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Abstrakt

Bakalarska prace analyzuje poskytované sluzby restaurace Corso se sidlem ve mésté Znojmo.
Tato provozovna se zamétuje na oblast stravovacich sluzeb jakou soucasti cestovniho ruchu a
to nejen na piipravu italské pizzy, ale také na piipravu smazenych jidel, typického tureckého
kebabu, ¢inskych specialit ¢i salati. Vyzkum se zaméfuje na analyzu poskytovanych sluzeb a
spokojenost zakaznikli restaurace Corso se sluzbami i prostiedim provozovny. Vysledkem
prace jsou navrhy opatieni, kterd by méla vést ke zlepSeni poskytovanych sluzeb a upevnéni

pozice tohoto zafizeni na poli konkurence.

Klicova slova: sluzby, marketing, management, stravovani, poskytovatel, zdkaznik

Abstract

The bachelor thesis analyses the services provided by restaurant Corso in the town of Znojmo.
The restaurant focuses on catering services within the tourist industry and specializes in

Italian pizza, fried food, typical Turkish kebab, Chinese specialities and salads.

The research focuses on analysis of provided services and customer satisfaction with both

services and restaurant environment.

The results of the thesis are recommendations to improve the provided service level and
strengthening competitive position of restaurant Corso.

Key terms: services, marketing, management, catering, provider, customer
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1 Uvod

V d¢jinach bylo po dlouhou dobu stravovani zajistovano individudlné, v ramci
hospodareni rodin. To se ovSem zménilo s rozvojem mést a vznikem femesel. Velkou
zménu také prinesl pfechod ke strojni velkovyrobé. Lidé se zacali st€hovat do mést a se
zrychlujicim se tempem zivota pfisla doba, kdy na ptipravu jidel v domécnostech je

stale méné ¢asu.

Proto jsou v dne$ni dobé tak Casto vyhledavany prostory vetejného stravovani, které
Setii Cas 1 usili spojené S pripravou jidel jejich zakaznikl. Stejné€ jako Skolni jidelny
jsou v dob¢ obédu plné déti, tak i v zavodnich jidelnach ¢i restauracich neni tato situace
jind. Restaurace jsou ve velkém mnozstvi ptipadd zavislé na trzbach béhem obéda.
V této dobé jsou tato stravovaci zafizeni zaplnéna studenty i pracovniky z raznych
oborti a to pfedevs§im diky nabidce rychlych a levnych polednich menu. Nejen cena, ale

také moznost hradit ¢ast ¢i celou cenu stravenkami, vede K rastu tohoto trendu.

V oblasti stravovacich sluzeb roste také celosvétové pocet provozoven rychlého
obCerstveni, které jsou vyhledavadny pravé pro svou proslulou rychlost. Velkou
vyhodou téchto rychloobsluznych restauraci je také to, ze lidé se setkaji se stejnou
nabidkou pokrma v riznych koutech svéta a hosta tak necekd zadné piekvapeni.
Majitelé béznych restauraci se tak musi zaméfit na zlepSovani svych dosavadnich
sluZzeb, jsou nuceni zvySovat svou marketingovou aktivitu a neustdle upeviiovat své

postaveni na trhu.

Velkym otaznikem je pro poskytovatele sluzeb vefejného stravovani ovSem chystana
zmeéna potravinového prava ze strany ministerstva zeméd¢lstvi, které chce dohlizet na
kvalitu potravin nejen pii vyrobé a v obchodech, ale také v tomto odvétvi. Kontrola
potravin by se méla nové¢ sjednotit pod dozorové organy ministerstva zeméd¢lstvi, az
na n€kolik vyjimek jako jsou Skolni jidelny a nemocnice, které patii k trhu ucelového

stravovani.

Na trhu tcelového stravovani se nyni prosazuji velké cateringové firmy, které vytlacuji
malé¢ a stiedné¢ velké podniky stejného zaméfeni, protoZze ty témto ,,0brim*
z ekonomického hlediska nestaci. Pfedev§im nemocnicni a zdvodni stravovani se stava

doménou nékolika cateringovych firem.

10



2 Cil prace a metodika

Cilem této bakalafska prace je analyza stravovacich sluzeb poskytovanych restauraci
Corso se sidlem ve mésté¢ Znojmé. Jelikoz se v tomto mésté a jeho okoli nachazi
pomérné znac¢nd konkurence je zapotiebi nabidnout zdkaznikiim atraktivni nabidku
jidel, ktera musi upoutat jejich pozornost, at’ uz jejich neobvyklou kombinaci chuti
¢i cenou. Restaurace musi neustale rozsitovat nabidku jidel a zlepSovat sluzby spojené

s poskytovanim jidel.

Dalsim cilem bude analyza spokojenosti zakaznikt restaurace Corso s jejimi sluzbami

| prostiedim.

Poslednim cilem je navrhnout opatfeni, kterd povedou ke zlepSeni poskytovanych

sluzeb.

Prace bude vytvofena na zakladé dvou dotaznikovych Setfeni. Jedno z nich bude
provedeno mezi provozovateli stravovacich zafizeni. Druhé dotaznikové Setieni bude

provedeno mezi navstévniky samotné restaurace Corso.

Data zjisténa z dotaznikd budou statisticky zpracovana a vyhodnocena. Vysledky
Setfeni budou zndzornény pomoci grafii a tabulek. Ze zjisténych dat budou vyvozeny
zavery v podobé navrhi, které by mély vést k upevnéni pozice sledovaného zatizeni

na trhu.
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3 Teoreticka cast

3.1 Sluzby

Sektor sluzeb ptedstavuje jedno z nejvice rozvijejicich se odvétvi lidské ¢innosti. Jejich
nepieberné mnozstvi a rozmanitost je vyuzivana velkym mnozstvim lidi a jsou sektorem

vyznamnym pro poskytovani pracovnich mist.

»dluzba je jakakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana muze nabidnout druhé
stran¢, je v zasad¢ nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze,

ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.* [18, s. 13]

Mezinarodni ménovy fond vymezuje sluzby jako nehmotné ekonomické vystupy,

resp. ¢innosti, které byvaji vytvofeny, pifepraveny a uzity soucasné. [14, s. 58]
3.1.1 Kdo poskytuje sluzby

Sektor sluzeb je nesmirné rozsahly. Nejvice sluzeb poskytuje téméf ve vSech zemich
stat a to v oblasti vzdé€lavani nebo zakonodarstvi a vykonu prava, provadi také spravu

vetejnych financi a v neposledni fad¢ poskytuje také socialni nebo dopravni sluzby.

V sektoru sluzeb muizeme spatfit i neziskové organizace, jako jsou nadace, rizné
charitativni organizace, obCanska sdruzeni, cirkve a dalsi, které¢ vypliiuji prostor mezi
obCanem a statem a umoznuji mu podilet se na vetejné politice jinym zplsobem nez

prostfednictvim voleb.

Podnikatelsky sektor, ktery poskytuje sluzby za ptiméteny zisk, se v oblasti poskytovani
sluzeb orientuje na banky, pojistovny, hotely, leteckou dopravu, marketingovy vyzkum
nebo naptiklad na néckteré lékaiské sluzby, cestovni ruch, pravni a komercéni

poradenstvi, soukromou dopravu, osobni a opravarenské sluzby. [18, s. 12]
3.1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je znaéné rozsahly a nachazeji se zde ruzné typy organizaci,
od jednotlivet pifes malé firmy az po nadnarodni organizace. Se sektorem je také
spojeno mnoho rtznych ¢innosti od jednoduchych procest po slozité pocitaci fizené

operace.
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V dbsledku riznorodosti je proto vhodné roz¢lenit sluzby podle jejich
charakteristickych vlastnosti do nékolika kategorii, coz vede k lepsi analyze sluzeb

a pochopeni pouziti riznych marketingovych nastroja pro ptislusné kategorie sluzeb.
Odvétvové tridéni sluzeb

»Zakladni klasifikace sluzeb, provedena ekonomy Footem a Hattem, rozdéluje sluzby

nasledujicim zptisobem:

e tercialni - jako typické zastupce téchto sluzeb uvedeme restaurace a hotely,
holi¢stvi a kadetnictvi, kosmetické sluzby, pradelny a Cistirny, opravy a tdrzba
domacich pfistroji a domadcnosti, rukodélné a femeslnické prace diive
provadéné doma a dal$i domaci sluzby,

e Kvartérni - Sem mizeme zafadit dopravu, obchod, komunikace, finance
a spravu. Charakteristickym rysem téchto sluzeb je usnadiiovani, rozdélovani
¢innosti a tim i zefektivnéni prace,

e kvinterni - pfikladem jsou sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace.
Hlavnim rysem tohoto sektoru je, Ze poskytované sluzby své pfijemce méni

a urcitym zpusobem zdokonaluji.* [18, s. 13-14]
Trzni versus netrzni sluzby

»lato kategorie rozliSuje sluzby, které lze sménit na trhu za penize, a sluzby, jez
v disledku urcitého socialniho a ekonomického prostiedi piedstavuji vyhody, které je

nutné rozdélovat pomoci netrznich mechanizm.*

Patfi sem vefejné sluzby, kterymi rozumime sluzby produkované vlddou a mistni
spravou, popitipad¢ neziskovymi organizacemi a jejich uZzivatelé za né neplati Zadné
poplatky, piipadné plati ceny, které jsou dotované statem. Typickym znakem vefejnych
sluZeb je nemoZnost vyloucit nékteré osoby nebo celé skupiny lidi z jejich vyuZzivani.
Spotieba je ned¢litelnd. Znamend to, ze obecni ufad nemiize obyvatelim mésta
¢i vesnice dost dobfe Uctovat pouzivani napiiklad vefejného osvétleni. Nékdy ovsem
dochazi kjevu zvanému piehusténi, ¢imz je oznaCovan pokles kvality sluzeb

se zvySujicim se mnoZstvim spotiebiteld. Vlada proto zpoplatiiuje jejich vyuZivani.
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Ptikladem mohou byt dalni¢ni poplatky, vstupné do muzei a galerii, ale i poplatky

za léky.

Zarazeni sluzeb do kategorie trznich nebo netrznich sluzeb nemusi byt vzdy
jednozna¢né. Naptiklad ve zdravotnictvi nalezneme vedle sebe jak soukromé, tak

I vefejné nemocnice. [18, s. 14]
Sluzby pro spoti‘ebitele a sluZzby pro organizace

Pod spotiebitelskou sluzbou si lze predstavit sluzbu poskytovanou kadetnici.
Ze spotieby této sluzby zpravidla neplyne zadna dalsi ekonomické vyhoda. Sluzby pro

spotiebitele mohou slouzit jak jednotlivetim, tak i domacnostem.

Naopak je tomu u sluzeb pro organizace, které jsou poskytovany podnikim a dal$im
organizacim a slouzi k vytvofeni dalSich ekonomickych uzitkd. Jde naptiklad
0 softwarové programy, opravarenské sluzby nebo poradenské a auditorské sluzby

slouzici jak spottebiteliim, tak organizacim. [18, s. 14-15]
Mira zhmotnéni sluzby

,V disledku silici konkurence si v poslednich desetiletich nelze pfedstavit ucinny
marketing zbozi bez doprovodnych sluzeb. Doprovodné sluzby jsou prvkem, ktery

zbozi odliSuje na trhu od konkurence a ptedstavuje pro zékaznika dodate¢nou vyhodu.

Na druhé strané jsou mnohé sluzby doprovazeny zbozim, které sluzbu pro zdkaznika
zhmotnuje. Dokonce muzeme konstatovat, ze v souCasné dobé je ve vyspélych

ekonomikach uplatiovan pravé tento typ nabidky.* [18, s. 15]
Klasifikace sluZeb pro potieby marketingu

Vyse uvedené klasifikace predstavuji zdkladni vymezeni sluzeb. To vSak neni
dostatecné rozdéleni pro organizace poskytujici sluzby. Ty pro optimélni planovani
procest a efektivni vyuziti nastrojii marketingového mixu musi znat navic odpovédi

na dalsi otazky charakterizujici sluzbu, a to:

e jaky je zplsob distribuce sluzby: sluzba jde za zdkaznikem (pecovatelska

sluzba) nebo zakaznik ptichazi za sluZzbou (opravarenskeé sluzby),

14



e jaky je charakter poptavky po sluzbé: fluktuace poptavky, sezonnost, Spicky,

e jaké jsou vztahy poskytovatele sluzby se zdkaznikem: vysoky, stfedni, nizky
kontakt,

e do jaké miry lze pfizplsobit sluzbu pozadavkim individudlnich zakaznikd.

[18, s. 17]

3.1.3 Vlastnosti sluzeb

Charakteristické rysy sluzeb jsou dulezité pfi navrhu vhodného marketingového mixu.
Identifikace téchto charakteristik byla dfive hodné zkoumana. Jako jadro vlastnosti
sluzeb jsou nyni Siroce uznavana nedotknutelnost, neoddélitelnost, zni¢itelnost

a heterogenita. [4, s. 10]
Nehmotnost

Na rozdil od hmotnych véci, sluzby nelze spatfit, ochutnat, citit nebo slySet pied jejich
spottebou. Potencidlni zdkaznik casto neni schopen vnimat sluzbu pied jejim
poskytnutim (n€kdy ani v prub¢hu ¢i po poskytnuti). Napiiklad pro mnoho zakaznikd
automobilového servisu je sluzba zcela nehmotna - ¢asto nevidi co se déje, a mnozi
z nich nejsou schopni zhodnotit, co bylo vykonano. Rushton a Carson polozili otazku,
fad¢ organizaci poskytujicich sluzby, zda lze védomé vnimat rozdil mezi prodejem
zboZi a sluzeb. Né&kolik respondentli poukédzalo na nedotknutelnost svych vyrobkl

S pfipominkami, jako:

»My nemame nic, co bychom mohli zdkaznikum ukdzat, jako je tomu napriklad
U plechovky fazoli. Je tézké pokouset se vysveétlit zdakaznikum, co za své penize

dostanou®. [15, s. 3]

Pokud chce poskytovatel sluzby pomoci zakaznikim s vytvofenim si obrazku
0 poskytované sluzbé, musi mu nabidnout néco hmatatelného, naptiklad za pomoci
pocitace ukazat zdkaznikovi jeho budouci Ui€es nebo rozdavat univerzitni prospekty.
[15, s. 4]
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Neoddélitelnost

Protoze sluzby jsou procesy, skutky nebo ¢iny, zdkaznici jsou zahrnuti do produkce
sluzeb. Centralizovana masova vyroba je obtizna, zejména pokud se jedna o slozitéjsi
sluzbu nebo sluzbu na miru, a pravé proto musi zdkaznici Casto dochazet ¢i dojizdét
do mista poskytovani sluzby Pro vétSinu sluzeb je typické, ze zakaznik i poskytovatel
sluzby musi byt ve stejny Cas na stejném misté. Napiiklad je nemozné si predstavit
kadefnictvi bez kadetnice ¢i holice a zdkaznika soucasné. Také se Vam miiZze dostat

pomoci od personalu. Pro bankovniho tufednika nebo kadetnika je zpusob, jakym

je sluzba poskytovana, zakladnim prvkem celkové propagace sluzby.

Casto je spotiebitel spoluspotiebitelem sluzby s malym nebo velkym poétem dalich
lidi, takze chovéni a postoje ostatnich mohou mit vliv na povahu a zkuSenost se sluzbou
ostatnich. Napiiklad hlasity nebo pfili§ naroény zédkaznik miiZze rozptylit pozornost
obsluhy a to mize mit vliv na kvalitu poskytované sluzby dalsim zakaznikt. Za téchto
okolnosti miize byt obtizné pro poskytovatele sluzeb kontrolovat kvalitu sluzby, tedy

pokud pracovnici nebyli Skoleni k feSeni takovychto situaci efektivnim zplsobem.

[4, s. 11]

Zapojeni zakaznika v oblasti sluzeb znamend, ze poskytovatel sluzeb musi vénovat
nalezitou pozornost tomu, co se poskytuje a jak se poskytuje. Dilezité je také to, jak
se ucitelé, l€kati, bankovni ufednici, pravnici, automechanici ¢i kadefnice chovaji
Vv pritomnosti zdkaznika. To urcuje pravdépodobnost opakovani ndkupu sluzby. Proto

spravny vybér a vycvik personalu je nutny pro zajisténi kvalitnich sluzeb. [15, s. 4]

Produkce a spotieba téch druht sluzeb, které se vyznacuji intenzivnim kontaktem
producenta a zdkaznika nabyvaji povahy “uno actu” v literatufe oznacovaného jako
moment pravdy, ktery je rozhodujicim vykonnostnim barometrem kazdé sluzby. Princip
uno actu klade diraz z ekonomického hlediska na to, ze producent se nebere do tivahy
jen jako produkujici ¢lanek a zdkaznik jako spotiebitel sluzby. Spotiebitel se zaroven
stava spolutviircem v procesu produkce sluzeb. Participuje se ve fyzické, intelektualni

nebo emocionalni roviné na procesu tvorby sluzeb a urcuje cas a produkéni moznosti.

[11, s. 23]
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Heterogenita

Nehmotnd povaha sluzeb znamend, Zze standardizace a kvalita jsou obtizné
kontrolovatelné. Vzhledem k tomu, ze lidé jsou zapojeni do poskytovani sluzeb
ve vétsing odvétvi, a ze lidé nejsou schopni fungovat stejné spolehlivé a neustéle jako
stroje, je Casto t€zké méfit a kontrolovat kvalitu. Proto mize byt obtizné pro zakazniky
zhodnotit kvalitu a pro zaméstnavatele ji méfit a fidit. Také hodnoceni Casto zavisi
do zna¢né miry na nazorech, postojich, a ocekavani zakaznikii a potencialnich

zakaznika. [4, s. 11]

Kvalita sluzeb se mize lisit v zavislosti na tom, kdo ji poskytuje, stejné jako kdy a jak
je poskytovana. Jeden hotel mtze nabizet rychlé, efektivni sluzby a dal$i, nedaleko,
poskytuje pomalé, neefektivni sluzby. V ramci konkrétniho hotelu, jeden zaméstnanec
je zdvotily a ochotny, zatimco jiny je arogantni a neochotny. Dokonce i v ramci

jednoho pracovnika mohou existovat odchylky ve vykonu v priubéhu jednoho dne.

Mrve

Snizeni heterogenity spoc¢iva ve stanoveni pfi¢in. Mize to byt zptisobeno nevhodnymi
osobnostnimi vlastnostmi pracovnika, které jsou velmi tézce odhadnutelné ve fazi
vybéru. S tim nelze nic moc udélat, kromé nadg€je, Ze se zaméstnanec rozhodne ukondit
jeho / jeji pracovni pomér. Avsak muze to byt dobry divod pro zménu jeho vykonu
prace. Také to muze byt zpisobeno Spatnym Skoleni a dohlizenim, nedostatkem

komunikace a informaci, a obecné nedostate¢nou pravidelnou podporou.

Nekteti lidé jsou pro nahrazeni lidské pracovni sily automatizaci a vyrobnimi linkami
Vv pristupu k servisnim tikonim. To by znamenalo snizeni po¢tu zaméstnancl a zvySeni
standardizace postupt. Provoz restaurace McDonald’s je predkladan jako idealniho

model industrializace sluzeb. [15, s. 5]
Znicitelnost

Vzhledem k nehmotné povaze nemohou byt sluzby skladovany, uchovavany nebo
znovu pouzity. Advokat ¢i advokatka nemiize ukladat ¢asti svych znalosti pro pouziti

v dobg, kdy je u soudu nebo na dovolené. [4, s. 11]

Jelikoz sluzby predstavuji vykony, znamena to, ze nemohou byt skladovany. Pokud

poptavka vyrazné pievysSuje nabidku, nemohou byt uspokojeny potieby zékazniki tim,
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ze se sluzby vezmou ze skladu, jak je tomu u zbozi. Stejné tak, pokud kapacita zdaleka

pfevySuje poptavku, jsou ztraceny piijmy a /nebo hodnota této sluzby.

Vykyvy v poptavce charakterizuji sluzby a mohou piedstavovat problémy tam, kde jsou
tyto vykyvy nepiedvidatelné. Musi byt tedy vyvinuta strategie pro vytvoreni lepsi shody
mezi nabidkou a poptavkou. [15, s. 5]

Miroslava Vastikova, ve své knize Marketing sluzeb: efektivné a moderné, popisuje

navic nemoznost vlastnit sluzbu jako jednu z dal$ich vlastnosti sluzeb.
NemozZnost vlastnit sluzbu

Nemoznost vlastnit sluzbu vyplyva z jeji nehmotnosti a znicitelnosti. Pfi ndkupu zbozi
piechazi na zakaznika pravo zbozi vlastnit, ov§em u poskytovani sluzby je tomu jinak.
Zakaznik za své penize neziskd zddné vlastnictvi, obdrZzi pouze pravo na poskytovani
sluzby, naptiklad ¢as soukromého lékafe spolu s ¢asové omezenym vyuZzitim jeho
vybaveni, nebo pravo pouzit vetfejny dopravni prostiedek, pfipadné zaparkovat

na uréeném miste.

V ptipad€ vetejnych sluzeb poskytovanych statem ziskdva toto pravo za jim placené

dané nebo socidlni ¢i zdravotni pojisténi.

Na rozdil od vyrobkii jsou u sluzeb distribucni kanaly pfevazné piimé, nebo velmi
kratké a na zprostiedkovatele nepiechazi vlastnické pravo, ale misto toho mohou

nabizet prava k poskytnuti sluzby.

Nemoznost vlastnéni sluzby by mélo byt zdirazilovano management co nejvice. Neni
zapotiebi, aby si napfiklad zékaznice kupovala drahé niizky a hiebeny, kdyZz mulze

navstivit kadefnictvi a za par minut ji kadefnice vykouzli uces, ktery si prala. [18, s. 24]
3.14 7P«

Marketingova ¢innost je obvykle strukturovana do ,,4P“ - price, place, product and
promotion. Charakteristické znaky sluzeb ovSem vyzaduji ptidani dalsich ,3P“ —

people, physical evidence and process. Zde je jejich strucny popis:

e people —1lidé - vzhled a chovani pracovnikd,
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e physical evidence — materialni prostiedi - patii sem vSe od vzhledu, designu
nebo usporadani sluzeb az po brozury ¢i vybaveni,
e process — procesy - zahrnuje postupy a Cinnosti, ale také to, jak je sluzba

poskytovana.

[15, s. 5-6]
3.2 Stravovani jJako odvétvi podnikani

Stravovani je soucasti zivota kazdého cloveka. Nelze jej vyloucit po celou dobu jeho

existence.

,»Hlavni podnikatelskou ¢innosti ve stravovacich sluzbach je priprava jidel, ktera
se konzumuji bud’ v zafizenich provozovatele stravovacich sluzeb, nebo doma
u zdkaznikd. Stravovani je rozhodujicim prvkem produktu destinaci cestovniho ruchu.
Tento produkt destinaci cestovniho ruchu se skladad z hmotnych prvki - jidlo a napoje,
nehmotnou ¢ast vytvaii stravovaci sluzby. Postupné se smyva rozdil mezi vyrobou,
maloobchodnim prodejem a stravovaci sluzbou. Forma vefejného stravovani vice
pfipomind vyrobni linku nez tradi¢ni restauraci, supermarkety prodavaji studenou
kuchyni, nebo polotovary s rychlou ptipravou, atak konkuruji prodeji pies ulici.*

[30, s. 14]

3.2.1 Spolecné stravovani

V disledku zmén Zivotniho stylu, prohlubujici se délby prace ve spolecnosti a rozvoje
cestovniho ruchu dochazi k omezovani individualniho stravovani a K vét§imu vyuzivani
sluzeb spole¢ného stravovani. Spoleénym stravovanim rozumime hromadnou vyrobu,

prodej a organizaci spotieby jidel a ndpoju pro velké skupiny spotiebiteltl.

Podstatou spole¢ného stravovani je uspokojovani vyzivy velké skupiny lidi a to obvykle
ve specialnich prostorech. Vyroba pokrml je zpravidla mistné i Casové spojena

s prodejem i konecnou spotiebou pokrmu. [30, s. 14]
3.2.2 Vyvoj spole¢ného stravovani

Podivame-li se na vyvoj forem stravovani, lze fici, Ze nejdéle byla vyziva zajisStovana

individudlné, v rdmci hospodafeni rodin. Ty realizovaly veskeré Cinnosti souvisejici
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s vyrobou, ziskdnim, zpracovanim, uskladnénim 1 vyuzitim surovin. V obdobi
feudalismu se nékteré suroviny a produkty pro ptipravu stravy stavaji predmétem smény
a také dochazi k rozsiteni druhlt vyuzivanych surovin diky objevnym cestdm po moiich
1 sousich. Jidelni¢ek Evropant tak byl obohacen o brambory, kukufici, ¢aj, kavu, kofeni

aj.

V obdobi piechodu ke strojni velkovyrobé dochéazi ke vzniku a rozvoji spole¢ného
stravovani. Vliv m¢la také urbanizace. Lid¢ se st¢hovali za praci do mést, menili sviyj
zivotni styl a kvili prodluzovani Casu straveného mimo domov bylo méné casu
na pfipravu jidel v domécnostech. Spole¢né stravovani tak Settilo svym zakazniklim cas
spojeny s ptipravou pokrmti a dochazelo k nému ve vefejnych hostincich, kde lidé také
nachdzeli rozptyleni a zdbavu. Ve méstech se postupné vedle kréem objevuji i nova
pohostinskd zatizeni (kavarny, samostatné restaurace a hotelové restaurace), ktera

se stala prostfedim komunikace mezi lidmi.

Ve druhé poloviné dvacatého stoleti se v ekonomicky vyspélych zemich stava
gastronomie samostatnym odvétvim. Na trhu se vedle malych zivnostniki zacinaji

objevovat i velké firmy zabyvajici se zejména Gcelovym stravovanim.

Podil obyvatel vyuzivajici spole¢né stravovani se celosvétove, i v Ceské republice stale
zvySuje, presto je tfeba si uvédomit, ze i nadale, zejména V rozvojovych zemich,

prevlada individualni stravovani, tedy ptiprava pokrmi v domacnostech. [12, s. 8]

3.2.3 Funkce spole¢ného stravovani

Spole¢né stravovani ma tfi hlavni funkce. Ty predev§im reaguji na hlavni potfeby
zakaznik® a stravnikl. Prvni funkei je stravovaci funkce, kterd zajiStuje uspokojeni
potieb hladu arealizuje se v zafizenich uréenych k pfipravé pokrmi (restaurace,
hostince, Skolni a zavodni jidelny aj.). Je pfedev§im zaméfena na vyrobu a servirovani
dennich jidel jako jsou snidang, obédy a vecefe. Druhou funkci je funkce dopliikova.
Uskute¢niuje se v zatizenich k tomu urcenych (bistra, stdnky, kantyny aj.). Posledni
funkci je funkce spolecCensko-zabavni realizovana pouze v zafizenich vefejného
stravovani (bary, hostince, pizzerie, no¢ni kluby aj.), jez nabizeji hostim rozptyleni,

zabavu a spoleCenské vyziti, dale prostory a sluzby pro pracovni ¢i soukromé akce.
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Veskera nabidka téchto sluzeb vhodné dopliuje zakladni poslani stravovaciho zatizeni.

[31,s.12]
3.2.4 Déleni spole¢ného stravovani

Verejné stravovani slouzi jak mistnimu obyvatelstvu, tak i ucastnikiim cestovniho
ruchu. Ve vefejném stravovani se obvykle mistné spojuje vyroba, prodej a spotieba jidel
a napojit v jedné provozovné, poskytuje sluzby zékladniho i dopliikového stravovani
a také sluzby spolecensko-zabavni. Tyto sluzby si zdkaznik plati v plné cené a na rozdil

od ucelovych forem stravovani neni piedem znama. [31, s. 28]

Ukelové stravovani je uréeno velkym skupindm 0sob, kterym je spole¢na piislusnost
K urcité organizaci, instituci nebo akci. Od vefejného stravovani se lisi tim, ze klientela
je pfedem znama, nabidka ma uz§i rozsah a na thradé ceny pokrmu se ve vétSing
ptipadd podili nejen stravnik, ale navic i dal$i subjekt (zaméstnavatel, Skola, pojistovna

aj.). [12, s. 25]
Ma tii zékladni formy: zavodni, Skolni a ustavni.

Stravovani cestujicich v dopravnich prostiedcich ma stanovena konkrétni a presné
vymezend pravidla. Sortiment jidel a napoji v bufetovych a restaurac¢nich vozech je
narozdil od restauraci, které se mohou pochlubit bohatou nabidkou jidel, omezen
na minimum. Letecka doprava pouziva ke stravovani pasazéri lunch boxt. Pokrmy jsou

pfipravovany na jiném misté, nez jsou podavany. Tato sluzba se nazyva catering.

Rozsah stravovacich sluzeb pii lodni ptepravé vychazi z délky a ucelu piepravy.
Pti automobilové piepravé si lidé oblibili stravovani ve formé fast food se servisem
pfimo do auta. Autobusy, stejn¢ jako leteckd a lodni doprava na kratké traté, disponuji

obcerstvenim s omezenym sortimentem napoju. [30, s. 15]
3.2.5 Trh stravovacich sluzeb

Trh stravovacich sluzeb - poptavka, nabidka, konkurence, podminky - segmentace a jeji
vyhody pro uzivatele se nedaji zobecnit. Na prvnim misté je subjektivni vnimani
zakaznikli ztfad domorodych uZivatell nebo zahrani¢nich navstévnikl, dychticich

zejména po narodnim koloritu a jeho odlisenim. Poukazuje to na zpisoby vyuziti
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stravovaci sluzby, pfinosy a vyhody pro spottebitele, poslani zafizeni, profesionalitu
a pristup personalu, efektivnost a kreativitu sluzeb. Naopak k nové a dosud neznamé

kuchyni je piistupovano s opatrnosti a nékdy i1 se zvédavosti

Odliseni a vyhody pro marketingovou segmentaci trhu piinasi i novy zivotni styl,
zdrava vyziva, ekologické potraviny apod. Postupné zmezinarodiovani evropského trhu
stravovacich sluzeb zpopularizovalo italskou, francouzskou ¢i asijskou kuchyni.

[30, s. 15]

Diky sjednocovani Evropy a otevirajici se vychodni Evropé se naskytaji velké moznosti
pro rozSifovani fetézcl rychlého obcerstveni, které jsou pfiznivé pfijimany také

ze strany vladnich organti i zakaznikd. [5, s. 119]

Stravovaci sluzby jsou sektorem cestovniho ruchu s velkou konkurenci, ktera ma fadu
forem. Jde napiiklad o konkurenci mezi nezavislymi restauracemi a fetézci, riznymi
typy kuchyni, mezi vyznamnymi fetézci stravovacich sluzeb, stravovacimi zafizenimi
a maloobchodnimi prodejnami potravin, které nabizeji hotova jidla. Jedna se také
0 konkurenci v ramci jednotlivych sektori stravovacich sluzeb a konkurenci mezi v§emi

typy stravovacich zafizeni v uréité geografické oblasti. [6, S. 29]

O konkurenci se nedd mluvit v oblasti napt. nemocni¢nich a Skolnich stravovacich
zafizeni. Je to zplsobeno trhem, na kterém se nachédzi. Ten je urcen jen pro vlastni

potiebu s vyraznymi monopolnimi aspekty. [30, . 15-16]

V sektoru stravovacich sluzeb je nezbytné, aby byly uplatiiovany marketingové nastroje
vzhledem k pestrosti vyhod, kterézakaznik realizaci stravovacich sluzeb ocekava
ak velké konkurenci napfic celym sektorem. Mala zafizeni jist¢ nebudou mit
marketingovd oddéleni, ani nebudou vynaklddat prostfedky k zaméstnani
marketingového specialisty k tomu, aby na trhu uspé€la. Proto je potiebné, aby jejich
vlastnici a manaZefi (Casto spojeni v jedné osob¢) méli ,.cit pro trh a uplatiiovali

v praxi marketingové dovednosti.

Charakter produktu zavisi na typu konkrétni stravovaci sluzby a obvykle jej utvareji
nasledujici prvky:

e jidlo ve formé¢, ve které je Ize okamzit€¢ konzumovat,
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e profesionalni zdatnost osob, které jidlo serviruji,

e vyzdoba, pohodli a atmosféra stravovaciho zafizeni,

e umisténi provozovny urcuje typ zakaznikda, ktefi ji budou navstévovat,

e oteviraci doba, a to jak dny, tak hodiny,

e sortimentni nabidka a moznosti kombinace jejich jednotlivych polozek (poledni
menu, atd.),

e mozné zpisoby placeni, naptiklad hotovost, Seky, kreditni karty,

e povést produktu, kterd obvykle souvisi s obchodni znackou. [6, s. 30]

3.2.6 Formy poskytovani stravovacich sluzeb

A4

Etazova obsluha/servis se uplatiiuje v hotelich vyssich tfid. Jednd se o poskytovani
stravovacich sluzeb (hlavné podavani snidani) etdzovym ciSnikem do pokoji. Host

si donasku jidla objednava telefonicky, osobné nebo pisemné.

Raut je gastronomicka spolecenské akce pro vétsi pocet hostl, kdy konzumace potravin
probiha ve stoje. RozliSujeme klasicky raut, obchodni raut, reklamni raut, pfipadné raut
v piirodé¢ — garden party (potada se v zahradé, kterd poskytuje vice moznosti nez

spolecenské mistnost, ¢asto je spojen s hudebnim programem), nebo atypicky raut.

Banketem se rozumi slavnostni obéd nebo vecefe. Slavnostni hostina je spojena
S luxusnim servisem, ptredev$im pokud jde o naro¢nou kvalitu obsluhy a vysoky

standard vSech sluzeb.

Zaroven s dynamickym rozvojem stravovacich sluzeb pro potiteby cestovniho ruchu
v CR poroce 1986 se rozviji také catering. Cateringové firmy poskytuji stravovaci
sluzby mimo vlastni stravovaci zatizeni nebo 1 v ném, napt. na banketech, rautech, gala

vecerech, také pro letecké spole¢nosti apod. [22, s. 19-20]
3.2.7 Marketingové nastroje stravovacich sluzeb

Produkt

Po strance materialni tvoii produkt zpracované suroviny (kvalita, mnozstvi) a sluZba,
kterou vytvafi v hlavni fadé smyslova prezentace pokrmu ¢i napoje. Pfi poskytovani

stravovacich sluzeb zakaznik hodnoti predevSim rychlost obsluhy a jeji kvalitu,
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atmosféru stravovaciho zafizeni (vyzdoba, pohodni, hudba, aj.), umisténi provozovny
a jeji dostupnost. V neposledni fad¢ hodnoti také sortiment nabidky, speciality, ale také
image podniku a nabizenych znackovych produkti. Specialni formy stravovani mohou
nabizet produkt v podobé dovozu jidla k zdkaznikovi doml nebo smluvni stravovaci

sluzby poskytované bud’ u zakaznika, nebo v jinych zatizenich. [30, s. 16]
Cena

,»Podniky v oboru gastronomickych sluzeb maji portfolio znac¢ek od levnych po luxusni.
Cenova strategie se lisi u jednotlivych znacek a rozhoduje se o nich na zaklad¢ vnimané

diferenciace a konkuren¢niho prostiedi. Méni se ¢asem také poptavka po produktech a
sluzbach.* [16, s. 322]

Casta je cena stanovena pomoci piirazkové kalkulace, ktera vychazi znakladi a
planovaného zisku. Byva doprovazena slevami pro oziveni poptavky, napiiklad
mnozstevni sleva u skupinovych objednavek. Velmi Casto lze narazit na platbu za
bali¢ek sluzeb, kdy v cené vyletu je zahrnut obéd v taverné, ale navic idoprava,

vstupné, poplatky a obé&d. [30, s. 16]
Prodejni misto, distribuce

e rezervace, dostupnost sluzby, hospodarnost, atmosféra, esteticky zazitek,
e povest, image, postaveni na trhu, prestiz, zazitek, pohodli, rychlost obsluhy,
e spolehlivost, diivéra, uvolnéni a relaxace, neformalnost, odpocinek,

e mezilidskd komunikace, poznavani novinek, novych ptatel, zména stereotypu.*

Distribuce stanovuje zdkaznikova ocekavani a v ptfipadé, Ze jsou splnéna, zdkaznik

ziskava pocit uspokojeni a je to pro n¢j duvod k opakovani navstévy. [30, s. 16]
Propagace stravovacich sluzeb

e jednoduché a malo nakladné formy propagace vzhledem k nizkym cendm
| kapacitam provozoven, nejlepsi je doporuceni podniku zndmym a staly
zakaznik,

e reklama v mistnim tisku,

e venkovni vyvéska, obCasna specialni nabidka,
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e reklamni kampané fetézct v nadrodnim tisku, v TV,
e podpora prodeje ve forme soutézi, slev a pridané hodnoty,
e spojeni reklamy s propagaci programut kin, nebo vyuziti reklamy v dopravnich

13

prostiedcich napt. v méstské doprave.

Propagace vychazi zpotfeb trznich segmenti a musi respektovat riiznorodost

stravovacich zafizeni. Proto vzniké fada zaméteni propagacnich aktivit napf.

e ,zaméfeni reklamy na zahranicni turisty, bohatou mistni klientelu,
e zamg¢feni na mladez, hlavné na pary, vyssi spolecenské vrstvy,

e zaméieni na obyvatele s bydli§tém do 1 km,

e zamg¢feni na rodiny s détmi, zaméfeni na domaci zvitata,

e zamgéfeni na projizdéjici cestovatele, na obchodni cestovni ruch,

e zaméfeni na lidi s nizSich spole¢enskych ttid s nizkymi pfijmy.* [30, s. 17]

Je dilezité spravné nastavit marketingovy mix, aby byla zajiSt€éna stejnomeérna
vytizenost stravovaciho zafizeni a regulace poptavky. Velmi ¢asto lze v restauracich
spatfit nabidku poledniho menu, které zpravidla zahrnuje polévku, hlavni jidlo, napoj
ajiné a je nabizeno za vyrazné niz8i cenu, nez by tvofila jednotliva jidla kupovana
samostatné. Jiné restaurace mohou hosty nalakat, napt. v rozmezi od 11:00 hodin
do 14:00 hodin, na jinou skladbu jidel za nizsi ceny nez v bézném dennim provozu.
Vhodnym sestavenim jednotlivych prvkii marketingového mixu Ize regulovat poptavku

nejen v jednotlivych hodinach, ale také v jednotlivych dnech. [6, s. 30-31]

3.2.8 Stravovaci zarizeni

Stravovaci zafizeni patfi do zakladni turistické infrastruktury a jsou spjata
S ubytovacimi zafizenimi cestovniho ruchu. VytiZenost téchto zafizeni je predev§im
zavisla na navstévnosti a obsazenosti. Vedle toho vSak existuje ve vétSin€é obci a mést
i cela fada dalSich stravovacich zafizeni uréenych jak pro obyvatele, tak i pro
navs§tévniky. Problém tak obvykle neni v kvantité, ale kvalité téchto zatizeni a ve vztahu
ke struktuie a potiebam hostl (lokalita, pestrost sluzeb...). Soucésti zédkladni turistické
infrastruktury jsou zafizeni gastronomickd a maloobchodni (prodejny). Gastronomicka

sit’ se ¢lenti:
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. ,zarizeni oteviené gastronomie, ktera jsou vSeobecné dostupna (restaurace,
jidelny, rychlé obcerstveni, prodej jidla v automatech, bary, vinarny, kavarny
atd.),

. zarizeni uzaviené gastronomie, ktera nejsou piistupna navstévnikim cestovniho
ruchu (8kolni jidelny, zavodni stravovani, stravovaci provozy v ustavech socialni
péce apod.),

o zarizeni u hotelit, ktera jsou ptistupna nejen hotelovym hostim.* [3, s. 98]

»Jedna se o zafizeni, v nichz se pfipravuji pokrmy a napoje, uskutecnuje se prodej jidel
anapoju, pripadné doplitkovy prodej polotovarti potravinarského charakteru a jsou
poskytovany sluzby s tim souvisejici. Hostinské zatfizeni mlze tvofit i vice odbytovych
stiedisek. Odbytové stiedisko je samostatnd ¢ast hostinského zatizeni pfistupna hostim

a je také soucasti ubytovacich zafizeni kategorie hotel, motel a penzion.* [22, s. 18]

3.2.9 Klasifikace stravovacich zarizeni na azemi CR

,Historie klasifikace stravovacich zafizeni na tizemi CR spada jest¢ do obdobi pied
2. svétovou valkou. Pfed rokem 1989 platila v odvétvi stravovani a vnitiniho obchodu
oborova norma ON 735413 Kategorizace odbytovych stfedisek restauracniho stravovani

a klasifika¢ni znaky pro jejich zafazovani do skupin (od 1. 1. 1976).“ [3, s. 102]

Od roku 1994 do soucasnosti plati ,,Doporuceni upravujici zékladni ukazatele pro
kategorizaci hostinskych a ubytovacich zafizeni®, které vypracovalo tehdejsi
Ministerstvo hospodaistvi CR spolu s dal§imi zainteresovanymi subjekty a hostinska
zatizeni restauracniho typu €leni na restaurace (restaurace, samoobsluzné jidelny, rychlé
obcerstveni, Zelezni¢ni jidelni vozy a jina zafizeni pro piepravu cestujicich) a bary

(bary, no¢ni kluby, pivnice, vinarny, kavarny-espressa aj.). [13, s. 139-140]

»Klasifikaci a certifikaci kvality sluzeb stravovacich zafizeni se mohou zabyvat také
nékteré¢ regionalni svazy a municipality nebo mésta, jimz zalezi na Grovni sluzeb

poskytovanych v cestovnim ruchu (napt. Pardubice, Olomouc...).” [3, s. 102]
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3.3 Marketingovy vyzkum

Vsechny zacatky jsou té¢zké, a proto se kazda firma rozjizdi opatrné a testuje zdjem
0 zbozi zakaznikl, které znaji osobné. Manazefi ziskavali marketingové informace
pfi jednani s lidmi, pozorovanim a kladenim otazek. Jak firma roste je zapotiebi stale
veétstho mnozstvi informaci a ve chvili, kdy firma dosdhne narodnich nebo
mezinarodnich méfitek je potieba daleko vice informaci z vétSich a vzdalenéjsich trhu.
S rustem pifjmu a tim jaka je poptavka kupujicich ziskavaji manaZefi informace, at’ uz
pozitivni nebo negativni, a je pouze na firm¢, jak bude na trh poptavky reagovat a jak

nalozi se ziskanymi informacemi. [7, S. 399]

Aby se manazefi mohli spravné rozhodovat, jsou nuceni hledat a zpracovavat neustale
nové adekvétni informace o trzich. Ztoho vyplyvaji jejich neustdle se vyvijejici

pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery se tak musi také vyvijet. [10, s. 46]
Definice marketingového vyzkumu:

o marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym
manazerim rozpoznavat a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby,

e marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledki této analyzy

fidicim pracovnikim.* [1, s. 13]
3.3.1 Historie marketingového vyzkumu

Historie marketingového vyzkumu zacind jiz v 19. stoleti. V roce 1824 se v USA
poprvé uskutecnil empiricky vyzkum chovani a rozhodovani voli¢t v prezidentskych
volbach. O sto let pozdéji pfispéla a obohatila vyzkumy generace nastupujicich
vyzkumnikii v ¢ele s G. Gallupem a E. Roperem o statisticky propracované postupy

vybéru vzorku.

Ve 40. letech minulého stoleti P. F. Lazarsfeld a B. R. Berelson publikuji
v monografiich Voting a The People’s Choice prvni explanacni modely chovani.
Jednalo se o vyzkum zaméfeny na to, jak dokazou nazorovi vudci ovlivnit rozhodovani
volici. Pozdgji se tyto poznatky 0 vlecnakovém abumerangovém chovani

arozhodovani volict prenesly také do marketingu, pfedevsim do modeli chovéni
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arozhodovani spotiebitelll. Tyto védomosti daly zdklad pro vznik marketingového

vyzkumu. [1, s. 13]
3.3.2 Proces marketingového vyzkumu
Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z nasledujicich 6 krok:

definovani problému a stanoveni cilti vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,

shromazdéni informaci,

analyza informaci,

prezentace vysledk,

2 A

rozhodovani.
Ad 1) Definovani problému a stanoveni cili vyzkumu

Definovani problému je jednou =z nejvyznamnéjSich c¢asti vyzkumu. Nespravné
formulovany problém muze pfinést vysledky, které neodpovidaji tomu, co zadavatel
o¢ekaval a cely projekt se stava pro praktické ¥izeni bezcennym. Casto potieba zkoumat
urcity problém vznika pfimo z prvotnich, neurcitych signali (napiiklad ve sd€lovacich
prostfedcich, v pisemnych stiznostech obcanil, v postojich zaméstnanct, poklesem cen

akcii firmy na kapitalovych trzich apod.), nebo na zakladé analyzy situace. [1, s. 20]

Analyzou situace zjistujeme, jaké tidaje jsou dostupné pro feseni daného problému
a na zéklad¢ téchto zjisténi 1ze 1épe definovat problém a stanovit, jaké dalsi informace
budou pfi zkoumani zapotiebi. Muze se také ukazat, ze dalsi informace uz nebudou

potieba. [10, s. 40]

Problém musi byt presné formulovan. Jen tak lze zajistit, Ze budou stanoveny postupy,
které¢ zabezpe¢i dosazeni potiebnych informaci k vyfeSeni problému. Nasledné
je vyty€en cil nebo cile vyzkumu. Ty jsou vyjadfovany tzv. programovymi otazkami,

které by mély presné formulovat, co ma vyzkum zjistit.

Nésledné musi byt odhadnuta hodnota informaci ziskanych vyzkumem. Vysledkem
by mél byt piinos v podobé objektivnich a hodnotnéjsich informaci, jejichz hodnota

presahuje vynalozené naklady. [1, s. 21]
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Ad 2) Sestaveni planu vyzkumu

Plan vyzkumu predevsim upfesiuje:

typy udaju, které budou shromazd’ovany,

zpusob jejich sbéru (metodu, techniku, vzorek),

metody jejich analyzy,

rozpocet vyzkumu,

stanoveni ptesnych specifickych kol jednotlivym pracovnikiim,
vypracovani casového harmonogramu ¢innosti,

kontrolu planu. [10, s. 80]

Clenéni ziskavanych informaci

»Informace shromazd’ované a zkoumané v procesu marketingového vyzkumu lze tfidit

podle nejriznéjsich kritérii. Nejobvyklejsi jsou tato ¢lenéni:

primarni  (data shromazdovana za ucelem vyzkumu) a Sekunddrni
(shromazd’ovany za jinym ucelem a v né&jaké podobé nékde existuji) data,
harddata (zachycuji vysledky Ccinnosti, vyskyt jevu, chovani) a softdata
(odrézeji, vypovidaji o stavu védomi),

kvantitativni (v ¢iselném podobé vyjadiené, ,,zméfené*) a kvalitativai (slovni,
popisné) informace, [1, s. 22]

,»Zavislé na sobé (urcuji vztah mezi dvéma nebo vice proménnymi, které mohou
byt viici sobé v ptimé nebo nepiimé iméie) a nezdvislé na sobé (existuji bez
vzajemnych vazeb),

stavové (shromazdéné v jednom casovém okamziku) a tokové (sbirané

opakované v prub&hu urcitého ¢asového obdobi).“ [10, s. 63]

Metody sbéru dat

V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu nebo né&jakého jednodu$siho kvalitativniho

vyzkumu, u kterého neni zapotiebi spoluprace odborniki z jinych védnich disciplin, jde

0 rozhodovani mezi ttemi metodami: [10, s. 80]
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Prvni z nich je pozorovani (s ucasti, bez ucasti, laboratorni, terénni), dal§i moznosti
je vyuziti dotazovani (osobng, telefonicky, pisemné, elektronicky) a posledni metodou

je experiment (laboratorni, v polnich podminkach, s Gi¢asti, bez tcasti.) [17, s. 72]
Nastroje vyzkumu

Marketingovy vyzkumnici mohou vyuzit ke sbéru primdrnich dat tfi hlavni nastroje.

Témi jsou dotaznik, kvalitativni metriky a mechanické pomticky.
Dotaznik

Dotaznik je nejpouzivanéjSim nastrojem ke sbéru dat. Obsahuje soubor otazek
kladenych respondentim. Pied jejich aplikaci na Sirokou vefejnost je zapotiebi
dotazniky sestavit, vyzkouSet a doladit. Velmi dilezitd je formulace otazek, nebot
ta ovliviiuje respondentovu odpovéd. Marketingovy vyzkumnici rozliSuji mezi

uzavienymi, polootevienymi a otevienymi otazkami. [8, s. 145]

Uzaviené otazky jsou presné¢ dané a respondent si pouze vybird jednu ze zadanych
odpovédi. U polootevienych otdzek se objevuje navic vedle ur¢enych odpovédi navic
moznost “jiné” a zde mé dotazovany moznost naptiklad zvolenou otazku rozsifit o sviij

nazor. U otevienych otazek zavisi odpoveéd’ zcela na respondentovi. [2, S. 56]
Kvalitativni metriky

Spottebitelovo chovani casto nekoresponduje s odpovédmi pii vyzkumech, proto
nektefi marketéfi k zjiStovani jejich nazord davaji pfednost kvalitativnéj§im metodam.
Kvalitativni vyzkumné techniky jsou relativné nestrukturované meéfici ptistupy a jejich
rozsah je omezen pouze tvofivosti marketingového vyzkumnika. Tyto pfistupy
umoziuji ur€ity rozsah moznych odpovédi a jsou tvofivymi prostiedky k zjisténi
vnimani spotiebitelli, coz by bylo jinak obtizné odhalit. Vyhodou kvalitativniho
vyzkumu je svoboda, kterou maji jak vyzkumnici pfi své praci a Spotiebitelé ve svych
odpovédich. Je tak uzitecnym prvnim krokem pfi Setfeni, jak vnimaji spotiebitelé
znaCku nebo vyrobek. Nevyhodou je vSak velikost vzorkt, kterd je Casto velmi mala,
aproto nelze ziskané postichy vztahovat na §irSi populaci. Navic je zde problém
s interpretaci vysledkt, protoze kazdy vyzkumnik si mize ziskané informace vylozit

jinak a dojit k jinym zavéram. [8, s. 145, 148]

30



Mechanicka zarizeni

V marketingovém vyzkumu se obcas pouzivaji i mechanickd zafizeni. Napiiklad
galvanometry mohou méfit zajem nebo emoce, které vyvolava pohled na urcitou
reklamu nebo obrazek. Tachistoskop ukazuje zkoumané osobé reklamu v urcitych
intervalech v rozsahu od méné nez setiny sekundy k nékolika sekundam. Po kazdém
vystaveni se reklamé popiSe respondent vse, na co si vzpomene. O¢ni kamery sleduji
pohyby respondentovych o¢i, aby se ukazalo, na ¢em nejdrive spocinou, jak dlouho tam
ulpi a tak dale. Jak by se dalo oc¢ekavat, technologie v poslednich letech ucinila takové
pokroky, ze nyni existuji k zjiStovani reakci spotiebiteld zatizeni jako senzory kize,

snimace mozkovych vin a snimace celého téla. [9, s. 148]
Plan rozdavani vzorki

Po stanoveni postupu a néstroji vyzkumu musi marketingovy vyzkumnik navrhnout
plan tykajici se rozdavani vzorku. Je zapotiebi rozhodnout:

e koho se bude Setfeni tykat,

e kolik lidi by mélo byt zkoumano,

e jak by mé&li byt respondenti vybrani. [9, s. 129]

Kontaktovani subjektii vyzkumu

V této etapé musi marketingovy vyzkumnik rozhodnout, jak bude subjekty vyzkumu
kontaktovat. Na vybér ma z n€kolika typl dotazovani:

e 0sobni,

e pisemné,

e telefonické,

e clektronické. [9, s. 129-130]

Ad 3) Shromazdéni informaci

Faze sbéru dat marketingového vyzkumu je obecné nejdraz$i a nejvice nachylna
k chybam. Obchodnici mohou provadét prizkumy po domacnostech, po telefonu,

prostfednictvim internetu, nebo naptiklad provadét rozhovory pifimo v misté nakupu.
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S tim jsou ovSem spojeny problémy. Nékteii respondenti mohou byt daleko od domova
a musi byt kontaktovani znovu, jini mohou odmitnout spolupracovat. Ostatni pak

mohou poskytnout zkreslené nebo nepravdivé odpovédi. [9, s. 132-133]
Ad 4) Analyza informaci

Ptedposlednim krokem procesu je vyvodit zavéry ze shromazdénych informaci.

Vyzkumnik utfidi data, zjisti Cetnost jejich rozsifeni a spocitd priméry a hodnoty

vvvvvv

techniky a modely rozhodovani v nadéji, Ze zjisti dalsi skute¢nosti. [8, s. 152]
Ad 5) Prezentace zavéru

V tomto zavére¢ném kroku vyzkumnici predkladaji zavéry vedeni. Zavéry by mély byt

relevantni k dulezitym marketingovym rozhodnutim. [8, s. 152]
Ad 6) Rozhodovani

Zde zévisi vSe na manazerech. Ti se musi rozhodnout, zda vysledklim vyzkumu véti
aucini dalsi kroky potiebné k zavedeni sluzby. Nékdy ovSem mohou mit manazefi
nizkou divéru v zavéry vyzkumu a rozhodnou se sluzbu nezavadét. Neni vyjimkou,

ze dokonce zazadaji o dalsi vyzkum, aby se ujistili ve svych rozhodnutich. [8, s. 153]
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4 Prakticka cast

V prvni fadé se prakticka ¢ast bude zabyvat analyzovanim stravovani V restauracnich
zafizenich v Jihomoravském kraji. Na tuto analyzu bude navazovat rozbor odpovédi
z dotaznikového Setfeni o jednotlivych restauracich ve mésté¢ Znojmé. Dale se tato ¢ast
zam&fi na analyzu konkurence a na zdklad¢ vysledkti dotaznikli bude zhodnocena
situace restaurace Corso. Zde se pozornost bude obracet na analyzu spokojenosti
zékaznikli tohoto zafizeni a V zavislosti na vysledcich bude sestavena SWOT analyza
a budou navrzena mozna opatteni, jak snizit nespokojenost zakaznikd nebo naopak, jak

jesté vice podporit jejich spokojenost.

4.1 Dotaznikové Setreni stravovani v restauraénich zarizenich

v Jihomoravském kraji

Ekonomicko-spravni fakulta Masarykovy univerzity v Brné zpracovala pro Krajsky
ufad Jihomoravského kraje vysledky celkem 7 Setfeni v letni sezoné a 2 Setfeni v zimni

sezon¢ provedenych v letech 2001 — 2009.

Problematika stravovani se vSak do vyzkumu zaclenila az v roce 2005. Respondenti byli
dotazovani, jak Casto vyuZzivaji sluzeb restauracnich zafizeni pii své navstévé jizni
Moravy a na vybér méli ze tfi variant (ano — téméf vzdy, Castecné — jak kdy, ne — téméf

nikdy).

Pozornost bude soustfedéna pouze na letni Setfeni, protoze podrobné vysledky obou

zimnich Setfeni nebyly doposud zpracovany. [29, s. 33]
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4.1.1 Analyza odpovédi nav§tévniki

Graf ¢. 1 Cetnost stravovani v restauracénich zarizenich
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Zdroj: [29, s. 33]

V letnim Setfeni se ukazalo, Ze navstévnici pii svych navstévach Jihomoravského kraje
témet vzdy nebo alespon nékdy navstivi restauracni zatizeni. Bylo zjisténo, ze podil
navs§tévniki, ktefi se v restauracich stravuji vzdy, se pohybuje okolo 40 %. Vice nez
50 % navstévniki se v téchto zafizenich stravuje jen nékdy a od roku 2005 klesa pocet
navs§tévniki, ktefi se v restauracich stravuji jen ziidka. V roce 2009 nedosahoval tento

pocet ani 10 %.

V porovnani s vyvojem odpovédi vSech néavsStévnikli, neni trend u domacich
navstévnikll pfili§ odliSny. Vyznamnéj$i rozdil lze pozorovat pouze u podilu
navstévniki, ktefi se v restauracnich zafizenich stravuji témeét vzdy. Ten totiz klesl

pod uroven 30 %, viz graf ¢.2. [29, s. 33]
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Graf ¢. 2 Cetnost stravovani v restauraénich zarizenich u domacich navstévnika
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Zdroj: [29, s. 33]

Graf ¢. 3 Cetnost stravovani v restauraénich zarizenich u zahraniénich

navstévniku
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Zdroj: [29, s. 34]
V ptipad¢ zahrani¢nich turistl se v roce 2009 procento téch, ktefi se v restauracnich
zafizenich stravuji téméi vzdy blizilo k hranici 60 %. Tento nartist se ovsem odrazi

ve sniZzeni poctu zahranicnich ndvstévnikl , ktefi se nikdy v restauracnich zafizenich

nestravuji a v roce 2009 se jejich podil dostal az pod troven 3 %. [29, s. 34]
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4.1.2 Analyza jednotlivych odpovédi

Graf & 4 Cetnost odpovédi ,,ano, témér vzdy*
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Zdroj: [29, s. 34]

Navstévniky jizni Moravy, ktefi se v restauracich stravuji témét vzdy, jsou nejcastéji
zahranicni turisté, jejichz pocet v roce 2009 dosahoval témét 60 % oproti pivodnim
50 % v roce 2005. Mnozstvi domacich navstévniku, ktefi se v restaurac¢nich zafizenich
stravuji, se mezi lety 2005 az 2008 zvysilo, ovsem v roce 2009 byl zaznamenan pokles

a to pod hranici 30 %, jako tomu bylo v roce 2005.
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Zdroj: [29, s. 35]
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Na otdzku jak Casto navstévnici jizni Moravy vyuzivaji sluzeb restauracnich zafizeni,
odpoveédeéli nejcastéji ,,Castecné, jak kdy* domaci navstévnici. V roce 2009 se jejich
pocet vysplhal az nad hranici 60 %. Pfesto, ze u zahrani¢nich turistii byla Cetnost této
odpovédi v roce 2005 mirn€ nad 40 %, v letech 2006 az 2009 pocet respondentil klesl
pod hranici 40 %.

Graf & 6 Cetnost odpovédi ,,ne, témér nikdy*
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Zdroj: [29, s. 35]

Ve sledovaném obdobi se ukazalo, Ze ubylo domacich navstévnikd, ktefi se
ve stravovacich zafizenich nikdy nestravovali (ze 17 % v roce 2005 na 8 % v roce 2009)
a odpovédi téchto navstévnikli se postupem casu piesunuly do kategorie navstévnika

stravujicich se v restauracich jen obcas, viz graf ¢. 5.

4.1.3 Shrnuti

Jizni Morava neldkd navstévniky pouze svou nadhernou ptirodou, pamatkami

UNESCO, ale také rozmanitym gastronomickym zazitkem.

Pro zahrani¢ni navstévniky je typické, Ze se v restauracnich zafizenich stravuji, ale jak
se ukézalo, tak také pro domdci navstévniky se stravovani touto formou také nestava

pouhou vyjimkou. Cesi jiZ nejsou pouze narodem ,,smazenych fizkd a buchet, jak toto

dotaznikové Setieni ukazalo. [29, s. 36]
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4.2 Dotaznikové Seti‘eni restauracnich zarizeni ve mésté Znojmé

V kvétnu 2012 bylo provedeno Setfeni ve spolupraci s Kamilou Grbavéicovou
ve 47 restauraCnich zatizenich nachazejicich se v centru Znojma, jeho subcentru
a periferii. V zaznamovych arSich se nachazelo 34 otazek, které¢ zodpovidali zakladatelé
nebo provozni restauraci. Kmé analyze byly vybrany pouze otazky, které jsou
podstatné pro navaznost na analyzu konkurence a samotné dotaznikové Setfeni

restaurace Corso. Celkovou podobu dotazniku Ize naleznout v piiloze ¢. 2.

4.2.1 Lokalizace pohostinstvi

Pro restauracni zafizeni je dulezité, v jaké lokalité je situovano. Zatizeni nachazejici
seVcentru mésta Casto tézi zturistické sezény, kterd ssebou piinasi spoustu
navstévnikd, kteti si pfijdou ¢i prejedou prohlédnout pamatky a pii této prilezitosti
mohou zavitat do jedné z restauraci. OvSem to, Ze podnik sidli v subcentru nebo
na periferii, nemusi vzdy pfedstavovat konkuren¢ni nevyhodu, protoze tyto zafizeni
jsou postaveny u hlavnich taht vedouci z mésta a do mésta a lidé Casto vyuziji téchto
provozoven Kk odpocinku po naroéné cesté nebo jen prosté nechtéji slozité vyhledavat

parkovaci misto v centru mésta.

Graf ¢. 7 Lokalizace pohostinstvi
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Zdroj: vlastni zpracovani

38



Neni asi ptekvapenim, Ze vice nez polovinu restauraci, které se dotaznikového Setfeni
zucastnily, mohou lidé navstivit v centru mésta. V subcentru Znojma je provozovano

33 % restauraci a na periférii se nachazi 10 % restauracnich zatizeni.
4.2.2 Kategorie zatizeni

Dalsi otazka se zabyvala tim, do jaké kategorie by respondenti své zatizeni zaradili a na
vybér méli z odpovédi restaurace, hotelova restaurace, bistro, bar, rychlé obcerstveni
nebo také mohli zvolit jednu z kombinaci hotelové restaurace + bar nebo restaurace +

bar.

Graf ¢. 8 Kategorie zarizeni
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku do jaké kategorie by respondenti provozovnu zatadili, byla nejcastéji (72 %)
zaznamenana odpovéd’ restaurace a druhou nejcastéjsi (13 %) byla odpovéd’ hotelova
restaurace. V 7 % bylo zafizeni oznaceno jako bistro, po 2 % bylo ustanoveno jako bar,

rychlé obcerstveni a kombinace restaurace + bar a hotelova restaurace + bar.

4.2.3 Pocet mist pro hosty

Opomenuta nesméla byt také otazka o poctu mist v daném zafizeni, které je mozné

hosty vyuzit v jednom okamziku. Nékolik z dotazanych podniki v 1été poskytuje svym
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zékaznikiim také moznost vyuzit posezeni na zahradce, tyto mista ov§em do celkového

poctu nebyla zapocitana.

Graf ¢. 9 Pocet mist pro hosty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet mist K sezeni pro hosty se stupiiuje s velikosti stravovaciho zafizeni. Malych
provozoven, s poctem do 50 mist, se naSlo v dotaznikovém Setfeni 45 %. V rozmezi
od 51 do100 mist je mozné vyuzit ve 32 % zafizeni, v 15 % provozoven se ve stejny
okamzik posadi 101 az 150 hostd. V 6 % piipadi lze ve stejny okamzik usadit
151 az 200 hostd. Naslo se i stravovaci zafizeni, kam se ve stejnou chvili posadi vice

nez 200 hosta.

4.2.4 Telefonické nebo internetové objednani a rozvoz jidel

Mnoho lidi musi zlstavat dlouho po pracovni dobé v zaméstnani, nemaji Cas si odskocit
na obéd v poledni pauze nebo musi cestovat desitky kilometrd do prace a z prace
a nemaji poté ¢as ani chut’ stat doma u plotny. Na druhé strané existuji piipady, kterymi
jsou napfiiklad studenti, a ti jsou Casto jen lini si vafit. Na vSechny tyto skupiny
se zamétuji nekterd stravovaci zafizeni a umoziuji jim si jidlo telefonicky nebo ptes
internet objednat a jidlo je jim dovezeno na misto, které si sami urcili (do prace, domu,

na kolej atd.). Otazkou bylo, kolik dotazanych zatizeni tuto sluzbu poskytuje.

Z oslovenych provozoven umoziuje 41 % objednavku jidel po telefonu ¢i internetu
ajejich rozvoz. Témér stejné mnoznosti (40 %) naopak tuto sluzbu neposkytuje

a u 19 % respondentt 1ze sluzbu vyuzit jen ¢astecné, viz graf €. 10.
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Graf ¢. 10 Telefonické objednani a rozvoz jidel
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.5 Druh kuchyné

Lidé jsou vybiravi. Spousta z nich se nespokoji jen s typickou ¢eskou kuchyni, ale diky
navs§tévam zahranici si oblibi i jiné druhy. Je pro né tedy typické, Ze si zkousi pfipravit
tyto zahrani¢ni pokrmy doma nebo vyhledéavaji restaurace s timto druhem kuchyné.
Proto se dalsi otdzka zabyvala tim, jaké charakteristické kuchyné mohou obyvatelé

a navstévnici ochutnat ve stravovacich zafizenich ve Znojmé.

Na otazku, jakd kuchyné je pro oslovend zafizeni typickd, 36 % respondentii
odpovédélo, ze nabizeji standardni typy pokrmil srovnatelné s podobnymi zafizenimi
v okoli. Pfes 19 % provozoven sazi na tradicni ¢eskou kuchyni a v té€sném zavésu
(17 %) si mohou hosté vybrat z jidel, ktera tvofi kombinaci nékolika riznych druhid
kuchyni. K italské kuchyni pfirovnalo servirovand jidla 7 % oslovenych zafizeni.
Ve 4 % ptipadl se provozovna orientuje na asijskou kuchyni a ve stejném poctu procent
stravovacich zafizeni inamezinarodni kuchyni, 2 % =zafizeni se orientuji na
vegetaridnskou kuchyni. Pro 11 % zafizeni je typicky jiny druh pokrmd, viz graf ¢. 11.
Ukézalo se, ze ve Znojm& si na specialitich francouzské kuchyné nepochutnate.
Restaurace, které se na tento trh chystaji vstoupit, proto maji moZnost vyuzit této

skutecnosti ve svlij prospéch.
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Graf ¢. 11 Druh kuchyné
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4.2.6 Rezervace stola

Neékdy je za pottebi si rezervovat stil ve svém oblibeném stravovacim zafizeni
ato z divodu konani dulezitého fotbalového ¢i hokejového prenosu, kvili vystoupeni
néjaké kapely ve vétSich provozovnach atd., kdy se predpoklada, ze pfijde vice hostl
a Clovek, ktery restauraci navstévuje pravidelng€, by nemusel najit misto k sezeni. Proto

byla pozornost zamétena také na tuto otazku.

Ve vice nez 85 % provozoven si hosté mohou rezervovat stil, ovsem ukazalo se, Ze pro

15 % zafizeni tato sluzba neni samoziejmosti, viz graf ¢. 12.
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Graf €. 12 Rezervace stolu
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.7 Poradani soukromych uzavienych akci

Casto 1idé cht&ji naptiklad oslavit narozeniny nebo promoci s rodinou, usporadat setkani
S prateli nebo uspotadat svatebni hostinu V restauraci. Je to pro né casto jednodussi
varianta, protoZe s oslavou pofddanou doma jsou spojeny nakupy velkého mnoZstvi
jidla, jeho nésledna ptiprava, vyzdoba interiéru, poté je také zapotiebi se o hosty starat
Vv pribéhu oslavy a samoziejmé po jejim skonceni se misto konani musi uklidit. Toho
vSeho jsou lidé usetfeni, pokud si pro takové akce zvoli prostiedi restauraéniho zatizeni.

A jestli tuto sluzbu dotdzané provozovny poskytuji 1ze zjistit z grafu €. 13.

Graf ¢. 13 Poradani soukromych uzavienych akei
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Ve vétsing piipadii (77 %) dotdzany odpovédél, ze v daném zatizeni je mozné poradat
soukromé uzaviené akce. V 19 % zafizeni hosté bohuzel nemaji moznost usporadat

oslavu narozenin ¢i jinou akci a 4 % dotazanych zvolilo moznost ,,¢aste¢né™.

4.2.8 Usmérnéni koureni

Pro mnoho hostli je velmi dilezité, jestli je restaurace kutadcka nebo nekufacka.
Nekuraci jsou v kufackém prostiedi vystaveni koufi a pachu z cigaret, coz jim muze
znacné znepiijemnit pobyt v daném zafizeni. Mlze se proto stat, Ze tito zakaznici tak
zvan¢ prebéhnout ke konkurenci. Dalsi otazka se proto zaméiovala na tuto

problematiku.

Graf ¢. 14 Usmérnéni koureni
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Jak se ukazalo, Cist¢ nekutackych zafizeni se v Setfeni naslo 23 % a téméf stejné
mnozstvi (21 %) je naopak cisté¢ kutackych. V ostatnich ptipadech jsou provozovny
uzpiisobeny pro ob¢ skupiny néavstévnikd. Ve 21 % dotdzany uvedl, ze pro koufeni
je vyhrazena jedna mistnost. Pro nejvice restauracnich zafizeni (26 %) je typické,
ze maji vymezen prostor, ktery ovSem neni odd€len od nekutackého pevnou prekazkou
a Vv9 % byla zaznamendna odpovéd’, Ze zatizeni kurdcké je, ale v dobé obedil se zde

koufit nesmi.

44



4.2.9 Vérnostni program

Je tedy dulezité, aby si podniky své zakazniky, hosty, uzivatele atd. hyckaly a t€m
loajalnim dokazaly, Ze si jich vazi. Jednou z moznosti je vytvofeni vérnostniho

programu, a proto byla pozornost zaméfena 1 timto smérem.

Graf ¢. 15 Vérnostni program
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zklamanim muze pro nékoho byt fakt, ze 74 % respondentli zadny vérnostni program
neposkytuje. Celych 9 % dotazanych odpovédélo, ze svym zdkaznikim poskytuji
slevové zakaznické karty, které mohou hosté pii navstévach téchto provozoven vyuzit.
Z celkového poctu respondentlt 2 % uvedla, Ze nabizeji mnoZstevni slevy, 2 %
studentské slevy a dalsi 2 % kombinaci slevovych zakaznickych karet a mnozstevnich

slev. Z vyjadrenych 11 % umoziuje vyuzit jinych vérnostnich programd.
4.2.10 Poledni (denni) menu

V této otdzce se pozornost obracela na poledni, v nékterych restauracich ozna¢ovano
jako denni, menu. Lidé oceni, pokud si mohou napftiklad v poledni ptestavce odskocit
na teplé jidlo, které je servirované ve vétSing€ pripadit velmi rychle. Dalsi vyhodou
je vyhodna cena. V té je zapocitan jak hlavni chod, tak také polévka, coz hosty vyjde

levnéji, nez kdyby si objednali kazdy chod zv1ast’ z nabidky jidelniho listku.

Jak se ukazalo, 83 % restauracnich zafizeni 1dka své hosty na nabidku poledniho

(denniho) menu. Zbylych 17 % ho nenabizi. Pravdépodobné je to déno tim, Ze ne
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vSechna stravovaci zafizeni jsou k tomu uzpiisobena (rychlé obcerstveni, bar, bistro),

viz graf €. 16.

Graf ¢. 16 Poledni (denni) menu
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4.2.11 Cena poledniho (denniho) menu

Velkou roli také hraje to, za jakou cenu je poledni menu prodavano, proto dalsi otazka
sméfovala timto smérem (S novym rokem ovsem piislo zvySeni sazby DPH, coz mohlo

vést také ke zvySeni cen).

Ze zafizeni, které kladn& odpoveédély na piedeSlou otdzku, 21 % prodava poledni
(denni) menu v rozmezi od 61,- K¢ do 65,- K¢ V 11 % se zafizeni shodla na cené
od 66,- K¢ do 70,- K¢ a dalSich 9 % menu prodava v rozpéti 71,- K¢ az 75,- K¢&. Od 56,-
K¢ do 60,- K¢ si Ize objednat menu v 8 % dotazanych provozoven. Jednou z moznych
odpovédi bylo rozmezi 76,- K¢ az 80,- K¢, které zvolila 4 % respondenti a u stejného
poctu lze poledni (denni) menu zakoupit od 50,- K¢ do 55,- K¢. Naslo se 26 % zafizeni,
kterym uvedena rozpéti nevyhovovala a musela proto zvolit odpoveéd’ ,,v jiné vysi®,

viz graf ¢. 17.
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Graf ¢. 17 Cena poledniho (denniho) menu
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4.2.12 Shrnuti

Ve Znojmé nejcastéji narazite na provozovny, které l1ze zaradit do kategorie restaurace a
K nejvétsi koncentraci stravovacich zafizeni dochédzi v centru mésta. Témét polovina
oslovenych provozoven umoZiiuje objednavku jidel po telefonu ¢i internetu a jejich
rozvoz, ale skoro stejné mnoznosti naopak tuto sluzbu neposkytuje a lidé tudiz musi

peclivéji hledat podnik s moznosti vyuziti této sluzby.

Pro nejvétsi podil oslovenych (36 %) zafizeni je typické, ze nabizeji standardni typy
pokrmi srovnatelné s nabidkou konkurenc¢nich zatfizeni v okoli. Ve vice nez 80 %
provozoven si host¢é mohou rezervovat stil a Vtémeét tfrech Ctvrtindch je hostim
umoznéno poradat soukromé uzaviené akce. Jak se ukazalo, 83 % restauracnich zatizeni
lakd své hosty na nabidku poledniho (denniho) menu a ve 21 % ptipadi ho hosté

zakoupi za cenu od 61,- K¢ do 65,- K¢.

Ptesto, ze stravovaci zafizeni se snazi své hosty naldkat nejriznéjs$i nabidkou sluzeb,
rozmanitymi typy kuchyni nebo pfiznivymi cenami, 74 % respondentii se na hosty diva
jako na jednorazové zakazniky a nesnazi se je proménit v loajalni klienty nabidkou
jakéhokoli vérnostniho programu. Musi tedy vymyslet jiné zpisoby, jak naldkat hosty

k opétovnému navratu a konzumaci v jejich zafizeni.
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4.3 Zakladni udaje restaurace Corso

Obchodni firma: CORSO Co. Znojmo, s.r.o
Identifikacni ¢islo: 26965551

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Jana Palacha 1261/1a, 66902 Znojmo
Datum zapisu: 18. 4. 2005

Ptedm¢ét podnikani:
- hostinska ¢innost a vyroba

- obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona

CORSO Co. Znojmo, s.r.0. ma povinnost zfizovat statutrni organ, kterym je v ptipadé
spolecnosti s ru¢enim omezenym jednatel. Jednatelem restaurace Corso je Vitézslav
Kftenecky, ktery je zaroven 1 spole¢nikem. Jako jediny spole¢nik sloZil povinny vklad
do spolecnosti a to ve vysi povinného zakladniho kapitalu 200 000,- K¢, ktery je Gplné
splacen. Jeho obchodni podil je 100 %. Tato pizzerie byla oteviena v roce 2005. [25]

4.4 Popis restaurace Corso

Restauraci Corso mohou lidé navstivit v jakoukoli denni i no¢ni dobu, protoze
poskytuje svym zakaznikim nonstop provozni dobu. Pizzu si zde muzete objednat
od pondé¢li do ¢tvrtka a v nedéli v dobé od 10:00 do 01:00 hodiny a v patek a v sobotu
od 10:00 do 07:00 hodin. Ve stejnou dobu je poskytovan i rozvoz pizzy.

Zatizeni bohuzel neni dostupné pro télesné postizené a nema k dispozici vlastni

parkovaci plochou.

Provozovna disponuje 60 misty pro hosty a stoly je mozné rezervovat. Neni zde ovSem

umoznéno poradani soukromych uzavienych akci. Restaurace je €isté kufacka.

Bohuzel pro své zakazniky neposkytuje zadny druh vérnostniho programu a hosté zde

mohou platit pouze v hotovosti.

Jidelni listek neni typickym ptikladem. Pokrmy i1 ndpoje se nachdzeji na papiie formatu
A3 popsaného z obou stran a zataveného do laminovaci folie. Jidelni listek spolu

s webovymi strankami hosté naleznou pouze v ¢eském jazyce.
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Restauracni zatizeni se mulze pochlubit nabidkou 47 druht pizzy. Na kazdou pizzu
si 1ze ptiobjednat kufeci maso nebo prosciutto crudo jako dalsi ptisadu a to za 40,- K¢.
Za ostatni ptisady si host piiplati 20,- K¢. Za stejnou cenu je také mozno si piidat vice
dresingu na salat. Pfi rozvozu je hostim uctovano 10,- K¢ za karton na pizzu, a pokud
V restauraci navstévnik pizzu nezkonzumuje celou, mize si ji nechat zabalit do alobalu
za priplatek 5,- K¢. Nejlevnéjsi pizzu lze zakoupit za 69,- K¢ (Pizza Pamadorro —
rajCatové sugo, oregano), nejdrazsi potom za 190,- K¢ (Pizza du Cheff — 3x porce
slaniny, niva, mozzarela, parmazan, olivy, oregano). Pizza Margherita (tomatova
omacka, syr, olivovy olej, oregano), ktera je typicka pro kazdou restauraci prodavajici

pizzu a pro pizzerie, je zde ocenéna 89,- K¢.

Restaurace svym zdkazniklim také poskytuje rozvoz pizzy a to pii objednavce pod 100,-
K¢ za 20,- K¢ po centru Znojma, zdarma pii objedndvce nad 100,- K¢. Do Ptimétic,
Dobsic a Oblekovic pfi objednavee pod 100,- K¢ za 20,- K¢, nad 100,- K¢ je rozvoz

zpoplatnén 10,- K¢. Zpoplatnéni rozvozu do okolnich mést 1ze najit v ptiloze €. 1.

Dale je mozné v jidelnim listku naleznout &inské speciality, jako jsou Cinské nudlicky
S houbami o hmotnosti 150 g (kufeci prsa, sojovd omacka, Cinské houby, porek,
solamil), za 89,- K& az po Cinskou smés o vaze 300 g (nudle, kufeci prsa, hovézi
nudlicky, vepfova kyta, zampiony, cibule, paprika, mrkev, bambusové vyhonky)
za 119,- K¢. Jako pftilohu si 1ze zvolit nudle, ¢inské nudle (opékané), kari ryzi nebo ryzi

v§e o hmotnosti 200g.

Hosté si mohou také vybrat z denné Cerstvého kebabu. Jidelni listek ho obsahuje

7 druhii. Kazdy o hmotnosti 300 g a v cené od 80,- K¢ do 129,- K¢.

Pokud si navstévnici pieji k jidlu néco leh¢iho, 1ze si zvolit jeden z 5 salatl. Je mozné
naleznout salat téstovinovy, zeleninovy s tundkem, s kufecim masem, s balkanskym
syrem nebo s jogurtovym dresingem s koprem. V zavislosti na obsahu se cena za 300 g

salatu pohybuje od 95,- K¢ do 128,- K¢.

Stejné jako mnoho dalSich restauraci, nabizi 1 Corso smaZend jidla. Samoziejmosti
je smazeny syr, smazeny hermelin, kufeci fizek, kufeci gordon a pro vegetariany
smazeny kvétdk nebo Zampiony. Nejlevnéji 1ze zakoupit smazeny kvétdk v hodnoté 75,-

K¢ bez prilohy, nejdraze smazeny kuteci gordon za 115,- K¢ také bez ptilohy.
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Zvolit si mohou navstévnici restaurace také z 5 variaci téstovin. S masovou smesi,
kufecim masem a Spenatem, kufecim masem a nivou nebo téstoviny se slaninou

a cesnekem. Porce jsou opét ve 300 g vaze a v cené od 92,- K¢ do 125,- K¢.

V piipadé piiloh je mozné si vybrat z hranolek, kroket, americkych brambor, nudli,
¢inskych nudli, ryzZe a kari ryze. Ptilohy se prodavaji ve dvou set gramové hmotnosti.

Cena se pohybuje okolo 30,- K¢.

V letni sezon¢ hosté mohou piijit ochutnat grilované sele, které se rozni na zahradce
této restaurace. V souvislosti s roznénim je spojena akce a to pii nakupu 3 a vice pizz

zakaznici obdrzi poukaz na jednu porci (200 g) grilovaného selete zdarma.
V nabidce restaurace Corso nenajdete poledni (denni) menu.

Restauraci Corso lze najit na Facebooku . Je mozné si stahnout ,.jidelacek* do svého
,»chytrého telefonu a z webovych stranek www.corso-znojmo.cz lze zaslat e-mail

ptimo provozovateli pizzerie.
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4.5 Analyza konkurence

Pro tuto analyzu budou vybrany pouze provozovny Kkategorie restaurace, které

se nachazeji v centru Znojma a zakaznici mohou najit v jejich jidelnim listku také pizzu.

Nejprve bude pozornost zaméfena na oteviraci dobu, zda je zafizeni kufracké
¢1 nekuracké. Kolik hostli miize restauraci navstivit ve stejny okamzik, jestli je mozné
rezervovat stoly a také bude analyzovano, zda je mozné poradat v danych prostorach
soukromé uzaviené akce. Zkoumano bude také, jestli restaurace poskytuje vérnostni

program a jaké zpisoby platby jsou hostim umoznény.

Déle budou zafizeni sSrovnavana podle toho, kolik druhli pizzy nabizeji, a protoze kazdé
nabizi jiné¢ druhy, bude ve vSech konkuren¢nich zafizenich porovnavana pouze cena
pizzy Margherita, kterd se jako jedind objevuje na jidelnim listku vSech srovnavanych
restauraci. Dale se bude pozornost obracet také na to, jestli je mozné si pizzu objednat
napiiklad domt a za jakou cenu, kolik korun si hosté pfiplati za krabici a v jaké hodnoté

je mozné si piiobjednat dalsi pfisadu na pizzu.

Pozornost se bude také obracet i na poledni (denni) menu. Zda ho restaurace nabizi,

popripad¢ za jakou cenu.
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451 Italska restaurace

Italské restaurace se nachazi na ulici Horni Ceska 230/16. Navstivit ji 1ze denné v dobé
od 10:00 do 24:00 hodin. Zafizeni je kufacké a vejde se do n&j ve stejny okamzik
70 hostt. V restauraci je mozné rezervovat stoly a ma také oddélenou cast, kde Ize
pofadat narozeniny, svatby ¢i oslavy. Bohuzel toto zafizeni je jedno z téch, které svym
hostim nenabizi zadny vérnostni program. Zaplatit zde zakaznici mohou nejen

V hotovosti, ale také platebni kartou a stravenkami.

Toto zafizeni laka své hosty nejen na 56 druhu pravé italské pizzy (Margherita za 55,-
K¢&). Navic také nabizi poledni (denni) menu za 59,- K¢. Rozvoz vsech jidel a pizzy po
Znojmé je pii objednavce do 100,- K¢ za 20,- K¢, pifi objedndvee nad 100,- K¢ je
rozvoz zdarma stejné jako u restaurace Corso. Tato restaurace také nabizi zaruku
rychlosti. V piipadé€, ze zékaznik ¢eka na dovoz objednavky déle jak 45 minut, obdrzi

slevu na objednané jidlo ve vysi 20,- K¢.

Tabulka ¢. 1 Vyhody a nevyhody Italské restaurace oproti restauraci Corso

Vyhody NEV)'thdy

- vétsi kapacita mist y ,
P - kratsi provozni doba

- moznost potadani soukromych o
- neuvedena cena za dalsi pfisadu na

uzavienych akci .
pizzu
-  moznost platby i platebni kartou a
stravenkami
- vice druhti pizzy
- poledni (denni) menu

- niz8i cena za pizzu Margherita

Zdroj: vlastni zpracovani

52



45.2 Cantina pizza

Cantina pizza je soucasti Kavarny Amanita, kterd se nachézi na adrese Prazska 19,
Znojmo. Provozovnu lze navstivit od utery do nedéle. Od utery do ctvrtka je provozni
doba od 11:00 do 23:00 hodin, v patek od 11:00 do 24:00 hodin a v sobotu a nedéli
od 12:00 do 23:00 hodin. Najist ¢i napit se sem muze pfijit ve stejnou chvili 40 hostt,
ktefi nebudou obtézovani koufem, protoze restaurace je nekuracka. Lze si zde dopiedu
zarezervovat stll a také po domluveé uspotradat soukromou uzavienou akci. Vérnostni
program zékaznikim ani zde neni nabizen stejné, jako zde neni mozné si piijit

na poledni (denni) menu. Hosté mohou zaplatit hotové ¢i platebni kartou.

V nabidce jidel 1ze najit 39 druht pizzy (Margherita za 89,- K¢). Cena za jednu piisadu
na pizzu je 30,- K¢&. Za krabici si host pfiplati 10,- K¢.

Na internetovych strankach je uvedeno, Ze rozvoz jidel je kazdy den mimo pond¢li
atood 11:00 do 22:30 hodin. Zajimavosti v souvislosti s rozvozem jidel je jeho cena.
Pti objednavce nad 100,- K¢ je rozvoz po Znojmé zdarma. Cena pii objednavce pod
100,- K¢ (napft. zapeceny domaci pizza chléb Foccacia ala France i s krabici za 99,- K<)
neni ovS§em uvedena. Dal$i zajimavosti je rozvoz mimo mésto Znojmo. Tato cena je

na dohod¢ a zavisi na vysi objednavky a misté doruceni. [21]

S 4

Tabulka ¢. 2 Vyhody a nevyhody provozovny Cantina pizza oproti restauraci

Corso

Vyhody Nevyhody

- moznost ofadani soukromych . ,
p 4 - kratsi provozni doba

uzavienych akci oy
- v pondéli zavieno

- moznost platby 1 platebni kartou ons ) ,
paby1p - nizsi kapacita mist

vvvvv

- méné druhd pizzy

Zdroj: vlastni zpracovani
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45.3 Restaurace Praha

Restauraci Praha mohou hosté navstivit na adrese Prazska 2a, Znojmo. Oteviraci doba
restaurace je od pondéli do ¢tvrtka od 7:00 do 23:00 hodin, v patek a sobotu od 7:00
do 02:00 hodin a v nedéli od 8:00 do 22:00 hodin. Toto zafizeni se mize honosit 130
misty pro hosty a je Cisté nekufacké. Samoziejmosti je moznost rezervace stolll stejné
jako pofadéani soukromych uzavienych akci. Jako vérnostni program poskytuji svym

zékazniktim poukazky.

Ve vSedni dny je zde podavano poledni (denni) menu a hosté si mohou vybrat ze tfi
druhii. Jeden z pokrmil je od pondéli do patku stejny (tydenni menu) za cenu 79,- K¢,
druhou moznosti je bio pokrm za 89,- K¢ a tieti menu se kazdy den méni a zakoupit ho
lze za 79,- K& Zakaznikim je zde umoznéna platba v hotovosti, platebni kartou,

stravenkami a také mohou vyuzit vérnostniho programu a zaplatit poukazkami.

Pokud ovSem navstévnik chce ochutnat italskou pizzu, mize si vybrat z 39 druht
(Margheritu lIze zakoupit za 69,- K¢&). Za kazdou dalsi surovinu si musi host pfiplatit

22,- K¢ a za krabici 10,- K¢. Rozvoz pizzy je do 10 km od restaurace zdarma.

Tabulka ¢. 3 Vyhody a nevyhody restaurace Praha oproti restauraci Corso

Vyhody Nevyhody

- vetsi kapacita mist o ,
- kratsi provozni

- moznost  potadani  soukromych

méng druht pizzy
uzavtenych aket |

- vérnostni program

- moznost platby i platebni kartou,
stravenkami ¢i poukazkami

- poledni (denni) menu

- rozvoz pizzy do 10 km zdarma i pfi
objednavce do 100,- K¢

- niZ§i cena za pizzu Margherita

Zdroj: vlastni zpracovani
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45.4 Cafe Paris

Cafe Paris se nachazi ve Znojmé na ulici Roosveltova 2 a provozovnu lze navstivit

kazdy den od 8:00 do 1:00 hodiny. Ve stejny okamzik se zde usadi 40 hostd. Na své

si zde pfijdou jak kufaci, tak i nekufaci, protoze pro koufeni ma restaurace vyhrazenu

mistnost. Umoznéno je rezervovat stoly a pofadat oslavy ¢i jiné soukromé akce.

Opét ani tady neni zakazniktim nabidnut vérnostni program a umoznéna je platba pouze

v hotovosti.

Vybrat si lIze z 21 druht pizzy (Margherita za 90,- K¢), kdy za kazdou dalsi prisadu

na pizzu si host pfiplati 10,- K¢ stejn€ jako za krabici. Pizza je rozvazena po Znojmé

denné od 11:00 do 22:00 hodin. Pti objednavce nad 120,- K¢ je tato sluzba zdarma,

pii objednavce do 120,- K¢ je rozvoz zpoplatnén 20,- K¢&. Cafe Paris nabizi také poledni

(denni) menu za 73,- K¢.

Tabulka ¢. 4 Vyhody a nevyhody provozovny Cafe Paris oproti restauraci Corso

Vyhody

Nevyhody

-  moznost  potadani
uzavienych akci

- poledni (denni) menu

vvvvvv

soukromych

krat$i provozni doba

mens$i kapacita mist

méné druhti pizzy

rozvoz po Znojmé zdarma az pii
objednavce nad 120,- K¢

vyZ§i cena za pizzu Margherita

Zdroj: vlastni zpracovani
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455 Cafe Hall

Restauraci Cafe Hall mohou lidé navstivit na ulici F. J. Curie 5 v dobé od 11:00
do 22:00 hodin vzdy od pondéli do patku a o vikendu od 11:00 do 23:00 hodin. V jeden
okamzik se zde posadi 56 osob. Zatizeni je nekuracké. Na rezervaci stolu i uspotradani
soukrom¢é¢ akce se zde d& domluvit. Vérnostni program opét hostim neni

zprostfedkovavan a platit se miize jak v hotovosti, tak i platebni kartou.

Vybrat si Ize z 11 druhu pizzy (Margherita za 69,-). Za kazdou dalsi ptisadu na pizzu
si navstévnici piiplati 20,- K¢ a v krabici si mohou tuto pochoutku odnést za piiplatek
ve vysi 10,- K&. Tato restaurace neumoziuje rozvoz pizzy. Vedle pizzy si hosté mohou

vybrat z poledniho (denniho) menu a zaplati za ngj 80,- K¢.

Tabulka ¢. 5 Vyhody a nevyhody provozovny Cafe Hall oproti restauraci Corso

Vyhody Nevyhody

-  moznost  pofadani soukromych . . ,
- nizsi kapacita mist

uzavienych akci o o .
- ménét druhd pizzy

- moznost platby 1 platebni kartou . .
patby1p - vyS$8i cena za pizzu Margherita

- niz8i cena za pizzu Margherita y . .
- nezprostiedkovava rozvoz pizzy

- poledni (denni) menu

Zdroj: vlastni zpracovani
4.5.6 Pizzerie Contessa

Pizzerie Contesa se nachazi na adrese Prazska 86. Jeji oteviraci doba je vzdy od 11:00
do 23:00 hodin. Kapacita k sezeni je vycislena na 45 mist. Pro koufeni je v tomto
zafizeni vymezen stavebné oddé€leny prostor. Opét i zde je moZné rezervovat stoly
a poradat soukromé uzavien¢ akce. A neni vyjimkou, Ze ani v této restauraci neni
zprostiedkovan pro zakazniky vérnostni program. Zajit si sem hosté mohou nejen na
italskou pizzu, ale také na poledni (denni) menu, za které zaplati 70,- K¢ a platit mohou

hotové nebo stravenkami.
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Na vybér je zde z 29 druht pizzy (Margherita za 75,- K¢) a za dalsi pfisadu si hosté
ptiplati v rozmezi od 30,- K¢ do 45,- K¢ v zavislosti na druhu ptisady a odnést si pizzu

hosté mohou V krabici za ptiplatek 10,- K¢. Rozvoz pizzy toto zatfizeni neposkytuje.

Tabulka ¢. 6 Vyhody a nevyhody pizzerie Contessa oproti restauraci Corso

Vyhody Nevyhody

- moznost  porfadani  soukromych o .
- kratsi provozni

uzavienych akci . .
- méné druhil pizzy

- moznost platby i stravenkami e . ,
prathy - niz8i kapacita mist

- poledni (denni) menu

- niz8i cena za pizzu Margherita

Zdroj: vlastni zpracovani
4.6 Shrnuti

Z vyse uvedené analyzy je patrné, Ze vSechna konkuren¢ni zatizeni umoziuji, na rozdil
od restaurace Corso, potfadani soukromych uzavienych akci. Je to dano tim, ze Corso
ma nonstop provozni dobu, a proto by bylo jen velmi obtizné uzavfit restauraci
na nékolik hodin kvili pofddani soukromé akce. Poté by se jiz restaurace nemohla
prezentovat jako podnik snonstop provozni dobou, coz je naopak jeho velkou

konkuren¢ni vyhodou oproti analyzovanym restauracnim zatizenim.

Velmi piithodné by ovSem bylo zavést vedle platby v hotovosti také platbu kartou.
Restaurace disponuje bezdratovym piipojenim K internetu, a proto by nebyl problém
S potiebnym pfipojenim k internetu, které terminal potiebuje. Ztizeni terminalu je
zdarma. Terminal funguje na principu odvodu urcitého procenta z kazdé platby bance,

u které byl terminal zfizen. Procento zavisi na typu karty, kterou je placeno.

Restaurace Corso také na rozdil od konkurence nenabizi svym hostim poledni (denni)
menu. Opét je to ddno tim, Ze provozovna se zaméfuje na piipravu pizzy, kebabu,
¢inskych specialit a smazenych jidel. Moznosti, jak v tomto sméru konkurovat, by bylo
vytvofit naptiklad, na kazdy tyden ¢i den, akci na jeden druh pizzy, kebabu ¢i Cinské

speciality.
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4.7 Dotaznikového Setreni restaurace Corso

V obdobi od 15.¢ervna 2012 do 28.unora 2013 probéhl v restauraci Corso marketingovy

vyzkum zaméfeny na spokojenost zakaznikd.

K vyzkumu bylo vyuzito dotaznikd umisténych pfimo v restauraénim zafizeni. Otazky
byly sméfovany na spokojenost s obsluhou, ¢istotou toalet, jidlem nebo také prostiedim

restaurace.

Toto Setfeni bylo provadéno po dobu necelych 9 mésicti a ziskano bylo 105 spravné
vyplnénych dotaznikl. V tak zvané sezdné, tedy obdobi od ¢ervna zhruba do ptli zaii,
bylo vyplnéno nejvice dotaznikd a to 74. Zbylych 31 dotaznikli bylo vyplnéno od ptli

zari do konce unora.

4.7.1 Konstrukce dotazniku

Na tvodni strané¢ dotaznikli se nachazelo logo Soukromé vysoké Skoly ekonomické,

zadost o vyplnéni dotaznikli a samoziejmé podékovani.

Na druh¢ stran¢ dotaznikti se nachézelo 14 otazek. Z toho 13 otdzek bylo uzavienych
ajedna oteviena. Ze 13 uzavienych otdzek byly 3 dichotomické a 10 vybérovych.
U vybérovych uzavienych otazek byly dvé skupiny odpovédi. Prvni skupina odpovédi
byla stanovena takto: spokojeni, spiSe spokojeni, spiSe nespokojeni a nespokojeni.
V druhé varianté bylo mozno odpovédét: ano, ¢astecné, ne. Oteviena otazka byla typem
volné odpovédi, kdy byl respondentovi ponechan prostor pro vyjadieni svého vlastniho

nazoru, viz piiloha ¢. 3.

Dotazniky byly nejen v Ceském jazyce, ale také byly pielozeny do anglického

a némeckého jazyka.
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4.8 Vysledky dotaznikového Setieni
4.8.1 Spokojenost s jidlem

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni se zabyvala tim, zda hosté restaurace, ktefi vyjadrili

svlj nazor, byli spokojeni se servirovanym jidlem.

Graf ¢. 18 Spokojenost s jidlem

14; 13%

M spokojeni
M spiSe spokojeni
1 spiSe nespokojen

H nespokojeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak lze z grafu vycist, téméf polovina respondentti uvedla, Zze s jidlem byla spiSe
spokojena a 38 % hostti bylo dokonce spokojeno. SpiSe nespokojenych navstévnika

se naslo 13 %, ale dobrou zpravou mtiZe byt, Ze nikdo nebyl pfimo nespokojen.

4.8.2 Spokojenost s obsluhou

Druhd otdzka se zabyvala tim, jestli respondenti byli spokojeni s piistupem

obsluhujiciho personalu.

Nasledujici graf popisuje, jak byli lidé spokojeni s obsluhou pfi jejich navstéve
restaurace Corso. Ukazalo se, Ze nejvétsi podil hostli byl spiSe spokojen. Velky
procentni rozdil ovSem neni mezi hosty, ktefi byli spokojeni, a ktefi byli spiSe
nespokojeni. Objevilo se také 7 % navstévnikt, ktefi s obsluhou spokojeni nebyli,

viz graf ¢. 19.
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Graf ¢. 19 Spokojenost s obsluhou

8, 7%

27; 26%

M spokojeni
M spiSe spokojeni
I spiSe nespokojeni

m nespokojeni

45; 43%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.8.3 Spokojenost s prostiredim restaurace

Ve tfeti otazce se méli dotdzani podélit o jejich ndzor na prostfedi restaura¢niho
zafizeni.

Graf ¢. 20 Spokojenost s prosti‘edim restaurace

12;11%

B spokojeni
M spiSe spokojeni
1 spiSe nespokojen

B nespokojeni

Zdroj: vlastni zpracovani

S prostfedim restaurace bylo spokojeno 39 % a rovnych 50 % respondentti bylo
S prosttedim spiSe spokojeno. Zbylych 11 % navstévnikd restauracniho zafizeni

spokojeno pfili§ nebylo, ale nikdo z hostil nebyl pfimo nespokojen.
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4.8.4 Spokojenost s ¢istotou toalet

Béhem dne navstivi toalety restaurace velké mnozstvi jejich hostl a pravé z toho
divodu by méla byt Cistota toalet velmi peclivé dodrzovana a kontrolovéana. Proto byla

jedna z dalsich otazek zaméfena pravé na spokojenost s Cistotou toalet.

Graf ¢. 21 Spokojenost s Cistotou toalet

7; 7%

20; 19%

29;27%
B spokojeni

M spiSe spokojeni
1 spiSe nespokojeni

B nespokojeni

49; 47%

Zdroj: vlastni zpracovani

Témeét 20 % hostl bylo s Cistotou toalet spokojeno a 47 % bylo spise spokojeno.
Pomémé velky podil navstévnikl, a to 27 %, byl spiSe nespokojen a dokonce 7 %

respondentl bylo nespokojenych.

4.8.5 Dostatecna nabidka jidel

Lidé stravujici se v restauracnich zafizenich jsou riizni. Najdou se mezi nimi
vegetariany, lidé s bezlepkovou ¢i jinou dietou nebo jen vybiravi hosté, ktefi
se nespokoji jen tak snécim. Tim vznikl divod pro poloZeni otizky o tom, jestli

pro respondenty byla nabidka jidel dostatecna, viz graf ¢. 22.
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Graf ¢. 22 Dostate¢na nabidka jidel

4; 4%

W ano
M Castecné

@ ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako pozitivni informaci se ukazal fakt, Ze pro 71 % hosti byla nabidka jidel tohoto
restauraéniho zafizeni dostatecnd. Pro ctvrtinu respondentil byla ovSem nabidka
dostatecna jen Castecné a pro 4 % dotazanych obsah jidelniho listkli dostate¢ny nebyl
presto, ze restaurace nabizi svym hostim uctyhodnych 47 druhti pizzy, kebab, ¢inské

Speciality a mnoho dal$ich jidel.
4.8.6 Postradani urcitého druhu pokrmu ¢i napoje

Na predeslou otazku navazuje Sestd otdzka, kdy byl poloZen dotaz, zda respondenti
postradali pfimo néjaky konkrétni druh pokrmu ¢i népoje. V piipadé kladné odpovédi

m¢éli dotazani specifikovat, o jaky pokrm ¢i napoj se jednalo.

Ptesto, ze v souctu 29 % hostt, kteti s nabidkou jidel byli spokojeni jen ¢asteéné nebo
vibec, pouhych 11 % znich pfimo postradalo n&jaky druh pokrmu ¢i piti. Témto
hostiim schazeli v jidelnim listku vafené brambory, vice druhi zeleninovych salati,

zmrzlinové pohary nebo paladinky.

Pro témét 90 % respondentii byl obsah jidelniho a napojového listku dostatecny,

viz graf ¢. 23.
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Graf ¢. 23 Postradani urcitého druhu pokrmu ¢i napoje

12;11%

Hano

M ne

93; 89%

Zdroj: vlastni zpracovani
4.8.7 Duvod vybéru této restaurace

Sedma otazka se zabyvala divodem navstévy pravé tohoto restauratniho zafizeni.
Respondentiim byly dany na vybér odpovédi jako lokalita, kvalita jidla, spokojenost
s obsluhou, cena jidla, zda navstivili restauraci na né¢i doporuéeni nebo byl jejich

davod zcela jiny.
Graf ¢. 24 Divod vybéru této restaurace

3; 3%
14; 13% .

M lokalita

10; 10% B cena

M spokojenost s
obsluhou

M kvalita jidla

5;5%
57; 54%

H doporuceni
16; 15%

Hjiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Poloha restaurace Corso, nachdzejici se na ulici Jana Palacha 1261/1a nedaleko
od Komenského nameésti, byla pro 54 % respondent rozhodujicim divodem pro jeji
navstévu. Pro 15 % dotazanych byly pticinou navstévy ptiznivé ceny a 13 % navstivilo
restauracni zatfizeni na doporu€eni znamych ¢i spoluzékl. Jedna desetina hosti, ktefi
dotaznik vyplnili, se do restaurace vratila kvili kvalité¢ pokrmti a 5 % dotdzanych byla
divodem pro navstévu restaurace spokojenost s obsluhou. Zbyld 3 % respondentl

navstivily Corso ndhodou nebo kvili pracovni dobé tohoto zatizeni.

4.8.8 Volba restaurace

Kazda restaurace by se méla zajimat o spokojenost svych hosti a také o to, zda ma
néjaké loajalni navstévniky, ktefi se v ni citi tak zvan¢ jako doma a funguji jako
pozitivni Public relations, protoZze mohou pratelim ¢i blizkym doporucit navstévu praveé
této restaurace. Proto byla polozena otazka, zda je Corso v pfipadé, ze respondent chce

navstivit n¢jaké restauracni zatizeni, jeho prvni volbou.

Graf ¢é. 25 Volba restaurace

15; 14%

®ano

M ne

90; 86%

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé, ze lidé chtéji navstivit néjakou restauraci ve Znojmé, 14 % jich vzdy zvoli
restauraci Corso. Naopak 86 % dotazanych si vybira i mezi dalS$imi restauraénimi
zafizenimi. Toto vysoké procento je dano také tim, ze do odpovédi jsou zahrnuti
i zahrani¢ni turisté, ktefi restauraci navstivili pouze jednou, a protoze se tieba do Ceské

republiky jiz nikdy nevrati, nemohou tudiz tuto restauraci znovu navstivit.
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4.8.9 Doprava do restaurace

Devata otazka se zabyvala poctem respondentil, ktefi piijeli navstivit restauraci Corso

vlastnim vozem.

Graf ¢. 26 Doprava do restaurace

Hano

M ne

68; 65%

Zdroj: vlastni zpracovani

Jedna z otazek byla také sméfovana na to, zda hosté pfijeli navstivit tento podnik svym
autem. Zt&chto dotdzanych odpovédélo 35 % na otazku kladné. Zbylych 65 %

navstévniki ptislo bud'to pésky nebo zvolili jiny zpiisob dopravy.
4.8.10 Problém se zaparkovanim

Na otazku ¢islo devét, zda respondenti prijeli vlastnim vozem, navazovala dalsi otazka
ato, jestli vptipadé, ze automobilem pfijeli, zda méli problém se zaparkovanim.

Restauracni zatfizeni se nachédzi v centru Znojma a nema vlastni parkovaci plochu.

V ptipad¢ kladné odpovédi na otazku ¢. 9 byla respondentim poloZena navazujici
otazka a to, zda v piipad€, ze dojeli vlastnim autem, méli problém se zaparkovanim.
Z 35 % hostl, kteti pfijeli svym vozem, nemélo 49 % se zaparkovanim problém.
Caste¢né mélo potize 30 % dotazanych a pro 21 % navitévnika bylo zaparkovat

opravdovym ofiskem, viz graf ¢. 27.
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Graf ¢. 27 Problém se zaparkovanim

18; 49%
M ano

M Castecné

@ ne

Zdroj: vlastni zpracovani
4.8.11 Porovnani ceny a ocekavani

Lidé casto predpokladaji, ze cena bude odpovidat také tomu, co od vyrobku nebo sluzby
ocekavaji. Zajisté nemohou za vyrobek Spickové kvality ocekdvat tak nizkou cenu,
ze Si jej bude moci zakoupit kazdy. Byla proto polozena otazka, jestli cena, kterou

za jidlo zaplatili, splnila jejich ocekavani.

Graf ¢. 28 Porovnani ceny a ocekavani

12;11%

M ano
M ¢astecné

39; 37% fne

54;52%

Zdroj: vlastni zpracovani
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U nadpoloviéni vétsiny dotazanych cena splnila jejich ogekavani. Casteéné cena
odpovidala o¢ekavani ve 37 % piipadech. Cena naprosto nesplnila o¢ekavani u 11 %

navs$tévnika restaurace.

4.8.12 Piehlednost jidelniho listku

Velmi podstatnym hlediskem pro vybér jidel je to, jestli je jidelni listek natolik
ptehledny, Ze hostiim ned¢la problém se v ném orientovat a bez problémi si dokézou

objednat pokrm, poptipadé népoj. Proto dalsi otdzka byla polozena prave timto smérem.

Graf ¢. 29 Piehlednost jidelniho listku

W ano
M Castecné

@ ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyce prehlednosti jidelniho listku, bez jakychkoli problémi se v ném zorientovalo
78 % dotazanych, 22 % respondentd uplné prehledny nepfisel. Nikomu z respondentti

ovsem nepfisel neptehledny.
4.8.13 Navstévnost restaurace

Poté, co respondenti mohli ohodnotit jidlo, prostiedi ¢i Cistotu toalet, pfichazi na fadu

predposledni otazka a to, jak ¢asto navs§tévuji tuto restauraci, viz graf ¢. 30.
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Graf ¢. 30 NavStévnost restaurace

8;7% 3;3%

M jsem tu poprvé

B vyjimecné

i alesponi jednou mésicné
M alespon jednou tydné

M Castéji

50;48%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z navstévniki restaurace, ktefi vyplnili dotaznik, jich 20 % navstivilo toto zafizeni
poprvé. Téch, ktefi tento podnik navstévuji vyjimecné, zodpovédelo danou otazku
48 %. Dalsich 22 % respondenti navstévuje Corso alespoini jednou mésicné a 7 %

alespoti jednou tydné. Castéji restauraci navstivi 3 % dotazanych.
4.8.14 Pripominky

Na otevienou otazku odpoveédéli pouze 3 hosté. Ovsem tito hosté se shodli jednotné
na nespokojenosti s obsluhou. Podle nich jsou ¢iSnici a servirky neprofesionalni,
zapominaji na objednavky a jsou neschopni. Ve spojeni s obsluhou se také objevilo
slovo ,,katastrofalni* a podle jednoho z hostli se obsluha tvafi, ze navstévnici ji svou

pritomnosti obtézuji.
4.8.15 Shrnuti

Navstévnici restaurace Corso, ktefi vyjadfili svlj ndzor v dotaznikovém Setfeni, byli

se sluzbami restaurace v zésad¢ spokojeni.

Rik4 se, Ze tisic lidi znamena tisic riiznych chuti a je jasné, ze ne vzdy vsichni
se shodnou v tom, co je a co neni dobré. To se samoziejmé odrazilo v odpovédich,
presto ale byla témer polovina dotdzanych (49 %) spisSe spokojena s objednanym jidlem.

To se odrazilo také v tom, Ze pro 52 % dotdzanych hostil splnila cena jejich oekavani.
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V souvislosti s nabidkou jidelniho a napojového listku byla polozena také otazka
0 dostatecné nabidce pokrmi a napoji, ktera byla pro témét tii Ctvrtiny (71 %)
dostatecnd a jidelni listek 78 % respondentim piiSel piehledny a jasny. Né&jaky
konkrétni druh piti ¢i jidla postradalo pouze 11 % respondenttl, ale tito dotdzani se pii

vyjadieni svého nazoru o tom, co jim v nabidce schazelo, jednoznac¢né neshodli.

Na rovnou polovinu respondentti ptisobilo prostiedi restaurace pfijemné a bylo s nim

spise spokojeno.

I kdyz se piipominky vztahovali pouze kobsluze, ktera byla oznacena

za neprofesiondlni, bylo s ni spise spokojeno 43 % dotdzanych.
I s Cistotou toalet byli respondenti spiSe spokojeni a to ve 47 %.

V piipadé¢ otazky, proc si respondenti vybrali pravé tuto restauraci, nejvyssi podil z nich
(54 %) ji zvolilo kvali lokalité, ve které se zafizeni nachazi. To se také projevilo
vV odpovédich na dotaz, jestli hosté pfijeli autem. Kladn€ jich odpovédélo pouhych
35 %, znichz téméf polovina (49 %) piesto, ze se Corso nachazi v centru Znojma,

nem¢éla problém se zaparkovanim.

Pro tuto restauraci mize byt zklamanim, ze 86 % zakaznikd, ktefi ji navstivili, nebylo
nejspiSe natolik spokojeno, aby ji volilo vzdy, pokud maji chut' si naptiklad jit

zptijemnit vecer do néjaké restaurace.

OvSem najdou se 1 zékaznici, ktefi se najist do restaurace piijdou ¢i piijedou
i opakované. Téch, ktefi pfichazeji vyjimecné, se v dotaznikovém Setfeni naslo 48 %
a dokonce se nasli 1 respondenti (3 %), ktefi restauraci navstévuji Cast&ji nez alespon
jednou tydné. V obdobi tohoto Setfeni vyplnilo dotaznik také 20 % zakaznik, ktefi toto

restauracni zafizeni navstivili poprvé.
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4.9 SWOT analyza restaurace Corso

Tabulka & 7 SWOT analyza

nonstop provozni doba

neprofesionalni obsluha

umisténi v centru Znojma

jidelni listek pouze v ¢eském
jazyce

velky pocet druhti pizzy

webové stranky pouze v ¢eském
jazyce

propagace restaurace formou
webovych stranek a Facebooku

zadna parkovaci mista pro své
zékazniky

v letni sezoné moznost vyuzit
zahradku

na zahradce se neobsluhuje

na zahradce se nachazi détsky
koutek

éistota toalet

prostiedi restaurace

platba pouze v hotovosti

snizeni sazby DPH

neni vybudovan bezbariérovy
piistup

zvySeni sazby DPH

studentské menu (nedaleko
restaurace se nachazi gymnazium a
stiedni zdravotnicka Skola)

pfiliv nové konkurence

rozvoj cestovniho ruchu = pfiliv
zahrani¢nich navstévnika

odchod zakazniku ke konkurenci

veérnost zakazniku

zmeény v legislativeé (napf.
hygienickych piedpisii)

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.10 Navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb

Ptesto, ze restaurace Corso ma mnoho silnych stranek, je tu i spousta nedostatki, které

by mély byt do budoucna zlepseny.
Neprofesionalni obsluha

Obsluha jako jedind ptichazi do bezprostfedniho kontaktu se zdkazniky a veSkeré
problémy a nespokojenost hostl s jidlem ¢i napojem musi umét vytesit, aniz by doslo
ke konfrontaci. Také ¢iSnici a servirky jsou pouze lidé a mohou byt unaveni, vycerpani
nebo nemusi mit svlij den. Bohuzel pravé od tohoto zaméstnani se ocekavd, at’ ma
obsluha naladu jakoukoli, vzdy profesionélni postoj. V dotaznikovém Setieni se bohuzel

ukézalo, ze tomu tak neni a je zapotfebi na tom zapracovat.

Jednim z moznych feSeni je osvédCend motivace. V tomto pifipadé by urcité¢ nebyla
na skodu finan¢ni motivace a to na piiklad ve form¢ procenta z trzby. Personal tak uvita
kazdého zakaznika s otevienou naruci, jelikoz bude védét, ze z kazdé koruny, kterou

zakaznik v restauraci utrati, mu ptipada urcité procento K vyplaté.

Nabizeny jsou také Skoleni pro obsluhu restauraci. Cena se pohybuje v zavislosti
na pozadavcich objednatele od nékolika tisic do tadt desitek tisic korun. Pro tuto
restauraci bych doporucovala Skoleni s orientaci na ,,profesionalni pfistup obsluhy
K hostim®. Zakladni cena takového kurzu se pohybuje okolo 6.000,- K& za den (mysli
se oteviraci doba restaurace) plus vylohy na cestu $koliciho pracovnika, poptipadé cena
za nocleh, protoze byva doporuceno rozlozit skoleni do dvou dnii. Celkova cena véetné

vyloh na cestu a nocleh by se tedy pohybovala okolo 15.000,- K¢&.

Podstatné velkym nedostatkem je také to, Ze zahradka, kterd funguje v letni sezoné, neni
obsluhovana. Hosté si tak musi pfijit objednat na bar piti a pockat si na néj, objednat
si jidlo a zeptat se, za jak dlouho zhruba bude pfipraveno, aby si ho mohli opét na baru
vyzvednout. Stava se tedy, ze v restauraci témét nikdo nebo nikdo nesedi, ale obsluha
pfesto zavitd na zahrddku pouze v piipade, Ze od baru vidi odchazet hosty a jde po nich
sklidit talife. Zde by se mél provozovatel restaurace zamyslet nad zaméstndnim
brigaddniki na letni sezonu pro vétsi pohodli hostii, ktefi by tak byli obslouzeni

I na zahradce, jako je tomu zvykem v ostatnich konkuren¢nich restauracich.
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Weboveé stranky a jidelni listek pouze v ceském jazyce

Restaurace je prezentovana na webovych strankéach, které jsou ovSem pouze v ¢eském
jazyce. Na nestésti mnoho studentli vyuzivad rozvozu pizzy a mezi témito studenty
se najdou i ti, ktefi jsou jiné narodnosti. Ti Si ovS§em musi nechat pomoci od ¢eskych
kamarddi nebo napiiklad vyuzit piekladace, protoze jidelni listek neni pfelozen
ani do anglického ani do némeckého jazyka, coz je v dnes$ni dobé téméf samoziejmosti.
Do stejné situace jsou také uvrZeni zahrani¢ni navstévnici, jelikoz ani jidelni listek
nema zadnou jazykovou mutaci. Je tedy na obsluze, jak dobfe ovlada cizi jazyky

a dokaze hostlim nazvy a slozeni pokrmil a napoju pielozit.

Velkym pfinosem by tedy bylo ptelozit jak webové stranky, tak jidelni listek alespon
do anglického jazyka.

Cistota toalet

V dotaznikovém Setfeni se naSli hosté, ktefi byli nespokojeni s Cistotou toalet.
V prubéhu dne navstivi toalety nepfeberné mnozstvi lidi, obzvlasté v letni sezoné. Stava
se proto, ze ubrousky na utirani rukou ptetékaji z koSe, padaji na zem, kde se rozslapou
a samoziejm¢ voda z umyvadel nekonéi pouze v odpadni roufe. Pro mozné feSeni
je zapotiebi se opét zaméfit na obsluhu restaurace Dozajista by se nasel Cas nejen
v zim¢, ale i v 1ét€ na to, aby obsluha jednou za hodinu navstivila toalety a jejich ¢istotu
zkontrolovala. Vyménéni sackii do koSt a doplnéni ubrouskd na utirdni rukou
je otazkou né€kolika malo minut, a jelikoz by veskeré tyto ¢innosti vykonavala obsluha,
stejné jako je to uskuteciiovano v mnoha jinych restauracich, nevznikali by restauraci
zadné dalsi ndklady. Ty by ovSem m¢éla restaurace Corso vynalozit na opravu dvefii
na toaletach. Ze 4 dvefi (vstupni, na panskou toaletu a 2x na damskou toaletu) jsou
3 ve znatné Spatném stavu. Na kazdych z téchto dvefi se nachazi dira, at’ uz vétsi
¢i menSi, nejspiSe po zésahu agresivniho hosta. A dal$im problémem je moZnost
zamknout se na toaleté. Kliky dvefi jsou nekvalitni a kazdym dnem se zvySuje moznost,
ze néktera znich zlstane hostovi vruce a Vv nejhorSim piipad€ tato osoba skonci
uvéznéna na zachodech restaurace. Bylo by tedy vhodné investovat do ndkupu novych

dveri a klik.
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Podobnych dvefi, kterymi restaurace disponuje, jsou v nabidce obchodnich domil
desitky. V ptipad¢, Ze by se provozovatel rozhodl pro nakup kvalitnéjSich dvefi, nez
jakymi jsou obsluhovany toalety nyni, vySla by koup¢ dveti zhruba na 2.000,- K¢
akliky na 500,- K¢. Protoze je zapotiebi vymeénit troje dvefe, celkova suma by
se zhruba vysplhala na7.500,- K¢ a to véetné¢ DPH. V ptipadé€, ze by si provozovatel
restaurace nechal dvete privézt, pfiplatil by za dopravu do Znojma, v ptipadé, ze by

produkty byly objednané z Brna, okolo 500,- K&, opét véetné DPH.
Prostredi restaurace

Objevila se také urcita nespokojenost s prostiedim restaurace. Pozoruhodnou okolnosti
je to, zZe prostiedi restaurace je vybaveno i ladéno spiSe do irského stylu, ve kterém
se ovSem podava italskd pizza (i na jidelnim listku se objevuji barvy italské vlajky).
Jedinou véci, se kterou si lidé toto prostiedi mohou spojit, je irska whisky, kterou
restaurace nabizi, coz ovSem neni dostate¢né¢ velky podnét. Bylo by tedy vhodné
prostiedi restaurace vice priblizit italskému stylu. Urcité by nebylo na Skodu povésit
na sténu italskou vlajku a obrazky s italskymi motivy. Ze stoli by také mély zmizet
stojanky na podtacky se znackou Gambrinus. V Corsu se to¢i pouze pivo KruSovice
a Hostan a se stojanky Gambrinus by urcité tito dodavatelé nebyli spokojeni. Navic lidé,
kteti si peclivéji neprostuduji napojovi listek, si mohou myslet, ze toto pivo zde

zakoupi.
Rozsireni jidelniho listku

Jidelni listek by se také dal rozsifit o dalsi jidla. Jak bylo jiz vySe zminéno, hosté
postradali v nabidce vafené brambory, vice zeleninovych salatl nebo také zmrzlinové
pohéry. Téstovinové pokrmy by bylo mozné rozsifit o typické italské jidlo — Spagety.
Nyni veSkeré téstovinové pokrmy obsahuji n&jaky druh masa. Bylo by proto vhodné
zavést 1 té€stovinové salaty pro vegetaridny nebo hosty se zvlastni dietou. V piipadé
dezertti by bylo ptihodné obohatit jidelni listek o italskou delikatesu Tiramisu nebo

napftiklad palacinky.
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Parkovaci plocha pro hosty

Posledni slabou strankou restaurace, na kterou bude zamétena pozornost, je parkovani.
Bohuzel restaurace Corso nema pro své zakazniky vyhrazenou parkovaci plochu.
V prilehlych ulicich se nachazi parkovaci plocha, ale je zde mozné zaparkovat pouze
s parkovaci kartou. Proto jedinou moznosti, kde hosté mohou sviij automobil ponechat,
je placené parkovi§té naproti Stfedni zdravotnické $kole, u restaurace Central, u Ceské
spofitelny nebo u méstskych lazni. V tomto ptipadé¢ je jedinym fesenim odkoupit nebo
si pronajimat parkovaci plochu od mésta Znojma. To je ovSem velmi nakladné
a restaurace by musela uvazené rozhodnout, zda by se ji tato investice vratila v podob¢

spokojengjsich hostil a také v jejich poctu.
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4.11 SWOT analyza po zavedeni navrhovanych opatieni

Tabulka €. 8 SWOT analyza po zavedeni navrhovanych opatreni

- neni vybudovan bezbariérovy

- nonstop provozni doba o
p provoz pristup

- restaurace situovana v centru

Znojma - na zahradce se neobsluhuje

- z&dna parkovaci mista pro

- velky pocet druhu pizzy zékazniky restaurace

- propagace restaurace formou
webovych stranek a Facebooku

- v letni sezon€ moznost vyuzit
zahradku

- na zahradce se nachazi détsky
koutek

- kvalita obsluhy

- pfijemné prostredi

- webové stranky i jidelni listek
V mezinarodnim jazyce

- sniZeni sazby DPH - zvySeni sazby DPH

- studentské menu (nedaleko

. . - ptiliv nové konkurence
restaurace se nachazi gymnazium)

- rozvoj cestovniho ruchu = priliv

A s 116 - odchod zakazniku ke konkurenci
zahrani¢nich navstévniku

- zmeény Vv legislativé (napf-.

- vémost zikaznikii hygienickych ptedpisit)

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Zavér

Tato bakalarské prace se V teoretické ¢asti zamétuje na popis sluzeb, oblasti stravovani

a marketingového vyzkumu.

V praktické ¢asti se pozornost obraci na analyzu stravovani v restauracnich zafizenich
domécimi a zahranicnimi navstévniky v ramci Jihomoravského kraje. Jak bylo zjisténo
Ekonomicko-spravni  fakultou Masarykovy univerzity v Brng, V prabéhu let
2005 az 2009 se v restauracich pti navstévé Jihomoravského kraje stravovalo vzdy
okolo 40 navstévnikl a to jak domadcich, tak i zahrani¢nich. Budou-li se tyto dvé
skupiny poméiovat, neni asi piekvapenim, Ze ztohoto poCtu se v restauracich
stravovalo vice zahrani¢nich nez domacich turisti. Pfesto v prubéhu let pocet domacich

névitévniki pribyva.

Druh4 c¢ast sumarizuje vysledky dotaznikového Setfeni provadéného v 47 stravovacich
zatizeni nachazejicich se v centru Znojma, jeho subcentru a na periferii. Zde bylo
zjisténo, Ze nejCastéji 1ze ve Znojme navstivit zafizeni fadici se do kategorie restaurace
anejvice provozoven se nachdzi v centru mésta. Na toto zjiSténi navazovala analyza
konkurence, ve které byly porovnavany s restauraci Corso pravé podniky, které
spliiovaly tyto dv€é podminky. V tomto srovnani se ukézalo, Ze Corso ma urcité své
piednosti, stejné jako zapory. Toto zafizeni je nonstop provozovna, coz je jeho silnou
strdnkou, ale zadrovent mu neumoziuje naptiklad potradat soukromé uzaviené akce. Take
struktura jidelniho listku Corso limituje oproti konkurenci v tom, Ze nelze vytvofit
poledni (denni) menu pro své zakazniky. MoZnosti, jak v tomto sméru konkurovat,
by bylo vytvofit naptiklad, na kazdy tyden ¢i den, akci na jeden druh pizzy, kebabu
nebo ¢inské speciality. Co by ale rozhodné bylo dobré zvazit je zavedeni terminalu

pro platby platebnimi kartami.

Ve ftieti ¢ast se pozornost zaméfuje na samotnou restauraci Corso a vysledky
dotaznikového Setfeni. Opét 1 zde vyplynula nejen pozitiva, ale také negativa.
V souvislosti se slabymi strankami bylo navrzeno n¢kolik opatfeni. Respondenti dali
najevo, ze asi nejvetsi slabinou Corsa je chovani obsluhy. Jednim z moznych feSeni
je rozhodné zvySeni profesionality personalu restaurace bud'to formou finan¢ni

motivace ve form¢ procenta ztrzby nebo by se obsluha mohla zacastnit Skoleni
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zamé&fen¢ho praveé na zvysSeni kvality pfistupu k hostiim. Restauraci byla také vytykdna
Cistota toalet, coz by rozhodné¢ $lo fesit zvySenou pozornosti obsluhy ve sméru kontroly
Cistoty a ptipadného uklidu, ktery obsluze nezabere velké mnozstvi Casu. Nasli se
hosté, ktefi byli také nespokojeni s prostfedim restaurace. Corso se reprezentuje pravou
italskou pizzou, ale interiér koresponduje spise s irskym stylem. Nebylo by proto na
Skodu povésit na stény obrazky s italskymi motivy nebo italskou vlajku. Také jidelni
listek by se mohl podle n€kolika dotdzanych rozsitit napiiklad o palacinky nebo,
v souvislosti s Italii, o cukrafskou delikatesu Tiramisu. Bylo by také velmi vhodné
prelozit jak webové stranky, tak i jidelni listek do anglického jazyka. Pokud chce

restaurace t€zit také ze zahrani¢nich turistli, bylo by toto opatfeni na misté.

Pro piehled byla na zavér vytvorena soucasnd SWOT analyza a SWOT analyza tak,

jak by vypadala po realizaci navrzenych opatieni.
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Priloha €. 1 Zpoplatnéni rozvozu do okolnich mést

Citonice
Dyjakovicky
Dyje

Havraniky

Hluboké Masivky

Hnanice
Hodonice
Hradisté
Chvalovice
Jaroslavice
Kasarna
Konice
Kravsko
Kucharovice
Lechovice
Lesna
Tvorihraz
Masovice
Mikulovice
Mramotice
Naceratice
Olbramkostel
Plavec

Prace

Prosimétice

40,-
60,-
30,-
60,-
30,-
80,-
80,-
20,-
60,-

100,-
30,-
40,-
40,-
20,-
80,-

100,-
70,-
30,-
80,-
30,-
40,-
40,-
60,-
80,-

50,-



Slup
Suchohrdly
Strachotice
Satov
Tasovice
Té&Setice
Ujezd
Unanov
Vracovice
Vranov
Vrbovec
Zerutky

Zdroj: [22]

80,-
20,-
20,-
70,-
80,-
40 -

150,-
50,-
80,-
150,-
60,-

60,-



Priloha €. 2 Dotaznik pro analyzu pohostinského zarizeni

Dotaznik pro analyzu pohostinského zarizeni
NAZEV TESTAUTACE: ...\ttt ettt et e e e e e e e e
AT . e
] 0
Bl L
L]
1. Kde je pohostinské zafizeni situovano?
a. vcentru
b. subcentru
c. na periferii
2. Do jaké kategorie byste zatizeni zatadili?
a. restaurace (pohostinstvi)

b. restaurace+bar

c. hotelova restaurace

d. hotelova restaurace+bar
e. bar

f. bistro

g.

rychlé obcerstveni (fastfood)
3. Kdy bylo vase zatizeni zalozeno? (pokud nevite pfesn¢, odhadnéte v rozmezi 5

6. Kdy je mozné vyuzit vase zatizeni pro stravovani (doba kdy funguje
kuchyné)?............
7. Je mozné vyuzit nabidku hotovych jidel po cely den?

8. Umoznujete objednavku po telefonu €i internetu a rozvoz zbozi?

a. ano
b. &astetné
C. he

9. Jakym zpisobem je usmérnéno koufeni ve vaSem zatizeni?
a. je Cisté nekuracké
b. pro koufeni je vyhrazena jedna mistnost
c. pro koufeni je vyhrazen prostor, ktery neni oddélen od nekufackého
pevnou piekazkou (zdi).
d. zafizeni je kufacké vyjma doby podavani jidel
e. zafizeni je kufacké



10. Jaka kuchyné je pro vaSe zatizeni typicka?
a. standardni typ pokrmi srovnatelny s podobnymi zatizenimi v okoli

b. italska
C. asijska
d. francouzska
e. vegetarianska
f. tradi¢ni Ceska
g. kombinace .....................
h. jind.........oooo
11. Jak ¢asto obménujete pokrmy v nabidce?
a. tydné
b. mésicné
c. se zménou ro¢ni nabidky a nabidky sezonnich surovin
d. jednou za rok
e. ziidka
12. Vyuzivate k ndkupu surovin lokalni dodavatele?
a. ano
b. castecné
C. ne
13. Je mozZné rezervovat stoly?
a. ano
b. castecné
C. ne
14. Umoznuje vase zafizeni konani soukromych uzavienych akci?
a. ano
b. castecné
C. ne

15. Poskytujete vérnostni program stalym zakaznikim?
a. slevova zékaznicka karta
b. studentské slevy
C. mnozstevni slevy

d. jiné...............
€. ne
16. Nabizite poledni menu?
a. ano
b. ne
17. Menu nabizite v hodnot¢:
a. 50-55,-K¢
b. 56 —60,- K¢
c. 61-65,-K¢
d. 66-70,- K¢
e. 71-75,-K¢
f. 76 -80,- K¢
g. Vvjiné vysi. Uvedte v jaké ......... K¢e

18. Nejlevnéjsi hotové jidlo nabizite za ..... K&



19. Nejdrazsi hotové jidlo nabizite za  ..... K&
20. Nejlevnéjsi minutku nabizite za o KE
21. Nejdrazsi minutku nabizite za . KE
22. Jaké moznosti platby jsou zakaznikovy nabizeny?
a. hotovost
b. platebni karta
c. stravenky
d. poukazky

e. jin
23. Je z jidelniho listku zfejmé, jaké jidlo si zdkaznik objednava?
a. ano
b. castecné
C. ne

24. V jakych jazykovych mutacich je jidelni listek k dispozici?
a. pouze Cesky

b. némecky

c. anglicky

d. italsky

e. Spanélsky
f. rusky

g. Vjiném jazyce ............
25. Je zafizeni situovano na dobie viditelném misté?

da. ano
b. c&astecné
C. ne
26. Je zatizeni dobte viditelné z dalky?
a. ano
b. castecné
C. ne
27. Jsou v blizkosti zafizeni umistény poutace, které maji na zatizeni upozornit
kolemjdouciho?
a. ano
b. castecné
C. ne
28. Je na prvni pohled ziejmé, Ze se jednd o zafizeni, kde je mozné se najist a napit?
a. ano
b. castecné
C. ne
29. Je zafizeni uzplsobeno rodindm s détmi?
a. ano

b. Céastecné
C. nhe



30. Je zatizeni dostupné pro télesné postizené (mate bezbariérovy ptistup)?

a. ano
b. castecné
C. ne
31. Disponuje vase zatizeni vlastni parkovaci plochou?
a. ano
b. castecné
C. ne
32. Lze u zatizeni pohodln¢ zaparkovat v jakoukoliv denni dobu?
a. ano
b. castecné
C. ne

33. Jak casto jsou udrzovany toalety uréené pro hosty?
a. jednou denné

dvakrat denné

pravidelné kazdé dvé hodiny

Castéji

©® o0 o

. méng Casto

asto jsou na toaletach dopliovany hygienické prostiedky?
jednou denné

dvakrat denné

pravidelné kazdé dvé hodiny

Castéji

e. meéng Casto

34. Jak

o0 o o

35. Uved'te jakou konkuren¢ni vyhodu nabizite svym potencidlnim zakaznikiim:

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha €. 3 Dotaznik: Spokojenost zakaznikii restaurace Corso

Soukroma vysoka skola ekonomicka Znojmo

Dotaznik: Spokojenost zakaznika restaurace Corso

Dobry den,
chtéla bych Vas pozadat o par minut Vaseho c¢asu a vyplnéni tohoto kratkého dotazniku.

Jsem studentkou Soukromé vysoké sSkoly ekonomické ve Znojmé. Tématem mé
bakalarské prace je Analyza restauracnich zarizeni ve mésté Znojmé a vyzkum
preferenci obyvatel ve stravovacich sluzbach. Tento dotaznik bude slouZit jako podklad

k mé bakaldarské prdci, proto velmi ocenim Vasi pomoc.

Deékuji
studentka SVSE Znojmo



. Jak jste byli spokojeni s jidlem?

- spokojeni

- spiSe spokojeni

- spise nespokojeni

- nespokojeni

. Jak jste byli spokojeni s obsluhou?

- spokojeni

- spise spokojeni

- spiSe nespokojeni

- nespokojeni

. Jak jste byli spokojeni s prostiedim?

- spokojeni

- spise spokojeni

- spise nespokojeni

- nespokojeni

. Jak jste byli spokojeni s ¢istotou toalet?

- spokojeni

- spise spokojeni

- spiSe nespokojeni

- nespokojeni

. Byla nabidka jidel pro vas dostate¢na?

-ano

- CasteCné

-ne

. Postradali jste v nabidce néjaky druh pokrmu, piti?

- ano (uvedte prosim............coooviiiiiiiiiinn. )
-ne

. Podle ¢eho jste si vybrali tuto restauraci?
- cena
- lokalita

- kvalita jidla

- spokojenost s obsluhou

- na doporuceni



10.

11.

12.

13.

14.

Volite si vzdy tuto restauraci?

-ano

-nhe

Dojeli jste vlastnim autem?

-ano

- nhe

Meéli jste problém se zaparkovanim?
- ano

- ¢astecné

-nhe

Odpovidala cena vasemu oc¢ekavani
- dno

- ¢astecné

-ne

Byl jidelni listek ptehledny?

-ano

- ¢astecné

- he

Jak Casto navstévujete tuto restauraci?
- jsem tu poprvé

- vyjimecné

- alespon jednou mésicné

- alespon jednou tydné

- Cast&ji

Mate ptipominky, rady? Zde je prostor pro vas nazor:

Zdroj: vlastni zpracovani



