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ABSTRAKT

Bakalafské prace na téma Faktory ovliviiujici zdkazniky pfi vybéru restauracniho zatizeni
vV Hradci Kralové, je zaméfena na podrobnéjsi analyzu nejdulezitéjsich faktort, které hosty
restauraci nejvice ovliviiuji, pii rozhodovani, jaky podnik v Hradci Krélové navstivi. Prace
analyzuje vzorek jednotlivych kralovéhradeckych restauraci, dale zjistuje preference spo-
tiebitele, které nasledné analyzuje a snazi se je davat do souvislosti, aby tak vznikl podrob-
n¢j$i a presnéjsi pohled na otazku, z jakého diivodu si spotiebitel k navstéveé zvolil kon-

krétni restauraci.

Klicova slova: marketing sluzeb, zakaznik, restaurace, marketingovy vyzkum, rozhodova-

ni, Hradec Kralové

ABSTRACT

The bachelor thesis’s name is Factors influencing the customer’s choice of restaurant facil-
ities in Hradec Kralove is focused on the detailed analysis of the most important factors
that restaurant guests most influence in deciding which restaurant visit in Hradec Kralove.
The thesis analyzes a sample of each of Hradec Kralove restaurants, also finds the prefer-
ences of consumers, which then analyzes and tries to put into perspective that was so de-
tailed and accurate view of the question of why a consumer chose to visit a particular res-

taurant.

Keywords: marketing services, customer, restaurant, marketing research, decision making,

Hradec Kralove



Na tomto misté bych rad pod¢koval vedoucimu mé bakalatské prace doc. Ing. Mgr. Radi-
mu Bacuv¢ikovi, Ph.D. za jeho cenné rady, odborné vedeni a v neposledni fad¢ za jeho
trpélivost a ochotu. Déle dékuji vSem respondentiim, kteti obétovali sviij Cas pro vyplnéni
mého dotazniku, a diky nim mohla tato prace vzniknout. Také dékuji své roding a blizkym,

ktefi m¢ ve studiu podporuji.

Prohlasuji, ze odevzdana verze bakalaiské prace a verze elektronicka nahrana do IS/ISTAG

jsou totozné.
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UvoD

Téma bakalarské prace — Faktory ovliviiujici zakazniky pfi vybér restaurac¢niho zafizeni
v Hradci Kralové, si autor prace zvolil pfedev§im z diivodu zaméfeni stfedni Skoly na po-
hostinstvi a cestovni ruch. Autor prace by se rad hostinskou ¢innosti zabyval i v budoucim
podnikani a z tohoto diivodu mu pfislo piihodné, analyzovat pravé tuto problematiku. Ak-
tualné se v Ceské republice vyskytuje nékolik desitek tisic restauraénich zatizeni, a kazdé
Z nich ma odlisnou oblibu u svych navstévnikl. Stejné tak tomu je 1 v krajskych méstech,
kterym je 1 Hradec Kralové. Toto mésto bylo vybrano z divodu piesnéjSiho zaméteni na
konkrétni restaurace a z divodu, Ze je to rodné mésto autora této prace. V Hradci Kralové
jsou podniky, které se mohou pySnit svou stalou klientelou, do kterych se bez predchozi
rezervace jen tézko dostaneme, na druhou stranu jsou v tomto mésté liduprazdna zatizeni,

ktera jsou rada za kazdého piichoziho hosta.

vvvvvv

naptiklad kvalita pfipravovanych jidel, chovani a odbornost personalu, umisténi restaurace
nebo také prostfedi uvniti podniku, v kterém si chceme sviij pokrm vychutnat a stravit zde

piijemné chvile s ptateli, rodinou nebo také obchodnim partnerem.

V teoretické Casti se autor pokusi objasnit pojmy souvisejici s problematikou, a k naplnéni
cilt bakalaiské prace, vyuzije dotaznikové Setfeni a analyzu vybranych restauracnich zafi-

zeni.
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1 RESTAURACNI ZARIZENI

Restaura¢nimi, hostinskymi ¢i gastronomickymi zafizenimi se rozumi rozsahld skupina
podniktll, zamétujici se na nabidku sluzeb spojenych se stravovanim. V dnesni dobé se tato
zafizeni déli do kategorii dle dominantni nabidky pokrmi, népojii a dalSich dopliikovych

sluzeb.

1.1 Historie pohostinstvi

Podle Gustava Sala¢e je pohostinnost jedna ze zakladnich lidskych vlastnosti. Nejstarsi
Babylonu, tehdy bylo pohostinstvi poskytovano zdarma jako povinnost. Pivodné se za
pohostinnost povazovalo predevs§im, poskytnuti piistfesi a obCerstveni zdarma. Nasledné
se jiz tato Cinnost stala komercni zalezitosti, pohostinské podniky jiz zaCaly mit jména a
vyvésni §tity. V t€ dobé byla hostinska ¢innost povolena kazdému, avSak jiz vznikala rtizna
omezeni stanovujici zaviraci doby, pouZivani odmérek a dalsi. Postupné se zacaly zavadét

dan¢ a zakony, naptiklad proti opilosti a rvackam. (Salac, 2006, s. 13)

Obdobi stfedovéku se z pocatku vyznacovalo nizkou Grovni pohostinstvi, zejména u ven-
kovskych hostincii. Jednalo se o jednu velkou mistnost, v které se vafilo, jedlo a spalo vét-
Sinou na slamé. Na druhé strané vSak byly méstské hostince, které byly daleko honosnéjsi.
Tyto méstské hostince se d€lily na tii kategorie, panské, stfedni a zajezdni. Podle kategorie
hostince se jiz také urCovala vySe ceny. Méstsky hostinec mohl provozovat kazdy, kdo
slozil slib zavazujici k pravidlim fadného provozu podniku. Mezi tato pravidla patiilo na-
priklad placeni dani, dodrzovani zaviraci doby a poradku nebo se také timto slibem hostin-

sky zavazoval k ptipravé dobrych jidel a dodrzovani spravnych mér, vah a cen.

Novovek se vyznacoval piedevsim rozvojem nového typu stiedisek, kterymi jsou napiiklad
kavarny, cukrarny, bary, herny, restaurace a dalsi. Podnétem pro vznik téchto podnikii byla
hlavné zvySena potieba obyvatel po spoleCenském styku a zabavé, k tomu navic piispival

dostatek financi a touha po poznani. (Salac, 2006, s. 14)

1.2 Druhy restauracnich zarizeni

Jiz v ptedchozim odstavci se autor prace zminil o déleni hostinskych zafizeni. Primarni
déleni dle statistické metodiky EU je na restaurace a bary, pravé podle dominantni nabidky

vySe zminénych pokrmu u restauraci, nebo ndpojli u barti. Samoziejmé¢ to neznamenad, Ze
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bychom v restauracnim zafizeni nenarazili na napoje, avsak jejich prodej neni primarni
funkci podniku. Napoje se zde mohou objevovat v omezené mife a v mensi rozmanitosti
nezli je tomu u bart. To samé plati pro bary a nabidku jidel, taktéz je v nékterych podni-
cich mozné se najist, avsak vétsinou nemtzeme ocekavat takovou kvalitu a nabidku pokr-

mi jako je tomu u restauraci. (http://haccp.webnode.cz/,[online])

1.2.1 Restaurace

Prvni z kategorii je restaurace ta se vyznacuje dominantnim prodejem pokrmu a napoji

S moznosti riiznych forem spolecenské zabavy.

Dale se déli na tyto druhy provozoven:

Restaurace - je zafizeni zajistujici obsluznym zpusobem stravovaci sluzby se Sirokym
sortimentem pokrmt zékladniho stravovani.

Pohostinstvi - je modifikovanym typem restaurace zabezpecujici zakladni i dopliikové
stravovani.

Jidelni restauracni vozy a jina zafizeni pro piepravu osob - poskytuji z&kladni i dopli-
kové stravovani ve vefejnych dopravnich prosttedcich.

Motorest - je restaurace s dostatecnou kapacitou pro parkovani motorovych vozidel budo-
vané pfi silnicich nebo pti dalnicich, které poskytuji sluzby predev§im motoristiim.

Samoobsluzna restaurace (kafeterie) - je hostinské zafizeni zajist'ujici zakladni a doplni-
kové stravovani samoobsluznym zptisobem.

Bufet - je hostinské zafizeni zabezpecujici obCerstveni, piipadné i stravovaci sluzby sa-
moobsluznym zptuisobem. Je mozné specializace podle hlavniho pfedmétu prodeje napf.
mlécny bufet, rybi bufet.

Bistro - je analogicka forma bufetu. Obdobné¢ jsou charakterizovana i hostinska zafizeni
typu fast food outlets jako napt. McDonald" s, Burger King, ktera vSak podavaji pokrmy a
napoje prevazné v nevratnych obalech.

Obcerstveni, kiosek - je zafizeni zabezpecujici poskytovani obcerstveni. Ziizuje se ob-
vykle jako sezonni, ptilezitostné zatizeni, Casto bez vlastni odbytové plochy. Obcerstveni
muze byt ziizeno jako dopliujici ¢ast provozovny nebo stiediska (prodejni okno), ptipadné
jako pochizkovy prodej, (napf. pomoci prodejnich kosi).

(http://cestovniruch.studentske.cz//,[online])


http://haccp.webnode.cz/,%5bonline
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1.2.2 Bary

Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej napojti s moznosti riiznych
forem spoleCenské zabavy. Je mozno téZ prodavat vyrobky studené kuchyné, cukrarské
vyrobky, podle mistnich podminek teplé pokrmy, zejména minutkového charakteru. Jedna

se zejména o nasledujici druhy provozoven:

e Dary

e noc¢ni kluby
e pivnice

e vinarny

e kavarny, espressa
Charakteristika bara

Denni bar je hostinské zafizeni, jehoZ dominantnim vybavenim je barovy pult. Poskytuje
obsluznym zpiisobem obcerstvovaci, ptipadné i podle svého zaméteni stravovaci sluzby. Je
mozna specializace podle hlavniho pfedmétu prodeje napt.:

Gril bar - specializuje se na grilované pokrmy

Pizzerie — ptiprava pizzy

Snack bar — vyrobky studené kuchyné, piipadné minutkova jidla

Aperitiv bar — studena kuchyn¢ a riizné ptipravované napoje

Lobby bar — soucast hotelu nabizejici teplé i studené napoje

No¢ni bar, noé¢ni klub, varieté, dancing — no¢ni zabavna zatizeni poskytujici ob-
sluznym zptsobem pokrmy a ndpoje. Dominantni je barovy pult a tane¢ni parket.

Vinarna je obsluzné hostinské zafizeni specializované predevs§im na podavani vina. Dale
podava studené, ptipadné i teplé pokrmy.

Kavarna je obsluzné hostinské zafizeni se zamétenim hlavné na prodej teplych napoj,
cukraiskych vyrobki, studené kuchyné a podle mistnich podminek i teplych pokrmi. Svou
funkci a charakterem slouzi k delSimu pobytu hosta. Tomu je pfizplsobeno i zafizeni a
vybaveni (kfesla, boxy, stylovy nabytek, je k dispozici tisk, spoleCenské hry atd.).

Espresso je obsluzné hostinské zatizeni, které¢ zabezpecuje prodej teplych népoji, zejména
kavy, cukratskych vyrobki a vyrobki studené kuchyné. Dominantu vybaveni tvofi piistroj
na vyrobu kavy typu espresso.

Hostinec je hostinské zafizeni specializované pievazné na podavani piva a jidel vhodné
doplnujicich jeho konzumaci.

Pivnice je obsluzné hostinské zafizeni specializované prevazné na podavani piva a jidel

vhodné doplnujicich jeho konzumaci. (http://cestovniruch.studentske.cz//,[online])


http://cestovniruch.studentske.cz/,%5bonline
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1.3 Déleni dle funkce podniki

Dalsi déleni podnikii mtze byt podle Vanicka a Kiest'ana (2007, s. 50) dle jejich funkce.

Tabulka 1: Déleni dle funkce podniki

Stravovaci SpolecCensko-relaxa¢ni | Dopliikové stravovani
jidelna se samoobsluhou kavarna bufet
restaurace vinarna obcerstveni
motorest pivnice vycep piva
pohostinstvi noc¢ni bar prodej ptes ulici
bar koliba a salas

Zdroj: Vanicek, Kfestan.: Marketing cestovniho ruchu, s. 50

Stravovaci funkce — podniky nabizejici zakladni a dopliikové stravovani. Zakladni stravo-
vanim jsou rozumény obédy a vecete, dopliikové stravovani zahrnuje pokrmy a népoje

spotfebované v dobé mezi zakladnim stravovanim

Spolecensko-relaxa¢ni funkce - poskytovani placenych i neplacenych sluzeb, které za-

bezpecuji odpocinek a relaxaci. Mohou to byt spolecenska setkani, hudba, tisk apod.
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2 MARKETING SLUZEB

Z ekonomického hlediska slouZi sluzby stejn¢ jako statky k napliiovani lidskych potieb.
Statky se v tomto piipadé rozumi, piedevsim hmotné produkty lidské prace, kdezto sluzby
jsou nehmotné Cinnosti, které maji clovéka uspokojit predevsim svym pritbéhem. Restau-
stava sluzba, kterd je dopliiovana dalsi osobni sluzbou a to vSe ma za cil uspokojit konec-

ného zakaznika.

Podobné¢ sluzbu definoval také Kotler (2007, s. 710) a to jako: ,,Jakékoli aktiva nebo vyho-
da, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je v zasadeé nehmotna a neprinasi vlastnic-

tvi.

2.1 Charakteristika sluzeb

Vastikova (2014, s. 16) se stejné jako Kotler (2007, s. 711) zminuje o charakteristikach

vlastnosti, které slouzi k rozliseni sluzeb od zboZi. Mezi tyto zakladni charakteristiky patii:

2.1.1 Nehmotnost

Sluzba jako takova nelze zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, proto je nemozné si ji pied
koupi prohlédnout a jen ziidkakdy, je mozné si ji predem vyzkouSet. VétSina z propagova-
nych vlastnosti sluzby tak lze ovéfit az pti nakupu a spotiebé dané sluzby. Vysledkem je
veEtsi nejistota pii nakupu, kterou se marketing sluzeb snazi prekonat. Poskytovatelé sluzeb
se na rozdil od prodejcti zbozi, ktefi se snazi ke svym statkim ptidat nehmotnou cast, za-

méfuji na to, aby svou sluzbu co nejvice zhmotnili.

2.1.2 Neoddélitelnost od poskytovatele

Sluzba je téméf vzdy produkovana v ptitomnosti zdkaznika, a tak se i on stava neoddélitel-
nou soucdsti jeji produkce. Poskytovatel a pfijemce sluzby se tedy musi setkat v misté
i Case tak, aby vyhoda mohla byt uskuteénéna. AvSak napiiklad v restauraci zakaznik ne-
musi byt pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby, stejné tak tomu je u pravnich zastup-
ct, kdy klient nemusi byt pfitomen. Nutna je pfitomnost zakaznika naptiklad u 1ékafe, ka-
defnika nebo pfi maséazi.

Na rozdil od zboZzi, které je ve vétsing ptipadl nejprve vyrobeno a az poté prodano, je tomu
u sluzeb naopak. Sluzba je nejprve prodana a az poté vykonana. Z tohoto divodu ma i ne-

patrnd zména prab¢hu sluzby velky vliv na to, jak zakaznik vnima jeji efekt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

2.1.3 Heterogenita

Znamena proménlivost sluzeb a souvisi s lidskym faktorem, ktery je pii poskytovani sluz-
by variabilni. U nékterych typti sluzeb jsou vSak nastavena pravidla chovani, naptiklad pfti
cestovani hromadnou dopravou. Casto se Stavd, Zze poskytovatel sluzby disponuje jinou
kvalitou neZz konkurence a dokonce i tentyZ poskytovatel, muze tutéz sluzbu poskytnout
v jiné kvalité. VSe zalezi pravé na lidech, a zdkaznik nebo prodejce, tak vysledny efekt

sluzby mtze ovlivnit.

2.1.4 Znicitelnost sluzby

Sluzby jsou znicené vzdy pouze pro dany okamzik. Pfikladem muze byt nezaplnéné seda-
dlo v divadle, které je pro kazdé divadelni piedstaveni novou sluzbou. V takovém piipadé
nelze tuto sluzbu nijak skladovat a nabidnout pozdéji. Znicitelnost sluzby je proto davo-

dem proc se obtizné reklamuje, ale i to je vSak mozné.

2.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Zékaznik se zaplacenim sluzby nestava jejim majitelem, ma pravo pouze na poskytnuti
sluzby, kterou muze byt napiiklad ¢as l€¢kate s vyuzitim 1€karského vybaveni. Stejné jako u
zadkaznika, je nemozné, aby vlastnil sluzbu ani jeji poskytovatel, ten ma pouze pravo sluz-
bu poskytovat. Distribu¢ni kanaly jsou tedy pifimé, nebo velice kratké. (Vastikova, 2014, s.
17)

2.2 Marketingovy mix restauraénich zarizeni

Pojem marketingovy mix ma své po¢atky v terminu mix ingredienci, jehoZ autorem je pro-
fesor Harvardské univerzity James Culliton (1948, s. 6), ten se o tomto tématu zminuje ve
sveé praci z roku 1948. Na Cullitona o rok pozdéji navazal Neil Borden a finalni podobu
pojmu marketingovy mix se Ctyfmi zakladnimi slozkami udal az Jerry McCarthy, ktery
mimo jiné nahradil slovo distribuce slovem misto, tedy anglicky place, a tak jiZ nic nestalo

Vv cesté vzniku marketingového mixu, nyni znamého jako 4P. (Smith, 2000, s. 5)

4P marketingového mixu tedy jsou: Produkt (Product), Cena (Price), Prodejni misto (Pla-
ce) a Propagace (Promotion). Ve sluzbach by vSak podle Vanicka a Kiest'ana bylo vhodné
ptidat dalsi tfi prvky — lidé, procesy a sluzby zakaznikovi, s tim stejné tak souhlasi i Vasti-

kova (2014, s. 22) ve své knize Marketing sluzeb — efektivné a moderné.
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2.2.1 Produkt

Produktem jsou veSkeré nabizené statky a sluzby, v restaura¢nim prostiedi se tedy produk-
tem rozumi, zpracované suroviny at’ uz pokrmy ¢i napoje, chovani a profesionalita perso-
nalu restaurace vici zakaznikovi, nebo také atmosféra stravovaciho zafizeni a dopliikové
sluzby. Produkt je tedy vSe co se podnik snazi prodat a na co se snazi prilakat hosty a napl-
nit tak zakaznikovy potieby. Ochota produkt zakoupit a zopakovani navstévy podniku, je

navic pomérné dobrym ukazatelem kvality nabizenych produktii. (Vanicek, 2012, s. 13)

Toto potvrzuje a shrnuje ve své definici Soukalova (2004, s. 5), ,,Vyrobek je hmotny statek,
sluzba, ale i myslenka, kterd se stava predmétem smény nebo je urcena k uspokojovani

lidskych potreb.

Dale mezi produkty restaura¢nich zafizeni mizeme zafadit napiiklad oteviraci dobu, moz-
nost rezervace, rozsifené zpusoby placeni, poledni menu, internetové piipojeni nebo roz-

vazku jidla.

2.2.2 Cena

Spatné nastavena cena produktu, miize mit za nasledek ztratu velké ¢asti klientely, a proto
nestaci mit pouze skvély produkt, ale je zapotiebi ho i spravedlivé ohodnotit. Nejlépe tak,
aby mél zakaznik pocit, Ze vydané prostfedky byly imérmné ke kvalité¢ zakoupeného pro-

nik urcity profit.

Historicky se cena urCovala na zédkladé dohody mezi prodejci a zakazniky, tim Ze obé¢ stra-
ny smlouvaly, postupné dosly k piijatelné cené pro obé strany. Kazdy zakaznik vSak zapla-
til rozdilnou cenu za stejné zboZi v zavislosti na svych potfebach a schopnosti o cené vy-
jednévat. Na konci devatenéctého stoleti s rozvojem velkoobchodu se vak vyvinul kon-

cept politiky pevnych cen. (Kotler, 2007, s. 749)

Cenova politika

Firma se pomoci nastaveni cenové politiky mtize usilovat 0 napliovani cild, kterymi mo-

hou byt naptiklad.:

e Maximalizace zisku

e Maximalizace trzniho podilu
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e Riist objemu prodeje
e Navratnost investice
e Vysoka kvalita vyrobki

e UdrZeni se natrhu
(http://marketing.topsid.com/,[online])
Tvorba ceny
Na zakladé nakladii:

Vychazi z kalkulace veskerych nakladi na vyrobu produktu nebo sluzby. K této ¢astce se
nasledné piicte ziskova piirazka (marze). Casto ji doprovazi slevy pro oZiveni poptavky,

obvykla je mnozstevni sleva u skupinovych objednavek. (http://ipodnikatel.cz/,[online])

Na zakladé poptavky:

U takto tvofené ceny se bere v Uvahu zdkaznikem vnimana hodnota produktu, tedy kolik

by byl ochoten za produkt ¢i sluzbu zaplatit.
Zde je vhodné vyuziti modelu elasticity poptavky, ktery je dan vzorcem:

% Zména poptavaného zbozi

Cenova elasticita poptavky = % Zmena cen
0 y
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Obrazek 1: Cenova elasticita poptavky.
Zdroj: Payne, M.: Marketing sluZeb, str. 145

Na zakladé konkurence:

Takto tvotfena cena se odrazi od ceny, kterou si za stejny/podobny produkt Gctuje konku-
rence. Firma si zjisti ceny konkuren¢nich podnikt a na zakladé vyhodnoceni silnych a sla-

bych stranek svého produktu, uréi cenu bud’ vyssi, nebo nizsi.
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2.2.3 Misto, distribuce

Distribuci v marketingovém mixu mutzeme chapat jako misto nebo cestu, jak se produkt
dostane ke konecnému spottebiteli. Do distribuce se zapocitavaji vSechny ¢innosti nezbyt-

né pro to, aby se zbozi ¢i sluzba dostala az k zakaznikovi.

V restauraénim odvétvi se nejcastéji setkdme s témito distribuénimi kanaly. Které se ozna-

cuji jako délka distribu¢niho kanalu.

e Vyrobce
e Velkoobchod
e Restauracni zarizeni

e Konec¢ny spotiebitel

Casto se k témto kanalim pfidavaji jesté riizni obchodni zastupci, at’ uZ z fad vyrobcti nebo
velkoobchodil. Toto ma velky vliv na fyzicky produkt, ktery je restauracemi nabizen, pre-

devsim v segmentu napoju.

Provozovani restaura¢niho zafizeni tedy souvisi s pfimym zptasobem prodeje, kdy je firma
poslednim ¢lankem, nez se produkt dostane ke konecnému spotiebiteli. S tim souvisi i po-
tieba vybéru co nejlepsiho umisténi provozovny, jeji vybaveni a zptsobu prezentace nabi-

zenych sluzeb.

Misto v jakém se provozovna nachazi, ma velky vliv na klientelu, ktera dany podnik bude

navs§tévovat a zaroven na moznosti nastaveni cenove politiky.

Sitkou distribu¢niho kanélu oproti délce neni myslen pocet mezistupni v fadg, ale intenzita

distribuce. Ta se dé€li na tyto tfi strategie. (Kincl, 2004, s. 70)

e Intenzivni distribuce
o velké mnoZstvi provozoven v urcité oblasti
0 vhodné pro zbozi bézné spotieby
e Vylucna distribuce
o opak intenzivni distribuce
0 omezeny pocet prodejct (luxusni zbozi)
e Selektivni distribuce:
0 mezi vyluénou a intenzivni distribuci

O obleceni, clektronika
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2.2.4 Propagace

Propagace jako jeden z nastroji marketingového mixu obsahuje veskerou komunikaci sme-
rem Kk zakaznikovi. Podle Svétlika (2005, s. 176) je propagace v marketingovém pojeti

uvédoméla Cinnost, ktera informuje, presvédcuje a ovliviiuje nakupni chovani zdkaznika.

Propagace v marketingovém pojeti je nazyvana jako komunikacni mix, ktery ma stejné

jako marketingovy mix své nastroje a to:

e Reklama

e Public relations
e Podpora prodeje
e Piimy marketing

e Osobni prodej
(Kotler, 2007, s. 837)
Reklama

Podle Svétlika se reklamou rozumi placena forma neosobni, masové komunikace uskutec-
fujici se prostiednictvim médii, jejimz cilem je informovani spotfebitelli se zdmérem
ovlivnit jejich kupni chovani. Také udava, ze reklamu mizeme rozd¢€lit na primarni a se-
lektivni.

Primarni reklama ma za ucel zvysit celkovou poptavku po urcitém zbozi bez ohledu na to,
o jakou znacku se jednd. Tak mizeme naptiklad podporovat prodej tuzemskych produkta.

KdeZto selektivni, neboli znackovou reklamou se snazime pfimét zakaznika, aby upited-

nostnil ur¢itou znacku. (Svetlik, 2005, s. 191)

K propagaci restauracnich zafizeni se vyuziva predevsim reklama v radiich, tiskova rekla-
ma, reklama v méstské hromadné dopravé a v neposledni fadé, se ¢im dal vic podniky za-

mé&fuji na reklamu na socialnich sitich, a celkové vyuzivani internetu k osloveni zakazniki.

Public relations

Public relations neboli PR je nepostradatelnou soucasti kazdého dobfe fungujiciho podni-
ku. Nastroje PR se daji vyuZivat jak k osloveni potencialnich zakazniki, kdy tato komuni-
kace ptisobi vérohodné&ji oproti reklamé, ale také se da PR vyuzivat k feSeni krizovych si-
tuaci. Svétlik (2005, s. 287) a Kotler (2007, s. 844) se ve svych definicich shoduji, Ze pu-
blic relations je pfedevSim néstrojem k budovani dobrych vztahti s vefejnosti a piiznivych

predstav o podniku.
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Podpora prodeje

Pod pojmem podpora prodeje si lze piedstavit komunikaéni nastroje, Které jsou vyuzivany

predevsim, ke zvySeni prodeje ur¢itého vyrobku ¢i sluzby.
Kotler (2007, s. 880) ve své knize uvadi, ze podpora prodeje se da rozdé€lit podle zaméteni:

e Spotiebitelska podpora
e Podpora obchodnika
e Podpora organizaci

e Podpora prodejcii

Z tohoto déleni se v restauracnim prostiedi vyuziva predevsim podpora spotiebitelska a

podpora obchodnika.

Spotiebitelskou podporou jsou mysleny rizné vyhodné nabidky pro zakazniky, bonusy,
slevy nebo soutéze, které jsou urCeny ke stimulaci spotiebitelskych nakupt. Cile pii
podpote spotiebitele mohou byt rizné, nejcastéji se vSak jedna o zvySeni kratkodobé
trzby, ziskani podilu na trhu, pfesvédceni zdkaznika, aby vyzkousel novy produkt, pie-
brani zékazniki konkuren¢nich podnikd, nebo také udrzeni a odménéni vérnych zakaz-
nikd.

Podpora obchodnika se uskuteciiuje predevSim z druhé strany distribu¢niho kanalu,
kdy distributor nabizi maloobchodu vyhody v podobé bezplatného zbozi, podileni na
reklamé¢, ¢i riznd Skoleni personélu. Do cilt pfi podpote obchodnikll patii: motivace o
zafazeni novych produktli nebo zvySeni objemu stavajicich, presvédceni, Ze si jejich
produkt zaslouzi inzerovat nebo presvédcit o vyhodé pti predzasobeni. (Kotler, 2007, s.

883)

Piimy marketing

S trendem piesnéjsiho cileni na potencialni zakazniky, se do dnedni podoby vyvinul ta-
ké ptimy marketing, ktery diky svym nastrojim umoznuje pifedevsim osloveni zékaz-
nikt, které sami oslovit chceme. Tento komunika¢ni marketingovy nastroj, ma mimo
jiné také vyhodu v okamzité odezvé. Se vznikem pfimého marketingu souvisi také vy-

uzivani databazi.
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Pelsmacker (2003, s. 392) definuje piimy marketing jako kontaktovani stavajicich nebo
potencialnich zakaznikti pomoci médii, umoznujicich ptimy kontakt, naptiklad posta,
telefon a katalogy. Cilené vyvolani okamzité meétitelné reakce 1ze uskute¢nit pomoci

odpovédnich kupont, telefonovani nebo osobni navstévou.

Osobni prodej

V nékterych fazich nakupniho procesu je podle Kotlera (2007, s. 835) nejucinnéjsim
nastrojem pravé osobni prodej, zejména pokud se jedna o piesvéd¢ovani nebo ziskava-

ni preferenci.

Vyhody, které Kotler ve srovnani s reklamou vyzdvihuje, jsou naptiklad:

e Osobni interakce mezi dvéma osobami, v takovém ptipadé je mozné ihned rea-
govat na potieby, chovani a ptani zékaznika.
e Vytvafeni vztaht, kdy spravny prodejce ma zajem o to, si dlouhodoby vztah vy-

tvorit.

225 Lidé

S poskytovanim sluzeb souvisi také kontakt zékaznika a prodejce (poskytovatele sluzby).
Tim se zaméstnanci stavaji nastrojem marketingového mixu a mohou zasadné ovlivnit kva-
litu nabizenych sluZeb. Stejn¢ tak tomu je i u zakazniku, kteti mohou svou pifitomnosti také
kvalitu zaplacené sluzby ovlivnit. V nékterych spole¢nostech se tak klade velky vliv na
Skoleni zamé&stnancd, pravé z diivodu vytvafeni co nejlepsich vztahd se zakazniky. (Vasti-

kova, 2014, s. 23)

2.2.6 Prostredi

Z dtivodu, ze ma sluzba nehmotnou formu, je zapotiebi motivovat zakazniky k ndkupu,
pravé pomoci materialniho prostiedi. Materialni prostiedi ma mnoho forem napiiklad bu-
dova, v které je sluzba poskytovana nebo brozura, v které se sluzba nabizi. Zakaznik muze
posuzovat kvalitu sluzeb také podle stejnokrojii spole¢nosti, firemnich automobili atd.

(Vastikova, 2014, s. 23)
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2.2.7 Procesy

Procesy poskytovani sluzby maji velky vliv na to, zda zakaznik bude odchazet spokojen.
Piikladem Spatné zvladnutych procest mize byt piili§ dlouhé ¢ekani na vyfizeni objed-
navky, nebo poskytovatel sluzby, ktery nedostateénym zptisobem vysvétli vyhody svého
produktu. Procesy poskytovani sluzeb by se tedy mély dostate¢né analyzovat a dbat na to,

aby se co nejvice zefektivnily. (Vastikova, 2014, s. 23)
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3 ZAKAZNIK

Za zékaznika se da povaZovat osoba nebo organizace, ktera piijima produkt. Zakaznik jako
takovy se da rozd¢€lit na externiho a interniho. Interni zakaznik je zaméstnanec nebo vedeni
podniku, kdeZto externim zakaznikem jsou pro podnik naptiklad dealefi, velkoobchody a v

neposledni fad¢ kone¢ni spotiebitelé, tedy hosté.

Externi zékaznik, tedy host se d& v marketingu rozdélit do jednotlivych typt z hlediska
segmentace. D¢lit se da podle demografickych, psychologickych a sociologickych faktort.
Segmentace trhu rozdéluje trh do skupin, pravé podle spolecnych charakteristik. (Kotler,
2007, s. 531)

3.1 Zakaznik jako host podniku

V hostinské ¢innosti by orientace na zakaznika méla byt prioritou. Pravé z diivodu, ze za-

kaznik ocekava urcité sluzby, za které také hodla zaplatit.
Nejcastéjsi ocekavani zakaznika:
- Bezchybné sluzby a jejich kvalitu
- Pratelské a profesionalni chovani personalu
- Ochota personalu
- Korektni jednani
- Poctivost
- Zazitek
- Pocit, Ze je vitan
Ocekava se, Ze host, kterému se splni jeho ocekéavani, bude spokojeny. V tom piipadé se
s vétsi pravdépodobnosti znovu do podniku vrati, a navic bude podniku délat dobré jméno

diky svym doporucenim a zkuSenostem. (Mickova, 2012)

3.2 Nakupni chovani a rozhodovani spotrebitele

Spotiebitelé jsou pii nakupu ovliviiovani piedevsim kulturnimi, spoleéenskymi, osobnimi
a psychologickymi faktory. Tyto faktory se vétSinou nedaji ovliviiovat, ale i tak je potfeba

s nimi pocitat pii budovani strategie.
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3.2.1 Kulturni faktory

Podle Kotlera (2007, s. 310) jsou kulturni faktory tim nejvyznamngjs$im faktorem pfi roz-
hodovani spotiebitele. Kdy kulturu definuje jako ,,Soubor zdakladnich hodnot, postojil,

3

prani a chovani, které clen spolecnosti prejima od rodiny a dalsich diilezitych instituci. “.

Je tedy zapotiebi, aby marketéfi zachytavali zmény v kultufe a tim ziskavali informace o
novych produktech, které by spole¢nost mohla vyzadovat. Ptikladem miize byt zvySeni
zajmu o zdravy Zivotni styl, a s tim souvisejici vznik posiloven, bio obchodi nebo zvySena

nabidka sportovniho obleceni.
Subkultura

Subkultury se vyskytuji v kazdé kultufe, jedna se o skupinu osob, které maji spole¢né hod-
notové systémy na zaklad¢ zivotnich zkuSenosti. Pravé na potieby subkultur se marketin-
govi specialisté zamétuji.

Spolecenska tiida

Spolecenské tiidy rozdéluji spole¢nost piedevsim podle pozice na trhu préce a s tim souvi-
sejici vySe pfijmu a zivotni standard.

3.2.2 Spolecenské faktory

Dalsim faktorem, ovliviiujici rozhodovani spotiebitele jsou faktory spolecenské, ty mohou
tvorit mensi skupiny zédkazniki, rodina a socialni postaveni.
Skupiny:
o Clenska — pfimy vliv na chovani &lovéka - zakaznik do nich p¥imo patii
e Referencni — ptimy i nepiimy vliv na chovani — zdkaznik do nich nepatii
e Aspirac¢ni — skupina, ke které si osoba pieje patfit
Rodina:
Vliv rodiny na nédkupni chovéni nelze opomijet a je jisté, Ze pii vychové se buduje spousta
preferenci. RozliSuji se dva typy rodiny:
Rodina orientace, kdy rodi¢e svého potomka vedou k riznym politickym, ekonomickym

nebo ndbozenskym postojim. Tento vliv je o to silngj$i v zemich, kde rodice ziji s détmi
delSi dobu.
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Druhym z typt je rodina prokreace, do tohoto typu patii partner a déti. U tohoto typu se
sleduji nakupni role a vliv ¢lenti rodiny na nakup produkta. (Kotler, 2007, s. 319)

Nakupni role spoti‘ebitelt

e Iniciator: navrhuje koupi urcitého produktu
e Ovliviiovatel: nazor této osoby ovlivni koupi produktu
e Rozhodovatel: rozhodne o ndkupu, o tom kde, co a jak nakoupit

e Nakupci: Osoba, kterd provede nakup

UZivatel: Osoba, ktera produkt uziva
Shiffman (2004, s. 352) ve sve knize Nakupni chovani, ptiklada ¢lentim rodiny tyto tlohy:
Osm uloh v rozhodovacim procesu rodiny

Tabulka 2: Rozhodovaci proces rodiny

Ovliviujici Clen rodiny, ktery poskytuje informace jinym ¢lentim o produktu nebo sluzbé
Strazny Clen rodiny, ktery fidi tok informaci o produktu nebo sluzbé do rodiny.
. Clen rodiny s moci urit jednostranné nebo spole¢né, zda nakupovat, zakoupit,
Rozhodujici ]
pouzivat, spotfebovat nebo odstranit konkrétni produkt nebo sluzbu.
Kupuiici Clen rodiny, ktery provadi skuteéné zakoupeni konkrétniho produktu nebo
upujici .
sluzby.
) ) Clen rodiny, ktery proméfiuje produkt do formy vhodné ke spotiebé jinymi
Ptipravujici )
¢leny rodiny.
UZzivatel Clen rodiny, ktery pouziva nebo spotiebovavéa konkrétni produkt nebo sluzbu.
Udrsuiici Clen rodiny, ktery provadi servis a opravuje produkt, aby poskytoval stalé
rzujici L
uspokojeni.
. Clen rodiny, ktery podn&cuje nebo provadi odstranéni nebo nepokradovani
Rozhodujici o 5
konkrétniho produktu nebo sluzby.

Zdroj: Shiffman: Nakupni chovani, 2004, s. 352

3.2.3 Osobni faktory

Dalsi faktory, které mohou kupujiciho ovlivnit, jsou jeho osobni charakteristiky, kterymi je
napiiklad vé€k, pohlavi, Zivotni styl, ekonomicka situace nebo zaméstnani. S vékem se méni
preference a vkus kazdého ¢lovéka, nejvice je tato zména znatelna napiiklad u stylu oblé-

kani. DalSim faktorem, ktery ovliviiuje nakupni proces je jeho rodinny status. Jinak se pfi
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nakupu bude rozhodovat svobodny ¢loveék a jinak ¢lovek s pocetnou rodinou, kterou musi

zabezpecit.

3.2.4 Psychologické faktory

Posledni z Kotlerem definovanych faktort, jsou faktory psychologické. Pod tento pojem

spada:

e Motivace — Silna potieba nutici k jejimu uspokojeni. Potiebami se zabyval americ-
ky psycholog Abraham Maslow.

e Vnimani - to jak osoba danou situaci nebo i osobu vnima

e Ucdeni — zmény zpiisobené nabytim nové zkusenosti

o Piesvédceni a postoje — Pfesvédcenim se rozumi minéni o urCité skutecnosti, po-

stojem je bud’ pozitivni nebo negativni hodnoceni pfedmétu nebo myslenky.

3.2.5 Maslowova pyramida poti'eb

Americky psycholog Abraham Maslow v roce 1943 pfisel s teorii, kterd hierarchicky roz-
d¢lovala zakladni lidské potfeby od téch nejnizSich po nejvyssi. Dale myslenku rozvijel
tak, ze ¢lovek odstranuje nejprve nedostatky u nizsich potieb a az poté se zajima 0 vysSi
potieby. Tyto potieby Maslow rozdélil do péti skupin a setadil je do pyramidy, od potieb

v v v v/,

nejnizsich po nejvyssi. (http://managementmania.com//,[online])

Potieba uznani,
licty

Potieha lasky, pfijeti,
snolupatficnosti

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potieb.
Zdroj: Abraham H. Maslow: Motivation and Personality, 2. vyd., Prentice Hall, Inc., 1970 (upraveno)
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4 KVALITA

Obecné se o pojmu kvalita a o jeho historii ve své knize Kvalita a zakaznik, zabyva Ble-
charz. Tento pojem, jehoz synonymem je slovo jakost, je stejné stary jako lidstvo samo. A
jeho fakticky obsah ma tendenci se stale vyvijet. Ve stiedovéku byl pojem kvalita ptifazo-
van predevsim k ,,Sizeni zdkaznika®, v dnesni dobé¢ se vSak jeho vyznam odlisuje.

Co je kvalita v sou¢asnosti, se da vysvétlit definici na zdkladé normy CSN EN ISO 9000

I3

tedy ,,Kvalita (jakost), je stupen splnéni pozadavkii souborem inherentnich znakii. "

(http:// eiso.cz//,[online])

Pozadavkem se zde rozumi potieba nebo ocekéavani, které jsou stanoveny, obecné piedpo-
kladany anebo jsou zavazné dle piedpisi nebo zakond. A slovo inherentni znali trvaly

znak produktu. (Blecharz, 2015, s. 11)

Beranek se kvalitu v souvislosti se stravovacimi sluzbami snazi definovat, jako schopnost
sluzby uspokojit poteby hostli. Kvalita je vytvaiena pozadavky zékazniki, které se v ase

stale vyvijeji a jsou ovliviiovany fadou faktorti.
Témito faktory dle Beranka (2004, s. 99) jsou:

e Pohlavi a v€k hosta

e Zdravotni stav hosta

e Dosazené vzdélani

e Spolecenské postaveni a majetkové poméry
e Zivotni styl

e Region bydliste

e Historie a tradice

e Ovlivnéni spole¢enskymi vlivy, jako je reklama, vefejné minéni, nazory odbornikti

Také Vanicek a Kiestan (2007, s. 34) se ve své praci zmifuji o kvalité v restauracnich za-
fizenich a to pfedevsim pii distribuci stravovacich sluzeb. ,, Distribuce md urcovat zdakazni-
kovo ocekavani a je-li to splnéno, ci prekroceno, zdakaznik ziskava pocit spokojenosti,
zvilaste kdyz v subjektivnich pocitech ziskal vyssi kvalitu, nez kterou ocekaval. A to by meél

byt ditvod k opakovani navstevy zarizeni.
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4.1 Hodnoceni kvality sluzeb

Blecharz (2015, s. 58) se dale ve své praci zaméiil na zptsoby, kterymi muze probihat

hodnoceni kvality sluzeb:

e Pozorovani — porovnavani planovaného servisu s provedenym servisem, ¢i sledo-
vani chovani zaméstnanct

e Mystery shopping- osoby imituji zdkaznika a poté piedaji zpravu

e Zpravy od zaméstnancl — navrhy a posttehy zaméstnanci, které mohou mit vliv na
zkvalitnéni sluzeb

e Metody experimentalniho testovani — testovani nové nebo vylepsené sluzby v teré-
nu

e Prizkum — zaméfen na chovani zakaznika nebo konkurenci



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

CILE, METODY A HYPOTEZY

4.2 Cile

vvvvvv

vybéru restauraci v Hradci Kralové, tato zjisténi se nasledné autor prace pokusi podrobnéji

zanalyzovat.
Pro stanoveni cilti a vystupt z prace si autor stanovil tyto vyzkumné otazky:

e Jak velky vliv ma chovani personalu na zopakovani navstévy restaurace?

e Jaké faktory jsou pro zakazniky restauraci nejdulezité;si pii vybeéru podniku?

e Jaka je vnimana kvalita restauraci v Hradci Kralové?

4.3 Metody

Ke sbéru dat o vySe uvedenych faktorech a informaci o restauracich v Hradci Kralové,
autor prace vyuzije kvantitativni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Tento vyzkum
bude cilen pfedevsim na obyvatele Hradce Kralové, nebo alesponi osoby, které maji osobni

zkuSenost s kralovéhradeckymi restauracemi.

DalSi metodou, kterou k naplnéni cilt prace autor vyuzije, je analyza nejoblibengjsich re-
stauraci u respondenti, pifedevsim jejich komunikace k zakaznikovi a nasledné srovnani

s dalSimi oblibenymi podniky.

4.4 Hypotézy

Hypotéza na prvni vyzkumnou otazku predpoklada, ze pro vice jak polovi¢ni vétSinu re-
spondenti bude mit chovani personalu velky vliv a po Spatné zkuSenosti snim, se jiZ na-

vStéva téze restaurace opakovat nebude.

Druhou hypotézou autor piedpoklada, Ze hodnoceni restauraci v Hradci Krélové u vzorku
respondentll bude ve vétSin€ pripada spise kladné, z diivodu velikosti mésta a také rozma-

nitosti riznych druht restauraci, kde si tedy, kazdy najde vyhovujici podnik.

4.5 Dotaznikové Setireni

Dotaznik byl sestaven tak, aby autorovi pace poskytl co nejvice informaci tykajicich se
tématu bakalatské prace. Diky ziskanym datim bylo moZzné segmentovani respondentt do

riznych skupin. A tim mohly vzniknout i zajimavé spojitosti. Otazky se autor prace snaZil



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

formulovat takovym zplisobem, aby respondenty co nejméné odrazovaly od vyplnéni a

zaroven poskytly potfebné informace.

Dotaznik obsahoval celkem 25 otazek, z toho 6 umisténych na konci dotazniku bylo identi-
fikacnich a prvnich 9 otazek se tykalo posledni navstévy restaurace v Hradci Kralové.
V dotazniku se nachazi 16 uzavienych otazek, 6 otazek polootevienych, kde bylo mozné
oznacit vice moznosti, jedna otdzka zcela oteviena a dvé otazky, kde mél respondent

ohodnotit urcité faktory na Skale od jedné do péti.

4.6 Demografie respondentii

cey

Autor prace se snazil ziskat data predev§im od osob Zzijicich, nebo Casto navstévujici Hra-
dec Kralové, pravé z divodu zaméteni bakalaiské prace na toto mésto. Zastoupeni muz-
skeho pohlavi v dotazniku bylo o néco vyssi nez u opacného pohlavi a to 55%. Pfi rozde-
leni podle zaméstnaneckého statusu prevladali zaméstnani, kterych bylo rovnéz 55%. Dale
pak druhou nejpocetnéjsi skupinou byli studenti a to 35% respondenti. Nejvice respon-

dent mélo stiedoskolské vzdélani s maturitou (65%).
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II. PRAKTICKA CAST
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5 RESTAURACE V HRADCI KRALOVE

V Hradci Kralové se nachazi vice jak sto restauraci, které obyvatelim i navstévnikiim mes-
ta poskytuji riznorodé¢ nabidky pokrmi a napoji. V dotaznikovém Setfeni se autor této
bakalaiské prace mimo jiné dotazoval na posledni navstévu restaurace. Pii vzorku 194 re-
spondentt, se odpovédi na nazev restaurace, kterou respondent naposledy navstivil, v celku
liSily. Autor tedy k analyzovani vyuzil pouze restaurace, které naposledy navstivilo 5 a

vice procent respondentt.

5.1 Analyza naposledy navstivenych restauraci

V grafu niZe jsou procentualné uvedeny pocty respondentt, kteti v dotaznikovém Setfeni
uvedli, jako posledni navs§tévu restaurace jednu z uvedenych restauraci. Jak se autor préace
jiz zminil, k analyzovani vyuZije pouze restaurace, na kterych se shodlo vice jak pét pro-

cent dotazanych.

B Mexita

B Na Hradé

m U Dvora

M Restaurant Grill Duran
mILToro

m Sport café

Ostatni

Obrazek 3: Posledni navstéva restaurace v Hradci Kralové.
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 194

5.1.1 Restaurace Mexita

Tato restaurace se nachazi pfimo v centru Hradce Kralové, konkrétné na Velkém ndméesti.
Specializuje se na mexickou a italskou kuchyni. Restaurace méa odd¢leny kufacky a neku-
facky prostor. Kapacita v restauraci Mexita je téméf 140 mist, v teplych mésicich navic se

zahradkou o velikosti dalSich sto mist. Restaurace dale nabizi tydenni menu, kde cena za
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jidlo nepfesahuje sto korun. Rozmanit4 nabidka jidel v jidelnim listku je dale doplnéna o
moznost, kdy si host ur¢i jak moc ostry mé jeho pokrm byt. Weboveé stranky restaurace

pusobi piehledné a jsou zajimavé graficky zpracovany. (http://mexita.cz//,[online])

Socialni sité restaurace Mexita ke komunikaci pfili§ nevyuziva. Pti intenzivnéjSim hledani
se d& narazit na Facebookovy profil, jehoZ obsah tvoii fotografie a recenze zakaznikd. Zde
hodnotilo restauraci 198 osob, kteti primérné udélili restauraci 4,4 hvézdy z moznych péti.
Z toho 132 uZivatelti Facebooku ohodnotilo restauraci péti hvézdami. Coz by samo o sob¢

mohlo o kvalitach restaurace mnohé vypovidat. (Restaurace Mexita, 2016)

Stejné je podnik hodnocen také v internetovém vyhledavaci Google, tedy 4,4 hvézdami.

Zde hodnotilo restauraci 36 osob. (Mexita,2016)

V téchto recenzich, se lidé ve vétsin€ ptripadt shoduji na kvalité pokrmt a pfijemném pro-

sttedi. Dale kladn¢ hodnoti oddélené kutacké prostory a obsluhu.

V dotaznikovém Setieni provedeném autorem této prace, vSech dvanact procent
z celkového poctu respondenttl, ktefi posledni navstévu uskuteénili v restauraci Mexita
uvedlo, Ze restaurace vyhovovala k t¢elu jejich navstévy. To miuze také souviset s tim, Ze
kazdy dotazany jiZz restauraci Mexita v minulosti navstivil a tak se da pfedpokladat, Ze pii
vybéru restaurace, me¢li respondenti jistd ocekavani a zkuSenosti z minulé navstévy.
V dotaznikovém Setieni, méli dale respondenti oznacit, co bylo hlavnimi dtvody pro néa-
v§tévu prave této restaurace. Nejcastéjsim divodem byla kvalita nabizenych jidel a napoja,
K této moznosti se piiklani 64% dotazanych. Druhym nejcastéj$im dtivodem, ktery zvolilo
45% respondentti, byla atmosféra panujici uvniti restaurace. Na tietim misté se umistil
faktor vzdalenosti a dostupnosti podniku od mista, v kterém se respondent pied navstévou

nachéazel.

Kvalita jidel a napoju
Atmosféra uvniti podniku
Vzdalenost / Dostupnost
Nabidka jidel a napoja
Cena |l

Obsluha =g

o

20 40 60 80 100

Obrazek 4: Divody pro vybér restaurace Mexita.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194
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Respondenti byli dale pozadani o zhodnoceni ruznych faktort, které na né pasobily v pra-
béhu celé navstévy restaurace. Nejzajimaveéjsi informaci se stal fakt, Ze pramérné nejhorsi
hodnoceni ziskala kvalita pokrmu, a to dvé celé. Tato informace vSak nekoresponduje
S tim, ze vétSina respondentii do této restaurace Sla praveé z davodu kvalitniho jidla a napo-
jb. Tento fakt si je mozné vysvétlit nesplnénym ocekavanim, i kdyz primérna znamka dve,
neni viibec $patné hodnoceni. Nejlépe bylo hodnoceno chovani persondlu a prosttedi uvnitt

restaurace, oba faktory ziskaly shodn¢ primérnou znamku 1,36.

Tabulka 3: Hodnoceni vybranych faktort u restaurace Mexita

2 2 2 0,36 0,60
19 2 2 0,44 0,66
19 1 1 0,99 0,91
1,36 1 1 0,23 0,48
1,36 1 1 0,23 0,48
19 1 2 1,35 1,16
1,72 2 2 0,38 0,61
1,72 1 1 11 1,05

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

5.1.2 Na Hradé

Tato restaurace patii k nejstarSim podnikim v Hradei Kralové, rovnéz se nachazi
V historickém centru mésta na Velkém Namésti. Restaurace se specializuje na tradi¢ni
Ceska jidla a je rozdélena na kutackou a nekufackou ¢ast. Kapacita restaurace je 132 osob a
je rozdé€lena do péti riznych mistnosti a salonkt. Nabizenou sluzbou je také rozvoz obédi
z poledniho menu pro firmy a skupiny, &itajici vice jak dvacet osob. (http://restaurace-
nahrade.cz//,[online])

Oficidlni webova prezentace této restaurace je velice tézko dohledatelna, restaurace tedy
pravdépodobné spoléha na svoji historii a znamost u obyvatel Hradce Kralové. Po dohle-
dani webovych stranek se uZivatel internetu dozvida vsechny dulezité informace, i tak we-
bova prezentace, ale neptsobi pfilisSnym dojmem kvality. Restaurace Na Hrad¢ vSak vyu-
ziva facebookové stranky, predevsim pak K prezentovani novinek na vyéepu a denniho

menu.
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Co se hodnoceni uZivateli socialni sit¢ Facebook tyce, restaurace ma 4,7 hvézdy z 5. Re-
cenze na tento podnik napsalo 106 osob, z toho 85 osob restauraci ohodnotilo maximalnim
pocétem hvézd, tedy péti. Nejvice v recenzich vyzdvihuji cenu a kvalitu jidel a napoju. (Na
Hrade, 2016)

V dotaznikovém Setieni respondenti, kteti naposledy navstivili restauraci Na Hradég, uvedli
jako divod pro navstévu tohoto podniku ze 71% stravovani. Stejné tak jako u ptedchozi
restaurace Mexita, vSichni respondenti restauraci Na Hrad¢ jiz v minulosti navstivili. Proto
se taktez predpoklada, ze jiz s restauraci maji kladné zkuSenosti a proto se rozhodli o opa-
kovani navstévy. Divodem pro¢ si vybrali praveé tento podnik bylo u 71% respondentii
vzdalenost a dostupnost, nabidka jidel a napoju hrala roli ve 43% ptipadd, zbylé faktory
byly totozné uvedeny Ctrnacti procenty respondentd. V porovnani s restauraci Mexita se
tak dostavame k téméf opacnym divodum, které vedly k vybéru restaurace. S informaci, Ze
se podniky nachazi téméf na totozném misté€ a jsou od sebe vzdaleny méné jak pil kilome-
tru, maze byt vysledkem, Ze restaurace Na Hrad¢ nezakladéd svoji povést na kvalité jidel

nebo atmosfére jako tomu je u restaurace Mexita.

Vzdalenost / Dostupnost 24

Nabidka jidel a napoja 43 |
Kvalita jidel a napoju
Atmosféra uvnitf podniku
Cena

Obsluha

o

20 40 60 80 100

Obréazek 5: Divody pro vybér restaurace Na Hradg.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

Co se hodnoceni jednotlivych faktora restaurace tyce, nejhorsi primérné hodnoceni ziskala
rychlost ptiprav jidel a ndpojt a to 2,43, druhym nejhorSim faktorem pro navstévniky byla
cena a ohodnotili ji znamkou 2,28. Naproti tomu bylo nejlépe hodnoceno prostiedi (1,71) a

stejn¢ tak dostupnost restaurace (1,71).
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Tabulka 4: Hodnoceni vybranych faktori u restaurace Na Hrad¢

2 1;2 2 1,71 13
2 2 2 0,57 0,75
2,28 1;3 3 1,06 1,03
1,85 1;,2;3 2 0,69 0,83
171 1,2 2 0,48 0,69
2,43 2 2 0,53 0,72
1,71 2 2 0,2 0,45
2 2 2 0,57 0,75

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

5.1.3 Restaurace U Dvora

v

Tato restaurace patii v Hradci Kralové k podniktim nabizejici produkty za co nejpfiznivéjsi
ceny, nachazi se v nejvice osidlené ¢asti Hradce Kralové. Déli se na kufackou a nekufac-
kou ¢ast, je vyhledavana ptredevsim pies obédy diky cené svych polednich menu. V letnich
mésicich je navic k dispozici zahradka, ktera je vSak bez obsluhy. Webove stranky restau-
race jsou hodné¢ zastaralé a neatraktivni. Socialni sit€¢ tento podnik nevyuziva. (http://

udvorahk.cz//,[online])

Ve vyhledavaci Google hosté tomuto podniku udélili 4 hvézdy z péti a chvali predev§im

nizke ceny a ceské jidlo postacujici ke klasickému obédu. (Restaurace U Dvora, 2016)

V dotaznikovém Setfeni tento podnik uvedlo 6% respondentt, z nich 83% tento podnik
navstivilo pravé kvili cené nabizenych produkti. Dal$im divodem pro navstévu podniku
bylo pro 67% respondentl jeho vzdalenost a dostupnost. Mezi dotazanymi se nenasel ani

jeden, ktery by restauraci navstivil kvili atmosféfe uvniti podniku nebo obsluze.

Cena Jd

Vzdalenost / Dostupnost d

Nabidka jidel a napoju d
Kvalita jidel @ NdApojll  —
Atmosféra uvniti podniku
Obsluha
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Obréazek 6: Divody pro vybér restaurace U Dvora. Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n =194
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Restaurace U Dvora, ziskala pfi hodnoceni hosty, nejlepsi primérnou znamku 1,16 za cenu
svych produktt. Plati tedy, Ze se podnik snazi mit pro hosty co nejpfiznivéjsi ceny a timto
nastrojem marketingového mixu ma za cil dosdhnout co nejvétSiho poctu hostti, a opako-
vani jejich navstév. DalSim nejlépe hodnocenym faktorem je dostupnost podniku, pramér-
na znamka zde €inila 1,33. Jak jiz bylo zminéno, podnik se nachazi na okraji nejvétsiho
sidlist¢ v Hradci Kralové, proto je pravdépodobné, ze respondenti maji své bydlisté prave
V této Casti mésta. V piipadé, Ze by tomu tak nebylo, restaurace disponuje parkovistém,
které je v tésné blizkosti restaurace a piimo pied podnikem, je autobusova zastavka Mést-

ské hromadné dopravy, pojmenovana po této restauraci.

Nejhorsi hodnoceni z hodnocenych faktorti ziskava prostiedi uvnitf restaurace (3,1), po
osobni navs§téveé a zhlédnuti webovych stranek podniku, ma autor prace za to, Ze se na pro-
stiedi podepisuje pravé jina cenova kategorie, oproti ostatnim analyzovanym restauracim.
Dal8im hife hodnocenym faktorem bylo chovani personalu (2,5). Tyto informace ohledné
hodnoceni obsluhy a prostfedi uvniti podniku prozrazuji, zjakého divodu zadny

Z respondenti neuvedl, jako diivod navstévy, obsluhu nebo atmosféru.

Tabulka 5: Hodnoceni vybranych faktort u restaurace U Dvora

2,33 2 2 0,22 0,47
2,16 2 2 0,47 0,68
1,16 1 1 0,13 0,37
2,5 2 2 0,58 0,76
Sl 2 3 1,47 121
2,16 2 2 0,80 0,89
1,33 1 1 0,22 0,47

2 2 2 0,33 0,57

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n =194

5.1.4 Restaurant Grill Duran

Restaurace se nachazi v okrajové ¢asti mésta, je v tésné blizkosti sidlist€ a zaroven piimo u
hlavni silnice vedouci do Hradce Kralové z blizko poloZenych a rychle se rozrustajicich
obci. Prave toto miize mit velky vliv na segment zakaznik, ktefi tento podnik navstévuji.

Duran se prezentuje jako velice kvalitni restaurace, s ptijemnym prostiedim a vynikajicimi
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pokrmy. Vnitini prostory restaurace maji kapacitu 240 mist, v letnich mésicich se tato ka-

pacita zvySuje o 150 mist na zahradg, ktera je soucasti podniku. (http://duran.cz//,[online])

Webova prezentace restaurace byla v roce 2015 piedélana, a vznikl ptehledny moderni
web, ktery koresponduje s tvrzenim o kvalitach podniku. Webova stranka odkazuje na
facebookovy profil, ktery je veelku aktivné vyuzivan. Piispévky se tykaji vétSinou pozva-
nek na rizné udalosti, které Restaurant Grill Duran pro své hosty potada, dale take infor-

mace o0 aktualni nabidce poledniho menu a dal$i informace tykajici se restaurace.

Na socialni siti Facebook udélilo hodnoceni 118 osob a primérné byla restaurace ohodno-

cena 4,7 hvézdami z péti. (Restaurant Grill Duran, 2016)

Recenze vyhledavace Google jsou o néco zaporngjsi a recenzenti zde ud€luji tomuto pod-
niku 4,4 hvézdy z moznych péti. I to je vSak velice vysoké hodnoceni, které miize tento

podnik fadit, k nejlepSim v Hradci Kralové. (Duran Grill, 2016)

V dotaznikovém Setieni provedenym autorem této bakalatské prace, byl respondenty jako
nejcastéjsi duvod navstévy restaurace, oznacena kvalita jidel a napojt, kterou uvedlo 67%
dotazanych. Vzdalenost byla na druhém misté¢ shodné s nabidkou jidel a napojt, kazdy

Z téchto diivodil oznacilo 50% respondentt.

Kvalita jidel a napoju d

Vzdalenost / Dostupnost d

Nabidka jidel a napojud d

Atmosféra uvnitf podniku
Cena
Obsluha

0 20 40 60 80 100

Obrazek 7: Divody pro vybér restaurace Restaurant Grill Duran.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

Respondenti byli i v tomto pfipad¢é vyzvani, k hodnoceni jednotlivych faktort, které na né
pusobily pfi navstéveé podniku, zndmkou od jedné do péti. Nejlépe byly hodnoceny dva
faktory s primérnou znamkou 1,33, prvnim z nich je kvalita pokrmt a druhym venkovni
vzhled restaurace. Pfedchozi informace, kdy si respondent vybral pravé tento podnik, pie-

devSim z divodu kvality pokrmd, byla platna a hostim se zaroven pii navstévé naplnilo
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jejich ocekavani. Velmi dobie bylo hodnocené také chovani personalu (1,5) a dostupnost
ra, ktery vedl Kk navstévé tohoto podniku. U restaurace Duran se muZzeme setkat téméf
s totoznym umisténim jako u restaurace U Dvora, tento podnik je taktéZ na kraji stale se
rozrustajiciho sidlisté, ma vlastni parkovisté, v tésné blizkosti je zastdivka MHD a navic se
restaurace jak jiz bylo zminéno, nachazi na hlavni ulici, vedouci do nedaleko poloZenych

obci, které se v soucasné dob¢ stale vice rozriistaji.

Nejhiife u tohoto podniku byla hodnocena cena za nabizené produkty, tento faktor byl
pramérné ohodnocen znamkou 2,33 i tak, ale 17% respondentt uvedlo, Ze se do restaurace

Duran vydava z divodu cenové kategorie.

Tabulka 6: Hodnoceni vybranych faktort u restaurace Restaurant Grill Duran

1,33 1 1 0,22 0,47
1,83 2 2 0,47 0,68
2,33 3 2P 0,55 0,74
15 1,2 L 0,25 0,5
2 2 2 0,33 0,57
1,83 2 2 0,47 0,68
1,66 2 2 0,22 0,47
1,33 1 1 0,22 0,47

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

5.15 IL Toro

Tento podnik, nachazejici se v tésné blizkosti jednoho z nejvétsich obchodnich center
v Hradci Kraloveé z jedné strany, je zaroven piimo u hlavni ulice vedouci z Hradce Kralové
na Brno. DalSim plusem v jeho umisténi, jsou nedaleka sidlisté a rozdéleni na kutackou a
nekufackou ¢ast. Restaurace nabizi poledni menu, cateringové sluzby a kazdy patek a so-
botu se kona vystoupeni Zivé kapely. IL Toro se specializuje na italskou kuchyni a grilova-
né speciality. (http://il-toro.cz/,[online])
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osob, tak si n¢ktefi v poslednich mésicich stézuji pfevazné na obsluhu, a tim restaurace
velice ztréci. Na druhou stranu se objevuje velkd chvéla na kvalitu podavaného jidla.
(Il Toro, 2016)

To dosvédcuji také respondenti dotaznikového Setfeni, 80% z nich se do restaurace IL Toro
vydava z dtivodu kvality jidla a napojt, stejné procento uvedlo, Ze dal§im divodem pro
vybér tohoto podniku je jeho vzdalenost nebo dostupnost. Sedesat procent dotézanych

podnik navstivilo kvili obsluze a Ctyficet procent kvili atmosféie uvniti restaurace.

Kvalita jidel a napojt W
Vzddlenost / Dostupnost W

Obsluha

Atmosféra uvnitf podniku

Nabidka jidel a napoju

Cena

0 20 40 60 80 100

Obrazek 8: Dtivody pro vybér restaurace IL Toro.
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 194

Tabulka 7: Hodnoceni vybranych faktorti u restaurace IL Toro

1,2 1 1 0,16 0,4
2,8 2;3 3 0,56 0,74
2 1;2 2 1,2 1,09
2,2 2 2 0,96 0,97
1,4 1 1 0,24 0,48
2 2 2 0,4 0,63

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 194

Jak je vidét na tabulce Cislo 7 vySe, absolutnim vitézem v hodnoceni restaurace se stalo

prosttedi, které ziskalo primérnou znamku jedna celd. Vybaveni tohoto podniku je nové a
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moderni, zaroven jsou piijemné sladény i barvy interiéru a celkové prostredi uvniti restau-
race pusobi velice pfijemné. Dal§im vyborné hodnocenym faktorem je Sife nabidky, kde je
prumérna znamka 1,2. Dostupnost a kvalita, které byly udany jako nejvétsi divody pro
navs§tévu, v hodnoceni ziskali znamku 1,6 pro kvalitu a 1,4 dostupnost. Nejhuie vSak byla
hodnocena cena a to primérnou znamkou 2,8. Coz jsou podobné vysledky, jako u pied-
chozi analyzované restaurace Duran, tato informace mize znamenat podobny cilovy trh a

cenovou politiku.

5.1.6 Sport Café

Sport Café se stejné tak jako restaurace Mexita nebo restaurace Na Hradé nachazi v histo-
rickém centru Hradce Kralové na Velkém namésti. Restaurace mimo jiné nabizi take sluz-
by kavarny a baru, dale ma jako vétSina analyzovanych restauraci poledni menu a rozvoz
jidel. Pfi rozvozu jidel v8ak nejsou Zadna omezeni v poétu osob, coz je ur€ité pro zakazni-

ka daleko pohodIn¢jsi neZ podminky konkurenc¢ni restaurace Na Hrad¢.

Weboveé stranky tohoto zafizeni jsou feSeny jednoduchym designem, avSak chybi zde logo
podniku a tak navstévnik stranek miize po chvili zapomenout, na webu jakého podniku se
nachazi. Rozvoz jidla a jeho objednavani je vsak vyfeSeno velice jednoduse a moderné, za
pomoci webové aplikace a aplikace pro chytré mobilni telefony. Déale webové stranky
umoziuji virtudlni prohlidku restaurace a tim tak Sport Café umoznuje zakazniktim, ktefi
podnik doposud nenavstivili, moznost prohlédnout si interiér restaurace diive, nez se o

navstéve rozhodnou. (http://sport-cafe.cz/,[online])

Sport Café vyuziva ke komunikaci socidlni sit’ Facebook, a snazi se zde byt aktivni. Re-
staurace je hodnocena 4,2 hvézdami, toto niz§i hodnoceni oproti analyzované konkurenci
je pravdépodobn¢ diavodem horSi obsluhy, na kterou si hosté stézovali predevSim
v minulych letech. Nejnovéjsi recenze jsou vSak spiSe kladné, a kladné je v poslednich

mésicich hodnocena také obsluha. (Sport Café, 2016)

Pravé naopak tomu vsak je u hodnoceni na vyhledavaci Google, zde restaurace Sport Café
ziskava pramérné hodnoceni 3,3 hvézd za 46 recenzi. Nejnovéjsi recenze hodnoti velmi

Spatn¢ predevsim obsluhu. (Sport Cafe, 2016)
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Respondenti, ktefi navstivili tuto restauraci, ji v praméru hodnotili nejhtife ze vSech analy-
zovanych podnikt. Nejhife hodnocenym faktorem byla ptedevsim cena, ktera ziskala
prumérnou znamku tfi. Jediny faktor, ktery se dostal pod priimér s hodnotou dvé cel¢, byla
dostupnost podniku, ta ziskala 1,8. CoZ souhlasi s pfedchozim hodnocenim prvnich dvou
analyzovanych podniki, které se nachdzi na totozném misté. Tyto podniky ziskali za do-
stupnost primérnou znamku 1,71 (restaurace Na Hrad¢€) a 1,72 (restaurace Mexita). Divo-
dem pro navstévu restaurace Sport Café bylo pro 40% respondentd shodné, kvalita jidla a

napoju, atmosféra uvnité podniku a dostupnost podniku.

Tabulka 8: Hodnoceni vybranych faktorti u restaurace Sport Café

—m
2.4 2 2 0,24 0,48
3 2;3 3 1,2 1,09
26 2 2 1,84 1,35
2,8 2;3 3 0,56 0,74
24 2 2 1,04 1,01
1,8 2 2 0,16 0,4
2.4 2 2 0,24 0,48

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194
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Obrazek 9: Dtivody pro vybér restaurace Sport Café.
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 194
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5.2 Srovnani analyzovanych restauraci

Mezi restauracemi analyzovanymi v ptedchozi kapitole, se najdou podniky, které maji od-
liSnou strategii pro ziskani hostli na svou stranu. Piikladem muize byt pravé Restaurace U
Dvora, ktera jako jedina z analyzovanych restauraci, pti udrZeni a ptilakani zakaznikt sazi
ktery neni tak moderni, ani novy jako u konkuren¢nich podnikd. Autor této seminarni pra-
ce predpoklada, ze takovéto prezentovani restaurace u hostt je zadouci, a i kdyz by se
pravdépodobné finance na rekonstrukci podniku nasly, provozovatel restaurace nema da-
vod toto prostiedi ménit, jelikoZ jasné signalizuje, v jaké cenové kategorii se host nachazi.
Spousta osob, které maji zamé&stnani, ne zrovna na manazerské urovni, se tak s radosti vy-

da na obé&d prave sem, kde si je jisto, ze se za pfiméfenou finan¢ni ¢astku i dobie najedi.

Opacnym ptikladem, kde se provozovatelé restaurace snazi uchvatit zdkaznika ptredevs§im
prostiedim, je restaurace IL Toro, jenz v dotaznikovém Setfeni, ziskala primérnou znamku
za prostiedi jedna. Tato restaurace je jedina ze zbyvajicich analyzovanych podnika, ktera
se vzhledem liSi a prezentuje se jako mlada moderni restaurace, do které zakaznik mize
bez obav zavitat jak na obchodni schiizku, tak s partnerem ¢i partnerkou na romantickou
vecefi. Tato moznost prezentace, je vSak i ndlezit¢ zpoplatnéna a tudiz je samoziejmé, Ze
se ceny za nabizené produkty budou liSit oproti podnikiim cilicim na jiné zakazniky nebo
spise na jiné prilezitosti a divody k navstéve restaurace. Stejné tomu je u restaurace Duran,
s vyjimkou prostiedi, které je jako u vétSiny restauraci ladéno do dievéného stylu, ale 1 tak
ma zakaznik pocit, ze se zde docka kvalitniho pokrmu, vySkoleného personalu a klidného

posezeni u dilezitéjsSich piilezitosti, vyzadujici prave tyto faktory.

Restaurace Mexita, Sport Café a Restaurace Na Hrad¢, jsou v Hradci Kralové nadprimérné
hodnocenymi podniky, které se nachazeji v tésné blizkosti. Respondenti u téchto podniki
nejlépe hodnotili ptedevsim dostupnost, coZ neni zrovna nejlepsi vizitkou. A jejich cilem
by mélo byt zvysit hodnoceni u faktort, které maji vétsi hodnotu. O to vice v ptipadé, kdy

nejvetsi vyhodu, kterou maji, tedy umisténi, ma jejich konkurence stejné tak.
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6 ROZHODOVANI SPOTREBITELE

6.1 Duvody pro navStévu restaurace

V dotaznikovém Setieni se autor prace zajimal o duvody, které nejcastéji vedou zakaznika
K navstéve restauracniho zatizeni. Pro zjisténi téchto dat bylo vyuzito otazky, kde kazdy
z respondentit mél rozdélit 100% mezi diivody, jako jsou, odpocinek, stravovani, zabava a
schiizka. Odpovédi s nejvice udélenymi procenty se stalo Stravovani (46%) dale nasledo-
vala Zébava (34%) na tieti pozici se umistil Odpocinek (14%) a divodem, ktery byl re-

spondenty nejmén¢ ohodnocen, se stala Schiizka s primérem (6%).

B Stravovani M Zabava Odpocinek ® Schlzka

4%

Obréazek 10: Nejéastgjsi diivody pro navstévu restaurace.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

S rozdélenim respondentii podle Cetnosti ndvstév restauraci v pribéhu roku se autor prace
dopracoval k vysledktim, ze osoby, které navstévuji restauracni zatizeni denné, tak z 86%
¢inni z divodu Stravovani. Osoby navstévujici restauracni zatfizeni vicekrat do tydne tak
¢inni predevsim z diivodu Zabavy (42%), z 30% je tomu tak za ucelem Stravovani a 19%
kvuli Odpocinku. DalSi segment, jenZ chodi do restauraci jednou za tyden uvedl, Ze je rov-
néz ze 42% dtvodem Zabava, nasledovana Stravovanim, které oznacilo 40% respondentd.
Vzorek respondentd navstévujici restaurace nékolikrat za mésic oznacili jako nejvétsi da-
vod Stravovani (44%) a 37% ziskala Z&bava. Pfi navstévé restaurace jednou mési¢né se
opét zvysuje procento diivodu Stravovani a to na 56% a Zabava klesa na 29%. V piipade,
Zze respondent navstivi restauraci n¢kolikrat za rok, je hlavnim divodem Stravovani (60%)

a Zabava md jiz jen 17%.
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B Stravovani M Zabava Odpocinek ® Schlzka
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Denné Nékolikrat tydné Jednou tydné Nékolikrdt  Jednou za mésic Nékolikrat za rok
mésicné

Obrézek 11: Nej¢ast&jsi ditvody pro navstévu restaurace.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

Z obrazku ¢islo 11 je patrné, Ze s ¢etnosti navstév roste také podil zabavy na dtvod né-
v§tévy restaurace. AvSak v extrémnim piipadé kdy dotdzani navstévuji restauraci kazdy
den, je hlavnim diivodem stravovani. Stravovani se stava také hlavnim diivodem v ptipade¢,

kdy osoby tak ¢asto restaurace nenavstévuji.

6.1.1 Na&zor respondenti na nekuracké restaurace

V dnesni dobé¢ je hlavnim tématem, ktery se tyka restauraci, zakaz koufeni. Z tohoto davo-
du se autor prace rozhodl pro otazku, zda lidé vyhledavaji podniky, které jsou oznaceny
jako nekutacké. Na otazku: ,,Vyhledavate nekufacké restaurace?*, odpovédélo kladné 46%

respondentti, zbylych 54% uvedlo, Ze nekufacké restaurace nevyhledavaji.

U osob, které jako divod k nav§tévé restaurace oznacili minimalné ze 70% stravovani, se
78% respondentl snazi o vyhledani nekutracké restaurace, coZ miiZze potvrdit spravny pocin

restauraci, které alesponl v dob¢ obédli ve svém podniku zakazuji koufeni.

V souvislosti s vékem a vyhledavanim nekufackych restauraci autor prace zjistil, ze mladsi
generace se spiSe stavi na stranu nekutfackych restauraci, osoby star$i 26 let nejsou ve vy-

béru tak naro¢ni a nekutacké restaurace tolik nevyhledavaji.
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B Vyhledava nekuracké restaurace B Nevyhledava nekuracké restaurace

100%

62% 63%

50% 50%

méné jak 18 18-25 26 - 35 36 -49 50 a vice

Obrazek 12: Vék v souvislosti s potfebou vyhledavani nekutackych restauraci.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

V souvislosti s dosazenym vzdélanim je nazor na vyhledavani nekufackych restauraci
témet totozny u vSech segmentl, jedind vyjimka je u respondentl, ktefi dostahli stfedo-
Skolského vzdélani bez maturity, v tomto pfipad€ nevyhledava nekutacké restaurace 89%
dotazanych. Tato informace je tak v souladu s vyzkumem provedenym studenty Fakulty
socialnich véd Univerzity Karlovy, kteti zjistili, ze nejvice mladych kutékti je mezi vyuce-

nymi osobami. (http://markething.cz//,[online])

U o0sob s maturitou nebo vysokoskolskym vzd€lanim jsou tato Cisla, jak jiz bylo uvedeno

vyse, rovnomérné rozdélena. Viz graf niZe.

B Vyhledava nekuracké restaurace B Nevyhledava nekuracké restaurace

89%

Zakladni Stfedoskolské bez  Strfedoskolské s Vyssi odborné Vysokoskolské
maturity maturitou

Obrazek 13: Vzdélani a souvislosti s vyhledavanim nekufackych restauraci.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194
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7 FAKTORY SOUVISEJICIi SNAVSTEVOU RESTAURACE

V této kapitole by se autor prace rad zabyval otdzkou, s kym respondenti nejéastéji navsté-

vuji restaurace, jak se do nich dopravuji a kdo o navstéve restaurace rozhoduje.

7.1.1 Doprovod

Rozhodnuti s kym se podnik navstivime ma urcity vliv i na jeho vybér, stejné tak jako to-
mu je pii ucelu navstévy, restaurace kterd je vhodna k navstéve s prateli nebo rodinou ne-
musi byt vhodna k romantické vecefi s partnerem a naopak. V dotaznikovém Setieni se
autor prace zaméfil na to, s kym nejcastéji ur€ity segment osob restaurace navstévuje a jak

moc se li§i ndzory na vybér podniku u rizného doprovodu.

Respondenti mohli u otazky, s kym nejcastéji restaurace navstévuji uvést 2 odpoveédi pfi-
padné zvolit vlastni odpoveéd’. Nejcastéji respondenti uvadéli, ze restaurace navstévuji
s prateli (71%), dale pak s partnerem nebo partnerkou (57%), na tietim misté se nachazi
rodina (28%) ¢tvrté misto obsadil kolega z prace (5%). Vlastni odpovéd’ zvolila dvé pro-

centa respondentti a vSichni se shodli na odpovédi, ze restauraci navstévuji individudlné.

Nejzajimavéjsimi udaji, které autor prace dotaznikovym Setfenim ziskal, je Ze s prateli na-
vstévuje restaurace 92% osob ve véku 26 — 35 let, s rodinou se do restauraci vydavaji nej-
vice osoby mladsi osmnacti let (100%) a osoby ve vékovém rozpéti 18 - 25 let (31%).
S partnerem navstévuje restaurace 51% respondentt ve véku 18-25 let a 53% dotazanych
z kategorie 26 — 35 let.

Co se ty¢e narokli na vyber restaurace v Souvislosti s nej¢astéjsim doprovodem, autor prace
pomoci dotaznikového Setieni nedoSel k zdsadnéjSim rozdiliim. Pfikladem muze byt ceno-
va kategorie podniku, a srovnavani vlivu tohoto faktoru na osoby, které navstévuji restau-
race nejcastéji s partnerem C¢i partnerkou, rodinou nebo prateli. Na Skale od jedné do péti,
kdy pét ma nejvyssi vliv na rozhodovani o vybéru restaurace, primérné hodnoceni cenové
kategorie u respondentti navstévujici podniky s partnerem ¢inilo 3,35, u osob navstévujici
restaurace s rodinou tato hodnota byla 3,4 a dotdzani, ktefi navs§tévuji restaurace nejcastéji
s prateli, primérné uvedli 3,36. Podobné je tomu také u dalSich faktord, a toto zjiSténi tedy
ukazuje, Ze riizny doprovod nema vliv na hodnoty, které zédkaznika ovliviuji pii vybéru

podniku.
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M Partner/ka M Rodina Pratelé

3,72
3,35 3,40 3,36 320 3,57 3,48

3,18
3,00 2,80 2,80 2,76

Cenova kategorie Dostupnost Prostredi uvnitr Venkovni vzhled
restaurace restaurace

Obrazek 14: Vliv doprovodu na naroky pfi vybéru restaurace.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

Dale se autor v analyze dat zaméfil na souvislosti mezi otdzkami, ,,S kym nejéastéji restau-
race navstévujete?* a ,,Z jakého duvodu nejCastéji navstévujete restaurace?*. Vysledkem
je, ze divodem pro navstévu, u respondentl navstévujici restaurace prevazné s prateli je
prumérmné 41% zabava, 14% odpocinek, 43% stravovani a 6% schiizka. Respondenti na-
vstévujici tyto podniky s partnerem prumérné udavaji jako duvody, 48% stravovani, 35%
zabava, 11% odpocinek a 5% obchodni schiizky. U osob navstévujici restaurace s rodinou
je nejveétsim divodem k navstéve restauraci z 55% stravovani, 25% zabava, 14% odpoci-
nek a 4% schiizka. Tato zjisténi ukazuji, Ze osoby, které navstévuji restaurace s prateli tak
¢inni z diivodu zabavy, zaroven tyto osoby na rozdil od ostatnich respondenti Castéji jako
divod navstévy udavaly obchodni schizku. V ptipad€ osob nejcastéji chodicich do restau-
raci s rodinou je hlavnim diivodem stravovani nasledované zabavou a odpoc¢inkem. Stejné

tak tomu je u respondentll navstévujicich restaurace s partnerem.

7.1.2 Rozhodovani o navitévé restaurace

Jak bylo uvedeno v kapitole 3.2.2, existuji spolecenské faktory, které ovliviiuji rozhodo-
vani spotiebitele, takovéto faktory mohou vytvaret ptatelé, rodina nebo socialni postaveni.
U cinnosti, které nekondme individualné, se o to vice ukazuji nakupni role spotiebitelti a to
nejen u rodiny, ale u kazdé skupiny, ktera se spolecné ucastni urcité Cinnosti. V pripadé
této bakalarské prace je piikladem vybér a rozhodovani o navstévé restaurace. V dotazni-
kovém Setfeni se autor prace respondentii dotazoval na to, zda jsou to praveé oni, kdo roz-
hoduje o tom, jaky podnik s pfateli nebo rodinou navstivi, 42% dotazanych odpovédélo, ze

ano a zaroven jim nevadi navstivit novy podnik, 3% by jinou restauraci nezli tu, kterou
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sami vybrali, nenavstivili. DalSich 45% respondentii uvedlo, ze s osobami, s kterymi re-
staurace navstévuji, maji stejné oblibené podniky a tak nedochazi ke konfliktim pfti rozho-
dovani, a zbylych 10% osob je pasivnich a vybér zafizeni nechava na ostatnich. Rozdé&le-
nim respondenti podle pohlavi se ukazaly informace, kdy muZzi oproti Zenskému pohlavi,
méli dominantnéj3i postoj k tomu, zda pravé oni rozhoduji o nav§téve. Sestnact procent
zen nechava vybér podniku na ostatnich, oproti tomu se nechaji zcela ovlivnit ostatnimi
pouze Ctyfi procenta muzt. Toto porovnani je graficky znazornéno na obrazku ¢islo 15

nize.

m O névErévE rozhodul, ale nevad minaviivic now podnik

B O ndvitévE razhodigi, & do jiného podniku bych nelel/la
S ostatnimi mdme stejné, oblibend podniky

B Vybér podniku nechdvam na ostatnich

Muzi Zeny

4%
a1% ‘
50%
2
4%

Obrazek 15: Rozhodovani o navstéveé podniku.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

%

7.1.3 Zpusob dopravy

Dostupnost a vzdalenost podniku je jeden z dulezitych faktort, které ovliviiuji zdkaznika
pfi rozhodovéni, kterou restauraci navstivi. Toto v Hradci Kralové usnadiiuje méstska
hromadna doprava nebo taxi v ptipad¢, ze se z néjakého divodu zakaznik nemuize nebo
nechce dopravit vlastnim automobilem. Divodem proc¢, host podniku nechce vyuzit vlastni
automobil, mize byt, Spatna moznost parkovani, cena za parkovani nebo fakt, ze ma v pla-
nu poZzit alkoholicky n&poj. DalSi moZnosti jak se do restaurace obyvatelé Hradce Kralové
mohou dostat je pésky, ale to otazka predevsim vzdalenost od mista, kde se zrovna cilovy
podnik nachazi. V dotaznikovém Setfeni, se autor prace zajimal o to jakym zpisobem se

respondenti, pii posledni navstéve restaurace, do podniku dopravili. Odpovédi je, ze 45%
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dotdzanych se do restaurace dopravilo pésky, 34% vlastnim automobilem, 18% vyuzilo

sluzeb Méstské hromadné dopravy, 2% vyuZila taxi a 1% se dopravilo na jizdnim kole.

V piipadé dopravy vlastnim automobilem se restaurace z 51% nachazela od mista bydlisté
respondenta déale nez 3 km. P&Sky se v 64% piipadl dotazani do restaurace vydali, kdyZ se
restaurace nachédzela od mista bydlisté méné jak jeden kilometr. Méstska hromadna dopra-
va, taxi a jizdni kolo byly vyuZity pouze v piipadé¢, ze vzdalenost restaurace presahovala

jeden a vice kilometrd.

7.2 Opakovani navStévy restaurace

To, Ze zakaznik je ochotny a s radosti zopakuje navstévu v restauraci, je jednim z cila kaz-
dého majitele takovéhoto podniku. Ovsem nem¢l by to byt cil pouze majitele, ale take
vSech zaméstnanci a tak by se vSichni zminéni méli snazit o to, aby host do restaurace
opakované dochazel a citil se zde pfijemn¢. S timto souvisi také kvalita, kterou jsou restau-
race ochotné nabidnout jejich hostim. Jak jiz bylo uvedeno ve ¢tvrté kapitole této prace
s odkazem na Vanicka a Kiest'ana (2007, s. 34), ktefi potvrzuji, Ze divodem pro zopako-
vani navs§tévy restaurace, by pro zakaznika mélo byt naplnéni jeho ofekavani a v lepSim
ptipadé toto ocekavani jesté prekrocit.

V dotaznikovém Setfeni se autor prace zaméfil na souvislosti pifi opakovani navstévy.
Z grafu niZze vyplyva, Ze 84% dotazanych jiZ restauraci v minulosti navstivilo. Pfi otazce
zda podnik vyhovoval k ucelu navstévy, pouze 6% respondentll uvedlo, Ze ne. Z té€chto

Sesti procent respondentti presné polovina navstivila podnik poprvé.

B Poprvé W Vice jak jednou Vice jak tfikrdt  ® Pravidelné

44%

Obrazek 16: Cetnost navitév naposledy navitivené restaurace.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194
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V kombinaci s dalSi otazkou, zda maji v planu, podnik v kterém byli poprvé znovu v bu-

doucnu navstivit, 26% odpovédélo negativné, 40% pozitivné a zbylych 34% si neni jisto.

Ve srovnani s podniky, které respondenti v minulosti jiz alesponn jednou navstivili, jsou

pocty hostli planujici opakovani nav§tévy mnohonasobné vyssi.

Tato data jsou podrobné&ji sepsana v tabulce ¢islo 9 nize.

Tabulka 9: Pocet navstév podniku a planovani opakovani navstévy

40% 92% 88% 100%
26% 8% 5% 0%
34% 0% 7% 0%

Zdroj: dotaznikove Setieni, 2016, n= 194

7.3 Vliv personalu na spravny chod podniku

Ne vzdy se pii poskytovani sluzby zakaznik setka s vlidnosti, sluSnosti a celkové profesio-
nalniho jednani ze strany zaméstnance podniku. Na jednani kazdého ¢lovéka mize mit vliv
mnoho faktort, které dokazi ovlivnit jeho chovani na zbytek dne a ne kazdy je natolik
odolny, aby na sob¢é nedal znat strasti, které ho momentalné tizi. Avsak to, ze se dokaze
ovladnout, by mélo byt privilegiem pravé zaméstnance samotného, ale také jeho nadfize-
nych. Z druhé strany jsou také situace, kdy do podniku piichazi host jiz se zna¢né $patnou
naladou a prvni na kom si zlost mize ,,vybit*, je pravé zaméstnanec podniku, ktery se
chysté tohoto hosta obslouZit. | tak je, ale v zajmu podniku, aby se zaméstnanec choval co
nejprofesionalnéji a pokusil se rozniceného hosta co nejvice uklidnit a tfeba mu i1 zptijem-

nil den.

Podobné jiz bylo uvedeno v kapitole 2.2.5, kde Vastikova (2014, s. 23) hovoii o zamést-
nancich jako nastroji marketingového mixu, a Ze i oni maji zasadni vliv na kvalitu posky-

tované sluzby.

V dotaznikovém Setfeni se autor prace zajimal o to, zda se respondenti
v kralovéhradeckych restauracich jiz setkali s nevhodnym chovanim personélu a zda tako-
vé chovani m¢lo vliv na opakovani navstévy. Vysledkem je, Ze se téméf dv¢ tietiny re-

spondentti (63%) s nevhodnym chovanim setkali a z téchto dotazanych se dvé tietiny roz-
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hodli (65%), Ze z divodu nevhodného chovani personalu v budoucnu podnik nenavstivi.

Graficky lze tyto vysledky nalézt na obrazku ¢islo 17.

Pocet respondentd, ktefi se Pocet respondentd, ktefi se
setkali s nevhodnym chovanim rozhodli znovu podnik
zaméstnanct nenavsitvit v pfipadé, Ze se

setkali s nevhodnym chovanim
ze strany zaméstnancu.

Ne
35%

65%

Obrazek 17: Nevhodné chovani personalu a vliv na zopakovani navstévy.
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

Chovani personalu mélo nejvetsi hodnoty také pii otazce ,,Co Vas nejvice ovlivituje pii
vybéru restaurace? zde respondenti méli udélit riznym faktorim bodové hodnoceni od
jedné do péti, podle velikosti vlivu na daného jedince. Vysledkem bylo, Ze nejvétsi vliv na

zédkaznika ma chovani personalu s primérnym hodnocenim 4,17 z moznych péti.

Tyto vysledky dotaznikového Setfeni potvrzuji, Ze velky vliv na spravny chod podniku ma
praveé personal a je na to potieba brat zfetel pii jeho vybéru a odménovani, a toto urcité
neplati nejen u restauraci v Hradci Kralové, ale u vSech podniki, kde zamé&stnanci poskytu-

ji sluzby a piichazi do kontaktu se zakaznikem.

7.4 Dalsi faktory ovliviiujici zakaznika

Zaméstnanci ur¢ité nejsou jedinym faktorem, ktery dokéaze ovlivnit, zda zakaznik bude
podnik opakované navstévovat. Podle vyzkumu, ktery provedla ve své diplomové préaci
Olicova (2013, Brno, s. 82) jsou ti1 nejvyznamnéjsi faktory na které, host brnénskych re-
stauracich bere zfetel, Cistota a udrZovanost restaurace, ¢erstvost potravin, ochota a ptistup
personalu. V dotaznikovém Setieni provedeném autorem této prace v Hradci Kralové, byli
respondenti pozadani o ohodnoceni danych faktort, jako je dostupnost, cenova kategorie,

nabidka jidel a napoju, rychlost ptipravy, chovani personalu a atraktivita interiéru a exteri-

cvwr
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staurace, po hodnotu pét, ktera znamenala velky vliv na vybér restaurace. Vysledek je da

vvvvvv

faktory pro respondenty v Hradci Kralové patii v prvé fadé chovani personalu, prostiedi

uvnitt restaurace a Sife a kvalita nabizenych produktt.

Tabulka 10: Faktory ovlivilujici zékaznika pfi vybéru restaurace

3,54 3 3 111 1,05
3,29 4 3 1,15 1,07
4,17 5 5 1,19 1,09
3,65 4 4 1,33 1,15
3,4 3 3 0,98 0,99
3,08 3 3 1,45 1,2
2,82 3 3 0,88 0,94

Zdroj: dotaznikové Setieni, 2016, n = 194

7.5 Komunikace restauraci v Hradci Kralové

V této kapitole autor prace znovu ¢astecné vyuzije dat z dotaznikového Setfeni, predevsim
pak odpoveédi na otazku, jakym zpisobem se respondenti dozvidaji o restauracich v Hradci
Kralové. Dotazani méli na vybér z Sesti odpovédi, které mohli doplnit také svou vlastni.
Z téchto sedmi moznosti mohli uvést tfi zplisoby, které je nejcastéji informuji o restaura-
cich. Nejvice respondenttl uvedlo, Ze se o restauracich dozvida diky doporuc¢eni znamého
(82%), druha v potadi byla moznost Nahodné setkani, kterou oznaéilo 36% dotazanych,
nasledovala propagace na internetu (28%) a 3% respondentti uvedlo, ze ziskévaji informa-
ce z tisku nebo propaga¢nich materiald. Ani jeden z dotdzanych neoznacil jako informacni
zdroj radio a vlastni odpovédi, které byly respondentim umoznény, se shodovaly v tvrzeni,
Ze jiz vSechny restaurace v Hradci Kralové znaji. Tento vysledek ukazuje jak vyznamné je
Vv tomto podnikani doporuceni osobou, kterou zname a mame k ni a jejimu vkusu alespoil
castecnou diveru. Zaroven se vSak odhaluje velmi slabé vyuzivani komunika¢niho mixu,

pro propagaci restaura¢nich zafizeni.

7.6 Spokojenost s kralovehradeckymi restauracemi

V dotaznikovém Setieni byla formulovéana otazka, jak respondenti hodnoti iroven restaura-

ci v Hradci Kralové. Dotazani méli na vybér pét moznosti hodnoceni, stejné jako ve skole
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a to: Vyborn¢ - tuto moznost oznacilo 8% respondentt, Chvalitebn¢ — 55%, Dobie — 34%.
Dostate¢né hodnotily troven restauraci tfi procenta respondentti a nedostate¢né pouhé jed-
no procento. Praimérné hodnoceni podniki v Hradci Kraloveé je tak 2,38. Coz znaci, Ze re-

spondenti v priméru hodnoti Giroven restauraci chvalitebné.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace na téma Faktory ovliviiujici zakazniky pfi vybéru restauraéni-

ho zatizeni v Hradci Kralové, bylo predevsim zjistit, jaké faktory nejvice ovliviuji spotie-

bitele pti vybéru restaurace.

Z dat ziskanych pomoci dotaznikového priizkumu vyplynulo, Ze nejpodstatnéjSim fakto-
rem, ktery spottebitele ovliviiuje pii vybéru restaurace je chovani personalu, a to prede-
vsim v piipadé, kdy se personal chova nevhodné. Ve vétsing takovych ptipadi hosté jiz
podnik znovu nenavstivi. Podniky by proto mély klast co nejvétsi diraz na vybér a Skoleni
zaméstnancl a vylepsit si tak pozici oproti konkurenénim zatizenim. Timto zjiSténim byla

zéaroven zodpovézena prvni a ¢astecné i1 druhd vyzkumna otazka.

Po provedeném vyzkumu nelze fici, ze by né&jaky z hodnocenych faktort byl pro zakazniky
bezvyznamnym, kdyz by se vSak m¢lo hovofit o faktoru, jenZe mé nejmensi vliv na vybér
restaurace, tak je jim venkovni vzhled restaurace. Tomu je vSak pouze za piedpokladu, ze
zakaznik jiz v minulosti restauraci navstivil a tak jiz ma s podnikem zkuSenosti. VVSechny
zjisténé a analyzované faktory by tedy mély byt v souladu, a provozovatelé by méli dbat na

vSechny tyto slozky k naplnéni pfani a spokojenosti zakazniku.

Pti dotazu, zda respondenti vyhledavaji nekutfacké podniky, se vétSina shodla, ze je vyhle-
davé predevsim v piipad¢, kdyz navstévuji restauraci z divodu stravovani. Takové zjisténi
pouze potvrzuje, rozumné poc¢indni nekterych restauraci, v kterych se bézné koufi, avsSak
v dobé obédi kouteni zakazuji. Tyto informace tedy dopliuji zbytek odpovédi na druhou

vyzkumnou otazku.

Treti vyzkumna otazka se zaméfovala na celkové hodnoceni kvalit restauraci v Hradci Kra-
lové. Vysledkem bylo, ze vice jak polovina dotazanych hodnotila uroven restauraci chvali-
tebng, pramérna znamka byla 2,38. Timto zjisténim se potvrzuje hypotéza, v které se autor
prace domnival, Ze hodnoceni restauraci bude spise kladné. Dtivodem k tomuto je pravde-
podobné Siroka nabidka rtizné zamétenych restauraci v Hradci Kralové, které tak mohou

napliovat potieby riznych typt spotiebitelti.

Cil prace byl splnén a autor doufd, ze zjisténa fakta alespon castecné poslouzi k porozumeé-

ni hostl a zkvalitnéni sluzeb restauraci v Hradci Kralové.
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SEZNAM PRILOH

Piiloha 1: Dotaznik

Piiloha 2: CD



PRILOHA P I: DOTAZNIK

SPOKOJENOST S RESTAURACEMI V HRADCI
KRALOVE

povinni otazka

Jakou restauraci jste v Hradci Kralové naposledy navstivil/a?

povinnz otazka

Po kolikaté jste tuto restauraci navstivil/a?

)

) Poprvé
© Vice jak jednou
® vice jak 3x

© Navitéwiji pravidelnd
povinna otazka
Z jakého divod jste se rozhodl/a pro navstévu restaurace?

Zvolte slespof jednu mednost.
Stravovani

Zabava

Schizka
Ddpoéinek

Vlastni odpoved:

povinna otazka
Pro€ jste si vybral/a pravé tuto restauraci?

Zvolte slespof jednu meZnost.
Kvalita jidel a napoji
Mabidka jidel a napoji
Obsluha
Vzdalenost/dostupnost
Cenova kategorie
Atmosféra uvnitf podniku
Vlastni odpoved:



Vyhovovala tato restaurace k Gcelu Vasi navsiévy?

povinna otazka

povinna otazka

Jak byste jednotlivé restauratni sluzby ve Vami navstivene restauraci

ohodnatil/a?

&ife nabidky pokrmi a napoji-
Cena:

Rychlost piipravy jidel a napoji:
Dostupnost:

Chovani personalu:

Kvalita pokrm( a napoji:
Prostfedi uvnitf restaurace:

Venkovni vzhled restaurace:

Jak jste se do restaurace dopravil/a?

@ patky

@ MHD

@ Taxi

@ Kolo

@ Wlastni automobil

@ Vastni odpovéd:

Mate v planu tuto restauraci znovu navstivit?

- 0 - -
®& & @ @
+ 0 - -
® ©®& & @
+ 0 - o
® @ ¥ ¥
- 0 = =
® & @& @
+ 0 - -
® ©® @& @
+ 0 - -
e & e &
+ 0 - -
® & & @
+ 0 - -
® & & @
povinna otazka
povinna otazka



Jak se o restauracich v Hradci Kralove nej€astéji dozvidate?

Zvolte slespof jednu modnost, maximiing 3 monost.

Doporuceni znameho

Internet

Z propagaénich materiald umisténych v mistd bydlizté
Mahodnym setkanim

Rédio

Tisk

Vlastni odpovéd:

S kym nejtastéji restaurace navitévujte?

Zvolte slespof jednu modnost, maximiing 2 monosti.

Partner/ka
Prételé

Rodina

Kolega

Vlastni odpovéd:

Z jakého divodu nejcastéji navstévujete restaurace?

Prosim o rozdéleni 100% mezi niZe uvedené odpovédi.

Zabava:
Odpocginek:
Stravovani:

Obchodni schizka:

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

Jste to Wy, kdo rozhoduje, jaky podnik s prateli/rodinou navstivite?

© Ano, do jiného podniku bych neel/nedla.
© Ano, ale nevadi mi navétivit nowy podnik.
© S ostatnimi mame stejné oblibené podniky.

© Vybé&r podniku nechavam na ostatnich.

© Vlastni odpovéd:



Co Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru restaurace.

1= nema viv na wybér, 5= ma velky vliv na wybér

@ =

Sife nabidky pokrmi a napojd:

@ =

Venkowni vzhled restaurace:

@ =

Prostfedi uvnitf restaurace:

Chovani personalu:

@ =

Rychlost pfipravy pokrmi a napojd:

@ =

Cenova kategorie:

@ =
Gro @ro Oro @ @ G O

@ =

Vzdalenost / Dostupnost:

povinna otazka

4 5
@ @
4 5
@ @
4 5
@ @
4 5
@ @
4 5
@ @
4 5
& @
4 5
& @
povinna otazka

Setkal/a jste se pfi navstéve restaurace v Hradci Kralové s nevhodnym

chovanim personalu?

@ Ano
@ Ne

Zapficinilo chovani personalu to, Ze jste tuto restauraci jiZ vickrat

nenavstivil/a?

Vyhledavate nekufacke restaurace?

Jak byste ohodnotil/a droven restauraci v Hradci Kralové?

NEDOSTATECNY

Jak Casto navstévujete restaurace v Hradci Kralove?

@ Denné

D Mekolikrat tydné
© Jednou za tyden
© Nekolikrat mésitné
© Jednou za mésic
@ Nakolikrat roéné

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazha



Jste muzZ nebo Zena?

@ zE!I"IE.
O Muz

Jaky je Vas vék?

© Méné nez 18
@ 18-25
® 26-35
© 36-49
© 5059
© 60 avice

Vase vzdélani?

© Zakladni

© Stredoikolské bez maturity
© stfedokolské s maturitou
© Wy35 odborné

© Vysokodkolske

Jaky je Va§ Cisty mésicni pfijem?

© Do 10 000 KE
© 10 001 - 15 000 K&
© 15 001 - 20 000 K&
© 20 001 - 25 000 K&
© 25001 - 30 000 K&
© Mad 30 000 K&

Kolik mate déti?

@ 0
@ 1
® 2
© 3 avice

Jaky méate zaméstnanecky status?

@ Student
® Zaméstnany
© Dachodee

© Mezaméstnany

povinna otizka

povinna otazka

povinna otazka

povinna otazka

nepovinna otazka

povinna otazka
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