Bakalafsky studijni program: Marketing a management

Studijni obor: Marketing a management

Hodnoceni restauracnich zatfizeni na Znojemsku

na zakladé Mystery Shoppingu

BAKALARSKA PRACE

Autor: Tomas PAVKA

Vedouci bakalai'ské prace: Ing. Jitka KRULOVA

Znojmo, 2014



ProhlasSeni

Prohlasuji, Zze jsem bakalafskou praci na téma ,Hodnoceni restauracnich zafizeni
na Znojemsku“ vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské prace

a na zéklad¢ vlastnich zjisténi a odbornych materidlt, které uvadim v seznamu literatury.
Ve Znojmé dne

Podpis autora: ...........coeeiiiiiiiiiinn,



Podékovani

Réd bych podekoval vedouci mé bakalatské prace Ing. Jitce Krulové za poskytnuti odbornych
rad, vécné pripominky, ochotu, vstficny piistup a mimotfadnou shovivavost béhem zpracovani

této prace.



SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.o. Akademicky rok 2013/ 2014

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor Tomas PAVKA

Bakalaisky studijni program  Ekonomika a management

Obor Marketing a management

Nazev Hodnoceni restauracnich zarizeni na
Znojemsku na zakladé Mystery Shoppingu

Nazev (v anglicting) Evaluation of restaurants in the Znojmo

region based on mystery shopping

Zasady pro vypracovani:

Cilem bakalafské prace je porovnani vybranych restauracnich zafizeni na Znojemsku.
Na zékladé provedeného vlastniho vyzkumu metodou Mystery Shopping a provedené
analyzy marketingového mixu vyhodnotit a porovnat stavajici situaci, provést
komplexni zhodnoceni a navrhnout vlastni doporu¢eni zmén a piipadnd opatieni.

Postup préce:

1. Na zakladé dostupné literatury ptehledné zpracovat literarni reSerSe zaméfené
na marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingovou komunikaci a
marketingovy vyzkum

2. Provedeni Mystery Shoppingu ve vybranych restaura¢nich zafizenich na
Znojemsku

3. Analyza a zhodnoceni sou¢asného stavu v jednotlivych restauracich na zékladé
Mystery Shoppingu a analyzy marketingového mixu

4. Na zéakladé zjisténych dat vypracovat doporuceni

Metody: Deskripce odborné literatury, kvalitativni vyzkum, analyza, komparace a
deskripce zjisténych poznatkt



Rozsah prace: 40 - 55

Seznam odborné literatury:

1. HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace : a
moderni trendy v marketingu. 1. Praha : Oeconomica, 2009. 180 s. ISBN 978-

80-245-1520-5.

2. HRONIK, Frantiek. Hodnoceni pracovnikii. 1. Praha : Grada Publishing a.s.,
2006. 128 s. ISBN 80-247-1458-2.

3. KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 12. Praha 7
: Grada Publishing , 2007. 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

4. PAYNE, Adrian. Marketing sluZeb. 1. Praha : GradaPublishing, 1996. 248 s.

ISBN 80-7169-276-X.

5. SVETLIK, J aroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzen : Vydavatelstvi a
nakladatelstvi Ale§ Cenék, s.r.o., 2005. 340 s. ISBN 80-86898-48-2.

Datum zadani bakalaiské prace:

Termin odevzdani bakalarské prace:

Tomas PAVKA

student

doc. Ing. Mifan HRDY, Ph.D.
g%r t studijniho oboru

duben 2013
duben 2014

B¢

A

Ing. Jitka KRULOVA

vedouci bakalaiské prace

/ Kamil FUCHS, CSc.

rektor SVSE Znojmo



ABSTRACT CZ

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou vybranych restauracnich zafizeni ve mésté Znojmé.
Hlavnim cilem je porovnani jednotlivych provozoven a navrzeni zmén a zkvalitnéni sluzeb
prislusnych podnika. Jednotlivé restaurace jsou zkoumany na zaklad¢ predem danych kritérii
a nasledn& porovnany a vyhodnoceny. Prace je rozdélena na dvé &asti. Cast teoreticka popisuje
restaurace teoreticky a zabyva se kategorizaci a definici jednotlivych zafizeni. Jsou zde shrnuty
zakladni znalosti o marketingu vychazejici z odborné literatury. Popisuje mystery shopping
jako marketingovy nastroj a dal$i jeho nastroje, které slouzi k optimalizaci a zlepSovani
nabizenych sluzeb a tim maximélnimu uspokojeni zakaznika. V praktické Casti je popsan
prubéh vyzkumu, sumarizovany a komparovany vysledky a nésledné navrzeny zmény

a uptesnéni sluzeb a marketingovych nastroju.

Kli¢ova slova: marketing, restaurace, gastronomie, marketingovy vyzkum, Mystery Shopping

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with analysis of chosen restaurants in the town of Znojmo. The main
objective is to evaluate particular restaurants, proposal to change and proposal for raising the
quality of services up. Particular restaurants are examined on the basis of strict criteria, then
they are compared and evaluated. The thesis is divided into two parts. The teoretical part
describes restaurants theoretically and deal with categorization and definition of chosen
restaurants. It summarizes the basic knowledge about marketing based on professional
literature. It describes mystery shopping as a marketing tool serving optimalization and
improvement of offered services which causes ultimate satisfaction of customer. The practical
part describes the survey, summarize and compare the results, makes proposal and specify the
services and marketing tools.

Key words: marketing, restaurant, gastronomie, marketing survey, Mystery Shopping
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1. Uvod

Restauraéni a stravovaci sluzby patii k jednomu z nejstarSich a nejrozsitenéjSich obor
ekonomické ¢innosti ¢loveka. Je to zaroven nejstabilngj$i odvetvi sluzeb, protoze naplituje
nejzakladnéjsi lidské potieby. Jejich rozvoj probihal soub&zné s rozvojem ubytovacich
sluzeb, zejména sluzeb hotelovych. Tyto sluzby jsou také logicky nejdilezitéjSimi
a zékladnimi sluzbami cestovniho ruchu. Provozovny stravovacich sluzeb byvaji jinak

nazyvany gastronomicka zatizeni.

Podle Maslowovy pyramidy potieb je stravovani jako uspokojeni zakladnich
vyuzivaji z nejriiznéjSich pohnutek a potieb. Nekteti hosté chtéji uspokojit pouze potiebu
jidla a piti, jini hledaji rozptyleni ¢i komunikac¢ni prostiedi. Hosté patii do riznych
socidlnich skupin s riznymi socioekonomickymi diferencemi. Dle tohoto hlediska lze trh
restauracnich zatizeni segmentovat a tim piredpovédét cilovou skupinu zdkazniku ve vztahu
K typu hostinského zafizeni a jim nabizenych sluzeb. V celkové skupiné zakaznikt
tak vidime ty, ktefi se spokoji s levnou a rychlou nabidkou fast foodl, oproti opacné
skupiné klientli, povznasejicich nabidku ptislu§$ného stravovaciho zafizeni na momentalni
zazitek. Z této kategorie zdkaznikii se generuji tzv. vyznavacéi slow-food, vyzadujici

uréitou kulturu a Groven stolovani.

Za nezanedbatelnou zminku stoji rovnéZ poukaz na nové a intenzivné se Sifici
tzv. gastronomickou turistiku — tj. cestovani za jidlem ¢i pitim, regionalni gastronomii,
specialnimi gastronomickymi (obvykle tematicky ladénymi) akcemi a podobné. Tyto akce

se vyrazné podileji na obohacovani dalsich komplementi cestovniho ruchu.

At uz se zpohledu zakaznika situujeme do jakékoli skupiny, s jakoukoli narocnosti
poptavky a ocekdvanim nabizeného, je vzdy si potfeba uvédomit, Ze poskytnuté stravovaci
sluzby nam ve vétSin¢ ptipadt piinesou kyzeny fyzicky i psychicky zazitek, spojeny
obvykle sur€itou mirou relaxace, ktera je v dne$ni uspéchané dobé& naprosto nezbytna

pro vétSinu z nas.



2. Cil prace, metodika

Tato prace si klade za cil provést pomoci mystery shoppingu priizkum rozsahu a kvality
sluzeb vybranych restauracnich zatizeni a po vyhodnoceni navrhnout zlepsSeni a doplnéni
sluzeb. Dil¢im zplsobem se zamétime na dodrzovéani standardG obsluhy, chovani se

k zakaznikim a hygienu provozu.

Metodika vyzkumu ptimo vychazi ze zakladni mySlenky mystery shoppingu. Cely proces

bude rozdélen do fazi:

e Pfiprava prizkumu — zjiStujeme, jaké ma persondl znalosti o produktech a
sluzbach, jak persondl pfistupuje k zdkaznikim, jak dodrzuje spravna

gastronomicka pravidla.

e Realizace prizkumu — sledujeme styl obsluhy, dodrzovani gastronomickych

pravidel, komunika¢ni schopnosti personalu atd.

e Analyza prizkumu — po provedeni mystery shoppingu bude provedena analyza,

ktera bude slouZit pro vyhodnoceni a navrh zmén.

e Navrh zmén a opatfeni - V posledni ¢asti bude vypracovan navrh na potiebna

opatfeni a zmény, vedouci ke zlepSeni zjisténych nedostatk.

Teoretickd ¢ast prace popisuje marketing, marketingovy vyzkum, kategorizaci
restauracnich zafizeni a mystery shopping, jako metodu vyzkumu a hodnoceni

restaurac¢nich zafizeni.

Prakticka ¢ast pojednava o vybranych restaura¢nich zafizenich, u nichz byly metodou
Mystery shoppingu hodnoceny vybrané parametry, tyto poté analyzovany, a na zakladé
zjisténych poznatkli navrzeny zmény a opatfeni, vedouci kudrzeni a potencialni

amplifikaci spokojenych zakaznika.
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3. Teoreticka Cast

3.1 Marketingovy vyzkum

3.1.1 Podstata marketingového vyzkumu, definice

Marketingovy  vyzkum  lze  definovat jako  naslouchdni  spotiebiteli.  Jde
0 systematické a objektivni hledani a analyzu informaci, relevantnich k identifikaci
a teSeni jakéhokoliv problému na poli marketingu. Jedné se o cilevédomy proces, ktery

sméfuje k ziskani urcitych konkrétnich informaci, které nelze opatfit jinak.

V praxi se Casto nékteré pojmy zaménuji. PredevSim vyzkum a prizkum, potom také

marketingovy vyzkum a vyzkum trhu:

Prizkum byva jednorazova aktivita, probihd v krat§im horizontu a zpravidla nezachazi

do takové hloubky jako vyzkum.

Vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum hleda

nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné€ uspokojit potteby na tomto trhu.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jeho jedineCnost, vysoka
vypovidaci  schopnost a  aktudlnost takto =ziskanych informaci. Zaroven
je marketingovy vyzkum doprovazen relativné vysokou finanéni narocnosti ziskdvani

informaci, dale vysokou narocnosti na kvalifikaci pracovnikt, na ¢as a pouzité¢ metody.

Systematicky postup marketingového vyzkum znamena stanoveni, kdy bude vyzkum
vyuzit a jaké rozhodnuti ma ovlivnit uréeni organizacniho zabezpefeni vyzkumu,
specifikovani rozsahu pomoci urceni typu a metody vyzkumu a navrZeni pfiblizné ceny

celého vyzkumu. !

Kazdé velké rozhodnuti na poli marketingu by nemélo byt uskutecnéno
bez prazkumu spotiebitelské poptavky a konkurence. Pokud chce firma zavést na trh novy
produkt, vyplati se zfidit ucelové skupiny (focus Groups) a dotazovaci kampané, které

pomohou odhadnout odezvu a miru rozSifeni produktu. Tyto informace spolecnosti

! KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka; SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada publishing a.s., 2011. stranky 12-14. IBSN 978-80-247-
3527-6, s. 13-14.
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pomohou, aby dospéla k poznani a doladéni svych cili a Casem i marketingovych
programt. Marketingovy vyzkum je takto zakladnim prvkem moderniho marketingového

mysleni a marketingovych praktik.2

3.1.2 Vyznam marketingového vyzkumu

Rozhodovani manazeri je ovlivilovano celospoleCenskymi zménami, které maji vliv
na ostatni subjekty trhu, pfedev§im zikazniky. Proto potiebuji informace, na jejichz
zaklad¢ by dokazali ptfi jimat spravna rozhodnuti. Pozaduji, aby byly informace zajiStény

V optimalnim mnozstvi, kvalité a Case.

Cilevédomé hledani, vybér a zpracovani a vyuziti informaci pomaha usnadnovat

rozhodovani a to na v§ech trovnich rozhodovani na trhu:
Strategické — kam zaméfit racionalné marketingové usili
Taktické — kterymi aktivitami tato usili podpofit
Kontrola — informaéni zpétna vazba

Marketingovy vyzkum pomdha pifi hledani a zavadéni inovaci. Informace
o vyzkumech nebo prezentované vystupy znich jsou tak zajimavym komunikacnim

nastrojem. 3

3.1.3 Organizace marketingového vyzkumu

Realizace komplexniho marketingového vyzkumu je relativné nakladny zptisob ziskavani
informaci. Proto je nutné spravné rozhodnout, jak bude marketingovy vyzkum organizacné
zabezpecen. Piirozhodovani o vybéru organizace mizeme jako zadavatel vyzkumu vybirat

ze ti1 nasledujicich variant:

Vyuziti vilastniho marketingového utvaru nebo oddéleni pro vyzkum trhu predstavuje
vyuziti  vlastnich  lidskych  zdroji, kapacit a schopnosti. Hlavni vyhodou

je znalost problematiky firmy, produktu, respektive celého marketingového mixu. Dalsi

2 KOTLER, Philip; Marketing v otdzkdach a odpovedich. Brno: CP Books a.s., 2005. ISBN 80-251-
0518-0, s. 26.

¥ KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka; SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada publishing a.s., 2011. stranky 12-14. IBSN 978-80-247-
3527-6, s. 15.
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vyhodou jsou niz§i naklady na realizaci projektu. Nevyhodou je absence odborniki,

jako jsou statistici, psychologové a sociologové

Vyuziti specializované agentury pro vyzkum — piedstavuje sluzby nabizené specialisty
na marketingovy vyzkum, ktefi specidln€¢ pro nas zpracuji projekt na zakazku. Vyhodou
je profesiondlni znalost metodiky vyzkumného procesu. Dale agentury zpravidla vyuzivaji
v§echny novinky jak v metodice, tak v technice zpracovani dat. Nevyhodou jsou vyssi

naklady.

Kombinace obou predchozich variant je velmi fidk4d. Predstavuje kompromis,
kdy si zajistujeme maximum ¢innosti vlastnimi silami a agentura je najimana na specialni

aktivity (vyuziti odborniki, specialnich technik, tazatelské sitg). 4
Typy vyzkumnych projekti
- jednorazové Setfeni (ad hoc)
- omnibus (pravidelné se opakujici, kazdy dod4 otazky dle aktuédIni potieby)
- pravidelna Setfeni (monitoring)
- panelové vyzkumy (stabilni skupina respondentil)
- dlouhodobé vyzkumy

expresni (rychlé) vyzkumy (piedeviim v politice a reklamg) °

Clenéni vyzkumu trhu
Na druhy vyzkumi mizeme pohliZzet z riznych hledisek, s ¢imz souvisi rizné technika

sbéru informaci. V praxi se navzajem jednotliva hlediska ¢asto prolinaji.

* KOZEL, Roman; MYNAROVA, Lenka; SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada publishing a.s., 201 1. stranky 12-14. IBSN 978-80-247-
3527-6, s. 63-64

> Management marketingu. Management marketingu. [Online]. [cit. 2013-12-02].
http://management-marketingu.blogspot.cz/2010/09/13-zakladni-typy-marketingoveho-
vyzkumu.html.
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Déleni marketingovych vyzkumii:

Podle délky sledovani subjektu

- Jednordzovy - pro kazdy vyzkum se vybird novy soubor, od n¢hoz

se informace ziskavaji. Casto se vyzaduje, aby subjekt nebyl uréity ¢as zdrojem informaci
pro jakykoli vyzkum trhu (nebyl jim tak ovlivnén). Probihd vét§inou formou dotazovani

face-to-face, jako postovni, skupinové diskuse, telefonicky, on-line apod.

- Longitudinalni -kazdy jednotlivy subjekt je sledovan v delSim ¢asovém obdobi.

Byva spojen s pojmem panel:

Soubor vybranych jednotek, od n¢hoz je mozno ziskavat informace delsi dobu, pravidelné
a obvykle ke stejnému okruhu problémt. Vyskytuje se zde ,, panelovy efekt” — napf.
opakovanym dotazovanim muze subjekt podavat stile stejné odpovédi nebo

sije 1 vymyslet (ztraci zdjem). Proto je nutnd pravidelna obména subjekti panelu
Zakladni druhy panelt:

- Domacnosti

- Jednotlivci (napft. ucitelé)

- Prodejny, specialni prodejny (napft. 1ékarny)

specifickym druhem jsou tzv. statistiky rodinnych uctd — vybrané domacnosti zapisuji
své piijmy a vydaje (panelovy efekt — sledovanim svého rozpoctu se ztraci spontannost

nakupt).

Vyzkumy jedno- a vicetématické

- vicetematicky = omnibus -
vyzkum je vytvoten pro vice zadavateli, k vice tématim.

V jednom dotazniku jsou shromazdény otazky kriznym tématim a tedy
od riznych zadavateli, ale zaméfené na stejnou cilovou skupinu zdkaznikim

se pak prodavaji jednotlivé otazky - nemusi tak financovat samostatny vyzkum

® Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
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- jednotematicky - pro jednoho zadavatele

Casto zakazniky vyzadovana exklusivita — aby Vv ramci urCitého tématu agentura

pracovala vyhradné pro n¢ho. !
VyzKkumy pro rizny ¢asovy horizont

- kratkodoby (operativni) — ziskdvd informace pro uspokojeni soucasnych,

kratkodobych pozadavki trhu, ziskdvaji se od konecného spotiebitele

- dlouhodoby (prognosticky) — ziskdva informace pro rozhodovéani cinéna
v soucasnosti, kterd vytvareji podminky pro budouci pozadavky trhu, informace

se ziskavaji z analyz statistickych dat, dotazovanim expertl apod. 8

Vyzkumy pro ruzné komodity

podstatné rozdily jsou v téchto skupindch komodit:

- sluzby

predmeéty dlouhodobé spotieby — drazsi, nakup je planovan

produkty vyrobni povahy

ostatni produkty spotiebni povahy ’
Vyzkumy z hlediska riznych subjekti
- klasicky — zdrojem informaci je konecny spotiebitel

- B2B (Business to Business) — zdrojem jsou podniky *°

Vyzkumy z hlediska toho, kdo je provadi
- agenturni — ty jsou vybaveny kvalifikovanymi silami, technickymi prostiedky

a maji zkuSenosti, agentury musi byt divéryhodné jsou ale relativné drahé

’ Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
® Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
® Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
' Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
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- firemni — vyhodou je znalost situace v podniku, to je ale zaroven brzdou pti odkryti

rezerv a novych moznosti ne kazda firma mtize mit tak silné marketing odd&leni **

Vyzkumy z hlediska role subjektu v ném
- demoskopicky — zkouma roli subjektu a zaméfuje se na n¢j, pouziva primarni

informace

- ekoskopicky — zkouma vécnd data (obvykle ekonomickd), subjekt zde nehraje roli

(napf. vybavenost domacnosti) - sekundarni data 12
Vyzkumy z hlediska podstaty (celosvétové uznavané)
- kvantitativni - zabyva se kvantifikovatelnymi jevy, s¢itatelnymi daty
pouzivaji se veétsi soubory respondentt (300 a vice) uzaviené otazky
- kvalitativni - podminén lidskou psychikou — predevS§im jevy s emotivni strdnkou
zabyvaji se kvalitativnimi jevy, menSi soubory respondentu ( 30,50 — 300),

oteviené otazky, ale i uzaviené otazky se skalou

V posledni dobé se tento druh v§zkumu ukazuje jako perspektivni

Marketingovy vyzkum je z hlediska kontroly a nasledného zvySovani kvality sluzeb
a vyrobkil nezbytnym pro vSechny druhy ¢innosti a je porad Castéji vyuzivan, at’ uz si jej
firmy provad¢ji samy, nebo vyuzivaji sluzeb k t€émto ucelim zfizenych instituci, ptipadné
reklamnich agentur. Stravovani, nebo pohostinstvi, je pro marketingovy vyzkum ponékud
specifické prostfedi. Dochézi k pfimému kontaktu a konecnym spotiebitelem a ten je

pfitomen po celou dobu poskytovani sluzby, coz pfinasi moznost okamzité zp&tné vazby.

** Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
*? Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
13 Marketing v obchodu - marketingovy vyzkum. http:// www.miras.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
http:// www.miras.cz.
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3.2 Mystery Shopping

Mystery shopping je v posledni dob& velmi popularni a moderni nastroj pro hlubsi vyzkum
trhu a spokojenosti a napnéni ocekdvanych potieb zdkaznikd. Tento néstroj si ziskava
stale vEtSi pozornost jak firem samotnych, i odborné vefejnosti, kterd se zabyva

prizkumem trhu predevsim v oblasti sluzeb. 14

Jiz samotny pieklad anglického nazvu ,Mystery shopping® jako ,utajeného, ¢i fiktivniho
nakupu“ ukazuje, ze jde o metodu pozorovani na misté¢ a vyzkum je provadén tajné
a anonymné externimi pracovniky, které persondm neznd a povazuje je za bézné

. 1., 15
zakazniky.

Principem Mystery Shoppingu je navstéva sledovanych zafizeni a provozoven
vySkolenymi pracovniky v roli fiktivniho zdkaznika. Tito posuzuji podle pifedem
pfipraveného scénaie uUroven poskytovanych sluzeb a vybranych parametri chovani
zkoumanych pracovnikid. Pokud se jednd o vyzkum jednoho subjektu, bude dotaznik
s otazkami nastaven tak, aby co nejlépe pokryvaly ndmi sledované parametry. Mize
se vSak jednat o Mystery Shopping nckolika podobnych zafizeni a potom dochazi
k porovnani parametrti mezi jednotlivymi provozovnami. Proto musi byt soubor parametrti
a kritérii, kterd posuzujeme, natolik univerzdlni, aby pokryl riizné odliSnosti zafizeni,

ale aby zaroven byla zachovana vypovidaci schopnost jednotlivych odpovedi. 16

3.2.1 Definice mystery shoppingu
Mystery shopping je metoda, pomoci které se hodnoti kvalita urcité sluzby, respektive
spokojenost uzivatele se sluzbou. Protoze se podrobné vénuje vzdy jen jednomu objektu
(hotel, obchod restaurace atd.), fadi se do metod kvalitativnich. Vyzkumnik, ktery se u této
metody oznacuje jako mystery shopper, postupuje pifi hodnoceni vzdy podle pfedem
danych scénaifti a hodnoti pozadovana kritéria. Zaméfuje se na kvalitu sluzeb, jejich

rychlost, nebo na ziskavani informaci o zkoumané sluzbé. Protoze ale vystupuje jako

" JIRASKOVA, Magdalena; MACHOVSKA, Monika; MESSERSCHMIDT, Tomas a kol.
Mpystery shopping v knihovnach. Brno: Kabinet inform. studii a knihovnictvi FF MU, 2013, s. 4.
* JIRASKOVA, Magdalena; MACHOVSKA, Monika; MESSERSCHMIDT, Tom4s a kol.
Mystery shopping v knihovnach. Brno: Kabinet inform. studii a knihovnictvi FF MU, 2013, s. 4.
'® JIRASKOVA, Magdalena; MACHOVSKA, Monika; MESSERSCHMIDT, Tom4s a kol.
Mystery shopping v knihovnach. Brno: Kabinet inform. studii a knihovnictvi FF MU, 2013, s. 4.
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fiktivni zakaznik ¢i uzivatel, nejdalezitéj$i je jeho pocit z interakce s personalem

. f lsgee, 17
a viibec z celé sluzby.

Mystery shoppeti nesmi provadét Setfeni, které se pouzije pro jiné nez vyzkumné tucely,
jako je napiiklad kontrola vykonu urCitych identifikovatelnych zameéstnanci
pro ptipadné disciplinarni ucely. Nesmi také pouZzivat techniky, které by uméle zvySily
prodej konkrétniho produktu nebo sluzby vyvoldnim dojmu zjevné spotiebitelské
poptavky. 18

Mystery shopping je velmi popularni a moderni néstroj vyzkumu trhu, ktery
si ziskava stale vétsi pozornost riznych firem. Jiz samotny pieklad Mystery shoppingu
jako ,utajeného, ¢i fiktivniho nakupu®“ ndm napovidd, ze jde v podstaté o metodu
pozorovani na misté a vyzkum je provadén tajné a anonymné externimi pracovniky. 19
Mystery shopping je idedlni metodou, kdy je potfeba wvcitit se do kiize zdkaznika
¢i uzivatele a podivat se na sluzbu jeho oc¢ima. Poskytne nezaujaty pohled a pomize
odhalit skryté nedostatky, se kterymi se zdkaznici potykaji, ale majitel, nebo provozovatel
si jich v béZném provozu nevsima. Muze ukazat, co je prednosti a které slabiny je tieba
vylepsit. Oproti anketdm nebo jinym kvantitativnim metodam ma tu vyhodu, ze jde

skute¢né do hloubky. 20

3.2.2 Moystery shopping v gastronomii

Efektivita prace a kvalitni vzdélanosti persondlu v gastronomickém provozu
je snem kazdého manazera, nebo majitele restaurace, hotelu, vinarny ¢i kavarny. Mystery
Shopping Ize pouzit ve vlastni firm¢, ale také jej nasadit tfeba na konkuren¢ni spolecnost.
Vystupem analyzy jsou konkrétni informace, které definuji slabd mista obsluhy personalu

a umozni navrhnout naslednd opatieni a vylepseni.

Mystery shopping poskytne dilezité informace o tom, jak se obsluhujici personal chova

k zakaznikim, jak je ochotny, jak komunikuje, jaké ma znalosti o produktech

" JIRASKOVA, Magdalena; MACHOVSKA, Monika; MESSERSCHMIDT, Tomés a kol.
Mpystery shopping v knihovnach. Brno: Kabinet inform. studii a knihovnictvi FF MU, 2013, s. 4.
'8 SZWARC, Paul. Researching customer satisfaction & loyalty. London: Kogan Page Ltd, 2005.
IBSN 0-7494-4336-7, s. 272

Y HRONIK, Frantisek. Hodnoceni pracovnikii. Praha: Grada Publishing a.s., 2006. ISBN 80-247-
1458-2,s. 74.

2 JIJRASKOVA, Magdalena, MACHOVSKA, Monika; MESSERSCHMIDT, Toma3 a kol.
Mystery shopping v knihovnach. Brno: Kabinet inform. studii a knihovnictvi FF MU, 2013, s. 5.
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¢i sluzbach, jaké jsou jeho prodejni schopnosti, zda pii servirovani dodrzuje spravné
gastronomické postupy nebo zda dochdzi k dodrzovani receptur pokrmii. Mystery
shopping je také sbér dat a informaci o vSech souvisejicich procesech, které mate ve vaSem

gastronomickém provozu nastaveny.

Mystery shopper peclivé pozoruje a zaznamenava vSechny dilezité Cinnosti, tkony,
chovani, jednani, gesta, mimiku a komunikac¢ni schopnosti obsluhujicitho persondlu.
Na zaklad¢ téchto informaci tvoii detailni analyzu, ktera se dale miize predat tymovym

T o NP o wop 21
specialistim, ktefi doporu¢i zmeény, opatieni a vylepseni.

3.2.3 Cost benefit Mystery Shoppingu v gastronomii

Zvyseni benevolence utraty zakaznika

Na zaklad¢ vysledki MS lze doporucit a navrhnout zmény ve vybranych prodejnich
a komunikacnich procesech, které mohou byt podnétem ke zvySeni benevolence utraty
zakaznika. Pokud se tyto procesy budou dodrZzovat a kontrolovat, zda je zaméstnanci
opravdu vykondvaji, zdkaznici budou ptistupnéj$i k vyssi utraté¢ svych penéz. Typickym
ptikladem byvéa vzd€lanost persondlu, vstficnost, pfijemné vystupovani a komunikace,

. ¥ ’ ’ ’ vr o 22
schopnost informovat o produktech, pfedstaveni nebo nabizeni dalSich produkti.
Preména obcéasného zakaznika na stalého

Dalsim vystupem a zaroven ukolem Mystery shoppingu je cesta, jak z obcasného
zakaznika vytvorit zadkaznika stalého. Pokud zdkaznika presvédCime, aby se vracel, nejen
ze vam zvysi zisk, ale urcit€¢ doporu¢i va$ podnik kamarddim c¢i zndmym. Pfeména
obcasného zdkaznika ve stalého souvisi hlavné s kvalitou nabizenych produktl a s Grovni

poskytovanych sluzeb, sama cena produktu v tomto piipadé nehraje az tak velkou roli. 23
Zvyseni obratu a sniZeni nakladi

Zvyseni obratu je to, co kazdého podnikatele nebo provozovatele zajimé nejvice. Protoze

kazdy chce zvysit navstévnost svého podniku, obrat ¢i zisk, lze po provedeni Mystery

2! Mystery shopping v gastronomii. www.awisglobal.cz. [Online] [cit. 2013-11-19].
http://www.awisglobal.cz/efektivita-vzdelanost.
22 Mystery shopping v gastronomii. www.awisglobal.cz. [Onling] [cit. 2013-11-19].
http://www.awisglobal.cz/efektivita-vzdelanost.
2 Mystery shopping v gastronomii. www.awisglobal.cz. [Onling] [cit. 2013-11-19].
http://www.awisglobal.cz/efektivita-vzdelanost.
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shoppingu a ndasledné¢ vytvofit gastro manual. Je smutnou skutecnosti
a nezpochybnitelnou pravdou, ze jediny Spatny zaméstnanec mize mit fatalni nasledky

pro vase podnikani, jednou provzdy odradi zdkaznika, a ten si to pro sebe nenecha. 24
ZvySeni arovné kvality obsluhy

Uroveti kvality obsluhy je jednim z nejdtlezitgjsich faktord pii rozhodovani zakaznika, zda
se stat vasim stalym hostem ¢i nikoliv. Odbornost a kvalita obsluhy reprezentuje
podnik, poukazuje na celkovou filozofii podnikani a zasadnim zpusobem uréuje
zakaznicky pohled. Vysokd troven znamend spokojenost klienta, naopak neochota

v ) sy ’ v o7 Y v I . 2
a nepiijemné vystupovani vede k odrazeni a mozné ztraté vaSeho zékaznika. >

Mystery shopping jako jeden z prvki marketingového vyzkumu je dnes velmi oblibenou
marketingovou disciplinou. Pomoci mystery shoppingu lze ziskat informace nejen
o produktech konkurence, ale lze jej uspéSné pouzit i na provéfeni vlastnich kladnych
a zapornych, silnych a slabych stranek nasi ¢innosti. Sebelepsi marketingova strategie a jeji
pfesné uplatiovani v soucinnosti se vSemi zainteresovanymi spolupracovniky
a zaméstnanci nemohou vyloucit nékteré abnormality vV chovani jednotlivell nebo systému
jako celku, které mohou nastat pti bézném provozu, nebo ve vyhrocenych situacich. A
napiiklad pro provéfeni, jak zvladaji pracovnici nestandartni a kritické situace, je uZziti
mystery shoppingu idedlni. Ve spojeni s odbornym externim ,mystery shopperem* je
prirozenost reakce zajisténa a po vyhodnoceni situace je mozné prijmout patii¢na opatient,

ktera by meéla byt soucasti vysledné zpravy dané reklamni agentury.

3.3 Marketing

3.3.1 Principy marketingu

ZjednodusSené lze marketing charakterizovat jako komunikaci se zakaznikem. Stru¢né lze
shrnout komunikacéni podstatu marketingového ptistupu nasledovné:
na zékladé marketingovych informaci, znalosti o potfebach zdkaznika 1 o nabidce
konkurence ptipravime pro n¢j jemu lépe odpovidajici nabidku a potom vyhodnocujeme,

jak na ni zareaguje.

2 Mystery shopping v gastronomii. www.awisglobal.cz. [Onling] [cit. 2013-11-19].
http://www.awisglobal.cz/efektivita-vzdelanost.
% Mystery shopping v gastronomii. www.awisglobal.cz. [Online] [cit. 2013-11-19].
http://www.awisglobal.cz/efektivita-vzdelanost.
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Marketing se realizuje v podminkach trzni ekonomiky. Trh pfedstavuje misto smény niz se
za pozadovany produkt poskytne néjaka jina, redlnd, nebo jen symbolickd ndhrada.

Nejcastéji se pouzivaji penize, nebo piimo vyrobky a sluzby.

Marketing Ize ve stru¢nosti chapat jako souhrn postupl a nastroji, S jejichZz pomoci se
snazime zvysit pravdépodobnost GspéSného dosaZeni svych cilli na trhu. Tyto cile mohou
byt v jednotlivych konkrétnich ptipadech rozdilné a hlavné existuji v nejriznéjsich

, 1 26
sestavach.

3.3.2 Definice marketingu

Co je to marketing? Komunikace se zakaznikem, ktera z nabidky a spotieby produktu

udéla mimotadny a nezapomenutelny zazitek.

Je definovan jako manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, piedvidani

a uspokojovani pozadavkl zékazniki pti dosahovani zisku.

Zabyva se identifikaci a uspokojovanim lidskych a spoleCenskych potieb. Jde
o spolecensky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji co potiebuji

a chtéji, a to cestou vytvafeni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi. 28

Jako aplikovany védni obor se marketing ve druhé poloviné 20. stoleti postupné vydélil
Z nauky o fizeni podniki a v souCasnosti v sobé zahrnuje Sirokou Skalu téch ¢innosti, které
jsou zaméteny na vytvafeni podminek pro realizaci smény. Z hlediska celospole¢enského
je marketing socidlnim a manazerskym procesem, jehoz pomoci ziskéavaji lidé to, co bud’
potfebuji, anebo po <¢Cem touzi, a to na zdklad¢ vyroby komodit

a jejich smény za komodity jiné anebo za penize.

Smeéna je zékladem marketingu. 29

6 FORET, Miroslav, PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Toms. Marketing zdklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 8.

2T VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné. Praha: Grada publishing a.s.,
2008. IBSN 978-80-247-2721-9, s. 24.

8 KOTLER, Philip; KELLER, Kevin. Marketing management. Praha: Grada publishing a.s., 2013.
IBSN 978-80-247-1359-5, s. 35.

» FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas. Marketing ziklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 8-16.
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K tomu, aby se sména mohla uskutecnit, je zapotiebi splnit nasledujici podminky:
e smény se musi ucastnit nejméné dva partneri, z nichz kazdy musi svému
protéjsku nabidnout uréitou hodnotu;
e kazdy z téchto partnerd musi projevit ochotu se této smény zacastnit, a pritom

musi kazdy z nich mit tolik svobody, aby mohl ptislusnou nabidku bud’ pfijmout,

anebo odmitnout

e vSichni partnefi musi byt schopni vzdjemné komunikace, a navic musi byt natolik

Cestni, aby dohodnuté¢ smluvni podminky dodrzeli. %0

Marketing se ve svém pojeti vyrazné odliSuje od pouhého prodeje zbozi. Zatimco prode;j
se snazi ptimét zdkazniky k nakupu toho zbozi, které podnik jiz vyrobil, marketing usiluje
o to, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které =zakaznik pozaduje,
a to tim, Ze jeho potfeby a pfani zjiStuje a Ze jim prizpusobuje jak své produkty, tak také

jejich cenu, zplsob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory. 3

3.3.3 Podnikatelské koncepce a pristup k zikaznikiim

Pti svych kazdodennich aktivitdich musi kazdy podnik komunikovat se svym okolim, musi
zjistovat momentalni situaci na trhu, vyhodnocovat ji, a snazit se zvolit ten nejvhodné;si
zpusob, jak své zdkazniky a obchodni partnery oslovit. Soubor téchto opatieni se oznacuje
terminem podnikatelska koncepce. Obecné se hovoti o nésledujicich péti podnikatelskych

koncepcich:

- Vyrobni — Vyrobkovéa — Prodejni — Marketingovéa — Socialni

Vyrobni koncepce vychézi z ptedpokladu, ze spotiebitelé budou preferovat predevSim
vyrobky snadno dostupné a levné. Dodavatelské podniky pak koncentruji usili na dosazeni

vysoké efektivnosti vyroby a Sirokého pokryti trhu. Snazi se o vysoké objemy vyroby,

% ROSICKY, Stanislav a dalsi. Marketing XXL. Bratislava: Donau Media, s.r.0., 2010. IBSN 80-
245-0870-2, s. 56.

31 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Toméas. Marketing zdklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, 8-16.
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které¢ umoziuji dosahnout nizsich nakladt na jednotku produkce a tim i vyssi zisk, pfi¢emz

Casto neptihlizeji ke skuteénym potiebam spotiebiteli.

Vyrobkovda koncepce je mnaprostym opakem vyrobni koncepce. Vychazi z toho,
ze spotiebitelé favorizuji ty vyrobky, které jsou vysoce kvalitni, dokonale funguji a maji
vynikajici design: znamend to, Ze tito zakaznici cht€ji nakupovat pouze prestizni zboZi

a ze jsou za tyto mimoiadné produkty zaplatit i mimofadnou cenu.

Prodejni koncepce vychazi zptedpokladu, Ze nabizené produkty se musi dostat
co nejblize ke spotiebiteli. Ten musi byt o nich dostate¢né informovan, musi mu byt
patficn¢ nabizeny. Zéakladem této koncepce je snaha zakazniky dostate¢né informovat

a ptivést je k ndkupu nabizenych produktti.

Marketingova koncepce stavi na principu trvalé orientace dodavatelského podniku
na aktivni a efektivni uspokojovani potieb zdkaznikil, kterému podnik ptizplisobuje
zaméteni proceslt vyvoje, vyroby a prodeje zboZi. Ve své podstaté znamena podiidit

se diktatu trhu, zakaznikd.

Socidlni koncepce vychazi z pozadavku, aby Cinnost vyrobcii a prodejcti nejenze vedla
k dokonalému uspokojovani potieb zakazniki, ale aby také neméla nepfiznivy vliv
na kvalitu Zivotniho prosttedi a na fungovani lidské spolecnosti. Smyslem je,
aby nedochézelo k vytvareni zbyteCnych, ¢i umélych potieb, aby nabizené vyrobky byly
bezpecné, aby nebyli zdravi Skodlivé, aby jejich vyroba neméla za nasledek devastaci
zivotniho prostiedi a aby jejich uzivani ¢i spotfeba nevedly k zbyteCnému plytvani
a nadmérnému vy&erpavani deficitnich a neobnovitelnych p¥irodnich zdrojé. ¥

Pted 40 lety poznamenal Peter Drucker, Ze prvnim tkolem firmy je ,,vytvafet zakazniky*.
Tvorba zadkaznika miize byt velmi slozita. Dnes$ni zdkaznici maji pfed sebou nekonecnou
nabidku produkth a znacek, cen a dodavateli. Firma musi odpoveédét

na zékladni otazku: Jak zakaznici dospéji ke své volbe?

Zakaznici nakupuji od spole¢nosti, kterd jim podle jejich nazoru poskytuje nejvyssi

ziskanou hodnotu:

%2 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas. Marketing zdklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 89-90.
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Ziskana hodnota pro zadkaznika — rozdil mezi celkovou hodnotou pro zikaznika

a celkovymi naklady marketingové nabidky — tzv.“zisk* zdkaznika

Celkova hodnota pro zdkaznika — suma hodnoty produktu, sluzeb, zameéstnanct

a image, které kupujici z marketingové nabidky ziska.

Celkové naklady pro zdkaznika — suma vSech financnich, Casovych, energetickych

a psychickych néakladd, spojenych s marketingovou nabidkou. 3

3.3.4 Makromarketing a mikromarketing

Makromarketing se podobné¢ jako makroekonomie zabyva obecnymi aspekty fungovani
trznich  mechanismii, vénuje pozornost globalnim vztahim mezi nabidkou
a poptavkou, zabyva se agregovanymi toky zboZzi v narodnim a mezindrodnim meéfitku
a studuje 1 vSechny vedlejsi efekty, které z komplexniho fungovani marketingového
systému vyplyvaji. Na zaklad¢ vysledka takovychto analyz pak makromarketing piispiva
K iniciaci t€ch opatieni, ktera brani jiz zminénému plytvani se zdroji, devastaci zivotného

prostfedi a neetickému chovani podnikai.

Mikromarketing se zabyva marketingovymi aktivitami individualnich podnikatelskych
a také spottebitelskych subjekti a studuje zplisoby, jak tyto subjekty
sveé specifické problémy fesi. Na druhé stran¢ se mikromarketing zabyva studiem chovani

zakaznikl, a to jak individudlnich spottebiteli, tak také organizaci.
V soucasné spolecnosti marketing usiluje o dosazeni ¢ty zakladnich cili, jimiz jsou:
- Maximalizace spotieby
- Maximalni uspokojovani potieb lidi
- Maximalizace vybéru
- Maximalizace kvality Zivota

Zadny z t&chto cilii neni samouéelny a je tieba usilovat o to, aby mezi nimi existoval
optimalni soulad, a o zejména pokud se tyka jejich realizace v ramci kazdodennich aktivit

podniku. *

% KOTLER, Philip, a dalsi. Moderni marketing. Praha: Grada publishing a.s., 2007. IBSN 978-80-
247-1545-2, 5. 326
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3.3.5 Kritika marketingu

Jako kazda lidskd ¢innost je i1 marketing podrobovan kritickému sledovani. Jsou mu

vytykany zejména nasledujici pfipominky:

Marketing zvysuje naklady — napt. na reklamu, podporu prodeje, distribuci atd., ¢imz se
zvySuje konecna cena vyrobku. Diky dostupnosti spotiebitelskych uvérti zptisobuje to, Ze
lidé vice utréceji a kupuji 1 véci, které viibec nepotiebuji. % Vétsina béZnych potieb je jiz

uspokojena, ale stale jesté existuji potieby, které uspokojeny nejsou. *

Marketing ma negativni socialni vliv, protoze vede k materializaci zivota, obraci lidskou
pozornost k vécem a ne k socidlnim potfebam, nabizi produkty, které nejsou potieba,
propaguje i zbozi, které neni bezpecné, zdravé, nebo hygienicky nezdvadné. 37 Marketing
musi stanovit vySsi standardy socidlné¢ odpovédného chovani. Zvlastni pozornost musi

. , ;e ’ oo. v ’ v ; 38
marketingovi pracovnici vénovat dopadu svych aktivit na zivotni prostfedni.

Marketing ma nezadouci ekologické piisobeni tim, jak vyvolava zajem i o vyrobky, které
zneCiStuji zivotni prostfedni, nékteré obaly nerespektuji nutnost o hrany zivotniho
prostiedi a intenzifikace vyroby zpiisobuje bezohledné drancovani omezenych piirodnich
zdroji. ¥

Marketing jako proces, nebo snaha o napInéni a uspokojeni potieb konkrétniho subjektu je
nesmirné rozséhla a komplikovana ¢innost, kterou vSak v podnikani a obchod€ neni radno
podceniovat. Pry¢ jsou doby, kdy platili, ze ,,Dobré zbozi reklamu nepotiebuje, protoze se
prodava samo*. Toto, bohuzel, neplati. V oblasti pohostinstvi a restauracnich zatfizeni je
situace trochu jind, protoze se vétSinou jednd o lokalni podniky (jedna provozovna) a proto
se tak Casto nesetkdvame s masovéjsi reklamou naptiklad v televizi nebo radiu. Mnohem

efektivnéjsim marketingovym nastrojem je v tomto piipadé spokojeny zakaznik.

% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomés. Marketing zdklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 89.

% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomés. Marketing zdklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6., s. 89.

% GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. Praha: Grada publishing a.s., IBSN 978-80-247-
4247, s. 26.

% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomés. Marketing zdklady a principy.
Brno : Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 89.

% GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. Praha: Grada publishing a.s., IBSN 978-80-247-
4247, s. 26.

% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomés. Marketing zdaklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 90.
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3.4 Kategorizace restaurac¢nich zarizeni

3.4.1 Legislativni opatieni ke kategorizaci restauraénich za¥izeni v CR

Historie na tizemi CR:

Vladni nafizeni 23/1939 o opatfenich v oboru hostinskych a vycepnickych Zivnosti
zejména na podporu cestovniho a sportovniho ruchu, se pak zamétilo na zakladné
naleZitosti provozu - na hygienu, jakost pokrml a obcerstveni, uroven obsluhy, Groven

. . v i 40
vybaveni provoznim zafizenim a dalsi.

Zakon 124/1948 Sb., o znarodnéni nékterych hostinskych a vycepnich podniki
a ubytovacich zafizeni - pouzil tfidéni (skupin) z vladniho natfizeni 194/1939 Sb.- tykalo

se podnikti zatazenych do tfid (skupin) A a B. 4

Oborova norma ON 735413 Kategorizace odbytovych stfedisek restaura¢niho stravovani a
klasifikaéni znaky pro jejich zafazovéni do skupin G€innd od 1.1.1976 nahradila ON
735416 z 1.4.1972 a odbytové strediska d¢lila dle funkci do kategorii:
funkce stravovaci: restaurace (motorest), jidelna (se samoobsluhou), pohostinstvi, gril bar
(snack bar), koliba - salas, restaura¢ni viiz funkce spole¢enska a zabavni: kavarna, vinarna
(vinny sklipek, viecha, bar, varieté a dals$i), pivnice, hostinec funkce dopliikového
stravovani. bufet, obcerstveni Uvniti funkénich skupin se dle stupné vybaveni, rozsahu
a urovné¢ poskytovanych  sluzeb odbytova stfediska déli na  skupiny

(IV., IIL, IL, L a vyb&rova). *

Doporuceni  upravujici  zdkladni  ukazatele  pro  kategorizaci  hostinskych
a ubytovacich zafizeni - zpracované na zakladé jednani Rady cestovniho ruchu
ze dne 12. 7. 1994 Ministerstvem hospodaistvi CR, Ceskym statistickym Gfadem,
Ceskou centralou cestovniho ruchu, Nérodni federaci hotelti a restauraci CR, Asociaci
cestovnich kancelati CR, Asociaci Ceskych soukromych cestovnich kancelati a Sdruzenim
podnikateli v pohostinstvi a cestovnim ruchu. Prvni €ast se tyka kategorizace hostinskych

zatizeni. Rozdéleni do kategorii bylo provedeno dle statistické metodiky EU: restaurace

*° Kategorizace a klasifikace hostinskych zafizeni. www.cestovniruch.cz. [Online] [cit. 2013-12-
02]. http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/klasrest.php.
* Kategorizace a klasifikace hostinskych zafizeni. www.cestovniruch.cz. [Online] [cit. 2013-12-
02]. http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/klasrest.php.
*? Kategorizace a klasifikace hostinskych zafizeni. www.cestovniruch.cz. [Online] [cit. 2013-12-
02]. http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/klasrest.php.
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(restaurace, samoobsluzné restaurace-jidelny, rychlé obcerstveni - ryby - hranoly,
zelezni¢ni jidelni vozy a jind zafizeni pro pfepravu cestujicich) a bary (bary, nocni kluby,

pivnice, vinarny, kavarny-espressa). **
Kategorizace restauracnich zarizeni

Hostinskd zatfizeni (provozovny) se dé&li podle druhu do kategorii a zafazuji

se do nich dle ptevazujiciho charakteru jejich ¢innosti.

Zakladni rozdéleni hostinskych zafizeni restauracniho typu dle statistické metodiky EU

do kategorii je nasledujici:
Restaurace

Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej pokrmi
s moznosti zakoupeni napoji a moznost raznych forem spolecenské zabavy. Jedna

se zejména o nasledujici druhy provozoven:

a) restaurace
b) samoobsluzné restaurace (jidelny)
c¢) rychlé obcerstveni, ryby, hranolky

d) zelezni¢ni jidelni vozy a jina zatizeni pro pfepravu cestujicich
Bary

Pro tuto kategorii hostinskych provozoven je dominantni prodej napoji
s moznosti riiznych forem spolecenské zabavy. je mozno téz prodavat vyrobky studené
kuchyng, cukrafské vyrobky, podle mistnich podminek teplé pokrmy, zejména

minutkové charakteru. Jedna se zejména o nasledujici druhy provozoven:

a) bary

b) no¢ni kluby
C) pivnice

d) vinarny

e) kavarny, espressa

*¥ Kategorizace a klasifikace hostinskych zafizeni. www.cestovniruch.cz. [Online] [cit. 2013-12-
02]. http://www.cestovni-ruch.cz/kategorizace/klasrest.php.
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Dalsi clenéni dle statistické metodiky na kantyny a cateringové sluzby
se netykd hostinskych zafizeni restaurac¢niho typu, jednd se o prodej pokrmi a napoju
za upravené ceny zejména v zavodnich jidelnach, Skolnich jidelnach a menzach atp.
a dale o vyrobu a pfipravu pokrmi v centralnich vyrobnach a jejich dodavek

na objednavku leteckych spole¢nostem, na bankety, spole¢enské udalosti.

U jednotlivych kategorii lze zfizovat sezonni a ptilezitostna odbytova stfediska, ktera jsou

souéasti provozovny (terasy, atria, zahrady, ptedzahradky, salonky, saly a podobng).

Vsechny hostinské provozovny s vyjimkou kategorii obCerstveni, kiosek, maji pro hosty

v , v . 44
WC, oddélené pro Zeny a pro muze.

3.4.2 Charakteristika jednotlivych kategorii hostinskych provozoven

1. Restaurace

- Restaurace je hostinské zatizeni zajiStujici obsluznym zpilisobem stravovaci sluzby
se Sirokym sortimentem riznych pokrmil zakladniho stravovani.
- Pohostinstvi je modifikovanym typem restaurace zabezpecujici zdkladni 1 dophikové
stravovani.
- Jidelni restauracni vozy a jind zatizeni pro piepravu osob poskytuji zdkladni i doplnkové
stravovani ~ ve  vefejnych  nebo  soukromych  dopravnich  prostfedcich.
- Motoresty jsou restaurace s dostatecnou kapacitou pro parkovani motorovych vozidel
budované pii silnicich nebo pfi dalnicich, které poskytuji sluzby pfedev§im motoristim
- Samoobsluzna restaurace (kafeterie) je hostinské =zafizeni =zajiStujici zakladni
a doplikové stravovani samoobsluznym nebo automatizovanym zplsobem.
- Bufet je hostinské zafizeni zabezpecCujici obcCerstveni, pfipadné i stravovaci sluzby
samoobsluznym zptsobem. Je moznéd specializace podle hlavniho ptfedmétu prodeje
napiiklad mléény  bufet, rybi bufet, pult se sality a  podobné.
- Bistro je analogicka forma bufetu. Obdobn¢ jsou charakterizovana i hostinska zafizeni
typu fast food outlets jako napi. McDonald’s, Burger King, ktera vSak podavaji pokrmy
a napoje prevazné vnevratnych papirovych ¢ plastovych  obalech.
- Obcerstveni, kiosek je hostinské zatizeni zabezpecujici poskytovani obcCerstveni. Ziizuje

se obvykle jako sezonni, ptilezitostné zatizeni Casto bez vlastni odbytové plochy.

* Kategorizace restauraénich zaiizeni. haccp.webnode.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
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- Obcerstveni muize byt ziizeno jako dopliujici ¢ast provozovny nebo stiediska (prodejni

okno), piipadné jako pochiizkovy prodej, (nap. pomoci prodejnich ko). *°

2. Bary
- Denni bar je hostinské zatizeni, jehoz dominantnim vybavenim je barovy pult. Poskytuje

obsluznym zptisobem obcerstvovaci, ptipadné i podle svého zaméfeni stravovaci sluzby.

Je mozna specializace podle hlavniho predmétu prodeje napt.:

- Gril bar (grilované pokrmy)

- Pizzerie (pizza)

- Snack bar (vyrobky studené kuchyné¢, minutkova jidla)

- Aperitiv bar (vyrobky studené kuchyné, riizné pfipravované napoje)

- Lobby bar (je soucasti hotelu a nabizi pfedev§im riizné ptipravené teplé i studené napoje)

- No¢ni bar, no¢ni klub, varieté, dancing jsou no¢ni zabavna hostinské zatizeni poskytujici
obsluznym zplisobem pokrmy a ndpoje. Dominantu vybaveni tvoii barovy pult a tanec¢ni
parket. Podle zaméfeni a prostorovych moznosti se pocitd i se samostatnym prostorem
pro varietni vystoupeni.

- Vinarna je obsluzné hostinské zatizeni specializované predevsim na podavani vina. Déle
podava studené, ptipadné i teplé pokrmy.

- Kavarna je obsluzné hostinské zatizeni se zamérenim hlavné na prodej teplych napoja,
cukraiskych vyrobki, studené kuchyné a podle mistnich podminek i teplych pokrm1.
Svou funkei a charakterem slouzi k delSimu pobytu hosta. Tomu je pfizptisobeno
1 zafizeni a vybaveni (kiesla, boxy, stylovy nabytek, je k dispozici tisk, spoleCenské hry
atd.). Kavarny mohou byt podle svého poslani specializovany (tane¢ni kavarna, koncertni
kavarna, kino - kavarna) nebo kombinovany (kavarna - cukrarna).

- Espresso je obsluzné hostinské zatizeni, které zabezpecuje prodej teplych napoja,
zejména kavy, cukrarskych vyrobkii a vyrobkl studené kuchyné. Dominantu vybaveni
tvofi pfistroj na vyrobu kavy typu expresso.

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

- Pivnice je obsluzné hostinské zafizeni specializované pievazné na podavani piva a jidel

vhodné dopliujicich jeho konzumaci.

*® Kategorizace restauraénich zaiizeni. haccp.webnode.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].
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- Vycep piva je hostinské zafizeni zamétfené na prodej piva a ostatnich napojt, prevazné
6

do prinesenych nadob ("pres ulici"). MiiZe byt i soudasti provozovny jiné kategorie. *
Z velkého vyctu riznych druhl hostinskych a restauracnich podnikl je ziejmé, ze nelze
ve vSech uplatiiovat stejnou marketingovou strategii. Proto provadét mytstery shopping
ve vSech typech podnikil by bylo jak ¢asové, tak 1 financné a personalné velmi néarocné.
Pro tuto praci budou proto vybrany pouze podniky, které splituji urcita kritéria, ktera jsou
dale piresnéji definovdna a zaroven maji podobné parametry, aby jejich vzajemna
komparace byla relevantni a piindsela néjaké vysledky. Klasickym modelem pouzitym
pro tuto praci je distojné a finan¢né dostupné restauracni zatfizeni, kam je mozno zajit
bez ohledu na denni a ro¢ni dobu a spolecnost. V naSem piipadé se jedna o rodinnou
navstévu restaurace za ucelem obéda nebo vecere. Toto ,persondlni* sloZzeni mi ptipada
nejvhodnéjsi, protoze pokryva velky rozsah potieb a pozadavki jak na pokrmy a napoje,

tak 1 na personal, prostfedi restaurace a nabidku a kvalitu sluzeb obecné¢.

3.5 Marketingova komunikace
Marketingovd komunikace je spolu s vlastni propagaci nabizenych produktii nedilnou

soucasti marketingového mixu.
3.5.1 Zakladni formy komunikace

Osobni komunikace - je piimd forma komunikace. Pro osobni formu komunikace jsou
pouzivany terminy: komunikace tvafi v tvar nebo komunikace 1:1. VSechny formy
osobniho prodeje jsou formou osobni komunikace. Podstatou procesu je fyzicka
pritomnost obou zdkladnich subjekti komunikace (zdroje a piijemce zpravy, napf.
prodavajiciho a kupujiciho). Vyhodou osobni komunikace je okamzit¢ vyhodnocovani
zpétné vazby a moZznost prizpisobovat komunikaci s cilem zvysit jeji ucinek. V osobni
komunikaci vyuzivame vedle prvkid verbalni komunikace i neverbalni komunikaci

(mimika obli¢eje, obledeni, pohyb a drzeni t&la, rukou). ¥/

*® Kategorizace restauracnich zafizeni. haccp.webnode.cz. [Online] [cit. 2013-12-02].

a7 HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 80-245-1520-5, s. 37-41.
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Nevyhodou osobni komunikace jsou vysoké finanéni ndklady na jedno osloveni.
V uréitém casovém intervalu (napt. jeden den, tyden) mizeme oslovit pouze omezeny
pocet klientii cilového segmentu. Pro masovéjsi zpusob osloveni piijemcti komunikace

vyuzivame neosobni (masovou) komunikaci.

Neosobni komunikace - je nckdy také oznacovana jako nepersonalni forma komunikace.
Tato komunikace vyuziva k pfenosu sdéleni komunikacnich kanall, které zprostiedkuji
kontakt s  pfijemcem. Nepersonalni komunikaéni cesty jsou propojeny
s ruznymi typy médii. Masova komunika¢ni média muizeme clenit naptf. na vysilaci
(rozhlas a televize) a tiskova média (noviny, cCasopisy, ti§t€éna venkovni média).

Dynamicky se prosazuji elektronicka média. *

Vyhodou neosobni komunikace jsou nizké ndklady na jedno osloveni. Jde o schopnost
oslovit jednim sd€lenim nékolik milionii divakd (napf. uvedeni televizniho spotu
ve vysilacim Case finale tenisového Wimbledonu). Pii nastaveni a hodnoceni zpétné vazby
1ze relativné pruzné reagovat na zmeény cili komunikace. Nevyhodou jsou vysoké celkové
pruznou zpétnou vazbu a vyssi naklady, které je nutné vynalozit na jeji zjiStovani. Proto

musi byt vstupem dobfe provedena segmentace, vyzkum trhu a medialni vyzkum. *
Komunikaéni mix

Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program firmy,
ktery tvoti jednotlivé slozky nebo jejich kombinace. Obdobné jako u jinych ¢asti marke-
tingu ji tvoii jednotlivé nastroje v podobé komunika¢niho mixu. Do komunika¢niho mixu

patii:
- Reklama (Advertising)
- Podpora prodeje (Sales promotion)

- Udalosti a zazitky (Events)

48 HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 80-245-1520-5, s. 37-41.
49 HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingova komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 80-245-1520-5, s. 37-41.
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- Osobni prodej (Personal selling)
- Vztah s vefejnosti (Public relations)
- Piimy marketing (Direct marketing)

Vedle prezentovaného komunika¢niho mixu se v odborné literatufe muzeme setkat
zpravidla s rozSifenéjSimi variantami mixu. Napf. standardné uvadény mix: reklama,
podpora prodeje, osobni prodej, PR a pfimy marketing je doplnén samostatné
sponzoringem, veletrhy, eventy, product placementem, fizenim znacek a jejich pravni

uravou (ochranné znamky) (Schnettler, Wendt, 2003, s. 24). %0

Teorie marketingové komunikace vychazi z obecné teorie komunikace. Modely komuni-
kace se vyvijely od pojeti modelli matematickych, aZ po kybernetické pojeti komunikace,
zaklad pouzivaného kybernetického modelu komunikace polozil
H. D. Lasswell. Model pracuje se zakladnimi prvky (odesilatel, zdroj zpravy - pfijemce),
nastroji komunikace (zprdva a médium), komunika¢nimi procesy (kodovani, dekédovani,
zpétnd vazba). V teorii komunikace mulzeme pracovat se tfemi stupni modeli
(jednostupiiovy az tristupiiovy model). Chovani spotiebitele v komunika¢nim procesu
je ovlivnéno fadou faktord (napf. selektivnim vnimanim), je pfedmétem fady védnich
disciplin (napf. sémiotika, psychologie, sociologie). Zakladnimi formami komunikace
jsou osobni a hromadna (masovd) komunikace. Komunika¢ni mix je tvofen ndstroji:
reklamou, podporou prodeje, udalostmi a zazitky osobnim prodejem, public relations

a pfimym marketingem.

Nastroj ,udalosti zazitky" - Cinnosti a programy financované firmou, jejichz ucelem
je vytvafet kazdodenni nebo zvlastni specifické interakce spojené se znackou (Kotler,
Keller 2007, s. 575) je samostatn¢ uveden ve 12. vydani prdce Marketing management.
Uplatiiuje se pii komunikaci v oblasti sportu, zabavy, festivalii, uméni, exkurzi, expozici,

. . 1. 51
pouli¢nich prezentacich.

% HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingovad komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 80-245-1520-5, s. 37-41.
> HESKOVA, Marie; STARCHON, Peter. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 80-245-1520-5, s. 37-41.
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3.5.2 Nastroje marketingového mixu

Pti marketingové komunikaci se proto pouziva uceleny soubor takovych néastrojt, které
umoziuji jak efektivni a uc¢elnou komunikaci s obchodnimi partnery, tak také cilevédomé
pusobeni na nakupni a spotfebni chovani zdkaznikli. Pfi této c¢innosti,
kterd se také oznacuje terminem komunika¢ni mix, resp. propagace, se v soucasnosti

pouziva kombinace péti diilezitych néstrojl, jimiz jsou:
e Reklama

Jako placena, neosobni forma prezentace produkti ve své podstaté predstavuje vzdy
ucelové a jednosmérné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi stavajicimi
1 potencidlnimi zédkazniky, a to obvykle prostfednictvim rtiznych sdélovacich prostredki.
Reklama se vyznacuje schopnosti plisobit na ndkupni chovani a rozhodovani velkého poctu

lidi ve velmi kratkém Casovém useku a Vv Siroké geografické oblasti.

Existuje mnoho definic reklamy, dle toho co maji spole¢né je, Ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba ureny, prostfednictvim
néjakého média s komerénim cilem. Zékon ¢. 40/199 o regulaci reklamy tika: “Reklamou
se rozumi ozndmeni pfevedeni ¢i jind prezentace $ifené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo
zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znadmky, pokud neni stanoveno

jinak.>2

Hlavnim cilem vSech reklamnich sdé€leni je pfesvédcit spotiebitele, aby si urcity produkt
zakoupil a aby mu dal pfednost pfed nabidkou konkurentii. Reklama ma tradi¢né tii

zékladni funkce, které vychazeji z asového aspektu a jednak z Zivotniho cyklu vyrobku. >
e Podpora prodeje

Jedna se o komunikac¢ni aktivity, jejichz cilem je zvysit objem prodeje a ucinit nabidku

zbozi pro zakazniky atraktivnéj$i. V ramci podpory prodeje se vyzaduje aktivni spoluucast

2 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada publishing a.s.,
2010. IBSN 978-80-247-3492-7, s. 16.

%3 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada publishing a.s.,
2010. IBSN 978-80-247-3492-7, s. 16.
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zakaznikl- objednani zbozi, sepsani smlouvy, slozeni zalohy... Prvnim a zakladnim rysem
podpory prodeje je Casova omezenost a dale spoluticast zakaznika. Podle toho na jaky typ

zakaznikl je podpora prodeje sméfovana, Ize z hlediska prodeje rozlisit:
Podpora prodeje viici zprostredkovateliim:

- cenoveé obchodni dohody, necenové obchodni dohody, spole¢nd reklamni Cinnost,
vystavky nabizeného zbozi, podpora na vystavovani zbozi, pracovni schiizky,

vecirky, pohosténi, rauty, vécné ¢i penézni odmény atd.
Podpora prodeje viici spotrebiteliim

- kupony, slevy z ceny, rabaty, cenové balicky, prémie, odmény, loterie, soutéze,

vzorky
Podpora prodeje v maloobchodni ¢innosti

- slevy z cenikovych cen, Maloobchodni kupony, Dvojité kupony, Vystavky zbozi,

Pfedvadéni vlastnosti zbozi

V ramci podpory prodeje je vyznamna i tzv. 3D reklama — tzn. pouzivani nejriznéjsich
trojrozmérnych darkovych predméti s logem firmy (psaci potieby, deStniky, hrnecky,
hodinky ...). Vzhledem k tomu, Ze ji klient opakované uziva, je jeho kontakt s firemni

znackou dlouhodoby. **
e \/ztahy s veiejnosti (public relations)

Hlavnim tkolem této slozky komunika¢niho mixu je soustavné budovani dobrého jména
firmy, vytvateni pozitivnich vztahi a komunikace s vefejnosti za ucelem védomého

kladného plisobeni a ovliviiovani. >

Public relations jsou oborem nesCetné mnoha tvafi. Jsou oborem kritizovanym,
zatracovanym, kontroverznim, potfebnym a stale rostoucim. UZ v roce 1976 shromazdil

Rex Harlow nepteberné mnoZstvi definici public relations. Nekteré jsou tak obecné,

> VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada publishing a.s.,
2010. IBSN 978-80-247-3492-7, s. 16.

> FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomés. Marketing zdklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 7-16.
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ze zahrnuji témér cokoliv. Ty specifické, proskripcni, na druhé strané spektra zase

nevystihuji rozpéti a komplexnost PR ambici a praktik. >

Jde o Siroké spektrum aktivit, které zahrnuji celou fadu rtiznych nastrojii. Ve firmach jsou
vztahy s vefejnosti (PR) obvykle zajistovany specializovanymi Gtvary (tiskovy mluvci, PR

oddéleni...). Komunikace s vefejnosti ma dvé zakladni roviny:

o Komunikace s vnitrnim prostredim podniku — snaha firmy o ovlivnéni vlastnich

zaméstnanci s cilem kladného vztahu k firm¢ a trvalého posilovani loajality

o Komunikace s vnéjsim prostiedim (subjekty mimo firmu) — snaha firmy o budovani
dobrych vztahii se svym okolim scilem budovani a udrzeni dobrého jména

podniku.

Soubor zakladnich nastroji ¢innosti PR je tvofen souborem vystupll, zkracené oznacovany

jako PENCILS:

P - Publications — publikace, podnikové cCasopisy, vyrotni zpravy, tiskoviny

pro zékazniky...
E - Evens — vetejné akce, sponzoring akei atd.
N - News - novinafské zpravy,materialy pro tiskové konference

C — Comunity Involvement Activities - angazovanost pro komunitu, podpora mistnich
aktivit

I — Identitiy Media - projevy podnikové identity — firemni obleCeni, vizitky, dopisni
papiry...

L — Lobbying Activity — lobovaci aktivity - zadrzeni neptiznivych zprav o podniku ...

S - Social Responsibility Activities — aktivity socialni zodpovédnosti — budovani dobrého

jména v podnikové socialni oblasti

% KOPECKY, Ladislav. Public relations - Dé&jiny - teorie - praxe. Praha: Grada publishing a.s.,
2013. IBSN 978-80-247-4229-8, s. 21.
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V ramci PR by kazdd firma méla mit vytvofené tzv. krizové scénare, pro piipad
negativnich udalosti v podniku. Dle nich by vsichni zaméstnanci méli byt proskoleni,

jak se v tomto piipadé vyjadiovat na vefejnosti.

Do oblasti PR je také zatazovana reklama, jejiz cilem je v tomto sméru snaha o trvalé

v ;o , . . , . v C 1. . 57
zlepSovani celkového image podniku a dobra komunikace se vSemi lidmi.

e Osobni prodej

Osobni prodej je dal§im z néstroji propagacniho (komunikac¢niho) mixu. Jeho Uc¢innost
a efektivita se projevuje okamzité, protoze osobni plisobeni na spotiebitele
je skutecné bezprostfedni. Velmi dulezita je v tomto pfipad¢é osobnost prodejce - tj. mira
jeho profesionality, znalost vyrobku, celkové chovani a vystupovani, znalost

psychologického plisobeni na zédkazniky a divéryhodny vzhled.

Osobni prodej mad v porovnani s jinymi formami marketingové komunikace nékolik

zasadnich vyhod:
Ptimy osobni kontakt se zdkaznikem a moZnost bezprostfedné reagovat na jeho chovani

Prohlubovani a kultivace prodejnich vztahi od prostého realizovaného prodeje

az po vytvareni osobnich pratelskych vztahi.

Budovani databazi osvéd¢enych zakaznikli umoziujici udrZzovani kontakt se stavajicimi

zakazniky a redlnou moznost dalsiho prodeje.

Vyuzivani a uplatiovani psychologickych metod ovliviiovani zdkazniki a uméni

usmeériovat jejich potieby a pozadavky. %8

e Primy marketing (direkt marketing)

Byva obvykle zaméfen na urcity, piedem vytipovany segment trhu. Pomérné Casto jsou
touto formou prodeje nabizeny produkty tém zakaznikiim, které jiz ma podnik v databazi

jako své stavajici, anebo byvalé klienty. Do pfimého marketingu tedy patii napt. pisemné

" VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada publishing a.s.,
2010. IBSN 978-80-247-3492-7, s. 16.

%8 VYSEKALOVA, Jitka; MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. Praha: Grada publishing a.s.,
2010. IBSN 978-80-247-3492-7, s. 16.
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nabidky, telefonicky marketing, elektronické obchodovani, nabidkové katalogy,

rozhlasové, televizni ¢i tiskové inzerce.

Pfimy marketing maze mit dvé formy:
- Adresny primy marketing — pti némz jsou nabidky adresovany konkrétnim osobam
- Neadresny primy marketing — oslovujici ur€ity vybrany segment trhu

Pro ptfimy marketing je typicka piima, nezprostfedkovana forma komunikace, kterd se pii

dneSni piesycenosti lidi reklamou ukazuje byt obecné mnohem plnéjsi. Zamétfenim
vvvvvv 59

Dulezitym prvkem této formy marketingu je persvaze. Simons (1976) ji definuje
jako lidskou komunikaci, jejimz cilem je ovlivnit druhé zménou jejich piesvédceni, hodnot

nebo pos‘tojﬁ.60

Kazda propagacni cinnost, provadéna v praxi, vyzaduje planovité, piedem dobie
pfipravené, zorganizované¢ a cilevédomé rozhodovani, zejména o nasledujicich

peti pomocnych faktorech. Byvaji nazyvany SM:
- Poslani (milion)
- Sd¢leni (message)
- Pouzita media (media)
- Penize (money)
- Mg¢feni vysledkli (measurment)
Obecn¢ se v propagaci vyuzivaji dvé zakladni strategie. Jsou to:

- Strategie tlaku (Push) — kdy se vyrobce snazi intenzivné protlacit distribu¢nimi
cestami zboZzi ke spotiebiteli, k Cemuze vyuzivd rizné propagacni aktivity,

jako jsou napft. podpora prodeje, ¢i osobni prodej

% FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomés. Marketing zdaklady a principy.
Brno: Computer press, 2005. ISBN 80-0790-6, s. 7-16.

% GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovéni. Praha: Grada publishing a.s., IBSN 978-80-247-
4247, s. 9.
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- Strategie tahu (Pull) — kdy zakaznici sami vyzaduji urCité zbozi, které tahnou
ptes obchodniky az od vyrobce, obvykle pod vlivem reklamy, kladnych referenci

. . F 1
a osobnich zkuSenosti s vyrobkem. 6

Ve stravovacich sluzbach se marketingova komunikace vice nez u jinych obort tyka
pravé osobni komunikace a mista, kde je sluzba provadéna (place — restaurace).
U vyrobnich zdvodl a prodejci vétSinou mame vyrobek a pro ten se snazime najit
nejoptimalnéjsi distribuéni kandl k zdkaznikovi. V restauracnim byznisu naopak kanal
mame, restauracni zafizeni, a v ném se snazime optimaIné uspokojit naroky a potieby
konkrétniho klienta. Je tfeba si uvédomit, ze vysledna sluzba neni ten konkrétni pokrm,
nebo népoj, ale cely proces uspokojovani zadkaznikovych potieb a naroki. Od vstupu
do provozovny az do jejiho opusténi. Proto je v tomto oboru, mozné vice nez jinych
odvétvich, dikladné vyuzivat vSechny néstroje marketingové komunikace, aby se
klient citil spokojené¢ a kromé toho, Ze se vrati, taky jest¢ referoval o pozitivnich
zkuSenostech dalSim potencidlnim zdkaznikim. I toto mizeme povaZovat za jakési

pokracovani marketingové komunikace a velmi efektivni a zaroven levnou reklamu.

81 GALIK, Stanislav. Psychologie presvédcovani. Praha: Grada publishing a.s., IBSN 978-80-247-
4247, s. 89-90.
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4. Prakticka c¢ast

4.1. Metodika vyzkumu

Vyzkum restauracnich zafizeni probihal ve Znojm¢ v prib¢hu tnora a bfezna r. 2014.
Celkem bylo navstiveno 5 vybranych restaura¢nich zafizeni, s cilem objednavky vecefe
pro 2 dospélé osoby a 1 dité. Seznam restaura¢nich zatizeni je uveden v piiloze 1. B¢hem
navstév zafizeni byly hodnoceny parametry na zakladé mnou sestaveného protokolu
a zjisténé vysledky hodnoceny znamkami 1 -5 (v rozsahu 1= nejlepsi vysledek,

5 = nejhorsi vysledek)

V kategorii ,,Personal, privitani“ byl hodnocen vzhled personalu — tzn., zda je upraveny
dle stanovenych pravidel a zvyklosti, zda a jak rychle zdkaznika =zaregistroval

a zda byl zakaznik patfi¢né uvitan.

»Objednavka®“ — zde byl hodnocen zplsob pfijeti objednavky, tzn., v jakém casovém
horizontu od zaregistrovani zakaznika obsluhujici personal objednavku piijme,
jak se k zadkaznikovi chova, zda je pii objednavce dostatecné aktivni, jaké ma znalosti

jidelniho a napojového listku, jaké 1ze nabidnout moznosti détského menu.

»Obsluha* - posuzujeme pribeh obsluhy — tzn., zda probiha podle nastavenych pravidel,
zda personal udrzuje potadek na stole, zda ma ptehled o situaci kolem stolu, zda projevuje

zajem o zakaznika.

»Hodnoceni pokrmi*“ — sledujeme, vjakém case od objednavky je pokrm expedovan

Z kuchyné, zamétujeme se na estetickou upravu jidla, posuzujeme chut'ové vlastnosti.

»Platba a rozlouceni® — hodnotime rychlost vystaveni uctu, spravnost polozek na uctu.
Vsimame si, zda se se persondl se zdkaznikem rozlou¢i a zda a jak zaregistruje jeho

odchod.

»Prostiedi restaurace* — vSimame si, zda je prostiedi restaurace Cisté a upravené,
posuzujeme kvalitu ovzdusi v interiéru, moznost vyuziti nekutackych prostor, ev. venkovni

zahradky. Hodnotime hlu¢nost provozu.
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»Celkovy subjektivni dojem* — na zdklad¢ vySe uvedenych a zhodnocenych kritérii
posuzujeme, zda jsme byli jako zdkaznici s navStévou zatizeni spokojeni a zda bychom

jidale doporucili dalSim potencialnim zdkazniktm.

4.2. Profil vybranych restauracnich zarizeni
Vybér restauracnich zafizeni pro hodnoceni byl vytvofen na zdkladé osobnich
1 zprostfedkovanych znalosti mistnich podnikd. Pro niZe uvedené hovoti predpokladané
vysSi kvalita sluzeb, produkti a chovani ke klientovi obecné. Protoze se jednd ve vSech
piipadech o podniky vyssi urovné, je predpoklad, ze pravé stakovymto typem
restaurac¢niho zatizeni ptijde do kontaktu navstévnik — cizinec, ktery je pro aktivni cestovni
ruch klicovy. Proto byl také kladen diraz na to, aby hodnoceni prob&hlo na podnicich,

které jsou znamé v $irSim regionu i dale.
4.2.1. Cappuccino

Podnik s dlouholetou tradici byl zprovoznén v roce 1991 a v roce 2000 poté prosel
rekonstrukci do dneSni podoby. Cappuccino se nachdzi v blizkosti centra Znojma,

na hlavnim tahu Viden - Praha. Restaurace disponuje vlastnim parkovistém pro hosty.

S kapacitou 70 mist, salonkem 20 mist a venkovni zahradkou pro 40 osob jisté uspokoji
pozadavky vSech klientl, rodin a firem. Uzaviend zahrddka navic slouZi jako bezpecné

détské hfisté pro nejmensi navstévniky.

Cappuccino restaurace a bar je vyhlaSen skvélou kuchyni a jedineCnou atmosférou.

Restaurace je oddélena na nekuidckou a kufackou sekci.

Cappuccino Znojmo byva také Casto vyuzivano jako misto pro firemni setkani, rodinné

oslavy, nebo misto pro straveni pfijemného vecera spole¢né s vynikajici kuchyni.
Provozni doba restaurace je denn¢ od 9:00 do 1:00 hod, s otevienou kuchyni do 23:00 hod.

4.2.2. Hotel Bermuda

Hotelova restaurace ma kapacitu 60 mist a ma provozni dobu denn¢ 8:00-23:00 hod.
Pro stravovani je ale k dispozici i letni zahradka (90 mist), nebo denni bar (70 mist).

Zakladni gastronomickou orientaci je tradicni moravskd kuchyné, ale jsou nabizeny
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1 rozmanité kulinafské speciality. Cilem podniku je vytvofit pfijemné prostfedi, naplnit
zakaznikovy chut'ové predstavy o dobrém jidle, s vytvofenim co nejlepSiho pocitu v péci
ob¢tavého personalu. Je mozno platit stravenkami Sodexho Pass (Gastropass). Restaurace

je klimatizovana.

Restaurace Hotelu Bermuda Znojmo byla ocenéna diplomem kvality "Dobréa restaurace
regionalni a ndrodni kuchyn¢", kterym agentura European Centre for Ecology and Tourism
oceniuje kvalitni restaurace nabizejici lokdlni kuchyni a mistni speciality. Ocenéni

je soucasti programu Stezky dédictvi.

Pro Sirokou vefejnost i soukromé osoby nabizi potfadani rodinnych oslav, kitin a vSech

dalsich soukromych akci a oslav. Oteviraci doba: 9:00 — 23:00
4.2.3. Na Vécnosti

Nekuiackd vegetarianska restaurace v historickém centru Znojma, sidlici na ulici Velka
Mikulésskd 11. Dam Na VéCnosti byl postaven v obdobi renesance. V pribéhu
své existence byl postupné piestavovan. Nejstarsi je sklep s vchodem do znojemského
podzemi, kde se v soucasnosti nachazi hosptidka. Provoz hosptudky byl zahajen 23. ¢ervna
1995 a od té doby proslo jejimi ttrobami velké mnozstvi hostii a uskutecnilo se zde mnoho

zajimavych vystoupeni.

Kapacita restaurace ¢ini 40 mist. Zahrnuje nekufacky salonek, zahradku, détsky koutek
a hfiSté. Zakazniklim nabizi 1 moznost parkovani zdarma. Prostory restaurace lze vyuzit
jako: bar, cajovnu, creperii, hospidku, kavarnu, klub, restauraci, vinarnu, I vinny
restaurant. Dle webovych informaci nabizeji rizné druhy kuchyni, jako je: americka,
anglickd, arabska a orientdlni, cCeskda, cinskd, francouzska, madarska, mexicka,
mezinarodni, feckd, ruskd, rybi, salatové bary, slovenska, Spané¢lskd, staroceskd, steak

house, stfedoveéka, vegetarianska, zvéfinova.

Soucasné restaurace nabizi i1 hojny doprovodny program napf.: divadelni predstaveni,

hudba - reprodukovana, hudba - ziva, Sachy. Oteviraci doba je denné od 10:30 do 22:00.
4.2.4. Restaurace na Ceské

Restaurace na Ceské je elegantni, utulna, prostorna a kromé novoty dycha i jistou

reminescenci poklidnych interiéri. Stary dim poskytl restauraci pomérné velké prostory
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v prizemi a tak se Ize usadit bud’ v pfedni ¢asti u baru, v mistnosti zadni, na proslunéné
zahradce, nebo v nové otevieném nekuiackém party salonku.
Dalsim ldkadlem pro zakazniky je rozSifeni gastronomického servisu a na piani klienth
sestavit menu k jakékoli pftilezitosti. Zakladem kuchyné je vyhradné vlastni vyroba.
Ve stejném duchu odprezentuji jidla v pojeti moderni gastronomie, jako je naptiklad stale
obliben¢js$i Vino-kulinarium coZz je snoubeni jidla s vinem. Jednd se o nékolika chodové
menu, doplnéné vinem, vybranych odriild hodici se k jednotlivym chodim s odbornym
vykladem someliera a S$éfkuchate. Ddéle nabizi celou Skéalu stravovacich moznosti
od Coffeebreaku, Rautu, Buffetu, Banketu az po jiz zmifiované Vino-kulinarium. Veskeré
tyto sluzby provadi i jako catering s nachystanim na zédkaznikem zvoleném misté. Timto
zpisobem lze zrealizovat I oslavu u klienta doma, nebo na zahradé. V restauraci Na Ceské
je standardné otevieno od 9:00 do 22:00, pouze v patek a v sobotu je provozni doba

z dtivodu vétsi navstévnosti prodlouzena az do pozdéjsich 23:00 hodin.
4.2.5. Restaurace hotelu Prestige

Restaurace hotelu Prestige, je prezentovana jako zaruka gastronomického zazitku
a posezeni v prijemném prostiedi. Zaklad menu tvoii svétova kuchyné se vSim,
co k ni patfi, zejména pak pokrmy ptipravené podle zasad tradicni ¢inské mediciny (TCM)
zam&fené na vafeni ze zdkladnich surovin s vyuzitim principi nejstar$iho
a nejpropracovangjsiho stravovaciho systému, coz garantuje nejen zdravou piipravu jidel,
ale 1 velky gurménsky zazitek. Samoziejmosti je bohata nabidka specialit na grilu, zvétiny,
ryb a dribezich pokrmil. Na své si tak v hotelové restauraci pfijde labuznik, gurmén
1 gurmet. Nabidku zahrani¢cni a c¢eské kuchyné dopliuji o vlastni speciality
a typicka znojemska jidla s poukazem na neustdlé sledovani modernich trendt kulinafstvi,

servirovani, vareni.

Znojmo je vyhlaSenou vinafskou oblasti, proto je nabidka nejkvalitn€jSich moravskych vin

samoziejmou soucasti napojového listku.
O pohodli a splnéni ptani zdkaznikl se postara ochotna obsluha.

Soucésti restaurace je i zahradka, na které lze najit i v parnych letnich mésicich stin
k pfijemnému posezeni. Hotelova zahrada je bohaté vyuzivana pro grilovani a garden
party. Samoziejmosti je mozZnost rezervace Casti nebo celé restaurace. Je striktné

dodrzovano rozd€leni na kufackou a nekutfackou ¢ast restaurace.
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Oteviraci doba restaurace - denné: 11:00 — 22:00, pa-so: 11:00 — 23:00, s garanci 150 mist

k sezeni.

Od ledna r. 2008 vstoupil hote]l PRESTIGE ZNOJMO do ojedin€lého projektu. K wellness
nabidkam ptipojil VITALNI KUCHYNL Ve spolupraci s biolozkou a expertkou
na vyzivu, vytvari tym hotelové kuchyné sezénni VITAL menu. Novy projekt vitalni
kuchyné ma jediny cil a to ukdzat Siroké vetejnosti novou cestu, kterou by se moderni
gastronomie méla ubirat. V konecné fazi jde o to, nabidnout hostim tu nejvyssi kvalitu

a spojit zdravi s nezapomenutelnym gurmanskym zaZitkem.

4.3. Piiprava vyzkumu

Cilem vlastniho prizkumu bylo posouzeni kvality a rozsahu sluzeb vybranych
restauracnich zatizeni znojemského regionu. Metodika prizkumu vychdzela ze zakladni
myslenky Mystery shoppingu. Na zéklad¢ zjisténych informaci byla provedena analyza dat
a dle ziskanych parcidlnich poznatkli navrzeny zmény a opatfeni, které by ve svém
disledku mély vést k udrzeni a potencionalni amplifikaci spokojenych zdkazniki dané¢ho

zarizeni.

Vyzkum restauracnich zafizeni probihal ve Znojmé¢ v prubéhu tnora a bfezna r. 2014.
Celkem jsem navstivil 5 vybranych restauracnich zafizeni, s cilem objednavky vecete
pro 2 dospé€lé osoby a 1 dité. Seznam restaura¢nich zafizeni je uveden v ptiloze 1. B€hem
navstév zafizeni byly hodnoceny parametry na zakladé mnou sestaveného protokolu
a zjisténé vysledky hodnoceny znamkami 1 -5 (v rozsahu 1= nejlepsi vysledek,

5 = nejhorsi vysledek).

V kategorii ,,Persondl, pfivitani“ jsem hodnotil vzhled personalu — tzn., zda je upraveny
dle stanovenych pravidel a zvyklosti, zda a jak rychle zdkaznika zaregistroval a zda byl

zakaznik pfivitany.

,Objedndvka“ — byl hodnocen zplisob pfijeti objednavky, tzn., v jakém ¢asovém horizontu
od zaregistrovani zdkaznika obsluhujici personal objednavku piijme, jak se k zdkaznikovi
chova, zda je pfi objednavce dostatecné aktivni, jaké ma znalosti jidelniho a napojového

listku, jaké I1ze nabidnout moZnosti détského menu.
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,»Obsluha® - posuzujeme pribéh obsluhy — tzn., zda probiha podle nastavenych pravidel,
zda personal udrzuje potadek na stole, zda ma ptehled o situaci kolem stolu, zda projevuje

zajem o zakaznika.

,Hodnoceni pokrmi“ — sledujeme, vjakém case od objednavky je pokrm expedovan

Z kuchyn¢, zamétujeme se na estetickou upravu jidla, posuzujeme chut'ové vlastnosti.

»Platba a rozlouceni* — hodnotime rychlost vystaveni G¢tu, spravnost polozek na uctu.

Vsiméame si, zda se se personal se zdkaznikem rozlouc¢i a zda a jak zaregistruje jeho

odchod.

,Prostiedi restaurace® — vSimdme si, zda je prostiedi restaurace Cisté a upravené,
posuzujeme kvalitu ovzdusi v interiéru, moznost vyuziti nekutackych prostor, ev. venkovni

zahradky. Hodnotime hlu¢nost provozu.

»Celkovy subjektivni dojem — na zikladé¢ vysSe uvedenych a zhodnocenych kritérii
posuzujeme, zda jsme byli jako zakaznici s nav§tévou zatizeni spokojeni a zda bychom

ji dale doporucili dal§sim potencidlnim zakaznikim.

4.4, Vlastni vyzkum
V nasledujici ¢asti prace budou individualn¢ porovnany jednotlivé body hodnocené

V ramci navstév vSech restauracnich zatizeni, které jsou nize uvedené v tabulce:

Tabulka €. 1 — Posuzované parametry

¢. Posuzovany parametr

Personal, ptivitani
Objednavka
Obsluha
Hodnoceni pokrmt

Platba, rozloucéeni

o O AW N

Prostfedi restaurace

7 Celkovy subjektivni dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V nasledujici tabulce jsou pro prehled pfipomenuty navstivené restaurace:

Tabulka €. 2 — Seznam nav§tivenych restauraci

Poradi navs§tévy |Posuzovany parametr
1 Restaurace Cappuccino
2 Restaurace Na Vecnosti
3 Restaurace Na Ceské
4 Restaurace Bermuda
5 Restaurace hotelu Prestige

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4.1. Personal, privitani

Ve vSech zatizenich jsme byli persondlem nalezité ptivitdni thned po vstupu do restaurace.

Subjektivni dojem z individualniho ptistupu jednotlivych obsluhujicich vSak byl odlisny.

V restauraci Cappuccino jsme se setkali sice s kvalitné provedenou obsluhou, avsak
pristup dotycného c¢iSnika byl velmi neosobni, odméfeny, pilisobici dojmem nezajmu

o konkrétniho hosta.

V restauraci Na VéCnosti jiz servirka ptsobila milym dojmem, s patfi¢nou ochotou
a zajmem o zakaznika, nicméné v pribéhu nasi navstévy vétSinu Casu stravila osobnim
rozhovorem se zndmym u baru, coZ na vSechny ostatni zdkazniky plsobilo odcizujicim

dojmem.

V restauraci Na Ceské obsluhujici ¢i$nik splnil veskeré nase ocekavani. Od naseho
prichodu az po odchod se ndm, stejné jako ostatnim hostiim, dokonale vénoval, aniz by

mél kdokoli pocit, Ze je nad ostatnimi upfednostiiovan, ¢i naopak zanedbavan.

V Bermudé jsme byli zpusobem pfivitani i obsluhujici ¢iSnici taktéz velmi mile
ptekvapeni. Zde nés zaujal zvlast€ naprosty piehled o zdkaznicich v podniku, aktivni

usazeni az ke stolu, a zcela osobni, ptivétivy a neptetrZity ptistup k ndm, jako zakazniktm.

Do restaurace hotelu Prestige jsme prosli kolem barového pultu, kde jsme zastihli
obsluhujiciho ¢isnika v rozhovoru sjinym zakaznikem, nicméné i pfes to si nas vs§iml
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a fadn¢ pozdravil. Dale jsme byli pozdraveni a privitani dalsi ptitomnou obsluhou, kterd

sestavala ze dvou studenta SOU.

Ve vSech navstivenych restauracnich zafizenich byl obsluhujici personal fadné

a Cist¢ oblecen do pracovniho obleceni.
4.4.2. Objednavka

Ve vSech podnicich jsme objednavku jidel provedli formou vybéru a la carte.

V Cappuccinu mizeme ocenit velmi dobry vybér z jidelniho listku, kde si vyberou vice
méné vSichni zakaznici, 1 se specifickymi stravovacimi potfebami. Pro déti je standardné
poskytované détské menu. Obsluhujicim ¢iSnikem nam byly pfineseny jidelni listky zahy
po usednuti k jidelnimu stolu a i objednavka napoji probéhla bezprostifedné. Negativem
v prubéhu objednavky byla absence moznosti doobjednavek v pribéhu naseho pobytu,

kterd byla zapfi¢inéna minimalnim zajmem obsluhujiciho ¢iSnika o nas stal.

Na Vé¢nosti jsme byli proklamovanou nabidkou jidel vyznamné zklamani. Zakaznik mél
na vybér pouze z 9 hlavnich jidel vegetaridnského charakteru (s ¢imz jsme vSak dopfedu
pocitali). Naprostou absenci jsme zaznamenali v nabidce détského menu, coz znamena, ze
dit¢ maze zvolit bud’ nékterou z forem vyrazné aromatizovanych ¢i orientdlné kofenénych
dospélych jidel, nebo si objednat samostatné hranolky s kecupem. Pozitivem byl vSak §irsi
vybér ,,vlastnich, tzv. domacich* nealkoholickych népojt, které chutove piinaseji piijemny
zazitek ve srovnani s nabidkou béznych, komer¢né distribuovanych napojii. Objednavka
Z napojového 1 jidelniho listku probéhla do né€kolika minut po naSem usazeni ke stolu.

Obsluhujici ¢isnice plsobila velmi mile a bezprostfedné.

Na Ceské nam ihned po usazeni ke stolu byly rozdany jidelni listky, z nichz bylo
v nabidce Siroké spektrum moznosti k vybéru, v¢. détského menu a mistnich specialit.
V tomto piipadé ¢iSnik k objednavce ptistupoval velmi aktivné€ a projevoval dobrou znalost
jidelniho i napojového menu. Samostatné ndm nabizel i daval na vybér, cilené pokladal
dopliujici dotazy k objednavce, tak aby nas, jako zakazniky co nejvice uspokojil.
Se stejnou ochotou se vé€noval 1 hostim u dalSich stolli. Béhem naseho pobytu v tomto
zatizeni se i n€kolikrat dotazoval na eventualni dal$i doobjednavky. Celkovym dojmem
pusobil upraven¢ a soucasné velmi pratelsky a sympaticky s pocitem maximalné vyhovét

danému zakaznikovi.
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V restauraci Bermuda také objednavce nelze nic vytknout. Jidelni listek sestaval
ze standardni nabidky ndpoji i pokrmil. Obsluhujici ¢iSnice pisobila milym, aktivnim
dojmem, méla dobry ptehled o jidelnim listku. Po dokonceni objednavky se v pribéhu
dalsiho stolovani opakované zajimala o dalsi doobjednavky. Veskeré naSe pozadavky

vykonala neprodlené.

Hotel Prestige jsme navstivili po delsi dob¢ a byli jsme piekvapeni zménami v jidelnim
listku. Tento ndm obsluhujici ¢iSnik dorucil cca do 5 minut po nasem ptichodu, poté
co dokoncil obsluhu ptfedchoziho zdkaznika. K ndm, jako k hostim se choval velmi
pratelsky, neformaln€, nicméné s velkou davkou profesionality odpovidajici zafizenim
vys$i cenové kategorie. K synovi se také choval jako kjednomu z plnohodnotnych
zakaznikd a nejen jako k détskému doprovodu dospélych - tzn. aktivné se ho dotazoval
na jeho objednavku a aktivné mu nabizel mozné alternativy. VSe vSak profesionalné

prizptisobil mentalité¢ osmiletého ditéte, takze syn si timto odnésel pocit ,,dilezitosti*.
4.43. Obsluha

V restauraci Cappuccino jsme se setkali s nejhiife hodnocenou obsluhou v porovnani
s ostatnimi podniky. Cidnik ptsobil dojmem nezajmu o hosta a praci vykonaval spise
mechanicky s vidinou bliziciho se konce smény. Tomuto také odpovidala tGroven jim
poskytovanych sluzeb — tzn., Ze kromé objednavky, pfineseni napojli, pokrmu a vystaveni
uctenky jiz neprovedl nic navic. Behem naseho pobytu neudrzoval potadek na stole, tzn.,
ze se nam zde hromadily lahve od népoju a prazdné talite. Také o dalsi doobjednavku jsme

museli aktivné pozadat.

Obsluze restaurace Na Véc¢nosti Ize také mnohé vytknout. Obsluhujici ¢isnice byla sice
velmi mild a pfijemna, nicméné po provedeni objednavky a pfineseni pokrmi jiz dalsi
vyraznou aktivitu nevyvinula. Misto toho vedla dlouhy osobni hovor se znamym
u barového pultu a zédkaznici si tim padem museli doobjednavky chodit osobné vyfizovat
piimo k tomuto pultu. Béhem naseho stolovani vSak podnikem nékolikrat prosla
a udrzovala pofadek na stole. Absenci a negativem této obsluhy byl snizeny zajem o déni

u jednotlivych stolll, i kdyz podnik byl zaplnén zhruba jen z jedné tfetiny.

Obsluhujici &ignik restaurace Na Ceské z naseho dojmu naopak ,,odstranil* nedostatky
predeslych kolegl. K obsluze vSech hostli pfistupoval nadmiru aktivné, pfesto ze mél

na starosti jak obsluhu uvnitt podniku, tak i na zahradce, kde jsme sed€li my. Neustale byl
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v nasem dohledu a kdykoli nabyl dojmu, Ze konkrétnimu zakaznikovi néco chybi, ¢i ze by
si néco pral, ihned vznesl aktivni dotaz. Nebyl tak naprosto problém s doobjednanim
si ¢ehokoli dalsiho. Béhem stolovani opakované a aktivné stil kontroloval a udrzoval jeho

poradek.

Obsluhujici servirku v Bermudé lze také jen pochvalit. Pfi obsluze plsobila naprosto
pfirozenym, pratelskym dojmem, méla dokonaly piehled o déni v restauraci a intenzivné
se vénovala pfitomnym hostim. Béhem obsluhy opakované piisla s dotazem na dalsi
eventudlni pfani. Timto chovanim vytvafela v zdkaznicich pocit individudlni péce o né.

Velmi kamaradsky se chovala ik pfitomnym détem.

V restauraci Prestige u obsluhujiciho ¢iSnika dominovala naprosto dokonala profesionalita
podtrzena neformalni, pfesto profesni rétorikou, snoubici se s vytvorenim pocitu
ptatelského vztahu se zakaznikem. Béhem nékolika minut tak byl schopen u zdkaznika
evokovat pocit osobni obsluhy, kterd je mu dokonale odddna, bez jakychkoli zndmek
servility z jeho strany. Béhem naSeho stolovani opakované kontroloval a uklizel stil
a dotazoval se, zda jsme spokojeni a nic ndm nechybi? Pii registraci ptichodu dalsich hostl
s malym batoletem automaticky empaticky k jejich stolu prinesl détskou jidelni zidlicku.
Svou naprosto $kolenou profesionalitou podtrhl fakt vysokého nadstandardu obsluhy,

hodné Spickovych restauracnich zatfizeni nejvyssich cenovych kategorii.
4.4.4. Hodnoceni pokrmi

Pokud se tyka restaurace Cappuccino, je nutno podtrhnout vysoky standard
V rozmanitosti, kvalité i estetiCnosti nabizenych pokrmi. Jak jiz bylo uvedeno, z jejich
nabidky si vybere témét kdokoli, s jakymikoli stravovacimi pozadavky. Dale lze
vyzdvihnout esteticnost servirovaciho nadobi a vysokou estetickou upravu pokrmil
na talifi. Strava barevnym sloZenim 1 rozvrZenim na talifi plisobi velmi efektné s pfislibem
kvalitniho gurmanského zazitku. Pozitivné Ize vyhodnotit i kvantitu jednotlivych porci
a chutnost pfipravenych pokrmi. Za negativum v piipravé pokrmt lze popsat snad pouze

délku ptipravy, ktera Cinila 25 minut.

V hodnoceni pokrmt restaurace Na Vé&nosti je nutno pfipomenout velmi maly sortiment

v

zvolili dvé rizn4 jidla pro dospé€lé a hranolky s kecupem pro dité¢ — coZ bylo jediné mozZné,

volitelné vramci détského menu. Timto se restaurace v nabidce piiblizovala spiSe
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pouli¢cnimu bufetu. Servirovani a Uprava stravy na talifi byla standartniho charakteru.
Chutovy dojem Ize hodnotit také spiSe primémé — jedno zjidel bylo velmi silné
aromatizovano nadmirou ¢esneku, coz by s jistotou zdkaznik s poruchami traveni zahy
pocitil. Druhé jidlo bylo spiSe mdlé a nevyrazné. DalSim negativem byla opét délka
piipravy pokrmi, kterd Cinila, pfi téméf prazdné restauraci a naprosté jednoduchosti jidel,
25 minut. Pozitivem byl snad jen vybér netradicnich teplych i studenych nealko napoju,

které doplnili jinak pfijemnou atmosféru zatizeni.

Restaurace Na Ceské je charakteristicka $irokou nabidkou jidel i napoji z jidelniho listku,
ktery uspokoji i narocné klienty, vCetné deti. Nékteré zakladni pokrmy si Ize objednat
v dospélé 1 détské porci. Objednana jidla spliiovala vysoka kritéria estetické Upravy
na talifi, avSak jidelni servis byl vSak spiSe standardniho charakteru. Kvantita pokrmi
uspokoji 1 vétsi jedliky. Chutové hodnoceni stravy lze popsat jako velmi dobré — pouze
V jednom pfipad¢ ne zcela splnilo ocekavani. Velkym pozitivem bylo velmi rychlé dodani

objednanych pokrmi, coz Cinilo témé&f rekordnich 12 minut od provedené objednavky.

Nabidku jidel restaurace Bermuda lze oznacit také jako standardni — nicméné vétSina
zakaznikd si zde bez problému vybere. V tomto ptipadé jsme vyuzili specidlni nabidky
syrového tydne a objednali si 3x smaZeny syr v ruznych variacich. Pfekvapenim byla
vysokd kvantita pfinesenych pokrmi, za standardni cenu. Estetickd tiprava pokrmul byla

taktéZz velmi dobra. Ocenit lIze i rychlost pfipravy stravy, kterd ¢inila 15 minut.

V restauraci Prestige jsme byli nabidkou jidel lehce piekvapeni. A¢ dle predchozich
proklamovanych informaci, které jsme ziskali z internetového portalu hotelu, jsme predem
védéli o projektu Vital menu, piekvapilo nds, ze se cely listek opravdu sestaval pouze
Z n¢j. Toto zahrnovalo cca 10 hlavnich jidel omezeného vybéru, sloZzenych dle propozic
zdravého stravovani. Z détského menu bylo na vybér ze tii, spiSe standardnich jidel. Nazvy
i slozeni pokrmii vSak evokovalo pfislib nevSedniho gurménského zazitku. Z omezené
nabidky jsme si vybrali dva druhy polévek, které typicky nenajdeme v Zadném
z klasickych jidelnich listkii ostatnich restauraci. Hlavni jidlo sestavalo ze tfech dalSich,

navzajem ruznych pokrmd.

Polévky 1 hlavni chod splitoval kritérium vysoké estetiCnosti upravy. Polévka byla

servirovana do 15 minut od objednavky, hlavni chod do 5 minut po dojedeni polévek.
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Stran hodnoceni chuti, lze polévky oznacit za vysoce nadstandartni. Dvé z hlavnich jidel
pusobili jak vizudlné, tak chutové zcela standardnim dojmem, tieti z jidel bylo esteticky
1 kulinaisky upraveno vysoce nad priimérem, chutovy dojem byl vSak snizen nadmérnou

slanosti ptilohy.

Za zminku stoji také napojové menu, které krom¢ standardnich népoji zahrnuje skalu

,»vital“ napoju slozenych z Cerstvé vylisovanych ovocnych i zeleninovych §t'av.
4.45. Platba, rozlou¢eni

V Cappuccinu jsme po pozadani o zaplaceni U¢tu byly vtomto sméru obslouzeni
bezprostiedné. Cisnik pfinesl paragon zregistraéni pokladny s oznadenim nazvu
a mnozstvi objednaného zbozi, podle n&jz jsme si mohli v§e bez problémui zkontrolovat.
Po vyrovnani uctu se s nami ¢iSnik slusné, ale chladné rozloucil a jiz ndm nevénoval dalsi

pozornost.

V restauraci Na Vé¢énosti nam bylo po zazadani o vyrovnani uctu taktéz vyhovéno ihned.
Obsluhujici servirka ndm vsak jen ustné sdélila pozadovanou ¢astku, aniz by nam vydala,
¢i predlozila paragon k nahlédnuti. Tim padem odpadla moZnost kontroly spravnosti
platby. Po provedeni platby se s nami mile rozloucila a také nam jiz nevénovala dalsi

pozornost a dale pokracovala v soukromém rozhovoru se zndamym u barového pultu.

Na Ceské nam &isnik po Zadosti o platbu stejné tak vyhovél okamzité. Piinesl piehledny
ucet zregistracni pokladny, velmi mile pod€koval za Uhradu a ptatelsky se s nami
rozloucil. Dalsi opakované rozlouceni probéhlo ptfi naSem skute¢ném odchodu a mijeni

barového pultu, kde jiz personal postaval v ocekavani dal§iho zdkaznika.

V restauraci Bermuda jsme na vystaveni uctu ¢ekali také jen par minut. Paragon byl vSak
oproti ostatnim podnikim malo piehledny — byl psan klasickou star$i, zkratkovitou,
carkovaci formou ruéné na uctenku, z které bylo obtizné zjistitelné a kontrolovatelné
objednané zbozi. Celkova céastka byla uvedena jen sumarné, takze nezbylo, neZ jen
diaveétovat pocetnim schopnostem obsluhujici servirky. Po provedeni platby podé€kovala
a velmi mile se snami rozloucila, Dalsi rozloueni prob&hlo pii naSem skute¢ném
opousténi podniku, kdy nas servirka jeste jednou vstiicné pozdravila, ackoli se jiz vénovala

dal$imu hostovi.
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V restauraci hotelu Prestige jsme po dokonzumovani stravy pozadali o ucet, ktery nam byl
dorucen vzapéti. Pfed vystavenim uctu se CiSnik zeptal na typ platby — zda hotové,
¢i kartou. Ucet byl vystaven registraéni pokladnou a byl naprosto piehledny. P¥inesen ndm

byl na talitku, vlozeny do latkového ubrousku.

Po provedeni platby nam ¢iSnik zdvotile pod€koval, rozloucil se a popral nam pékny

.....

4.4.6. Prostredi restaurace

Restaurace Cappuccino se nachazi v periferii centra mésta s dobrymi pfistupovymi
1 parkovacimi moznostmi. V exteriéru restaurace, pfed hlavnim vchodem, se nachézi
zahradka, jejiz nevyhodou je t€sna blizkost hlavni silnice. Za restauraci lze k piijjemnému
a klidnému posezeni, zvlast€¢ s détmi, vyuzit zahradni dvorek s détskym minihfistém.
Interiér restaurace je v prvnich dvou tietindch rozdélen do boxové formy, poskytujici
hostim ¢ésteCnou intimitu. Ve zbyvajicim prostoru se nachazeji volné stoly pro vétsi
spole¢nost. V prvnim patfe je vytvorena saldnkova sekce. Architektonickd interiérova
Vyrazné¢ lze ocenit i Cerstvou kvétinovou vyzdobu na kazdém ze stolli a zdafilé interiérové
dekorace na sténach, i volné lozené. Pozitivné lze ocenit i1 toalety, které byly Cisté

a vonave.

Nevyhodou interiéru jsou neoddélené kuiacké a nekuracké prostory a soucasné
insuficientni odvétravaci zatfizeni, coz zplsobilo, Ze cely prostor byl v dobé nasi navstévy
siln¢ zakouien. Toto neptsobilo vhodné zvIasté na malé déti, véetné kojencii, které se tam
V hojnéjSim poctu nachazely. Vzhledem k chladnému pocasi nebylo ani mozno vyuzit
venkovnich prostor. Dalsi nevyhodou byla hlasitd reprodukovana hudba, ktera vyraznéji

zvySovala troven hluku uvniti podniku.

Prostiedi restaurace Na vé€nosti se od typickych restauracnich zafizeni vyrazngji odliSuje
a timto spiSe vyhovuje jen urcité ¢asti spoleCnosti. Jak jiz bylo proklamovéano — jedna se
o vegetarianskou a striktné nekutackou restauraci, takze milovnici masa a kufaci tento typ

restaurace spiSe nenavstivi.

51



Vs

Podnik se nachazi v historické ¢asti Znojma. Nejbliz§i mozné parkovisté se od n¢j nachazi
cca 100 metrG. V rdmci zafizeni lze navstivit restauraci s barem, sklep a venkovni

zahradku.

Interiér restaurace je mile vybaven a spiSe implikuje charakteru cajovny. Vzhledem
k charakteristice restaurace se zde lze spiSe setkat s cilenou kohortou zakaznikd, jako jsou
studenti, intelektudlové, alternativné zaméfeni klienti a matky s détmi. Prostor restaurace

lze velmi dobfe vyuzit k relaxacnimu posezeni a odpocinku, ¢emuz odpovidala i stylové

ladéna hudba.

Minusové body lze v tomto zafizeni piifadit toaletam, které odpovidali spiSe charakteru

vefejného WC stedni az nizsi urovng.

Restaurace Na Ceské je obdobn& situovana v centru mésta Znojma. Nevyhodou této
lokality je obtizna moznost zaparkovani v blizkém okoli, naopak vyhodou pftijatelnd
dostupnost ze vSech Casti Znojma. V prostorach restaurace nelze jednoznaéné odliSit
kurackou a nekutackou sekci. Interiér restaurace je standardné vybaven a implikuje spise
zatizenim stfednich cenovych skupin. V rdmci podniku Ize vyuzit i posezeni na venkovni
zahradce — ¢i spiSe dvorku. Vyhodou je moznost fakultativniho zastfeSeni, v ptipadé
nepiiznivého pocasi. Nevyhodou jsou spolecné prostory s prilehlym kosmetickym
intimity pro hosty i zdkazniky vySe zminénych podnikt. Toaletni zafizeni jsou Cista

a hygienicky udrzovana.

Restaurace Bermuda se nachazi v jizni ¢asti centralniho kruhového objezdu ve Znojmé.
Problémy se zaparkovanim v tésné blizkosti podniku odpovidaji pomérim restaurace
Na Ceské. U zafizeni je deklarovano parkovi§té pro hosty, nicméng, jedna se spise o hosty
pridruzeného hotelu, které je uzavieno branou a otevird se na pozadani. Pfed vstupem
do restaurace se nachazi zahradka, ktera vSak byla v dob& nasi navstévy v rekonstrukci -
tzn. mimo provoz. Do restaurace se vstupuje chodbou pies recepci hotelu. Interiér samotné
restaurace se také jevi spise charakteru stiedni cenove
kategorie — na stolech se nachazeji bézna prostirani a interiér dale nevykazuje zadné dalsi
dekorativni prvky. Subjektivné mé zakaznik pti stolovani pocit Sera a tmavych prostor, coz
je dano nizkym poctem oken, které jsou navic situovany do zastinénych prostor zahradky.

Toaletni zatizeni odpovidaji standardnimu zafizeni a jsou €ista a udrzovana.
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V restauraci hotelu Prestige ma zakaznik z interiérového vybaveni pocit vysokého
nadstandardu. Restaurace se nachdzi v zapadni periferii mésta Znojma pti vyjezdu smérem
na Prahu. V tésné blizkosti hotelu lze ve vétSiné piipadi bezproblémové zaparkovat.
Do ptizemni restaurace se vchéazi ptimo hlavnim vchodem ptes recepci hotelu. Uvnitt Ize
vyuzit posezeni v riznych ¢astech restaurace — bud’ v piedsali restaurace pobliz barového
pultu, nebo pfimo v centrdlni Casti restaurace, kterd je formou paravani rozdélena

do n¢kolika, samostatn¢ plsobicich sekeci. Pro hromadné akce lze vyuzit nabidky nékolika

salonku.

Stoly v centralni restauraci jsou navzajem od sebe dostate¢né vzdaleny, takze i pfi plném
obsazeni podniku ma zakaznik pocit intimity. Zafizeni a dekorace interiéru pisobi
designovych prvki. Stény restaurace slouzi jako prodejni obrazovéa galerie, coZz samo
o sobé zpiijemnuje zakaznikiim pocit. Restaurace je dostatecné svétla, coz je dano
celoploSnym prosklenim jedné ze stén, sméfujici do zahraddky s venkovnim grilem.
Zahradni architektura okoli taktéz splnuje vysoka kritéria nadstandardu a diky plosSnému
proskleni umociiuje dokonalé splynuti interiéru s ptfirodou. Zajimavym prvkem je
1 velkoobjemové, oboustranné prosklené, zivé akvarium, plsobici zna¢né relaxacnim

dojmem. Toaletni zafizeni stejné tak

4.4.7. Celkovy subjektivni dojem
Restaurace Cappuccino

Ackoli restaurace Cappuccino patii mezi vyhlaSené znojemské restaurace, charakteristické
vybornou kuchyni i obsluhou, z nasi navstévy jsme byli spise zklamani. Jiz pfi vstupu jsme
nabyli dojmu ,jednéch z dalsich* zdkaznikii, o néz obsluhujici persondl nejevil vétsi zajem.
Obdobny pocit jsme zazili po usazeni ke stolu, kdy ¢iSnik sice zareagoval a navstivil nas
stiil rychle, nicméné béhem celé nasi ndvstévy pasobil znacné neosobnim a nezacastnénym
dojmem, bez jakéhokoli zdjmu o zakaznika, praci a tudiz i vydélek jako takovy. Veskeré
doobjednavky tak byly pouze na nasi zadost, tzn., ze ¢iSnik béhem celé navstévy neprojevil
zadnou osobni aktivitu navic. S tim souvisi 1 nedodrZzovani potadku na stole, ktery byl tak

uklizen az pti nasem odchodu. K servirovani objednanych jidel také doSlo az s vétSim

Casovym odstupem od objednavky, ktery byl tak nejdelsi ze vSech posuzovanych zatizeni.
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Prostfedi restaurace, ac¢ interiérové velmi zdafilé, bylo deklasoviano zna¢nou mirou

zakoufenosti a zvySené hlasitosti hudby, ktera tak nabouravala béZzny hovor mezi hosty.

Na vybornou Ize hodnotit esteticnost i kvalitu 1 kvantitu ptipravovanych pokrmu, které,

posuzovano samo o sob¢, zcela jisté privedou zakaznika do tohoto podniku zpét.
Restaurace Na Vécnosti

Volbou navstévy tohoto zafizeni, jsme dle jiz z minulosti zndmych informaci ocekavali
jakysi lehce alternativni, nevSedni a relaxacni zazitek, spojeny s piijemnou, vegetarianskou

formou vecete. Vysledek navstévy nas také spise zklamal.

Obsluhujici servirka byla, oproti zkusenosti z navstévy predchozi restaurace, velmi milé
a ochotnd, avSak do doby, nez se do podniku dostavil jeji znamy, s kterym stravila zbytek
naseho pobytu zde hovorem u baru, takze dal$i doobjednavky jsme si proto museli sami

provést piimo u baru restaurace.

Za dalsi slabinu lze povazovat sortiment jidelniho listku, kde je na vybér velmi omezeny
pocet hlavnich jidel, znichz si lze jen stézi vybrat. Zcela absentuje détské menu,

coz je pro charakter vegetarianské a zaroven nekutracké restaurace naprosto neptijatelné.

Prostfedi restaurace ptisobi mile a lehce alternativné, nicméné jeho uspotfadani a charakter
by byl vhodnégjsi spiSe pro ucely kavarny &i ¢ajovny. Nevyhodou jsou malé prostory
s malymi stoly blizko sebe, které¢ tak v zadném piipadé nemohou poskytnout ani ¢ast

intimity pro jednotlivé hosty. Toalety zde také implikuji spiSe verejnd WC.

Tento podnik bych do budoucna jako eventudlni zakaznik vyuzil spiSe k posezeni s prateli

u teplého, ¢i studeného napoje a pro vecefi s rodinou bych hledal jiné zatizeni.
Restaurace Na Ceské

Restaurace Na Ceské patii ke stalicim mezi znojemskymi podniky. Jeho navitéva byva
obvykle sazkou na jistotu. Standardn€¢ vybaveny interiér je urCen pro SirSi spektrum
zakaznikll — od méné narocnych az po stfedné naro¢né. Nevyhodou venkovnich prostor —
tzv. zahrddky je spolecny prostor s pfilehlym kosmetickym salénem, coz zplisobuje

prolinani zakaznikli obou zafizeni a snizuje tak pocit intimity z navs§tév obou podnikd.
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Pfi nasi navstévé jednoznaén¢ dominovala obsluha. Obsluhujici personal tak svym
pfistupem v zdkaznicich evokoval pocit dokonalé osobni obsluhy, kterda mé o eminentni
zajem o navozeni spokojenosti klienti. Pfijemnym piekvapenim byla i rychlost obsluhy
a rychlost ptfipravy jidel. Kvalitativn¢ i kvantitativné si také nelze u objednané stravy

na nic st€zovat.

Navstévu tohoto zafizeni tak lze bez vycitek doporucit celému okruhu svych znamych,

hledajicich zatizeni stfedni, az vyss$i stfedni tfidy.
Restaurace Bermuda

Tuto restauraci jsme navstivili bez jakékoli pfedchozi zkuSenosti. Velmi mile jsme byli
prekvapeni obsluhou, ktera v osob¢é ptislusné servirky zcela splnila nase ocekavani. Jeji
sluzby byly rychlé, kvalitni, ptisobila milym dojmem a opét v zakaznikovi evokovala jeho

pocit dilezitosti.

Vybér z jidel, kvalita i1 kvantita objednanych pokrmu také pred¢ila nase ocekavani. Timto
Ize restauraci zafadit mezi podniky s osvédéenou tradicni Ceskou kuchyni, ze které

si vybere vétSina zdkazniku.

Lehce minusové body si toto zafizeni zaslouzi za vybaveni a architektonickou upravu
interiéru, ktery pusobi vyrazn&ji tmavym dojmem a implikuje spiSe jako podnik
z osmdesatych let minulého stoleti. Tomuto odpovida i1 absence registracnich pokladen

a tim padem 1 ru¢ni zplisob vystavovani paragont.

Tato negativa, vSak ve svém duasledku, byla zcela vykoupena osobnosti obsluhy, diky které

se host do podniku rad vrati znovu.
Restaurace hotelu Prestige

Navstévu restaurace hotelu Prestige lze uz a priori povazovat za gurmansky zazitek
navodi vysoce nadstandardni pocit a béhem pobytu v restauraci umozni vSem jejim
navstévnikim jest¢ dals$i moznost vyziti — naptiklad prohlidkou obrazové galérie.
Specidlné Skolena obsluha zcela odpovidéa charakteru restaurace ¢tyrhvézdickového hotelu

a spliuje tak svym chovanim a jednanim vysoké pozadavky na obsluhujici personal.
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Zajimavym projektem této restaurace ji i nové nabizené vital menu, které marketingové

tento podnik zcela odliSuje od zatizeni podobnych cenovych kategorii.

Navstévu restaurace Prestige tak lze bez vyjimky doporucit vSem zikaznikim z fad

béznych stravnikil, gurménd i gurmetl, hledajicich nevSedni zazitek v béhu vSedniho dne.

4.5. Komparace vysledki

4.5.1. Restaurace Cappuccino

Restauraci Cappuccino jsem navstivil v odpolednich hodinach vSedniho dne. Restaurace
byla naplnéna zhruba z poloviny. Hned po pfichodu jsme byli obsluhujicim personalem
zaregistrovani, avSak dle vSeobecnych zvyklosti jsme nebyli coby zdkaznici pozdraveni,

bylo pouze odpoveézeno na pozdrav.

Po pfichodu jsme se usadili v ,,nekufdcké ¢asti restaurace, nicméné vzhledem k absenci
oddé€lennych prostor bylo prostiedi i v této ¢asti silné zakouiené. DalSim poznatkem bylo

[ 24

stolil, s vyuzitim zivé kvétinové vyzdoby a dalsich vkusnych dekoraci.

Po usazeni ke stolu ndm byl obsluhujicim ¢iSnikem bezprostfedné nabidnut jidelni listek.

Obsluhujici ¢isnik byl spravné a ¢isté upraven, v pfedepsaném tiboru.

Pfi pfijimani objednavky vSak plsobil velmi chladnym a nezGcastnénym dojmem.
Objednané napoje byly ptineseny do 5 minut. Jidlo dale naservirovano za 25 minut
po dokonceni objednavky. Ptfi objednavce, béhem cekani na jidlo, ani v priibéhu
konzumovani pokrma obsluhujici personal neprojevil Zadnou samostatnou aktivitu
a reagoval pouze na naSi aktivni Zadost o dal$i sluzby. Béhem konzumace jidla taktéz
neudrzoval pofadek na stole, takze se zde hromadily napt. prazdné lahve od napoju.

Veskeré pouzité nadobi bylo nasledné hromadné odneseno az po zaplaceni uctu.
Vsechny objednané pokrmy byly velmi pekné esteticky upraveny a byly velmi chutné.

Po zkonzumovéni objednanych pokrmli jsme pozadali o vystaveni Uctu, ktery nam byl
bezprostfedné dorucen. Po zaplaceni G¢tenky ¢iSnik pod€koval a rozloucil se s nami. Dale

nam jiz vSak nevénoval pozornost.
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Celkovym subjektivnim hodnocenim bych toto restauracni zatfizeni ohodnotil znamkou
3,0. Velkym deficitem této navstévy byla obsluha, ktera plisobila laxnim, nezi¢astnénym
dojmem s minimdlnim zajmem o platiciho zdkaznika. Jednalo se o chybu konkrétniho
lidského faktoru, ktery mtze fadu nepravidelnych ¢i novych klienti odradit od dalsi
navstévy. Dal§im negativem bylo siln¢ zakoutené prostiedi 1 v deklarovanych nekutackych

prostorach vlivem $patné odvétravanych prostor.

Za velké pozitivum lze hodnotit vybornou kuchyni s vynikajici estetickou i chutovou

slozkou.

Tabulka €. 1 — Hodnoceni restaura¢niho zarizeni Cappucino

Cappuccino

P(

Posuzovany parametr Klasifikace

Personal, ptivitani
Objednavka
Obsluha

Hodnoceni pokrmt

Platba, rozlouceni

ool W

Prosttedi restaurace

Wlw w ek MM O

7| Celkovy subjektivni dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.2. Restaurace Na Vécnosti

Vyse uvedené restauracni zatizeni jsem si vybral na doporuceni znamych, s pfislibem
netradicniho prostiedi, dobré obsluhy a spiSe relaxaéniho prozitku z navstévy.
Dle webovych informaci, které jsem si dopfedu zjistil, jsem ocekaval nabidku Siroké skaly
kuchyni, s vybérem z vice jak 120 druht jidel i kdyz v predem deklarované vegetarianské

form¢. Nutno ovSem konstatovat, ze webové stranky této restaurace jsou na velmi nizké
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grafické i obsahové urovni. Pfizndvam, Ze u podniku tohoto druhu jsem ocekaval

kvalitn&j$i prezentaci.

Po vstupu do podniku, ktery byl zaplnény zhruba z jedné poloviny, jsme byli obsluhujici
¢iSnici zaregistrovani a pozdraveni ihned. Po usazeni ke stolu nam byly bezprostiedné

nabidnuty napoje a dodan jidelni listek.

Servirka byla vhodné upravend a piisobila milym, pfivétivym dojmem. Na cileny dotaz

stran sloZeni nealko napoji uméla spravné a rychle zareagovat.

Po prostudovani jidelniho listku jsem vSak byl zklamén z kvantitativniho 1 kvalitativniho
nabizeného menu. Z deklarovanych vice jak 120 pokrmt jich k dispozici bylo pouze devét
S naprostou absenci détského menu. Objedndvka pokrml proto probéhla spiSe stylem
,»co bylo kdispozici, nez na zdkladé moznosti vybéru. Pro dit¢ byla moznd jen
objednavka smazenych hranolek s keCupem, bez moznosti jakékoli ptilohy, jako napf.

smazeny syr, smazeny kvétak atd.

I pfes toto omezené mnozstvi vybéru a minimum zakazniki byly pokrmy servirovany

az za 25 minut.

Esteticka uprava pokrmi odpovidala vybranym specialitam — tzn. hranolky s kecupem,
haluSky s brynzou a nudle po indicku. Chutové nelze pokrmim pfili§ vytknout, jen nudle

byly velmi pikantni, s nadmérnym mnoZstvim obsahu ¢esneku.

Vyhodou restaurace bylo striktné nekutracke, mile plisobici prostfedi, vhodné pro soucasny
pobyt déti. Nevyhodou vSak velmi t€snd blizkost ostatnich stold a souCasna piitomnost
soukromé hlasité vyuky némciny v nasi bezprostiedni blizkosti, ktera trvala vice jak

polovinu ndmi stravené doby v tomto zatizeni.

Béhem konzumace jidla, ani po ném nés obsluhujici personal nijak nekontaktoval
a doobjednavku néapoji jsme museli provést sami pitimo u barového pultu, kde se CiSnice

vybavovala se svym zndmym.

Po zkonzumovani jidla jsme pozadali o zaplaceni. Vyuctovani probéhlo témér
bezprostiedné. Paragon s uctovanymi polozkami jsme vSak neobdrzeli, takze nebylo
mozno provést kontrolu spravnosti. Po zaplaceni se s ndmi servirka na misté rozloucila

a jiz nam nevénovala dal$i pozornost, ani pfi opousSténi restaurace.
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Celkovy dojem z navstévy byl snizen velmi nizkou moznosti vybéru nabizenych pokrmd,
které by odpovidaly spiSe zafizeni baru, ¢i cajovny. DalS§im negativnim prvkem je fakt, ze
se navstévnik dozvida o tom, Ze se nachazi ve vegetarianské restauraci az z jidelniho listku,
nebo informaci persondlu. Toto se Ize doCist 1 na webovych strankach, ale o jejich kvalité

jsem psal jiz vyse.

Tabulka €. 2 — Hodnoceni restauraéniho zarizeni Na véénosti

Na vécnosti

P(

Posuzovany parametr Klasifikace

Persondl, ptivitani
Objednavka
Obsluha
Hodnoceni pokrmt

Platba, rozlouceni

o OB W DN

Prostiedi restaurace

WIw w o1 .w NN

7| Celkovy subjektivni dojem

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.3. Restaurace Bermuda

Tuto restauraci jsme s rodinou navstivili ve standardizovaném odpolednim case vSedniho
dne. Do restaurace jsem piiSel jako prvni a vybral jsem si misto v klidné, nekutacké ¢ésti
zatizeni. Thned po pfichodu jsem byl obsluhujici servirkou zaregistrovan a pozdraven.
Po usednuti ke stolu mi nabidla napojové menu a provedl jsem objednavku napojti. Zbytek
rodiny na misto pfiSel s né¢kolikaminutovym zpozdénim. Obsluhujici servirkou byli taktéz
bezprostfedné zaregistrovani, aktivné dovedeni a usazeni k mému stolu. Opét byly ihned
nabidnuty jidelni listky a napojové menu. Po objedndvce napoji nam byly tyto prineseny

do 2 minut.

Objednavka z jidelniho listku sestdvala ze dvou riznych jidel. Servirovani na sttl prob&hlo

béhem 15 minut. Behem konzumace jidla servirka opakované kontrolovala a uklizela stil
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a otazovala se, zda jsme spokojeni a nic nam nechybi. Po doobjedndni népojii nam opét

vyhovéla thned. V mezidobi se velmi aktivné vénovala i1 dalSim zakaznikiim restaurace.

Po ukonceni konzumace jidla se dot4zala, zda nam chutnalo a na Zadost ndm bezprostiedné
prinesla tcet. Tento byl na rozdil od ostatnich navstivenych zafizeni psan klasicky rucné
»carkovaci metodou, takZe nevyhodou pro zadkaznika je fakt, Ze si neni schopen

v rychlosti ovétit jeho spravnost v celkovém vyuactovani

Po uhrazeni uc¢tu ndm servirka vlidné pod€kovala a rozloucila se s nami. Pii opousténi

.....

Navstévu restaurace Bermuda lze jen doporucit. Byli jsme spokojeni s klidnym,
nekutackym prosttedim, velmi milou a ochotnou obsluhou a dobrou kuchyni. Jedinou
drobnost ve smyslu nedostatku jsem zaznamenal pouze v ,zastaralej$i“ metode
vystavovani paragond, ze kterych nejdou spolehlivé vycist cenové relace objednanych

pokrmt a tudiZ nelze neZ jen vétit spravné provedenému vyuctovani.

Tabulka ¢. 3 — Hodnoceni restauraéniho zarizeni Bermuda

Bermuda

€<

Posuzovany parametr Klasifikace

Personal, ptivitani
Objednavka
Obsluha

Hodnoceni pokrmt

Platba, rozlouceni

o g A W N R
N RPN PR

Prosttedi restaurace

7| Celkovy subjektivni dojem 1,3

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.54. Restaurace Na Ceské

Tuto restauraci jsme standardné navstivili v odpolednich hodinach vSedniho dne. V této

dobé se zde nachazelo zhruba 10 zakazniku.

Po naSem pfichodu jsme byli ihned zaregistrovani a mile pfivitani obsluhujicim

personalem, ktery byl Cist¢ a nalezit¢ upraven, pisobil velmi uvolnéné a ptatelsky.

Tentokrate jsme zvolili posezeni na zahrddce. Zahy po usazeni jsme obdrzeli jidelni listek
a provedli objedndvku napoji. Obsluhujici ¢isnik k objednavce piistupoval velmi aktivné
a nabidl ndm moznost volby mezi napoji. Po téméf okamzité donasce objednanych napoji
provedl zaroven objednavku jidel. Po objednéni pokrml se dotazal, zda jidlo pro dité
budeme chtit v détské, ¢i dospélé porci. Zaroven k ptislusné objednavce vznesl dotaz, zda

budeme chtit zeleninovou oblohu navic, ¢i n¢jaké dalsi ptilohy.

Ackoli jsme si vybrali ze tff riznych pokrmi, jidlo bylo servirovdno za 12 minut
po uzavieni objednavky. Strava byla na talifi velmi esteticky upravend a velmi chutna.

Pouze v jednom ptipad€ vybér pokrmu nenaplnil zcela ocekavani.

Béhem konzumace jidla ¢iSnik systematicky udrzoval potfddek na stole, aniz by jakkoli
narusoval chod naSi vecefe. Aktivné se dotazoval, zda budeme chtit prinést dalsi napoje.

V mezidobi se vénoval dalSim stolim a systematicky sledoval déni v provozovné.

Po dojedeni pokrmti ihned odnesl pouzité nadobi a po vyzvani k zaplaceni neprodlené
pfinesl uctenku, na které byly spravné namarkovany veskeré objednané polozky.
Po zaplaceni pod&koval a rozloucil se s nami. Pfi opousténi restaurace se s nami jeste

jednou rozlou¢il u barového pultu.

Z této navstévy jsme meli velmi pozitivni dojem a splnila naSe ocekavani ve vSech
sledovanych parametrech. Nelze hodnotit jinak, nez znamkou 1. Vyznamné zde lze ocenit
slozku lidského faktoru, v podobé obsluhujiciho <¢iSnika, ktery vyrazn€ pfispél
k dokonalému pocitu spokojeného platiciho zakaznika, ktery se do této restaurace velmi

rad vrati a dale ji doporuc¢i svym znamym.
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Tabulka & 4 — Hodnoceni restauraniho zafizeni Na Ceské

Na Ceské

P(

Posuzovany parametr Klasifikace

Persondl, ptivitani
Objednavka
Obsluha

Hodnoceni pokrmt

Platba, rozlouceni

o U~ W N R
N R N P P

Prostiedi restaurace

7| Celkovy subjektivni dojem 1,3

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5.5. Restaurace Hotelu Prestige

Restauraci jsme navstivili jako obvykle v odpolednich hodinach v§edniho dne. Po vstupu
do restaurace jsme byli zaregistrovani a pozdraveni obsluhujicim ¢iSnikem, ktery se vSak
v dané chvili vénoval jinému hostovi. Thned poté nas pozdravili dalsi z obsluhujiciho

personalu, z fad studenti SOU.

Po usazeni ke stolu se obsluhujici ¢iSnik dostavil cca za 5 minut a pfedlozil nam jidelni
listek. Drobné zdrzeni zahy vykompenzoval velmi zdafilou neformalni, pfesto naprosto
profesiondlni komunikaci. Na rozdil od ostatnich ¢iSnikii zaujal velmi vydafenou

komunikaci s ditétem, kterého tak postavil na tiroven rovnocenného zakaznika.

Po prostudovani jidelniho listku jsme provedli objednavku néapojii, polévky a hlavniho
jidla. Piekvapenim byl znaén€ ziZeny vybér ztzv. Vital menu, které je sestaveno
z vybranych surovin odpovidajicich zdravému zivotnimu stylu. Ackoli se tento jidelni
listek v negativnim slova smyslu kvantitativné vyznamné odliSoval od ostatnich
navstivenych restauraci, velky pozitivem byla kvalitativni komparace s ostatnimi, ktera
restauraci hotelu Prestige prenesla do zcela jiné dimenze restauracnich zafizeni,
specializujici se spiSe na gurmansky zamétenou klientelu. Tomuto odpovidala i nabidka

napojli, kde si zdkaznik mohl vybrat z Cerstvé odStavnénych ovocnych i zeleninovych
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napoju, stejné tak jako nabidka polévek, se kterymi jsme se nesetkali v zddné jiné

restauraci.

Tomuto stylu odpovidalo i prostfedi, které interiérové naprosto odpovida charakteru
restaurace Ctyi az pétihvézdickového hotelu. Ocenili jsme klidné, nekutacké prostiedi,
obohacené o obrazovou prodejni galerii, situovanou na sténach restaurace a zivé

velkoobjemové akvarium piisobici na zékazniky relaxacnim dojmem.

Po dokonéeni objednavky nam byla polévka servirovana za 15 minut a hlavni jidlo
za dalSich 5 minut po ukonceni konzumace polévky. VSechny pokrmy byly velmi chutné
a pekn¢ esteticky upravené. Béhem naseho pobytu obsluhujici cCiSnik pravidelné

kontroloval a uklizel sttil a opakované se nés dotazoval na dalsi prani.

Po konzumaci jsme pozadali o vystaveni UCtu. Pied jeho vystavenim se nas ¢iSnik,
jako jediny zeptal na zptisob platby — tzn., zda kartou ¢i hotové. Po potvrzeni hotovostni
platby ndm byl et pfinesen asi za 3 minuty na talitku, v latkovém ubrousku. Ucet
byl zcela piehledn€¢ a spravné vystaven registratni pokladnou. Po provedeni platby
nam obsluhujici ¢isnik zdvotile podékoval, rozloucil se a poptal pékny zbytek dne. Dalsi

rozlouceni probehlo pti naSem skutecném opusténi restaurace.

Celkovy dojem z navstévy restaurace byl naprosto vyborny. Obsluze nelze témeéf nic
vytknout, snad jen drobné uvodni zdrzeni, které vSak bylo zplsobeno obsluhou jiného
zakaznika. Prostfedi restaurace putsobilo klidnym, relaxacnim dojmem, podtrzenym
luxusni provéazanosti interiérovych 1 exteriérovych prostor. Po pocate¢nich lehkych
rozpacich stran sestavy jidelniho listku, v§ak nakonec zédkaznik nabyde nev§edniho pocitu
gurmansky prozitého vecera, ¢imz se restaurace Prestige naprosto odliSuje od zbylych

navstivenych zatizeni.
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Tabulka €. 5 — Hodnoceni restaurace hotelu Prestige

Hotel Prestige

P(

Posuzovany parametr Klasifikace

Persondl, ptivitani
Objednavka
Obsluha

Hodnoceni pokrmt

Platba, rozlouceni

o U~ W N R
R R PR RN

Prostiedi restaurace

7| Celkovy subjektivni dojem 1,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6. Zavére¢né hodnoceni
Hodnoceni restaura¢nich zafizeni metodou mystery shoppingu mélo za cil posoudit rozsah
a kvalitu sluzeb vybranych restauracnich zafizeni a po vyhodnoceni navrhnout zlepSeni

a doplnéni sluzeb.

Smyslem celého projektu by mél byt spokojeny zakaznik, ktery v daném zatizeni utrati své
penize, v dusledku své spokojenosti se stane pravidelnym zakaznikem a dale podnik
doporuc¢i svym pratelim a zndmym. Timto dojde k amplifikaci celého procesu a zvySeni

zisku pro dany podnik.
Z globalniho pohledu bézny zédkaznik hodnoti tfi zakladni parametry:
Lidsky faktor — personifikujici se nejcasteji do osoby obsluhujiciho personalu

Kvalitu pokrmi - zahrnujici chutovou, estetickou, ale i vyzivovou stranku

pfipravovaného jidla
Prostiedi restaurace — schopnost odlisit se od ostatnich provozoven, byt jiny, zaujmout.

Vsechny tyto body byly v praci v §ir$i mife posouzeny a na jejich zakladé jednotlivé

navs$tivené provozovny ohodnoceny.
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Po posouzeni pfislusnych parametrti, byly provozovny ohodnoceny znamkami 1 az 5

(1=nejlepsi, 3=primérné, S=nejhorsi).

Vysledné hodnoceni znazorfiuje nize uvedeny graf:

Graf ¢. 1 — Vysledné hodnoceni restauracnich zaiizeni

3,0 0 0

2,5

2,0

0,0

Hotel Na Ceské Bermuda  Na vénosti  Cappucino
Prestige

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku Ize vycist, ze na nejlepSim misté se umistila restaurace hotelu Prestige.
Toto zafizeni poskytuje zdkaznikim sluzby na vysoké profesionalni urovni a lze
konstatovat, ze zcela uspokojuje klienty ve vSech hodnocenych parametrech. Zakaznik,

ktery tuto restauraci navstivi, se tam zcela dozajista v budoucnu vrati.

Na druhém a tfetim misté se umistily spoleéné stejnym poétem bodii restaurace Na Ceské
a Bermuda. Oba podniky vykazuji vysoky standard poskytovanych sluzeb
a ve sledovanych parametrech byly podobné hodnoceny. Jako prioritni 1ze vyzdvihnout
velmi kvalitni lidsky faktor, ktery vyznamnou mérou pozitivné ovlivni pohled zakaznika,

ktery se do téchto provozoven s vysokou pravdépodobnosti vrati zpét.

Na Ctvrtém a patém misté se opét stejnym poctem bodli umistily restaurace Cappuccino

a Na Vé&Cnosti. Oba podniky se dostaly do kategorie primérné hodnocenych. U restaurace
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Cappuccino velky propad zptisobil lidsky faktor v podob¢ obsluhy, a zhorSené podminky
Vv interiéru, které ¢asti hostli mohou zpiisobovat jisté nepohodli. U této restaurace by host
neznaly mistni situace asi pied dal$i navs§tévou rozmyslel, nicméné vidina vynikajici

kuchyn¢ a jiné obsluhy by jej pfisté do restaurace asi znovu piivedla.

Restauraci Na Vé€nosti naopak z pohledu lidského faktoru nelze mnohé vytykat, nicméné
velkym negativem, posouvajicim ji do primérnych hodnot bylo hodnoceni pokrma, které
projektu rodinné veefe naprosto nevyhovovalo. S tim bylo 1 spojeno hodnoceni
provozovny, kterd opét pro ucely objednavky jidla obtizné vyhovuje (malé prostory, malé
stoly, stisnény prostor...). Z tohoto divodu bych jako zdkaznik zminény podnik, z pohledu

objednavky obédu ¢i vecere, jiz v budoucnu zcela jisté nenavstivil.

4.7. Navrh zmén a opatreni
V této Casti bude vypracovan navrh na potiebnd opatieni a zmény, vedouci ke zlepSeni

zjisténych nedostatku, ziskanych provedenym vyzkumem na podkladé Mystery shoppingu.
Restaurace Cappucino

U tohoto zafizeni jsme jako zdsadni negativum vyhodnotili lidsky faktor v podobé

obsluhujiciho personalu.

Voditkem ke zméné by mohl byt primarni vybér zaméstnance. Do pozic zaméstnanc,
jednajicich s lidmi je vhodny vybér spiSe extrovertnich jedinct, ktefi snesou zvySenou
psychickou 1 fyzickou zatéz. V pribehu zaméstnani pak dale zvySena péce o zaméstnance
— tzn. pravidelné absolvovani Skoleni, profesnich kurzd, ¢i koucingli, zaméfenych

mj. na motivaci, rétoriku, jednani se zdkaznikem, atd.

Druhym negativem této restaurace byly siln¢ zakoufené a hlu¢né prostory. Zde se nabizi
provedeni interiérovych uprav s oddélenim kutackych a nekuiackych prostor a soucasné
zlepSeni odvétravani z kutacké sekce. S prihlédnutim k prostorovému feSeni interiéru
restaurace by vtomto pfidé nebylo ani nutné stavebné oddé€lovat mistnost pro kuraky
a nekutdky. Stejny efekt by pfineslo pfesunuti kuracké ¢asti na zvySenou galerii v zadni
Casti restaurace, ktera by §la velmi snadno odvétrat. Castka na odvétrani provedené timto
zptsobem by nepresahla 50.000,- K¢&. Stran hlasitosti hudby by bylo 1épe volit spiSe tissi,

neutralni hudbu, kterd by vyhovovala vét§in¢ zakaznikli a nenaruSovala bézny hovor mezi
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hosty. Tento nedostatek je mozné vyfesit pouhym lep§im vybérem produkované hudby

a zvolenim spravné hlasitosti. Je patrné, Ze finan¢ni naro¢nost této zmény je nulova.
Restaurace Na Vécnosti

Nejvetsi slabinou tohoto zafizeni byla bezesporu kuchyné se zcela insuficientnim jidelnim
listkem, ktery je béZny pro typicka restauracni zatizeni, 1 kdyZ vegetarianského charakteru.
Zde lze doporudit zatazeni vétsitho sortimentu jidel, v¢. vytvofeni alespoii zakladniho
détského menu. S timto také souvisi Uprava interiéru pro ucely stolovani — rozmisténi
a velikost stoli v Soucasném provedeni spiSe vyhovuje charakteru kavéarny, ¢i ¢ajovny.
Vzhledem k nedostatecnym prostoram jak pro restauraci samotnou, tak pro kuchyn
a zazemi provozovny je problém nejen s rozsahlejsi ptipravou pokrmi, ale 1 se
skladovanim surovin a zasob. Rozhodn¢ by bylo vhodné provést dodatecné stavebni
upravy a zefektivnit praci a sounalezitost kuchyné a personalu restaurace. Protoze se vSak
provozovna nachdzi v historické zastavbé, nejsou tyto Gpravy mozné, nebo by byly ptili§
financné narocné. Jak jiz bylo vySe uvedeno, bylo by lepsi podnik prezentovat spise jako

kavarnu nebo ¢ajovnu s moznosti ptipravy omezeného poctu a sortimentu pokrmii.
Restaurace Na Ceské

Této restauraci nelze mnohé vytknout. Jedinou drobnosti jsou interiérové i exteriérové
prostory, které by si zaslouzili napaditéjsi architektonickou inovaci a zvlasté v prostorach
zahradky alesponn ¢astecné oddéleni od prostor kosmetického saléonu a oziveni zeleni.
Schazi zde také oddéleni kutacké a nekuidcké Casti. Vnitini prostor restaurace je terasovité
rozdéleny a dava tak moznost pomérné snadnou dostavbou odd¢lit horni ¢ast u baru, ktera
se nachazi v levé €asti provozovny. Pfi pouziti vhodného systému odvétrani by nebylo
ani nutné upln¢ uzavirat jednotlivé prostory. Cena stavebnich Uprav vcetné rekonstrukce
a ozelenéni dvora je odhadovana zhruba na 100.000,- K¢ Pro odvétrani takto vzniklé

kuracké casti restaurace miize byt vyuzita stavajici vzduchotechnika.
Restaurace Bermuda

Tento podnik, podobné¢ jako ptedesl¢ zatizeni ztracel body pfedevs§im na hodnoceni prostor
restaurace. Opét by byla vhodna porada s architektem a celkové prosvétleni prostor.
Nespornym pozitivem by byla 1 modernizace interiéru jako takového, vCetné zlepSeni

upravy stold. Protoze vSak momentalné v restauraci probiha ptestavba a rekonstrukce
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zahradky, nelze vyloucit, ze se zmény dotknou i restaurace samotné. Vyhodou této
provozovny je fakt, Ze jako jedind absolutné splituje poZadavky na oddélenou kutackou

a nekuiackou cast.
Restaurace hotelu Prestige

Tomuto zafizeni nelze vytknout téméft nic. Jediny minusovy bod, ktery restaurace ziskala,
byl dan pocatecnim zdrzenim ¢iSnika po nasem ptichodu do restaurace. Toto vSak bylo
vykompenzovano jeho dokonalym servisem, ktery ndm poskytoval, béhem celého naseho

pobytu tam.

Co vSechna zkoumand zafizeni spojuje, jsou rezervy v chovani persondlu. Jedinou
vyjimkou restaurace v hotelu Prestige, kde se na prvni pohled jedna o profesionaly a kde
jsou zaméstnanci vybirani z absolventl hotelovych Skol nebo alespon s odbornym

vzdélanim v daném oboru.

Ptestoze ndklady na ziskdvani a zvySovani kvalifikace jsou pomérn¢ vysoké, nesporné
by se vynaloZend investice vratila v podobé spokojen¢jSich klient, ktefi se budou

do ptijemného a profesionalniho prostiedi radi vracet.

Co se tyka propagace a reklamy jednotlivych zatizeni, vyhrady byly shledany ptfedevs§im
u webové prezentace restaurace Na vecnosti, jejiz webové stranky opravdu zdaleka

nedosahuji ani zdkladniho dnesniho standardu.

5. Zavér

Vyhodnocenim vyzkumu restauracnich zafizeni, metodou mystery shoppingu bylo
poukdzédno na nékterd pozitiva a nedostatky posuzovanych restauraci a byl sestaven

kvalitativni zebti¢ek podnikd.

Z globalniho pohledu je vSak nutno pfiznat, ze se toto hodnoceni vztahovalo jen
na konkrétni okamzik naSi néavs§tévy a tudiz nereprezentuje skute¢nou kvalitu dané
provozovny. Pfevazna €ast nedostatkil byla ddna selhanim konkrétniho lidského faktoru,

ktery se u vSech podnikii méni ve sménach. Z toho plyne, Ze to co bylo v jednom
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konkrétnim ptipadé¢ hodnoceno nedostateéné, lze druhy den u stejného podniku posoudit

na vybornou — at’ uz se jedna o obsluhu, kuchyn, ¢i odvétrani prostor.

Neménnym parametrem zistava prostiedi restaurace a jeho architektonické pojeti interiérii
1 exteriéri, které by ve vetSiné provozoven =zaslouzilo inovaci a modernizaci,

aby nezevsednélo a stalo se tak dalSim lakadlem stavajicich i novych klientt.

Cilem této prace bylo vyhodnotit a zkomparovat vybrané restaurace. Dle vysSe uvedenych
vysledkl se na prvnim misté zcela jednozna¢né ocitla restaurace hotelu Prestige. U této
restaurace je vidét, Ze jeji marketing i management je na vysoké Urovni a naprosto skvéle
plni svou funkci — at’ uz se jednd o reklamy, Skoleni persondlu, zafazovani novinek
a inovaci do béZného provozu, nebo péci o interiér i exteriér, ktery vykazuje nadstandardni

charakter.

U dalsich dvou restauraci — Na Ceské a Bermuda lze vidét velkou snahu a usili personalu
o udrZeni stdlych a ziskdni novych zdkaznikd, prostiednictvim nadstandardni obsluhy
a péce o klienta. Ackoli prostory 1 menu lze zafadit spiSe do kategorie standardni,
individualni ptistup obsluhy k hostim tyto drobné nedostatky prevysi a zakaznik odchazi
se spokojenym pocitem. Vétsi pozornost by si zaslouzila marketingova propagace obou
podnikii, zaméfena na reklamu a prezentaci. Vhodnou inovaci by byla jakakoli profilace
danych provozoven, kterd by je komercné vyzdvihla z jakési pozice Sedych zon do pozice

specializovanych, ¢i jinak komeréné zajimavych provozi, liSicich se od ostatnich.

Posledni dva podniky (Cappuccino, Na Vé&Enosti) byly vyhodnoceny jako pramérné.
Ackoli se jedna o jinak vyhlaSend znojemska restauracni zatizeni, diky zdsadnimu selhani
lidského faktoru v piipadé Cappuccina a vyznamnym nedostatkim v managementu
provozu restaurace Na Vécnosti doslo k tomuto jejich propadu. U obou podniki je potieba
vyznamn¢ zapracovat na zvysSeni kvality lidskych zdroji formou motivacnich kurzi
a Skoleni. U restaurace Na Vé€nosti pak manazersky zvazit, zda ji i nadéale deklarovat jako
restauraci — a tim padem adekvatné posilit fungovani kuchyné, ale i upravy prostor
pro tento ucel, nebo zda za stavajicich podminek ji spiSe neprezentovat jako Cajovnu,

kavarnu, ¢i denni bar.

At jiz hodnoceni provozoven dopadlo jakkoli, je tfeba uvést, ze pro vysloveni
nezkresleného pohledu na véc by bylo potieba navstivit dané podniky opakovang,

S riznym ¢asovym odstupem a v riznou dobu. Pfesto definitivni nazor a pocit z prozitého
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si utvoti kazdy individualni klient sdm. O tom svédci fada stalych zakazniki, kteti na svij
podnik nedaji dopustit — at’ jiz jde o kterykoli z vySe jmenovanych — protoze odpovida
jejich naturelu, zajmum, vkusu, nebo pocitu sounalezitosti s danym prostfedim i ostatnimi

Klienty tam.
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7. PFilohy

7.1 Obrazova priloha restauraci a servirovanych pokrmi
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