezitosti.

2.3.5 Restaurace ,,E¢

Jako posledni byla s vysledky dotazniku srovnédna restaurace, kterd se nachdzi v blizkosti
restaurace ,,D.“ Md podobné umisténi, ale na opacné stran€ a o trochu vySe. Jednd se
o luxusni restauraci, jejiz sluzby jsou na velmi vysoké trovni. I pies velkou konkurenci
v blizkém okoli se jednd o restauraci, kterd si jiZ vydobyla silné a stabilni postaveni na trhu
a je vyhleddvanym podnikem zdkazniku, ktefi si potrpi na kvalitni kulinafské zazitky a

velmi piijemné prostredi.

Dostupnost podniku, vzhled, prvni dojem

Ani k této restauraci nenavadi hosty Zadny navigacni systém. Ale i zde plati, Ze je
restaurace dobfe oznacend. Na chodniku pfed vstupem je Cerveny koberec, ptistup je kryty

sttiSkou  a nad vchodem je neonovy ndzev restaurace.
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I zde byly zjistény velké problémy s parkovanim. V okoli je nedostatek parkovacich mist,
navic vétSina ulic je jednosmérnych, takze je Casto nutné pii parkovéani objet vicekrait
okolni ulice, neZ se vhodné misto na parkovéani najde. Zadnd vyhrazend parkovaci mista

pro hosty podniku zde nejsou.

Stejné jako u restaurace ,.D* je velmi snadnd dostupnost pomoci méstské hromadné
dopravy nebo pé&sky. Ctyfi tramvajové a &tyfi trolejbusové linky se zastdvkami
ve vzdalenosti 5 a 120 metrti jsou opravdu dostateCnou dopravou k této restauraci.
Variantou je p&si chiize k podniku, coZ trvd z Ceské ulice zhruba osm minut normalni

chuize.

Do restaurace se vstupuje po mirné tocitych, malo osvétlenych schodech, které se mohou

stat piekdzkou pro osoby s omezenou pohyblivosti.

Prostor restaurace ma tfi Casti. Prvni je uzkd, naproti baru, kde jsou jednotlivé stoly
odd¢€leny nizkymi dfevénymi pfepdzkami. Druhou a tfeti Cast tvoii vEtsi jednolité prostory.

Okolo stén jsou dfevéné lavice a n¢kolik rizné velikych stolt doplnénych Zidlemi.

Dievéné obloZeni je na vSech sténdch do vySe zhruba 150 centimetri. Nad obloZenim jsou
stény vymalovany jemnymi pastelovymi tény s batikovym vzorem. Cely podnik je velmi
piijemn¢ osvicen, tak, aby svétlo nerusilo, ale pfitom nepusobil na hosta tmavym dojmem.

Na sténéch visi obrazy, které dokresluji elegantni a ttulny rdz restaurace.

Prvni dojem, ktery restaurace v hostu vyvol4, tvoii velmi piijemné prostiedi, ¢isty vzduch,

pozdrav a usmév obsluhy.

Toalety jsou velmi prostorné, Cisté a vomnavé. Toaletni papir, mydlo, papirové ru¢niky

a suSdky jsou samoziejmosti.

Jidelni listek

Jidelni listek je umistény ve sklenéné vitrin¢ vedle vchodu do restaurace. Zde si kazdy host

muZe utvorit predstavu, co restaurace nabizi.
Vnitini jidelni listky jsou tiSténé na velmi kvalitnim papite v papirovych deskich ve
formatu A4, na jejichZ Celni strance je perokresba s motivem restaurace. Cely jidelni listek

ma svétle zeleny nadech a stejné batikovany vzorek jako jsou stény podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka 68

Jednotlivé pokrmy jsou detailn¢ popsany zplisobem, ktery vyvold v hostu okamzitou chut’

ke konzumaci.
Kromé tohoto barvitého popisu a ceny je u kazdého pokrmu také gramaz hlavni suroviny.

Hostlim jsou k dispozici také stejné feSeny jidelni listky v anglickém a némeckém jazyce.

Obsluha

Jak bylo zjisténo, obsluha je velmi pratelskd, pfijemna a neSetfi ismévem. Host zde ma
pocit, Ze je opravdu vitdn a stoji v popiedi zdjmu veSkerého obsluhujiciho persondlu.
Z4dné specidlni ptani neni problémem. Pokud napiiklad host neji ur¢ity druh zeleniny a
zmini se o této skuteCnosti obsluze, je jistotou, Ze se tato zelenina neobjevi v Zadné Casti
jidla.

Persondl dodrZuje zdsady stolni¢eni a pravidla spole¢enského chovani.

VSichni zaméstnanci maji odborné vzdé€lani, jsou schopni poradit pfi vybéru pokrmu

1 vhodného népoje.

Podle majitele zde neexistuji psand pravidla chovani k zdkaznikovi, ale zdkladnim mottem
kazdého zaméstnance musi byt: ,,NaS zdkaznik, n4dS pdn.“ Toto lze pocitit prave

i na kladném pfistupu k individudlnim pfanim jednotlivych hostt.

VSichni zaméstnanci obsluhy maji jednotny ubor, ktery se sklddd z cernych kalhot
nebo sukn¢, bilé koSile nebo halenky a u muzi motylek a dlouhé Cerné zastéry u Zen

zastery kratké.

Nabidka

Po projiti jidelniho listku je nutné konstatovat, Ze nabidka podniku je dostate¢né Siroka.
Sklad4 se z riiznych druhi mas, které jsou upraveny riiznymi zptisoby. Siroké zastoupeni
zde maji i ryby, saldty a bezmasé pokrmy.

Restaurace nabizi mezinarodni kuchyni a sama o sob¢€ tvrdi, Ze poskytuje tzv. ,,zdzitkovou

(X3

gastronomii.“ Toto spocCivd v nabidce opravdu netradicnich a origindlnich receptur,

pestrych kombinaci jednotlivych sloZek apod.
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Porce jsou pifimétene velké, servirovany na velkych ovalnych talitich. Cely pokrm je nejen
kulindiskym zdZitkem, ale rovnéZ pastvou pro oci, nebot’ pokrmy jsou ozdobeny cerstvou

zeleninou, bylinkami a riznymi omackami, které vzdy tvoii urCité ornamenty.

Ptes poledne je nabizeno poledni menu, které mé jednotnou cenu 95,- K¢ a sklada se ze tii

chodu.

Kromé stdlé nabidky pofdd4 restaurace specidlni dny, kdy se vénuje napiiklad zvétinovym

hodiim, husim a kachnim hodim, steakové dny a dalsi.

Nabidka népojt je rovnéz dostate¢na. Cepuje se zde Gambrinus, z nealko ndpojii zde je

zastoupend Coca Cola v lahvich, dzusy Bravo a Siroky sortiment kvalitnich vin.

Nabidka se pravidelné¢ obménuje, zhruba jednou do roka. N€které pokrmy jsou stdlicemi,
jiné se nahrazuji pokrmy novymi. Kromé toho neni problém splnit individudlni pfedstavy

hosta.

Platby jsou piijimany v hotovosti, platebnimi kartami a stravenkami Exit Group, SodexHo

a Ticket Restaurant.

Reklama a propagace

Ani tento podnik nemd marketingovy plan. Jeho majitel vlastni jeSté jednu restauraci
v samém centru Brna a k jeho dal§im aktivitdim patii cateringové sluzby. Tim, Ze podnik

poskytuje perfektni sluzby, si déla reklamu a dobré jméno sdm sob¢ a i celé spolecnosti.

Reklamu jako takovou obc¢as miva v mistnim zpravodaji, ve Zlatych strankdch a p&knou

propagaci ma rovn€Z na internetu.
Jako sponzor nebo partner spolecenskych ¢i sportovnich udélosti nevystupuje.

V prostorach Ize uspotfadat soukromé i firemni oslavy a vecirky, které jsou uSity piimo

na miru zakaznika.
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Srovnani péti podnikii spole¢ného stravovani

Vsech pét podnikli spolecného stravovani, které byly pozadany o spolupréici, lezi

v odliSnych lokalitich meésta Brna. Jednd se o dvé hotelové restaurace a tfi bézné

restaurace, které si jsou svou nabidkou a stylem trochu podobné.

V tabulce (Tab. 1) jsou stru¢né a ptehledné uvedeny zdkladni charakteristiky sledovanych

podnik.

Ve, v

sy,

vvvvvv

Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace
llAll HB'I HCH llDll lIEH
Druh Hotelova Hotelova Restaurace | Restaurace Restaurace
podniku restaurace | restaurace
Lokalita Rekrea¢ni | Okraj centra | Okrajova Centrum Centrum
oblast mesta ¢ast mésta | mésta mésta
Parkovani Vlastni Vlastni Vlastni Parkovani Parkovani
hlidané parkovisté, |parkoviSt¢ |nevyfeSeno, |nevyieSeno,
parkoviSt€¢ | Spatny stav problematické | problematické
Navigacni Chybi Chybi Navigace z|Chybi Chybi
systém hlavni
silnice
Dostupnost Snadnd, 3 |Snadnd, 4|Nedostupnd |Velmi Velmi
MHD linky MHD |linky MHD | pomoci snadna, 7 | snadna, 7
ve ve MHD linek MHD |linek MHD
vzdalenosti | vzdalenosti ve ve
cca 7 minut{cca 3 - 5 vzdalenosti 1 |vzdalenosti 0
chiize minut chlize - 4 minut|- 5 minut
chiize chiize
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Vzhled Zvenku neni | Zvenku neni | Oploceny Vyrazné Viditelné
zvenku vidét vidét areal, oznacena oznacena,
samostatné¢ | neonovym pied vchodem
stojici napisem a | striska a
zahradkou cerveny
koberec
Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace
"A" "B" "c" "D" "E"
Prostredi Elegantni, |Prostorna Piijemna Netradi¢ni Elegantni
vzdus$na klidna restaurace, | prostiedi, restaurace,
restaurace, |restaurace |Clenénd na|napodobuje |kombinace
pekné tii ¢asti, | rybafskou pastelovych
prostiené vyhled  do|vesnici barev a dfeva
stoly Jizdéarny
Prvni dojem |Pi{jemné Pi{jemna, Pi{jemné Zakouiené Piijemna
pusobici, éista pusobici prostiedi, restaurace,
pozdrav restaurace, |interiér, pozdrav Cisty vzduch,
persondlu, |pozdrav chybi persondlu pozdrav a
pekna persondlu pozdrav obCas chybi, | ismév
vyzdoba persondlu, |mirné¢ tmavé |persondlu,
dobra pusobici piijemna
klimatizace, |prostredi vuné
piijemna
viné
Jidelni listek | Chybi Chybi Chybi Ve  vitrince | Ve vitrince
venku venku
zakladni
nabidka
Vzhled V koZenych |V koZenych | KoZené V atypickych |V papirovych
jidelniho deskéch, deskéach desky  AS,|deskdch  ze|deskach S
listku bilé stranky Zluté stranky | surové kuze, | kresbou
zdobné pismo |restaurace,
zelené
batikované

stranky stejné
jako nékteré
stény
restaurace
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Forma popisu |Jednoduché |Stru¢né  a|Specidlni Inspirujici Detailni a
pokrmii ndzvy,  ve|specidlni nazvy, nazvy inspirujici
tiech nazvy vysvétlivky | vyvoladvajici v | popis
jazycich v zavorkéach | hostu chut’ na |pokrmii,
popisované | vyvolavajici
pokrmy chut na tyto
pokrmy
Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace
IIA" HB!I HCH IIDII IIEH

Chovani Odborné Pi{jemna Chybi Obcas chybi | Profesiondlni

obsluhy vzdéland obsluha, pfi|pozdrav, podrav a | obsluha,
obsluha, prijimani mala ochota, | ismév velmi
pratelska, zam. kladen | chybi obsluhy, ale | pratelska,
schopna daraz usmev, jinak celkem | ochotnd. Host
poradit pfi|hlavn¢  na|dlouhd pratelska mé pocit, Ze
vybéru praxi prodleva je  opravdu

mezi vitan
pfichodem

hosta a jeho

obslouzeni

m

Obleéeni Jednotné Jednotné Kalhoty, Nejednotné, | Kosile,

obsluhy uniformy uniformy kosile, vesta|obCas  madlo | kalhoty,
nesouci se znackou |odliSené od|dlouhd
znaky celé pivovaru hostil zastéra
hotelové sité

Pevna Vnitin{ Obecné Nejsou Nejsou Nejsou, diraz

pravidla standardy standardy stanovena kladen na

chovani k | hotelové individudln{
hostu dité piistup

Marketingova [ Dvé trovné | Neni Neni Neni Neni

strategie - oblastni a |konkrétn¢
ploSnd pro | vypracovana
celou sit’

Sife nabidky |Dostate¢né |Dostateéné |Dostate¢né | Extrémné Sirokd, plnd
Siroka, Siroka, siroka, §iroka, host|netradié¢nich
snadny snadny snadny by si  mél|pokrml tzv.
vybér vybér vybér predem "Zazitkové

vybrat, o jaky | gastronomie"
druh pokrmu

ma zijem a
hledat jen v
jedné sekci
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Akéni Nejsou Poledni Poledni Poledni menu | Poledni
nabidky a menu menu, menu menu,
bali¢ky pro vice zvéfinové  a

osob, dny s jiné hody
urcitou podle sezény
tematikou
(pt. Rybi
dny)
Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace | Restaurace
HA!I HB!I HCH IIDII IIEH
Nabidka Standardni | Velmi Standardni | Standardni Standardni
napoju nabidka, Siroka nabidka, nabidka, nabidka,
pfiméfené | nabidka pfiméfené | piimétrené pfiméfené
Sirokd Sirokd Sirokd Sirokd
Typ kuchyné |Mezinarodni | Ceska a|Speciality | Mezindrodni, | Mezinarodni
speciality podniku, pokrmy  na|"zdzitkova
zvetina lavovém grilu | gastronomie"
Frekvence Pribézné Pribézné, |Pribézné Milokdy Pribézné
obnovy vyfazovany
nabidky pokrmy,
které nejsou
74dany
Formy plateb |hotovost, hotovost, Hotovost, hotovost, hotovost,
platebni platebni stravenky platebni platebni
karty, karty, karty, karty,
stravenky stravenky stravenky stravenky
Reklama  a|Spoluprice |V kniZnich | Spoluprice |webova webova
propagace s cestovnimi | priivodcich, |s prezentace, prezentace,
servery  a|sponzorstvi |parkurovym |Zlaté stranky |Zlaté stranky
odbornymi | 1. FC Brno |sportem
casopisy

Oblasti, ve kterych se podniky nachadzi

Vv s

Na zédklad¢ srovnani lze za nejatraktivnéjsi lokalitu povaZovat okoli hotelové restaurace
AL Kazdodenné sem miii stovky az tisice lidi ve vSech ro¢nich obdobich. ZvySenou
navstévnost je mozné zpozorovat o vikendech a pii riiznych specidlnich uddlostech.

Na druhou stranu je nutné podotknout, Ze se jednd o oblast, kterd patii spiSe vyletim
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a odpocinku a jen madlo lidi sem zamifi Cisté jen za tcelem nadvstévy podniku spolecného
stravovani.

vV,

Z tohoto hlediska je nejvyhodnéjsi lokalitou okoli restauraci ,,D* a ,,E“, které se nachazi
v blizkosti centra. V jejich okoli je velké mnoZstvi obchodt, tfadii a dalSich instituci. Je

zde také velké mnozstvi kanceléfi, které jsou vyraznym zdrojem pravidelnych stravniki.

Nejmén¢ atraktivni oblasti je okoli hotelové restaurace ,,B* a restaurace ,,C*, kde se témé&f

nedd pocitat s ndhodnou navstévou hostt.
Dostupnost podniki

Pokud by mély byt podniky sefazeny podle dostupnosti pomoci méstské hromadné
dopravy, na prvnim mist¢ by vedle sebe stily podniky ,D* a ,E“ které jsou v
tésné blizkosti samého centra mésta a ob¢ ve velmi kratké vzdalenosti od zastavek, na které

sméiuji Ctyii linky tramvajové a Ctyfi linky trolejbusové.

Dalsi v potadi by byly podniky ,,A* a ,,B*, které jsou od zastdvek vzdéleny zhruba 5 — 10
minut chiize a rovnéz na tyto zastivky jede dostateCny pocet linek meéstské hromadné

dopravy.

Nejhtife si v tomto kriteriu stoji restaurace ,,C*“, kterd je prostfednictvim MHD témér
nedostupnd, piistupovd cesta neni vhodnd pro pé&Si. Tento nedostatek je vSak mirné
napraven skute¢nosti, Ze je zde hostim k dispozici transportni automobil, ktery hosty
po telefonické domluvé u zastivky MHD vyzvedne a po jejich ndvstévé na stejné misto

op¢t dopravi.

Navigacni systémy mé pouze restaurace ,,C“, u které jsou vSak pro nalezeni podniku
nezbytné. Ostatni podniky zadné navigani systémy nemaji, ale vzhledem k tomu,
Ze navigaéni systémy 40 % respondentli nepouzivd vibec a pro 40 % dotdzanych jsou

piijemné, ale ne diileZité, nelze tuto skutecnost povazovat za velky nedostatek.

Parkovani u podnikl je pro zhruba jednu polovinu dotdzanych podstatné, pro druhou
polovinu dilezité neni. U restauraci, které byly hodnoceny, lze fici, Ze u restauraci ,,A*,
B¢ a ,,C* je parkovani velmi snadné. Podniky maji vlastni, dostate¢né velkd parkovisté.
Naopak restaurace ,,D* a “E* jsou v oblastech, kde je parkovdni obecnym problémem a
moznost snadného zaparkovani v okoli je velmi Spatnd a zdvisld na Stésti. Ani jeden
z téchto dvou podniki nemé Zadné vyhrazena parkovaci stani. Jejich existence by ulehcila

situaci hostlim, ktef{ pfi prepravé k podnikiim vyuZivaji automobily.
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Prvni dojem

Prvni dojem, kterym podnik na hosta zapusobi, je pro 52 % dotdzanych tak dulezity,

Ze pokud na n¢ zapisobi Spatné¢, podnik bez vdhani opusti.

Vsech pét podniki, se kterymi probihala spoluprace, ptisobi po vstupu vcelku piijemné,

existuji jen drobné nedostatky.

Na zdkladé pozorovani Ize fici, ze nejlépe ptisobi podniky ,,E*“ a ,,C*“, které jsou velmi
pckné zafizené, nemaji zakoufené prostiedi a v restauraci ,,E“ se host setkd automaticky

s pozdravem obsluhy.

Podnik ,,.D* mtze na nékteré navstévniky zaptsobit mirn€¢ tmavym dojmem, pii naplnéné
kapacit¢ zde jsou Spatné vzduchové podminky. V celku vSak i tato restaurace plisobi

pifjemnym prvnim dojmem.

Restaurace ,,A* a ,,B* jsou hotelové a na prvni dojem i tak ptisobi. Jsou to velké, neClenéné
prostory, vétSina stolli je svdtecné prostfena, ob€ jsou velmi svétlé a host se setkd

s usmévem a pozdravem persondlu.

Jidelni listek

Jidelni listky se v jednotlivych restauracich vyrazné odliSovaly. Pokrmy byly popséany
riznou formou, ale ve vSech jidelnich listcich byla kromé ndzvu a ceny uvedena i gramaz

hlavnich surovin.

Nejvice origindlni jidelni listek mad podnik ,,D*, ktery je umistén v bytelnych kozenych
deskiach, na nichz je vyryté jméno restaurace. V tivodu je napsdno stru¢nd historie
restaurace. Jednotlivé pokrmy jsou psdny inspirativni formou, kterd je hosty nejvice

cenéna.

Druhym nejhez¢im je jidelni listek restaurace ,E“, ktery ma papirovy obal
s perokresbou motivu restaurace. Cely jidelni listek md pfijemné zeleny odstin. Pokrmy
jsou popsany rovnéz inspirativni formou, doplnény vhodnymi pifidavnymi jmény, které
v hostech vyvolaji opravdovou chut’ na jednotliva jidla.

V ostatnich podnicich byly jidelni listky spiSe klasické, umisténé v koZenych deskach,

které se bézn¢ prodavaji. Hotelové restaurace zistaly vérné bilému papiru, restaurace ,,C*

ma jidelni listek vytiStény na zlutém papife, ktery kopiruje zlutou fasiddu podniku.
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V restauracich ,,A* a “B* byly pokrmy popsdny pomoci jednoduchych klasickych nazv1,
obCas kombinované se specidlnimi ndzvy. V podniku ,,C* mély jednotlivé pokrmy

specidlni jména a v zdvorce byly uvedeny charakteristiky danych pokrmd.

Ve venkovnich vitrindch byly hostim k nahlédnuti jideln{ listky jen u restauraci ,,D*“ a ,,E*,
u ostatnich jsou umistény pouze uvnitf. Vzhledem k tomu, Ze se v ostatnich piipadech
jednd o restaurace hotelové a restauraci, kde jsou ndhodni hosté, inspiraci venkovnim

jidelnim listkem zde nelze piredpokladat.

Obsluha

Obsluha je ve vSech podnicich pfijemnd. Pro vétSinu zaméstnancii obsluhy neni problém
poradit pfi vybéru pokrmu i vhodného ndpoje. Ve vSech podnicich byl persondl Cisté

oblecen a upraven.

Za nejlepsi 1ze povazovat persondl restaurace ,,E“, ktery je velmi piijemny a pratelsky,
dodrZuje zdsady stolniCeni, klade diiraz na individudlni pfistup k hostovi a je pfipraven
podilet se na plnéni vSech specidlnich pifani hosta. Navic neSetii usmévem. VSichni
pracovnici obsluhy maji jednotny ubor, ktery se sklada z Cernych kalhot, bilé kosile,
motylka a dlouhé, ¢erné zastéry. Upravenost a vzhled jen dopliiuje celkovou eleganci a

pifjemnost restaurace.

Na druhé a tieti misto lze po posouzeni postavit hotelové restaurace ,,A* a ,,B“, kde je
zam¢stndn pouze odborné vzdélany persondl, ktery rovnéZz dodrzuje zdsady stolniceni.
Pracovnici obsluhy téchto restauraci byli piijemni, ale obCas chybéla ptéatelskost a ismév.

I zde nosi zaméstnanci stejnokroj, ktery je tak vyrazné odliSuje od hostu.

V podniku ,,C* je obsluha také oblecena do stejnokroje. Ten se sklddd z tmavych kalhot
¢i sukné, bilé kosSile nebo halenky a vesty, kterd nese logo pivovaru. Obsluha je zde celkem
piijemn4, ale je méné vstiicna ke specidlnim pfanim hostl a rovnéz vice ismévu by nebylo
na Skodu. Velkym nedostatkem je Casto chybéjici pozdrav po ptichodu hostu, ktery by mél
byt u obsluhy samoziejmosti a vytknout by se dala i dlouhd ¢ekaci doba, nez pracovnici

obsluhy hosta zaregistruji a nabidnou mu jidelni listek.

Nejhorsi obsluha je v podniku ,,D*. Ned4 se fici, Ze by persondl byl nepiijemny, ale obcas
chybi pozdrav, ktery by mél byt automaticky a s dsmévem se zde nesetkdme skoro vibec.

Rovnéz na specidlni pfani hostli persondl reaguje ne piiliS vstficnym chovanim.
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V neposledni fad¢ 1ze za drobny nedostatek povaZzovat skuteCnost, Ze pracovnici obsluhy
nemaji stejnokroj. Nosi jen rGznd tricka propagujici alkoholické ndpoje, které je vSak

neodliSuji vyrazné od zakazniki.

Nabidka

Ve vsech podnicich byla nabidka dostate¢n¢ Sirokd, aby si kazdy host mohl bez problémil
vybrat dle jeho preferenci a chuté. VSude bylo v nabidce driibeZi maso, vepifové maso,
hovézi maso a ryby, pricemz v kazdé této kategorii bylo na vybér z nékolika zpisobil
upravy. Ve vétsing byla zastoupena i nabidka jidel bezmasych a sladkych, mnozstvi salatt

a priloh.

Kuchyné byly vSude viceméné mezinarodni, ani jedna nebyla zaméfena na jediny

zahraniéni druh.

Kromé¢ stabilni nabidky potddaji podniky ,,C* a ,,E* specidlni dny, kdy svym hostiim nabizi
néco navic. V restauraci ,,C* tak v posledni dob& probéhl ,,rybi tyden®, v restauraci ,,E*

neddvno skoncily zvétinové hody a zanedlouho jsou pfipravovany husi a kachni hody.

Restaurace ,,D* se podobnym akcim nevénuje, nebot jeji nabidka je tak Sirokd, Ze nabizet
dalsi pokrmy neni tieba. UZ i tak muze byt pro hosta obtizné, vybrat si z tak Siroké

nabidky.

Rovnéz nabidka ndpoji je dostatecnd. V kazdém podniku jsou Cepovany jeden az dva
druhy piva, dalsi jsou v nabidce v lahvich. Ve vSech méla zastoupeni znacka Coca Cola
nebo znacka Pepsi, ve Ctyfech podnicich jsou tyto ndpoje podavany v lahvich, v restauraci
, D formou post-mixu. Z dZusi jsou v nabidce znacky Bravo, Cappy a dZusy rozlévané,

coz v soucasné dob¢ neni legislativn¢€ povoleno.

Vsechny podniky se shoduji i v tom, Ze svou nabidku pfili§ Casto neobnovuji. Dochdzi
spiSe k prubézné kontrole, vyfazovani pokrmt, které si hosté neobjednédvaji a nahrazovani

pokrmy novymi.

Platby jsou vSude pfijimany v hotovosti nebo prostiednictvim stravenek. Platebni karty

byly pfijiméany ve vSech restauracich kromé restaurace ,,C.*
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Marketingovad strategie

Jak bylo zjisténo. pouze restaurace ,,A* muze hovofit o urcité podob¢é marketingové
strategie. Je to ddno skute¢nosti, Ze tento hotel spadd pod ¢eskou hotelovou sit), kterd ma
sestaveny dlouhodobé i kratkodobé marketingové plany. Ty se jesté¢ d€li na dvé drovné.
Prvni tvofi celositovy marketing, ktery je spolecny pro vSechny hotely, které pod hlavi¢kou
této sit¢ funguji. Druhou tvoii oblastni marketing, ktery si urCuje podnik sam. I pies tuto
skuteCnost je nutné zminit, Ze dany marketingovy plan se tykd hotelu jako celku
a restaurace je tudizZ jen urcitou soucasti celkové koncepce. Hosté mohou vyplnit pti svém
odjezdu anketni listek, ktery se tak stdvd hodnocenim a zpétnou vazbou na zdkaznika.

Prosttednictvim toho je tak mozné na kvalité sluzeb neustdle pracovat a zdokonalovat je.

Ostatni podniky Zaddnou marketingovou strategii nemaji. Jednd se o samostatné podniky,
které si ziskaly urCity segment trhu a ddle jim zbyva tuto pozici udrZovat prostfednictvim

svych sluZeb na pozadované trovni.

Reklamu v pravém slova smyslu nevyuziva zadny podnik. Malé inzeraty maji umisténé
pouze ve Zlatych strankdch, restaurace ,,D* Cas od Casu investuje do letdckd, které jsou
umistény na linkdch méstské dopravy, které jezdi timto smérem. Restaurace ,,A“ a ,,B*
maji vlastni internetové stranky, ale jsou zde prezentovdny pouze jen jako soucdst sluzeb
hotelu jako celku. Restaurace ,,C* se na internetu neprezentuje viibec. Podniky ,,.D* a ,, E*
maji vlastni webové stranky, na kterych je umisténo pfedstaveni podniku, popsana cesta,
n¢kolik inspirujicich fotek a je zde také shrnuta nabidka. Majitelem restaurace ,,E“ je
spolecnost, kterd kromé této restaurace provozuje jeSté jeden podnik v centru Brna a navic
patii mezi jeji ¢innost i catering v podob¢ zajisténi soukromych a firemnich oslav a akci.
Toto je také skute¢nost, na kterou jsou stranky restaurace ,,E*“ vyrazn¢ zaméteny.

Hotelové restaurace se rovnéz propaguji jako sponzofi. Hotel ,,A* sponzoruje cyklistické
zévody, které se kazdoro¢né potadaji z blizkého okoli hotelu. Hotel ,,B* se prezentuje jako

sponzor 1.FC Brno. Oba hotely se snazi na sebe upoutat i pti zvlastnich piilezitostech, jako

je kvétnové ,,Brno, mésto uprostied Evropy* a srpnové Grand Prix.

2.5  Doporuceni pro jednotlivé podniky
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Vsechny podniky 1ze hodnotit jako dobré a kvalitni. Jsou jen drobné nedostatky, které by se
mohly vylepSit ¢i zménit. Proto byla sestavena nésledujici doporuceni, prostfednictvim
kterych by mél byt celkovy stav jesté vylepSen a tudiZ by mohlo dojit k nartistu poctu hosti

a obratu.

2.5.1 Navrhy na zlepSeni v podniku ,,A*

Restaurace ,,A* je klasickou hotelovou restauraci. Tim, Ze v jejim blizkém okoli je velky
pocet podniktli spolecného stravovani a vétSinu hostl tvoii osoby, které zde jsou ubytované,

neni velkd Sance, Ze by se objem ndvstévnikil vyrazné zvysil.

Pfesto je doporucena instalace navigacniho systému, ktery by vice ldkal kolemjdouci
k ndvstévé hotelové restaurace. Tabule ldkajici k ndvStév€é by mély byt umistény uz

na zastavkach MHD a v celém okoli podniku.

Navrhuje se, aby venku u cesty byl vystaven jidelni listek, ktery by kolemjdouci inspiroval
k navstéveé. Snadno by tak mohli srovnat nabidku hotelové restaurace s nabidkami podnikt

okolnich.

Rediteli hotelu bylo rovnéz doporudeno, aby uvazoval, zda by nebylo vhodné rozdélit
restauraci na dvé ¢asti, ptiCemz jedna by si zachovala svlij dneSni rdz a druhd by byla vice

civilni, ¢imz by byla mén¢ formalni a pfibliZila by se vyletnikim

Nabidku restaurace je tfeba rozsitit o odpoledni menu v podobé¢ zdkusku a teplého nédpoje,
které v zadném z okolnich podnikii neni nabizeno. Toto menu by mohlo naldkat zejména

starSi hosty, ktef{ daji prednost klidné restauraci pfed stanky a provizornimi prostory.

2.5.2 Navrhy na zlepSeni v podniku ,,B¢

I restaurace ,,.B* je zastupcem typické hotelové restaurace. V okoli je obrovské mnozstvi
podnikt spole¢ného stravovani a hotelovou restauraci navstévuji zejména ubytovani hosté,

pifipadné jejich obchodni partnefi.
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Sluzby jsou kvalitni, odpovidajici tithvézdickovému hotelu.

Bylo doporuceno, aby byl nainstalovdn navigacni systém, ktery by k nému sméfoval
chodce i hosty pouZzivajici automobil.

Hosté by ocenili, kdyby byla spravena plocha parkovisté a rovnéz by méla byt doplnéna
o systém kamer, ktery by zamezil krddezim aut, autoradii apod.

Je tieba, aby byly zavedeny ak¢éni nabidky, které by potencidlnimu hostu poskytovaly néco,
co v blizkém okoli nenajde. Takovou nabidkou by mohlo byt poledni menu, pfi¢emz by
bylo na vybér z alespon 5 jidel. Dale by se dalo uvaZzovat o zavedeni kavdrenskych sluzeb,

které v blizkém okoli chybi.

2.5.3 Navrhy na zlepSeni v podniku ,,C*

Restaurace ,,C* je svou polohou nucena poskytovat néco vic, neZ najdou hosté v jinych
podnicich. Pokud by se tak nedélo, nebyli by ochotni do téchto konlin zajizdét. V dobé
svého otevieni poskytovala velmi kvalitni stravu a piijemné prostiedi, navic za velmi
ptthodné ceny. Toto bylo nutnosti, jinak by si pravdépodobné své misto na trhu nenasla.
Dnes funguje tietim rokem, ma vybudované jméno a pocetnou skupinu zakaznikt. Kvalitni
jidlo 1 pfijemné prostiedi, které je zatraktivnéno pohledem do jizdarny, je v nabidce stile.
Bohuzel bylo zjisténo, Ze se ceny posunuly o 30 — 40 % nahoru, oproti cendm pivodnim.
Majitel tak reagoval na to, Ze se jeho podnik stal oblibenym a hojné navStévovanym
i pfes svou polohu. Na navstévnosti se toto zdraZeni neodrazila. Stile je zejména ve
vecCernich hodindch nutnd rezervace. Majitel by si jen mél ddvat pozor, aby své
podnikatelské aktivity nerozsitil do takovych rozmért, kdy by prestal stihat na vSe dohlizet
a mohla by tak utrpét kvalita poskytovanych sluzeb.

Je nutné, aby byla spravena a celkové zlepSena piijezdova cesta, kterd v soucasné dob¢
neni osvétlena a plisobi provizornim dojmem. Vhodné by bylo i rozsiteni uz existujictho
navigacniho systému do S$irSiho okoli, nebot’ se nachdzi nedaleko hlavni silnice ve sméru
na Hodonin a fada projizdéjicich by jist€ uvitala navstévu kvalitni restaurace.

Véaznym nedostatkem, ktery musi byt napraven, je chovani zaméstnancti obsluhy. AZ pftilis
Casto host postrdda pozdrav obsluhy, ktery by mél byt samoziejmosti. Persondl by rovnéz

m¢l byt pratels$téjsi, mél by se vice usmivat a utvéret pratelskou atmosféru, aby se host citil
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vitdn. Rovnéz je nutné zkratit dobu ¢ekani na obsluhu. Toto miiZe byt napraveno bud’
nahrazenim nékterych zaméstnancti zaméstnanci novymi nebo posilenim jejich poctu.
Pokud si nechd host pokrm zabalit, musi zaplatit 8,-K¢ za jednu termokrabicku. V dnes$ni
dob¢ by skute¢nost, Ze si chce host nechat pokrm ¢i jeho zbytky zabalit na cestu domi,
m¢éla byt pro restauraci Cest a ditkaz o dobré kuchyni a za tuto sluzbu by nemélo byt nic
uctovano, jak se dé&je v tadé jinych podnikd. Ceny jsou dostate¢né na to, aby se v nich
ndklad na termokrabic¢ku v hodnoté pfiblizné 3,-K¢ pokryl.

Nabidka je dostatecnd, obohacend o specidlni akce. Zde je vSak nutné doporucit, aby byli
hosté pii vyhlasovani téchto akcnich dni upozornéni na skutecnost, Ze se v téchto dnech
kromé¢ vySe zminénych ak¢nich pokrmi jiné pokrmy nepoddvaji. Zamezilo by se tak
pfedem moznému zklaméni, Ze je nabidka v téchto dnech omezena na specificky druh jidel,
které nemusi v§em hostiim vyhovovat.

Doporucuje se, aby byly zalozeny vlastni webové stranky, které by ldkaly potenciondlni
hosty pfi ndhodném vyhleddvani restaurace na internetu. Tim, Ze takova prezentace chybi,
neni mozné se podivat na aktudlni nabidku ani provést rezervaci prostiednictvim e-mailu.
Doporucit 1ze také zavedeni pfijimani plateb kreditni kartou, coZz se v dneSni dobé& stava

béZnym poZadavkem a fada zdkaznikt je na tuto formu placeni zvykla.

2.54 Navrhy na zlepSeni v podniku ,,D*

Rovnéz restaurace ,,D* je velmi kvalitnim podnikem. V okoli je obrovska konkurence.

Navrhuje se zajiSténi vétsiho zviditelnéni restaurace. Na misté by napiiklad byla cedule
s jidelnim listkem piimo u stanice tramvajovych linek. Variantou by mohly byt také Sipky

umisténé na chodniky nebo jind forma, ktera by ldkala kolemjdouci k navstéve.

Hosté uzivajici automobily by ocenili, kdyby majitel restaurace zatidil nékolik vyhrazenym
parkovacich mist, které by odstranily problémy s parkovdnim, kterou je tato lokalita

povestna.

Nutné je zlepsit stav vzduchotechniky v podniku, protoze pii velkém poctu hostd zde je
nepiijemny a zakoufeny vzduch. ReSenim by byla instalace vykonné klimatizace nebo

pfijeti zdkazu koufeni.
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Majiteli je doporuceno, aby persondlu vytkl nedostatek pozdravu, malo ismévu pfi obsluze
a dale se navrhuje zavedeni stejnokroju, které by vyrazné odliSovaly zaméstnance obsluhy

od hostu.

V neposledni fadé¢ by mélo byt investovdano do prestavby toalet, které maji spolecné
prostory pro myti rukou pro dimské i panské toalety. Pro nékteré hosty se muze stit tato

skute¢nost nepiijemnou a mohou trpét nedostatkem soukromi.

2.5.5 Navrhy na zlepSeni v podniku ,,E¢

Restauraci ,,E“ by se dalo vyhodnotit jako nejlepsi ze vSech hodnocenych podnikd. Je zde
velmi pfijemnd atmosféra a bezchybnd obsluha. Host zde ma dojem, Ze je opravdu vitan,
Ze je zde persondl pro n€j a ne on pro personal.

Nabidka je Sirokd, navic obsahuje velké mnoZstvi kulindfskych specialit, které jinde
v Brné podédvané nejsou.

Majiteli restaurace se doporucuje, aby se pokusil o zajisténi né€kolika vyhrazenych
parkovacich mist pro hosty.

Jedinym mirné nepiijemnym faktorem jsou pomérné vysoké ceny. Sice lze konstatovat,
Ze odpovidaji poskytovanym sluzbdm, nicméné s ohledem na blizké okoli, kde neni
o kvalitni konkurenci nouze, by se mélo uvazovat o malém sniZeni cen nebo alespon
o poskytnuti jeSté vétSiho nadstandardu. Variantou takového zlepSeni by mohlo napiiklad
byt nabizeni malych vecek s néjakou origindlni pomazinkou jako pozornost podniku

v dobé, kdy jsou pfipravoviny objednané pokrmy.
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ZAVER
Prace prokézala, Ze zkoumadni problematiky vyuZiti marketingu v podnicich spole¢ného

stravovani je velmi dtleZzité, nebot’ vhodné sestavenymi a aplikovanymi marketingovymi

prvky je mozné zvysit ndvstévnost téchto podnik.

Pomoci dotazniku, ktery vyplnilo 849 respondentdl, byly zjiStény poZadavky a preference
hostii podnikii spoleéného stravovani. Cést otdzek byla zaméfila na zékladni segmentaéni
udaje, jako je v€k, pohlavi, bydlisté, vzdélani a soucasné zaméstnani respondentti. Dals{
otazky se jiz zabyvaly zvyky a pozadavky hostid. Byla zjiSténa vySe primérné utraty
zékaznika, kterd Cini u vice jak 50 % dotdzanych 101,- az 200,- K¢. Dale vyplynulo,
Ze nejcastéji jsou navstévovany restaurace a fast foody, Ze vétSina respondentl se
v podnicich spolecného stravovani stravuje vyjimecné nebo jen nékolikrdt meésicné.
Pii vybeéru podniku, ktery host navstivi, ho nejvice ovlivni chutnost a kvalita jidla,
prostiedi podniku a cena pokrmu a napoju. Pii rozdéleni vyplnénych dotaznikl podle véku
respondentl byly zjistény drobné odlisnosti v preferencich a poZadavcich. Pfikladem mize
byt hodnoceni moznosti snadného parkovani, které vékova skupina do 18 let nepovazovala
za dilezity faktor. Naopak za velmi duleZitou skuteCnost tato skupina dotdzanych
povazovala snadnou dostupnost restaurace pomoci MHD. Velmi dulezity je pro vSechny
respondenty prvni dojem, kterym podnik na hosta zaplsobi, nebot 52 % dotdzanych
by podnik v piipadé Spatného dojmu ihned opustilo. Z prvniho dojmu nejvice ptlisobi

zafizeni podniku, viin¢ a pozdrav persondlu.

Dalsi ¢ast prace se zameéfila na zjisténi skutecného stavu v péti podnicich spolecného
stravovani. Situace byla hodnocena ve dvou hotelovych a tfech normélnich restauracich.
Tyto restaurace byly oznaCeny pismeny A az E, protoze vétSina majitelti ¢i feditelt
nesouhlasila, aby byly konkrétné¢ jmenovany. Prizkum se zaméfil na zjiSténi dostupnosti
podniku, jeho vzhled, prvni dojem, kterym po vstupu na hosty zaptisobi, na jidelni listek,
obsluhu a propagaci. VSech pét restauraci se da povazovat za kvalitni podniky s jen velmi
malymi nedostatky. VSechny podniky byly ¢isté, velmi potésujici byla situace na toaletach,
kde ve vSech ptipadech byl toaletni papir, mydlo a papirové ruCniky. Ze zjiSt€nych
nedostatkil byla poté vypracovana doporuceni, jejichZz zavedeni by mélo vést k odstranéni

téchto vad.

Piinos prace je v moznosti jejtho vyuziti sledovanymi podniky, které mohou aplikovat

navrzena doporucenti, a také dalSimi odborniky z podnikové ekonomiky.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik.

PII  Vysledky dotazniku — vSichni respondenti

PII  Vysledky dotazniku — respondenti do 18 let

PIV  Vysledky dotazniku — respondenti 18 — 25 let

PV  Vysledky dotazniku — respondenti 26 — 35 let

P VI  Vysledky dotazniku — respondenti nad 35 let

P VII Fotografie n¢kterych podniki, které byly pozddany o spolupraci



PRILOHA PI: DOTAZNIK.

Tento dotaznik byl pfedloZen respondentim piimo k vyplnéni na http://dotaznik.php5.cz. Vyplnéné dotazniky

se nacitaly do databaze, kterd byla k nahlédnuti na http://dotaznik.php5.cz/vysledky.php

DOTAZNIK

VLIVU MARKETINGU NA NAVSTEVNOST RESTAURACI

ViaZeni respondenti, v rdmci ¢innosti Ustavu potravindfského inZenyrstvi a chemie Univerzity Toméase Bati ve
Zline je provadén prizkum zaméfeny na vliv marketingu na navstévnost restauraci. Zadam Vas o vyplnéni

tohoto dotazniku. Sbér dat je anonymnf{ a data nebudou komeréné vyuZita.
Pokud neni v dotazniku uvedeno, Ze miiZete oznacit vice moznosti, zvolte prosim jen jednu.
Za odpovédné a pravdivé vyplnéni dotazniku pfedem dekuji.

Veronika Drasalova

1. Kolik Vam je let?

odo 18
0l18-25
026-35
036-55
o nad 55
2. Jste:
0O muz
O Zena
3. Bydlite:

O na vesnici (do 1 000 obyvatel)

o v malém mésté (1 000 — 5 000 obyvatel)



o ve sttednim mésté (5 000 — 50 000 obyvatel)
o ve vétsim méste (50 000 — 100 000 obyvatel)

o ve velkém mésté (nad 100 000 obyvatel)

4. Dosazené vzdélani:
o zakladni
O vyucen
O vyucen s maturitou
o stiedoskolské

o vysokosSkolské

5. Jaké je vaSe soucasné zaméstndni:
o studujici
o délnick4 profese
O administrativa
O stitni zam&stnanec
O manazer

o dachodce

6. Jak Casto se stravujete v restauracich?
o Dennég
o Neékolikrét tydne
o Nékolikrat mesicné

o Jen pfi vyjimecnych pfileZitostech

7. Které typy restauraci nejcastéji navstévujete (piirad’te poradi - nejcastéji=1, . . ., nejméné Casto=7)?
o Restaurace

o Jidelna se samoobsluhou



o Snack bar

0 Restauraéni viz
o Pivnice

o Fast food

0 Bufet

8. Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru restaurace (oznacte tri moznosti)?
o Podle rychlosti obsluhy
o Podle ceny
o Podle prostiedi
o Podle zvyku a pfedchozi zkuSenosti
o Podle ¢istoty
o Podle kvality obsluhy
o Podle dostupnosti
o Podle chutnosti a kvality jidla
o Podle oteviraci doby
o Podle nabidky pokrmu
o Podle reklamy

o Podle ,,jména podniku

9. MoZnost bezproblémového parkovani v blizkosti restaurace je pro mé:
O Velmi dtlezita, jeji neexistence m¢ od ndvstévy odradi
o Je dulezitd, tuto skutecnost ocenim, ale od navstévy dobré restaurace mé jeji neexistence neodradi

o Neni pro mé podstatna

10. Dostupnost restaurace pomoci MHD je pro mé:
O Velmi dulezitd

o Pifjemna



o Neni podstatna

o Nezajim4 mé

11. Navigacni systém vedouci k restauraci je pro mé:
O Velmi dtlezity, ¢asto jej vyuzivam
o Pfijemny, ale ne nutny
o Jeho existence mé inspiruje k navstéve restaurace

o Tyto systémy viibec nepouZivam

12. Vzhled restaurace zvenku je:
O Velmi dulezity, inspiruje m¢ k navstéve
o Dulezity, ale ne rozhodujici
o Nepodstatny

o0 Nevnimam ho

13. Jidelni listek vystaveny venku, specidlni nabidky dne na tabuli apod. jsou:
O Velmi dulezité, inspiruji mé k navstéve nebo naopak
o Dulezité, ale ne rozhodujici

o Na tyto jideln{ listky se nedivdm

14. Prvni dojem po vstoupeni do restaurace je:
o Velmi dulezity, pokud na mé zaptsobfi $patné, restauraci ihned opustim
o Dilezity, ale restauraci vyzkousim

o Neni dulezity

15. Z prvniho dojmu na mé nejvice zapusobi:
o Pozdrav persondlu
o Viné popiipadé zapach v restauraci

O Zatizen{ (barevnost, styl ndbytku, apod.)



o Uspofadani restaurace
o Osvétleni
O Vyzdoba (kvétiny, prostiené stoly, apod.)

o Uvedeni obsluhou na misto

16. Pokrm na jidelnim listku mdm rdd/a napsany formou (jedn4 se o tri varianty jednoho pokrmu):
o Strucné: Vepiovy $piz

o Inspirujicné: Ktehké kousky vepfové panenky na jehle, proklddané Sunkou, kousky syr a Cerstvymi

Zampiony

o Prostfednictvim ,,specidlnich ndzvu: Kleopatfina panenskd jehla (veptovd panenka, Sunka, syr,

Zampiony, anglick4 slanina)

17. Obsluha restaurace musi byt:
o Pratelska
o Pifjemna
o Usluzna
0 Musi umét popsat sloZeni jednotlivych pokrmu
0 Mus{ umét poradit pfi vybéru pokrmu

0 Musi umét poradit ve vybéru vhodného napoje k jidlu

18. Stejnokroj obsluhy:
o PovaZzuji za velmi dilezity
o Je mi pffjemny, protoZe tak snadno pozndm zaméstnance, ale neni podminkou

o Neni mi pffjemny, nemdm rdd/a uniformitu

19. Cistota odévu obsluhy je pro mé:
O Velmi dtlezitd, necisty odév mé odrazuje od konzumace
o Je dulezitd, ale drobné nedostatky jsem schopny/a ptehlédnout

O Vibec nevnimdm a neni pro mé dilezita



20. Nabidka pokrmu musi{ byt:

O Velmi Sirokd, musi obsahovat nékolik druhu mas upravenych na mnoho zplsobti, musi obsahovat

Siroky sortiment jidel bezmasych, hodné salatu nebo jesté 1épe saldtovy bufet, hodné dezertu, . . .

o Sirok4 tak, aby si kazdy vybral dle svych preferenci (zakladni druhy masa na par zpasobi, nékolik

bezmasych jidel, salaty, . . .)

o Zékladni, aby splnila hlavné ti¢el nasyceni hosta

21. Pti vyhleddvén{ restaurace, kterou navstivite, nejcastéji vyuzivite:
O Zlaté stranky
o Internet
O Restaurace vybirdm ndhodné

o Restauraci vybirdm na zdklade doporuceni ptdtel ¢i okoli

22. Uptednostiujete:

o Tradi¢ni ¢eskou kuchyni

o Speciality podniku

23. Pokud si restaurace tctuje couvert:
o Couvert mi v piiméfené mire nevadi
o Couvert mi nevadi, ale musi obsahovat ur€ity nadstandard (napf. pecivo, ke€up apod. v cen¢)
o Placeni couvertu mi vadi, ale od ndvstévy restaurace mé neodrad{

o Placeni couvertu mi vadi a restaurace, které si ho uctuji vétSinou nenavstévuji

24.V jidelnim listku bych kromé ndzvu pokrmu a jeho ceny uvital/a:
o Piesnou gramaz hlavnich surovin
o Informace o energetické hodnoté
o Informace o vyZzivné hodnoté (obsah vitaminu apod.)

o Nic



25. Rtzné sezénni a akéni nabidky restauraci (poledni menu, menu pro vice osob, . . . ):
O Velmi ocefiuji a Casto vyuZivam
o Oceiiuji, ale vyuZivam jen obcCas

o Nevyuzivim

26. Z napoju nejcastéji konzumuji:
o Pivo
o Vino
o Nealkoholické ndpoje slazené (Coca Cola, Post-mix, . . . )
o Ovocné dZusy
0 Neochucenou minerdlni vodu

o Destildty a jiné alkoholické ndpoje

28. Jaka forma placeni vdm je nejmilejsi?
0 V hotovosti
o Platebni kartou

o Sekem

29. Restaurace nejcastéji navstévujete za icelem:
o Konzumace snidané
o Konzumace obédu

o Konzumace veceie



o Pratelského ¢i obchodniho posezeni

30. Velikost porci preferuji:

o Obrovské porce, které se sice nedaji snist, ale alespot mdm pocit, Ze jsem dostal/a to, co jsem

zaplatil/a
o Velké porce, ale aby se daly snist

o SpiSe mensi porce, rdd/a vyzkousim vice pokrmu

31. Pokud restaurace nabiz{ baleni jidla k vziti s sebou, tuto skutecnost:
o Velmi ocefiuji a Casto ji vyuZivdm
o Oceiiuji, ale vyuZivam jen ziidka

0 Nevyuzivam, proto se o tuto mozZnost nezajimam

32. Navstivite radéji restauraci, kterd ma certifikovany systém HACCP (systém kritickych kontrolnich bodi)?
O Ano, alespoii vim, Ze je v restauraci vSe v pofadku a v souladu s hygienickymi poZadavky
0 Ano, ale na tuto skute¢nost nekladu diraz

o Ne, popiipadé¢ nevim, co to je

33. KdyZ néco ze sluzeb neni v poradku:
o Nedostatky okamZité reklamuji a nechdm si donést novy produkt

o Nedostatky reklamuji, ale dal§i konzumace se zdrzim. Nevéfim persondlu, Ze by doslo ke skutecné

ndpraveé

o0 Nedostatky nereklamuji, chybovat je lidské

34. Reklama na restauraci na mé nejvice piisobi prostfednictvim:
oTV
o Radia
o Tisku
o0 Mistniho zpravodaje

o Plakatu v MHD



35. Kolik v priméru utratite (na jednu osobu) pfi navstéve restaurace?
o méné jak 50 K¢
o050 - 100 K¢
o 100-150 K¢
o 150-200 K¢
o 200-250 K¢
o 250-300 K¢
o 300-350 K¢
o 350-400 K¢

o vice jak 400 K¢

Jesté jednou Vam dekuji za vyplnéni dotazniku. Pfeji pifjemny zbytek dne.

PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKU - VSICHNI
RESPONDENTI.

1. Kolik Vam je let? 849
odo 18 221
o18-25 309



026 —35
036-55
o nad 55

2. Jste:
O muz

O Zena

3. Bydlite:

O na vesnici (do 1 000 obyvatel)

o v malém mésté (1 000 — 5 000 obyvatel)

o ve sttednim mésté (5 000 — 50 000 obyvatel)
o ve vétsim méste (50 000 — 100 000 obyvatel)
o ve velkém mésté (nad 100 000 obyvatel)

4. Dosazené vzdélani:
o zakladni

O vyucen

O vyucen s maturitou
o stfedoskolské

o vysokoskolské

5. Jaké je vase soucasné zaméstnani:
o studujici

o délnick4 profese

0O administrativa

O statni zaméstnanec

O manazer

o duchodce

O jiné:

6. Jak Casto se stravujete v restauracich?
o Denné

o Nékolikrét tydne

0 Nékolikrat mesi¢né

o Jen pfi vyjimecnych pfileZitostech

7. Které typy restauraci nejcastéji navsStévujete (prirad’te poradi - nejéastéji=1, . .

208
91
20

848
461
387

849
104
91
246
81
327

849
214
80
66
378
111

842
354
50
105
87
81
12
153

846

59
156
267
364

. 3045



nejméné ¢asto=7)?

O Restaurace

o Jidelna se samoobsluhou
o Snack bar

0 Restauraéni viz

o Pivnice

o Fast food

o Bufet

8. Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru restaurace (oznaéte tri moznosti)?
o Podle rychlosti obsluhy

o Podle ceny

o Podle prostiedi

o Podle zvyku a ptedchozi zkuSenosti
o Podle cistoty

o Podle kvality obsluhy

o Podle dostupnosti

o Podle chutnosti a kvality jidla

o Podle oteviraci doby

o Podle nabidky pokrmu

o Podle reklamy

o Podle ,,jména podniku

0 Jiné:

9. MozZnost bezproblémového parkovani v blizkosti restaurace je pro mé:

O Velmi dulezitd, jeji neexistence mé od navsteévy odradi
o Je dulezita, tuto skutecnost ocenim, ale od navstévy dobré restaurace mé jeji neexistence
neodradi

o Neni pro mé podstatna

10. Dostupnost restaurace pomoci MHD je pro mé:
O Velmi dulezita

o Piijemna

o Neni podstatna

o Nezajim4 mé

11. Naviga¢ni systém vedouci k restauraci je pro mé:

782
362
323
244
403
504
427

3056

194
432
482
364
278
266
149
484
75
227
19
64
22

837
133

326
278

837

88
345
231
173

837



o0 Velmi duleZity, casto jej vyuzivam
o Pifjemny, ale ne nutny
o Jeho existence mé inspiruje k ndvstéve restaurace

o Tyto systémy viibec nepouZzivim

12. Vzhled restaurace zvenku je:

O Velmi dtlezity, inspiruje me¢ k navstéve
o Dulezity, ale ne rozhodujici

o Nepodstatny

o0 Nevnimam ho

13. Jidelni listek vystaveny venku, specialni nabidky dne na tabuli apod. jsou:

O Velmi dulezité, inspiruji meé k navstévé nebo naopak
o Dulezité, ale ne rozhodujic{

o Na tyto jideln{ listky se nedivdm

14. Prvni dojem po vstoupeni do restaurace je:
o Velmi dulezity, pokud na mé zaptsobi $patné, restauraci ihned opustim
o Dilezity, ale restauraci vyzkousim

o Neni dulezity

15. Z prvniho dojmu na mé nejvice zapusobi:
o Pozdrav persondlu

O Vine popiipade zdpach v restauraci

O Zaftizeni (barevnost, styl ndbytku, apod.)

o Uspofadani restaurace

o Osvétleni

O Vyzdoba (kvétiny, prostiené stoly, apod.)

o Uvedeni obsluhou na misto

16. Pokrm na jidelnim listku mam rad/a napsany formou (jedna se o tri varianty

jednoho pokrmu):

o Stru¢né: Vepiovy Spiz

O Inspirujicné: Kiehké kousky vepfové panenky na jehle, proklddané Sunkou, kousky syr a

cerstvymi Zampiony

o Prostednictvim ,,specidlnich ndzvu: Kleopatiina panenskd jehla (vepfova panenka, Sunka,

syr, Zampiony, anglickd slanina)

53
347
144
293

836
229
486
86
35

834
205
424
205

828
358
437

33

836
138
215
272
89
20
60
42

829
133

441

255



17. Obsluha restaurace musi byt:

o Pratelska

o Piijemna

o Usluzné

0 Musi umét popsat sloZeni jednotlivych pokrmu
0 Musi umét poradit pii vybéru pokrmu

0 Musi umét poradit ve vybéru vhodného napoje k jidlu

18. Stejnokroj obsluhy:
o PovaZzuji za velmi dilezity
o Je mi pffjemny, protoZe tak snadno pozndm zaméstnance, ale neni podminkou

o Neni mi pffjemny, nemdm rdd/a uniformitu

19. Cistota odévu obsluhy je pro mé:
O Velmi dulezitd, necisty odév mé odrazuje od konzumace
o Je dilezit4, ale drobné nedostatky jsem schopny/d prehlédnout

o0 Vibec nevnimdm a neni pro mé dulezita

20. Nabidka pokrmu musi byt:

O Velmi Sirokd, musi obsahovat n€kolik druhu mas upravenych na mnoho zptisobdi, musi
obsahovat §iroky sortiment jidel bezmasych, hodné saldtu nebo jest¢ 1épe salatovy bufet,
hodné dezertq, . . .

o Sirok4 tak, aby si kazdy vybral dle svych preferenci (zakladni druhy masa na par zptisobil,
n€kolik bezmasych jidel, salaty, . . .)

o Zékladni, aby splnila hlavné ti¢el nasyceni hosta

21. Pri vyhledavani restaurace, kterou navstivite, nejcastéji vyuzivate:
O Zlaté stranky

O Internet

o Restaurace vybirdm ndhodné

O Restauraci vybirdm na zdklade doporuceni ptétel ¢i okoli

o Jinak:

22. Upiednostiiujete:
o Tradi¢ni ¢eskou kuchyni
o Speciality podniku

O Zahrani¢ni kuchyné jaké:

23. Pokud si restaurace uétuje couvert:

o Couvert mi v pifiméfené mire nevadi

2025
415
680
122
296
296
216

823
115
620

88

828
483
312

33

830

164

612
54

832

58
259
481

28

828
280
401
147

816
234



o Couvert mi nevadi, ale musi obsahovat urcity nadstandard (napf. pecivo, keCup apod. v

ceng) 318
o Placeni couvertu mi vadi, ale od ndvSté€vy restaurace mé neodrad{ 163
o Placeni couvertu mi vadi a restaurace, které si ho uctuji vétSinou nenavstévuji 101
24. V jidelnim listku bych kromé nazvu pokrmu a jeho ceny uvital/a: 816
o Piesnou gramaz hlavnich surovin 397
o Informace o energetické hodnoté 101
o Informace o vyZzivné hodnoté (obsah vitaminu apod.) 48
o Nic 242
o Jiné informace: 28
25. Riizné sezonni a akéni nabidky restauraci (poledni menu, menu pro vice osob, . . . ): 818
O Velmi ocefiuji a Casto vyuzivam 242
o Oceiuji, ale vyuZivam jen obcas 441
o Nevyuzivam 135
26. Z napoju nejéastéji konzumuyji: 829
o Pivo 219
o Vino 76
o Nealkoholické ndpoje slazené (Coca Cola, Post-mix, . . . ) 244
o Ovocné dZusy 146
o Neochucenou mineralni vodu 99
o Destildty a jiné alkoholické ndpoje 12
o Jiné: 33
27. Co vam nejvice chybi v ¢eskych restauracich? 242
28. Jaka forma placeni vam je nejmilejsi? 819
o V hotovosti 686
o Platebni kartou 124
o Sekem 9
29. Restaurace nejcastéji navstévujete za ucelem: 814

o Konzumace snidané 5



o Konzumace obédu
o Konzumace veceie

o Prételského ¢i obchodniho posezeni

30. Velikost porci preferuji:
o Obrovské porce, které se sice nedaji snist, ale alespoii mam pocit, Ze jsem dostal/a to, co
jsem zaplatil/a

o Velké porce, ale aby se daly snist

o SpiSe mensi porce, rdd/a vyzkousim vice pokrmu

31. Pokud restaurace nabizi baleni jidla k vziti s sebou, tuto skute¢nost:
O Velmi oceiuji a Casto ji vyuzivam
o Oceiuji, ale vyuzivam jen ziidka

o Nevyuzivam, proto se o tuto moznost nezajimam

32. Navstivite radéji restauraci, ktera ma certifikovany systém HACCP (systém
kritickych kontrolnich bodu)?

O Ano, alespoil vim, Ze je v restauraci vSe v pofddku a v souladu s hygienickymi poZadavky
O Ano, ale na tuto skute¢nost nekladu duraz

o Ne, poptipadé€ nevim, co to je

33. KdyzZ néco ze sluZeb neni v poradku:

o Nedostatky okamZité reklamuji a nechdm si donést novy produkt
o0 Nedostatky reklamuji, ale dal§i konzumace se zdrzim. Nevéfim persondlu, Ze by doslo ke
skute¢né ndpravé

o0 Nedostatky nereklamuji, chybovat je lidské

34. Reklama na restauraci na mé nejvice piisobi prostiednictvim:
oTV

o Réadia

o Tisku

o Mistniho zpravodaje

o Plakdatu v MHD

35. Kolik v priiméru utratite (na jednu osobu) pii navstévé restaurace?
o méné jak 50 K¢

o050 - 100 K¢

o 100-150 K¢

257
206
346

813

97
613
103

813
238
430
145

807
116
276
415

800
278

227
295

788
101
144
126
129

71
217

819

94
213



o 150-200 K¢ 202

0 200-250 K¢ 125
o 250-300 K¢ 65
o 300-350 K¢ 38
o 350-400 K¢ 24
o vice jak 400 K¢ 50

PRILOHA P III: VYSLEDKY DOTAZNIKU — RESPONDENTI DO 18
LET.

1. Kolik Vam je let? 221
odo 18 221
o18-25 0
02635 0
036-55 0
O nad 55 0



2. Jste:
0O muz

O Zena

3. Bydlite:

O na vesnici (do 1 000 obyvatel)

o0 v malém mésté (1 000 — 5 000 obyvatel)

o ve stfednim mé&sté (5 000 — 50 000 obyvatel)
o ve vétsim mésté (50 000 — 100 000 obyvatel)
o ve velkém mésté (nad 100 000 obyvatel)

4. Dosazené vzdélani:
o zakladni

O vyucen

O vyucen s maturitou
o stiedoskolské

o vysokoskolské

5. Jaké je vaSe soucasné zaméstnani:
O studujici

o délnicka profese

0 administrativa

O statni zaméstnanec

0O manazer

0 dchodce

O jiné:

6. Jak casto se stravujete v restauracich?
o Denné

o Nekolikrét tydne

0 Nékolikrat mési¢né

o Jen pfi vyjimecnych pfileZitostech

7. Které typy restauraci nejéastéji navsStévujete (piirad’te poradi - nejéastéji=1, . . .

nejméné ¢asto=7)?
o Restaurace

o Jidelna se samoobsluhou

221
90
131

221
27
33
88
20
53

221
182

29

218
210

L O O O O O

219

15
64
135

874
197
108



o Snack bar 95

O Restauracni viiz 78
o Pivnice 104
o Fast food 149
O Bufet 143
8. Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru restaurace (oznacte tri moznosti)? 765
o Podle rychlosti obsluhy 43
o Podle ceny 132
o Podle prostiedi 117
o Podle zvyku a pfedchozi zkuSenosti 70
o Podle ¢istoty 71
o Podle kvality obsluhy 60
o Podle dostupnosti 31
o Podle chutnosti a kvality jidla 129
o Podle oteviraci doby 9
o Podle nabidky pokrmu 72
o Podle reklamy 7
o Podle ,,jména podniku 17
o Jiné: 7
9. MozZnost bezproblémového parkovani v blizkosti restaurace je pro mé: 218
O Velmi dulezitd, jeji neexistence mé od navstévy odradi 29
o Je dulezita, tuto skutecnost ocenim, ale od navstévy dobré restaurace mé jeji neexistence

neodradi 88
o Neni pro mé podstatna 101
10. Dostupnost restaurace pomoci MHD je pro mé: 216
O Velmi dilezitd 24
o Pifjemna 91
o Neni podstatna 58
o Nezajim4 mé 43
11. Naviga¢ni systém vedouci k restauraci je pro mé: 217
O Velmi duleZity, casto jej vyuzivam 19
o Pifjemny, ale ne nutny 101
o Jeho existence mé inspiruje k ndvstéve restaurace 43

o Tyto systémy viibec nepouZivim 54



12. Vzhled restaurace zvenku je:

O Velmi dtlezity, inspiruje me¢ k navstéve
o Dulezity, ale ne rozhodujici

o Nepodstatny

o0 Nevnimam ho

13. Jidelni listek vystaveny venku, specialni nabidky dne na tabuli apod. jsou:

O Velmi dulezité, inspiruji meé k navstévé nebo naopak
o Dulezité, ale ne rozhodujic{

o Na tyto jidelni listky se nedivdm

14. Prvni dojem po vstoupeni do restaurace je:
o Velmi dulezity, pokud na mé zaptsobi $patné, restauraci ihned opustim
o Dilezity, ale restauraci vyzkousim

o Neni dulezity

15. Z prvniho dojmu na mé nejvice zapusobi:
o Pozdrav persondlu

O Viné popiipade zdpach v restauraci

O Zafizeni (barevnost, styl ndbytku, apod.)

o Uspofadani restaurace

o Osvétleni

O Vyzdoba (kvétiny, prostiené stoly, apod.)

o Uvedeni obsluhou na misto

16. Pokrm na jidelnim listku mam rad/a napsany formou (jedna se o tri varianty

jednoho pokrmu):

o Strucné: Vepiovy $piz

O Inspirujicné: Kiehké kousky vepiové panenky na jehle, proklddané Sunkou, kousky syr a

cerstvymi Zampiony

o Prostednictvim ,,specidlnich ndzvu: Kleopatifina panenskd jehla (vepfova panenka, Sunka,

syr, Zampiony, anglickd slanina)

17. Obsluha restaurace musi byt:

o Pratelska

o Pifjemna

o Usluzna

0 Musi umét popsat sloZeni jednotlivych pokrmu

0 Musi umét poradit pfi vybéru pokrmu

217
77
112
17
11

215
47
107
61

213
81
124

214
26
37
94
21

19
12

212
38

94

80

565
129
176
34
78
87



0 Musi umét poradit ve vybéru vhodného napoje k jidlu 61

18. Stejnokroj obsluhy: 212
o PovaZzuji za velmi dilezity 32
o Je mi pffjemny, protoZe tak snadno pozndm zaméstnance, ale neni podminkou 158
o Neni mi pffjemny, nemdm rdd/a uniformitu 22
19. Cistota odévu obsluhy je pro mé: 212
O Velmi dulezitd, necisty odév mé odrazuje od konzumace 118
o Je dilezit4, ale drobné nedostatky jsem schopny/d prehlédnout 80
O Vibec nevnimdm a neni pro mé dulezita 14
20. Nabidka pokrmu musi byt: 212

O Velmi Sirokd, musi obsahovat n€kolik druhu mas upravenych na mnoho zptisobdi, musi
obsahovat Siroky sortiment jidel bezmasych, hodné saldtu nebo jest¢ 1épe salatovy bufet,

hosiné dezertd, . . . 48
o Siroka tak, aby si kazdy vybral dle svych preferenci (zdkladni druhy masa na par zpiisobt,

n€kolik bezmasych jidel, salaty, . . . ) 145
0 Zékladni, aby splnila hlavné ti¢el nasyceni hosta 19
21. Pri vyhledavani restaurace, kterou navstivite, nejcastéji vyuzivate: 212
O Zlaté stranky 2
o Internet 18
o Restaurace vybirdm ndhodné 79
O Restauraci vybirdm na zdklade doporuceni ptétel ¢i okoli 104
o Jinak: 9
22. Uprednostiiujete: 212
o Tradi¢ni ¢eskou kuchyni 64
o Speciality podniku 105
O Zahrani¢ni kuchyné jaké: 43
23. Pokud si restaurace u¢tuje couvert: 205
o Couvert mi v pfiméfené mire nevadi 74
o Couvert mi nevadi, ale musi obsahovat ur€ity nadstandard (napf. pecivo, keCup apod. v

ceng) 73
o Placeni couvertu mi vadi, ale od ndvs$tévy restaurace mé neodrad{ 46

o Placeni couvertu mi vadi a restaurace, které si ho uctuji vétSinou nenavstévuji 12



24. V jidelnim listku bych kromé nazvu pokrmu a jeho ceny uvital/a:
o Piesnou gramaz hlavnich surovin

o Informace o energetické hodnoté

o Informace o vyZzivné hodnoté (obsah vitaminu apod.)

o Nic

o Jiné informace:

25. Riizné sezonni a akéni nabidky restauraci (poledni menu, menu pro vice osob, . . . ):

O Velmi ocefiuji a Casto vyuzivam
o Oceiuji, ale vyuZivam jen obcas

o Nevyuzivam

26. Z napoju nejéastéji konzumuyji:

o Pivo

o Vino

o Nealkoholické ndpoje slazené (Coca Cola, Post-mix, . . . )
o Ovocné dZusy

o Neochucenou mineralni vodu

o Destildty a jiné alkoholické ndpoje

0 Jiné:

27. Co vam nejvice chybi v ¢eskych restauracich?

28. Jaka forma placeni vam je nejmilejsi?
o V hotovosti
o Platebni kartou

o Sekem

29. Restaurace nejcéastéji navstévujete za ucelem:
o0 Konzumace snidané

o0 Konzumace obédu

o Konzumace vecete

o Prételského ¢i obchodniho posezeni

207
83
28
15
77

208
52
111
45

214
32

99
56
10

52

210
187
22

207

78
55
71



30. Velikost porci preferuji:
o Obrovské porce, které se sice nedaji snist, ale alespoii mam pocit, Ze jsem dostal/a to, co
jsem zaplatil/a

o Velké porce, ale aby se daly snist

o SpiSe mensi porce, rdd/a vyzkousim vice pokrmu

31. Pokud restaurace nabizi baleni jidla k vziti s sebou, tuto skute¢nost:
O Velmi oceiiuji a Casto ji vyuzZivam
o Oceiuji, ale vyuZzivam jen ziidka

o Nevyuzivam, proto se o tuto moznost nezajimam

32. Navstivite radéji restauraci, ktera ma certifikovany systém HACCP (systém
kritickych kontrolnich bodu)?

O Ano, alespoil vim, Ze je v restauraci vSe v pofddku a v souladu s hygienickymi poZadavky
O Ano, ale na tuto skute¢nost nekladu duraz

o Ne, poptipadé€ nevim, co to je

33. KdyzZ néco ze sluZeb neni v poradku:

o Nedostatky okamZité reklamuji a nechdm si donést novy produkt

o Nedostatky reklamuji, ale dal$i konzumace se zdrzim. Nevéfim persondlu, Ze by doslo ke
skute¢né ndpravé

o Nedostatky nereklamuji, chybovat je lidské

34. Reklama na restauraci na mé nejvice piisobi prostiednictvim:
oTV

o Réadia

o Tisku

o Mistniho zpravodaje

o Plakdatu v MHD

o Jinak:

35. Kolik v priiméru utratite (na jednu osobu) pii navstévé restaurace?
o méné jak 50 K¢

o050 - 100 K¢

o 100-150 K¢

o 150-200 K¢

o 200-250 K¢

0 250-300 K¢

o 300-350 K¢

207
33

154
20

208
89
86
33

208
33
75

100

205
62

52
91

204
43
34
36
28
15
48

211

30
58
48
35
17



o 350-400 K¢
o vice jak 400 K¢

PRILOHA PIV: VYSLEDKY DOTAZNIKU - RESPONDENTI 18 - 25
LET.

1. Kolik Vam je let? 309
odo 18 0
ol18-25 309
026-35
o36-55

o nad 55 0



2. Jste:
0O muz

O Zena

3. Bydlite:

O na vesnici (do 1 000 obyvatel)

o0 v malém mésté (1 000 — 5 000 obyvatel)

o ve stfednim mé&sté (5 000 — 50 000 obyvatel)
o ve vétsim mésté (50 000 — 100 000 obyvatel)
o ve velkém mésté (nad 100 000 obyvatel)

4. Dosazené vzdélani:
o zakladni

O vyucen

O vyucen s maturitou
o stiedoskolské

o vysokoskolské

5. Jaké je vaSe soucasné zaméstnani:
O studujici

o délnicka profese

0 administrativa

O statni zaméstnanec

0O manazer

0 dchodce

O jiné:

6. Jak casto se stravujete v restauracich?
o Denné

o Neékolikrét tydne

o Nékolikrat mésicné

o Jen pfi vyjimecnych pfileZitostech

7. Které typy restauraci nejéastéji navsStévujete (piirad’te poradi - nejcastéji=1, . . .

nejméné ¢asto=7)?

O Restaurace

0 Jidelna se samoobsluhou
O Snack bar

0 Restauraéni viiz

308
199
109

309
38
25
90
30

126

309
24
44
21

192
28

306
137
26
38
23
23

58

309
23
77
92

117

1065
285
120
107

80



o Pivnice
o Fast food
o Bufet

8. Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru restaurace (oznacte tri moznosti)?

o Podle rychlosti obsluhy

o Podle ceny

o Podle prostiedi

o Podle zvyku a pfedchozi zkuSenosti
o Podle ¢istoty

o Podle kvality obsluhy

o Podle dostupnosti

o Podle chutnosti a kvality jidla
o Podle oteviraci doby

o Podle nabidky pokrmu

o Podle reklamy

o Podle ,,jména podniku

o Jiné:

9. MozZnost bezproblémového parkovani v blizkosti restaurace je pro mé:

O Velmi dulezitd, jeji neexistence mé od navsteévy odradi
o Je dulezita, tuto skutecnost ocenim, ale od navstévy dobré restaurace mé jeji neexistence

neodradi

o Neni pro mé podstatna

10. Dostupnost restaurace pomoci MHD je pro mé:
O Velmi dulezita

o Pifjemna

o Neni podstatnd

o0 Nezajima mé

11. Naviga¢ni systém vedouci k restauraci je pro mé:

O Velmi dtlezity, ¢asto jej vyuzivam
o Pfijemny, ale ne nutny
o Jeho existence mé inspiruje k ndvstéve restaurace

o Tyto systémy viibec nepouZivam

12. Vzhled restaurace zvenku je:

O Velmi dulezity, inspiruje mé k navstéve
o Dulezity, ale ne rozhodujici

o Nepodstatny

0 Nevnimam ho

151
183
139

1139
71
164
184
141
99
113
58
170
31
81

16

306
46

114
146

307
40
126
79
62
305
16
124
54
111

304
69
190
38



13. Jidelni listek vystaveny venku, specialni nabidky dne na tabuli apod. jsou:
O Velmi dulezité, inspiruji mé k navstéve nebo naopak
o Dulezité, ale ne rozhodujici

o Na tyto jideln{ listky se nedivdm

14. Prvni dojem po vstoupeni do restaurace je:
o0 Velmi dulezity, pokud na mé¢ zapiisobi Spatné, restauraci ihned opustim
o Dulezity, ale restauraci vyzkousim

o Neni dulezity

15. Z prvniho dojmu na mé nejvice zapisobi:
o Pozdrav persondlu

0 Viné popiipadé zdpach v restauraci

O Zatizeni (barevnost, styl ndbytku, apod.)

o Uspofddani restaurace

o Osvétleni

o Vyzdoba (kvétiny, prostfené stoly, apod.)

o Uvedeni obsluhou na misto

16. Pokrm na jidelnim listku mam rad/a napsany formou (jedna se o tri varianty
jednoho pokrmu):

o Stru¢né: Vepiovy Spiz

O Inspirujicné: Kiehké kousky vepfové panenky na jehle, proklddané Sunkou, kousky syr a
cerstvymi Zampiony

o Prostednictvim ,,specidlnich ndzvu: Kleopatiina panenskd jehla (vepfova panenka, Sunka,
syr, Zampiony, anglickd slanina)

17. Obsluha restaurace musi byt:

o Pratelska

o Pifjemna

o Usluzna

0 Musi umét popsat sloZen{ jednotlivych pokrmu
0 Mus{ umét poradit pfi vybéru pokrmu

0 Musi umét poradit ve vybéru vhodného napoje k jidlu

18. Stejnokroj obsluhy:
o PovaZzuji za velmi dilezity

o Je mi pffjemny, protoZe tak snadno pozndm zaméstnance, ale neni podminkou

305
77
155
73

303
117
175

11

306
66
76
98
28

18
13

304
51

165

88

762
171
246

40
114
104

87

301
43
224



o Neni mi pffjemny, nemdm rdd/a uniformitu 34

19. Cistota odévu obsluhy je pro mé: 302
O Velmi duleZitd, necisty odév mé odrazuje od konzumace 160
o Je dilezit4, ale drobné nedostatky jsem schopny/4 prehlédnout 132
o0 Vibec nevnimdm a neni pro mé dulezita 10
20. Nabidka pokrmu musi byt: 304

O Velmi Sirokd, musi obsahovat n€kolik druhu mas upravenych na mnoho zptisobdi, musi
obsahovat Siroky sortiment jidel bezmasych, hodné saldtu nebo jest¢ 1épe salatovy bufet,

hoglné dezertd, . . . 70
o Siroka tak, aby si kazdy vybral dle svych preferenci (zdkladni druhy masa na par zpiisobt,

nékolik bezmasych jidel, salaty, . . .) 217
o Zékladni, aby splnila hlavné ti¢el nasyceni hosta 17
21. Pri vyhledavani restaurace, kterou navstivite, nejcastéji vyuzivate: 305
O Zlaté stranky 0
o Internet 21
o Restaurace vybirdm ndhodné 107
O Restauraci vybirdm na zdklade doporuceni ptétel ¢i okoli 170
o Jinak: 7
22. Uprednostiiujete: 303
0 Tradi¢ni ¢eskou kuchyni 109
O Speciality podniku 144
0 Zahrani¢ni kuchyné jaké: 50
23. Pokud si restaurace uétuje couvert: 300
o Couvert mi v pfiméfené mire nevadi 84
o Couvert mi nevadi, ale musi obsahovat urcity nadstandard (napf. pecivo, keCup apod. v

ceng) 120
o Placeni couvertu mi vadi, ale od ndvSté€vy restaurace mé neodrad{ 51
o Placeni couvertu mi vadi a restaurace, které si ho uctuji vétSinou nenavstévuji 45
24. V jidelnim listku bych kromé nazvu pokrmu a jeho ceny uvital/a: 299
o Piesnou gramaz hlavnich surovin 167
o Informace o energetické hodnoté 28

o Informace o vyZzivné hodnoté (obsah vitaminu apod.) 14



o Nic

o Jiné informace:

25. Riizné sezonni a akéni nabidky restauraci (poledni menu, menu pro vice osob, . . . ):

O Velmi ocefiuji a Casto vyuzivam
o Ocetuji, ale vyuZivam jen obcas

o Nevyuzivam

26. Z napoju nejéastéji konzumuyji:

o Pivo

o Vino

o Nealkoholické ndpoje slazené (Coca Cola, Post-mix, . . . )
o Ovocné dZusy

o Neochucenou mineralni vodu

o Destildty a jiné alkoholické ndpoje

o Jiné:

27. Co vam nejvice chybi v ¢eskych restauracich?

28. Jaka forma placeni vam je nejmilejsi?
o V hotovosti
o Platebni kartou

o Sekem

29. Restaurace nejcastéji navstévujete za ucelem:
o0 Konzumace snidané

o0 Konzumace obédu

o0 Konzumace veceie

o Pratelského ¢i obchodniho posezeni

30. Velikost porci preferuji:

o Obrovské porce, které se sice nedaji snist, ale alespoilt mdm pocit, Ze jsem dostal/a to, co

jsem zaplatil/a
o Velké porce, ale aby se daly snist

o SpiSe mensi porce, rdd/a vyzkou§im vice pokrmu

77
13

299
91
163
45

301
108
26
72
51
28

12

91

299
256
41

298

91
68
138

296

31
233
32



31. Pokud restaurace nabizi baleni jidla k vziti s sebou, tuto skute¢nost:
0 Velmi oceiuji a Casto ji vyuzZivam
o Oceiuji, ale vyuZzivam jen ziidka

o Nevyuzivam, proto se o tuto moznost nezajimam

32. Navstivite radéji restauraci, ktera ma certifikovany systém HACCP (systém
kritickych kontrolnich bodu)?

O Ano, alespoil vim, Ze je v restauraci vSe v pofddku a v souladu s hygienickymi poZadavky
O Ano, ale na tuto skute¢nost nekladu duraz

o Ne, poptipadé€ nevim, co to je

33. KdyzZ néco ze sluZeb neni v poradku:

o Nedostatky okamZité reklamuji a nechdm si donést novy produkt

o Nedostatky reklamuji, ale dal$i konzumace se zdrzim. Nevéfim persondlu, Ze by doslo ke
skute¢né ndpravé

o Nedostatky nereklamuji, chybovat je lidské

34. Reklama na restauraci na mé nejvice piisobi prostiednictvim:
oTV

o Réadia

o Tisku

o Mistniho zpravodaje

o Plakdatu v MHD

o Jinak:

35. Kolik v priiméru utratite (na jednu osobu) pii navstévé restaurace?
o méné jak 50 K¢

o050 - 100 K¢

o 100-150 K¢

o 150-200 K¢

o 200-250 K¢

0 250-300 K¢

o 300-350 K¢

0 350-400 K¢

o vice jak 400 K¢

294
61
175
58

293

36
101
156

290
104

69
117

292
34
58
42
45
33
80

298

34
&9
74
42
19
15

19



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKU — RESPONDENTI 26 - 35
LET.

1. Kolik Vam je let?
odo 18

ol18-25

026-35

o36-55

o nad 55

2. Jste:
O muz

O Zena

208
113
95



3. Bydlite:
O na vesnici (do 1 000 obyvatel)

o v malém mésté (1 000 — 5 000 obyvatel)
o ve sttednim mésté (5 000 — 50 000 obyvatel)
o ve vétsim méste (50 000 — 100 000 obyvatel)
o ve velkém mésté (nad 100 000 obyvatel)

4. Dosazené vzdélani:
o zakladni

O vyucen

O vyucen s maturitou
o stfedosSkolské

o vysokoskolské

5. Jaké je vase soucasné zaméstnani:

o studujici

o délnick4 profese

0O administrativa

O statni zaméstnanec
O manazer

o duchodce

O jiné:

6. Jak casto se stravujete v restauracich?

o Denné
o Nékolikrét tydne
o0 Nékolikrat mésicné

o Jen pfi vyjimecnych pfileZitostech

7. Které typy restauraci nejcastéji navstévujete (prirad’te poradi - nejéastéji=1, . .

nejméné ¢asto=7)?

O Restaurace

o Jidelna se samoobsluhou
o Snack bar

0 Restauraéni viz

o Pivnice

o Fast food

o Bufet

*

208
27
23
42
24
92

208

18
30
107
50

207

18
45
37
38

62

208
18
47
80
63

768
199
96
85
64
98
129
97



8. Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru restaurace (oznaéte tri moznosti)? 770

o Podle rychlosti obsluhy 54
o Podle ceny 91
o Podle prostiedi 123
o Podle zvyku a ptedchozi zkuSenosti 104
o Podle cistoty 76
o Podle kvality obsluhy 59
o Podle dostupnosti 37
o Podle chutnosti a kvality jidla 131
o Podle oteviraci doby 21
o Podle nabidky pokrmu 49
o Podle reklamy 4
o Podle ,,jména podniku 19
o Jiné: 2
9. Moznost bezproblémového parkovani v blizkosti restaurace je pro mé: 207
O Velmi dtlezita, jeji neexistence m¢ od ndvstévy odradi 39
o Je dulezita, tuto skutecnost ocenim, ale od navstévy dobré restaurace mé jeji neexistence

neodradi 86
o Neni pro mé podstatnd 82
10. Dostupnost restaurace pomoci MHD je pro mé: 206
O Velmi dulezitd 11
o Pifjemna 91
o Neni podstatnd 62
o0 Nezajima mé 42
11. Naviga¢ni systém vedouci k restauraci je pro mé: 206
O Velmi dtlezity, ¢asto jej vyuzivam 11
o Pifjemny, ale ne nutny 80
o Jeho existence mé inspiruje k ndvstéve restaurace 37
o Tyto systémy viibec nepouZivam 78
12. Vzhled restaurace zvenku je: 206
O Velmi dulezity, inspiruje mé k navstéve 53
o Dulezity, ale ne rozhodujici 124
o Nepodstatny 19

0 Nevnimam ho 10



13. Jidelni listek vystaveny venku, specialni nabidky dne na tabuli apod. jsou:
O Velmi dulezité, inspiruji mé k navstéve nebo naopak
o Dulezité, ale ne rozhodujici

o Na tyto jideln{ listky se nedivdm

14. Prvni dojem po vstoupeni do restaurace je:
o0 Velmi dulezity, pokud na mé¢ zapiisobi Spatné, restauraci ihned opustim
o Dulezity, ale restauraci vyzkousim

o Neni dulezity

15. Z prvniho dojmu na mé nejvice zapisobi:
o Pozdrav persondlu

0 Viné popiipadé zdpach v restauraci

O Zatizeni (barevnost, styl ndbytku, apod.)

o Uspofddani restaurace

o Osvétleni

o Vyzdoba (kvétiny, prostfené stoly, apod.)

o Uvedeni obsluhou na misto

16. Pokrm na jidelnim listku mam rad/a napsany formou (jedna se o tri varianty
jednoho pokrmu):

o Strucné: Vepiovy $piz

O Inspirujicné: Kiehké kousky vepiové panenky na jehle, proklddané Sunkou, kousky syr a
cerstvymi Zampiony

o Prostfednictvim ,,specidlnich ndzvu: Kleopatfina panenska jehla (vepfova panenka, Sunka,
syr, Zampiony, anglickd slanina)

17. Obsluha restaurace musi byt:

o Pratelska

o Piijemna

o Usluzn

0 Musi umét popsat sloZeni jednotlivych pokrmu
0 Musi umét poradit pii vybéru pokrmu

0 Mus{ umét poradit ve vybéru vhodného napoje k jidlu

18. Stejnokroj obsluhy:
o PovaZzuji za velmi dilezity
o Je mi pifjemny, protoZe tak snadno pozndm zaméstnance, ale neni podminkou

o Neni mi pffjemny, nemdm rdd/a uniformitu

205
49
114
42

203
102
96

207
33
68
53
21

15
11

204
24

123

57
471
81
176
31
66
73
44

203
25
157
21



19. Cistota odévu obsluhy je pro mé:
O Velmi dtlezitd, ne€isty odév mé odrazuje od konzumace
o Je dulezitd, ale drobné nedostatky jsem schopny/a ptehlédnout

O Vibec nevnimdm a neni pro mé dilezita

20. Nabidka pokrmu musi byt:

O Velmi Sirokd, musi obsahovat nékolik druhu mas upravenych na mnoho zpisobd, musi
obsahovat Siroky sortiment jidel bezmasych, hodné saldtu nebo jeSté 1épe saldtovy bufet,
hodné dezertd, . . .

o Siroka tak, aby si kazdy vybral dle svych preferenci (zakladni druhy masa na par zpisobi,
nékolik bezmasych jidel, salaty, . . . )

O Zékladni, aby splnila hlavné ti¢el nasyceni hosta

21. P¥i vyhledavani restaurace, kterou navstivite, nejéastéji vyuzivate:
O Zlaté stranky

O Internet

o Restaurace vybirdm ndhodné

o Restauraci vybirdm na zdklade doporuceni ptétel ¢i okoli

o Jinak:

22. Uprednostiiujete:
o Tradi¢ni ¢eskou kuchyni
o Speciality podniku

O Zahrani¢ni kuchyné jaké:

23. Pokud si restaurace u¢tuje couvert:

o Couvert mi v pfiméfené mire nevadi
o Couvert mi nevadi, ale musi obsahovat ur€ity nadstandard (napf. pecivo, keCup apod. v
ceng)

o Placeni couvertu mi vadi, ale od ndvs$tévy restaurace mé neodrad{

o Placeni couvertu mi vadi a restaurace, které si ho uctuji vétSinou nenavstévuji

24,V jidelnim listku bych kromé nazvu pokrmu a jeho ceny uvital/a:
o Pfesnou gramdz hlavnich surovin

o Informace o energetické hodnoté

o Informace o vyZivné hodnoté (obsah vitaminu apod.)

o Nic

o Jiné informace:

206
137
66

205

28

169

207

12
45
140

204
70
100
34

205
53

81
43
28

205
101
31
11
56



25. Ruzné sezénni a akéni nabidky restauraci (poledni menu, menu pro vice osob, ... ): 205

O Velmi ocefiuji a Casto vyuZivam 71
o Oceiiuji, ale vyuZivam jen obcCas 106
o Nevyuzivam 28
26. Z napoju nejcastéji konzumuji: 207
o Pivo 43
o Vino 29
o Nealkoholické ndpoje slazené (Coca Cola, Post-mix, . . . ) 61
o Ovocné dZusy 31
o Neochucenou minerdlni vodu 37
o Destilaty a jiné alkoholické napoje 1
o Jiné: 5
27. Co vam nejvice chybi v ¢eskych restauracich? 71
28. Jaka forma placeni vam je nejmilejsi? 205
o V hotovosti 163
o Platebni kartou 39
o Sekem 3
29. Restaurace nejcastéji navstévujete za ucelem: 205
o Konzumace snidané 0
o Konzumace obédu 59
o Konzumace vecetfe 61
o Pratelského ¢i obchodniho posezeni 85
30. Velikost porci preferuji: 204
o Obrovské porce, které se sice nedaji snist, ale alespoil mdm pocit, Ze jsem dostal/a to, co

jsem zaplatil/a 21
o Velké porce, ale aby se daly snist 160
o SpiSe mensi porce, rdd/a vyzkou§im vice pokrmu 23
31. Pokud restaurace nabizi baleni jidla k vziti s sebou, tuto skute¢nost: 205
O Velmi ocefiuji a Casto ji vyuZivdm 60
o Oceiiuji, ale vyuZivam jen ziidka 108

o NevyuZivdm, proto se o tuto moznost nezajimam 37



32. Navstivite radéji restauraci, ktera ma certifikovany systém HACCP (systém
kritickych kontrolnich bodu)?

O Ano, alespoil vim, Ze je v restauraci vSe v pofddku a v souladu s hygienickymi poZadavky
O Ano, ale na tuto skute¢nost nekladu duraz

o Ne, poptipadé€ nevim, co to je

33. KdyzZ néco ze sluZeb neni v poradku:

o Nedostatky okamZité reklamuji a nechdm si donést novy produkt

o Nedostatky reklamuji, ale dal$i konzumace se zdrzim. Nevéfim persondlu, Ze by doslo ke
skute¢né ndpravé

o Nedostatky nereklamuji, chybovat je lidské

34. Reklama na restauraci na mé nejvice piisobi prostifednictvim:
oTV

o Réadia

o Tisku

o Mistniho zpravodaje

o Plakdatu v MHD

o Jinak:

35. Kolik v priiméru utratite (na jednu osobu) pii navstévé restaurace?
o méné jak 50 K¢

o050 - 100 K¢

o 100-150 K¢

o 150-200 K¢

o 200-250 K¢

0 250-300 K¢

o 300-350 K¢

o 350-400 K¢

o vice jak 400 K¢

201
25
69

107

201
75

65
61

191
14
38
31
32
19
57

204

19
36
50
38
19
13
11
15



PRILOHA P VI: VYSLEDKY DOTAZNIKU — RESPONDENTI NAD 35

LET.

1. Kolik Vam je let?
odo 18

ol18-25

02635

036-55

o nad 55

2. Jste:
0O muz

O Zena

3. Bydlite:
O na vesnici (do 1 000 obyvatel)

111

91
20

111
59
52

111
12



o v malém mésté (1 000 — 5 000 obyvatel)
o ve sttednim mésté (5 000 — 50 000 obyvatel)
o ve vétsim méste (50 000 — 100 000 obyvatel)
o ve velkém mésté (nad 100 000 obyvatel)

4. Dosazené vzdélani:
o zakladni

O vyucen

O vyucen s maturitou
o stfedosSkolské

o vysokoskolské

5. Jaké je vase soucasné zaméstnani:
o studujici

o délnick4 profese

0O administrativa

O statni zaméstnanec

O manazer

o duchodce

O jiné:

6. Jak Casto se stravujete v restauracich?
o Denné

o Nékolikrét tydne

0 Nékolikrat mesi¢né

o Jen pfi vyjimecnych pfileZitostech

7. Které typy restauraci nejcastéji navstévujete (prirad’te poradi - nejcastéji=1, . . .

nejméné ¢asto=7)?

O Restaurace

o Jidelna se samoobsluhou
o Snack bar

0 Restauraéni viz

o Pivnice

o Fast food

o Bufet

8. Podle ¢eho se rozhodujete pii vybéru restaurace (oznaéte tri moznosti)?

o Podle rychlosti obsluhy

10
26

56

111

13
11
50
32

111

22
27
20

27

111
13
17
31
49

338
101
38
36
22
50
43
48

382
26



o Podle ceny

o Podle prostiedi

o Podle zvyku a ptedchozi zkuSenosti
o Podle cistoty

o Podle kvality obsluhy

o Podle dostupnosti

o Podle chutnosti a kvality jidla
o Podle oteviraci doby

o Podle nabidky pokrmu

o Podle reklamy

o Podle ,,jména podniku

o Jiné:

9. Moznost bezproblémového parkovani v blizkosti restaurace je pro mé:

O Velmi dtlezita, jeji neexistence m¢ od navstévy odradi
o Je dulezita, tuto skutecnost ocenim, ale od navstévy dobré restaurace mé jeji neexistence

neodradi

o Neni pro mé podstatnd

10. Dostupnost restaurace pomoci MHD je pro mé:
O Velmi dulezita

o Pifjemna

o Neni podstatnd

0 Nezajima mé

11. Naviga¢ni systém vedouci k restauraci je pro mé:

O Velmi dtlezity, ¢asto jej vyuzivam
o Pfijemny, ale ne nutny
o Jeho existence mé inspiruje k navstéve restaurace

o Tyto systémy viibec nepouZivam

12. Vzhled restaurace zvenku je:

o0 Velmi dulezity, inspiruje mé k navstéve
o Dulezity, ale ne rozhodujici

o Nepodstatny

0 Nevnimam ho

13. Jidelni listek vystaveny venku, specialni nabidky dne na tabuli apod. jsou:

O Velmi dulezité, inspiruji mé k navstéve nebo naopak

45
58
49
32
34
23
54
14
25

12

106
19

38
49

108
13
37
32
26

109

42
10
50

109
30
60
12

109
32



o Dulezité, ale ne rozhodujici

o Na tyto jideln{ listky se nedivdm

14. Prvni dojem po vstoupeni do restaurace je:
o0 Velmi dulezity, pokud na mé¢ zapiisobi Spatné, restauraci ihned opustim
o Dulezity, ale restauraci vyzkousim

o Neni dulezity

15. Z prvniho dojmu na mé nejvice zapisobi:
0 Pozdrav persondlu

0 Viné popiipadé zdpach v restauraci

O Zatizeni (barevnost, styl ndbytku, apod.)

o Uspofddani restaurace

o Osvétleni

o Vyzdoba (kvétiny, prostfené stoly, apod.)

o Uvedeni obsluhou na misto

16. Pokrm na jidelnim listku mam rad/a napsany formou (jedna se o tri varianty
jednoho pokrmu):

o Strucné: Vepiovy $piz

O Inspirujicné: Kiehké kousky vepiové panenky na jehle, proklddané Sunkou, kousky syr a
cerstvymi Zampiony

o Prostfednictvim ,,specidlnich ndzvu: Kleopatfina panenska jehla (vepfovad panenka, Sunka,
syr, Zampiony, anglickd slanina)

17. Obsluha restaurace musi byt:

o Pratelska

o Piijemna

o Usluznd

0 Musi umét popsat sloZeni jednotlivych pokrmu
0 Musi umét poradit pii vybéru pokrmu

0 Musi umét poradit ve vybéru vhodného napoje k jidlu

18. Stejnokroj obsluhy:
o PovaZzuji za velmi dilezity
o Je mi pifjemny, protoZe tak snadno pozndm zaméstnance, ale neni podminkou

o Neni mi pffjemny, nemdm rdd/a uniformitu

19. Cistota odévu obsluhy je pro mé:
O Velmi duleZitd, necisty odév mé odrazuje od konzumace
o Je dilezit4, ale drobné nedostatky jsem schopny/d prehlédnout

o0 Vibec nevnimdm a neni pro mé dulezita

48
29

109
58
42

109
13
34
27
19

109
20

59

30
227
34
82
17
38
32
24

107
15
81
11

108
68
34



20. Nabidka pokrmu musi byt:

O Velmi Sirokd, musi obsahovat nékolik druhu mas upravenych na mnoho zpisobd, musi
obsahovat Siroky sortiment jidel bezmasych, hodné saldtu nebo jesté 1épe saldtovy bufet,
hodné dezertd, . . .

o Siroka tak, aby si kazdy vybral dle svych preferenci (zakladni druhy masa na par zpisobi,
nékolik bezmasych jidel, salaty, . . . )

O Zékladni, aby splnila hlavné ti¢el nasyceni hosta

21. P¥#i vyhledavani restaurace, kterou navstivite, nejéastéji vyuzivate:
O Zlaté stranky

O Internet

o Restaurace vybirdm ndhodné

o Restauraci vybirdm na zdklade doporuceni ptdtel ¢i okoli

o Jinak:

22. Uprednostiiujete:
o Tradi¢ni ¢eskou kuchyni
o Speciality podniku

O Zahrani¢ni kuchyné jaké:

23. Pokud si restaurace u¢tuje couvert:

o Couvert mi v pfiméfené mire nevadi
o Couvert mi nevadi, ale musi obsahovat ur€ity nadstandard (napf. pecivo, keCup apod. v
ceng)

o Placeni couvertu mi vadi, ale od ndvs$tévy restaurace mé neodrad{

o Placeni couvertu mi vadi a restaurace, které si ho uctuji vétSinou nenavstévuji

24,V jidelnim listku bych kromé nazvu pokrmu a jeho ceny uvital/a:
o Pfesnou gramdz hlavnich surovin

o Informace o energetické hodnoté

o Informace o vyZivné hodnoté (obsah vitaminu apod.)

o Nic

o Jiné informace:

25. Ruzné sezénni a akéni nabidky restauraci (poledni menu, menu pro vice osob, ... ):
O Velmi ocefiuji a Casto vyuZivam

o Oceiiuji, ale vyuZivam jen obcCas

109

18

81
10

108

28
67

109
37
52
20

106
23

44
22
16

105
46
14

32

106
28
61



o Nevyuzivim 17

26. Z napoju nejcastéji konzumuji: 107
o Pivo 36
o Vino 13
o Nealkoholické ndpoje slazené (Coca Cola, Post-mix, . . . ) 12
o Ovocné dZusy 8
o Neochucenou minerdlni vodu 24
o Destilaty a jiné alkoholické napoje 3
o Jiné: 11
27. Co vam nejvice chybi v ¢eskych restauracich? 28
28. Jaka forma placeni vam je nejmilejsi? 105
o V hotovosti 80
o Platebni kartou 22
o Sekem 3
29. Restaurace nejcéastéji navstévujete za ucelem: 104
o Konzumace snidané 1
o Konzumace obédu 29
o Konzumace vecete 22
o Prételského ¢i obchodniho posezeni 52
30. Velikost porci preferuji: 106
o Obrovské porce, které se sice nedaji snist, ale alespoil mam pocit, Ze jsem dostal/a to, co

jsem zaplatil/a 12
o Velké porce, ale aby se daly snist 65
o SpiSe mensi porce, rdd/a vyzkousim vice pokrmu 28
31. Pokud restaurace nabizi baleni jidla k vziti s sebou, tuto skute¢nost: 106
0 Velmi oceiiuji a Casto ji vyuzivam 28
o Oceiuji, ale vyuZivam jen ziidka 61
o Nevyuzivam, proto se o tuto moznost nezajimam 17

32. Navstivite radéji restauraci, ktera ma certifikovany systém HACCP (systém
kritickych kontrolnich bodu)? 105

O Ano, alespoil vim, Ze je v restauraci vSe v pofddku a v souladu s hygienickymi poZadavky 22



0 Ano, ale na tuto skute¢nost nekladu diraz 31

o Ne, popiipad¢ nevim, co to je 52
33. Kdyz néco ze sluzeb neni v poiadku: 104
o0 Nedostatky okamzZit¢ reklamuji a nechdm si donést novy produkt 37
o Nedostatky reklamuji, ale dalsi konzumace se zdrzim. Nevétim persondlu, Ze by doslo ke

skute¢né naprave 41
o Nedostatky nereklamuji, chybovat je lidské 26
34. Reklama na restauraci na mé nejvice pusobi prostiednictvim: 101
oTV 10
o Radia 14
o Tisku 17
o Mistniho zpravodaje 24
o Plakdtu v MHD 4
o Jinak: 32
35. Kolik v priméru utratite (na jednu osobu) p¥i navstévé restaurace? 106
o méné jak 50 K¢ 0
o050 - 100 K¢ 11
o 100-150 K¢ 30
o 150-200 K¢ 30
0 200-250 K¢ 10
0 250-300 K¢ 10
o 300-350 K¢ 2

o 350-400 K¢
o vice jak 400 K¢ 12



PRILOHA P VII: FOTOGRAFIE NEKTERYCH PODNIKU, KTERE
BYLY O POZADANY O SPOLUPRACI.

Restaurace ,,A“

Obr.1: Hotel Obr. 2: Hotel
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Restaurace ,,B*

Obr. 3: Restaurace

Obr. 4: Terasa

Obr. 5: Raut

Obr. 9: Raut



Restaurace ,, D¢

Obr. 10: Zaméstnanci

Obr. 13: Bar



Obr. 16: Pecena Zebra na lavovém grilu

Restaurace ,,E¢

Obr. 15: Restaurace
Obr. 17: Restaurace — ¢ast pred barem



Obr. 18: Restaurace

Obr. 19: Obsluha

Obr. 20: Venkovni jidelni listek



