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Abstract

JANOSIKOVA, S. Proposal of recommendations for development of restaurant
services in a selected region. Diploma thesis. Brno: Mendel University, 2016.

Main focus of this diploma thesis is consumer behavior and factors influencing
the decision making process in regards to eating out. Using varied methods, the
main goal of this thesis is to establish segmentation of restaurant customers in
Ivancice’s region. The identified segments are subsequently defined in a detail
and the prevailing behavior is characterized against marketing mix. Additional
objectivework is to suggest improvements for the restaurants’ management so
they can better their service and therefore satisfy a broader portfolio of clients
and their needs. Research design that has provided the base for the findings of
this paper has consisted of questionnaire survey (266 respondents) and in-
depth interview with customers (n=17) and restaurant management (n=10). Da-
ta has been evaluated with a use of Statistica 12 software.

Keywords

Consumer behaviour, restaurant, marketing research, segmentation.

Abstrakt

JANOSIKOVA, S. Ndvrh doporudent pro rozvoj restauracnich sluzeb ve vybra-
ném regionu. Diplomové prace. Brno: Mendelova univerzita v Brn€, 2016.

Hlavnim tématem této diplomové prace je chovani spottebitele a odhaleni fak-
torti, které ptisobi na jeho rozhodovaci proces v restaura¢nich sluzbach. Hlav-
nim cilem préace je pomoci riznych vyzkumnych metod navrhnout segmenty
zakaznikli restauraci vregionu Ivandicka. Tyto segmenty jsou pak podrobné
popsany a je zde charakterizovano jejich chovani vii¢i marketingovému mixu.
Dil¢im cilem prace je také navrhnout doporuceni, ktera by provozovateltim re-
stauraci napomohla zlepsit své sluzby a uspokojit tak Sirsi spektrum spottebitelit
a jejich pozadavki. Primarni vyzkum, na zakladé kterého byly vytvoreny vysled-
ky této prace, vychazi z dotaznikového Setieni (266 respondentti) a hloubkovych
rozhovorti se zakazniky (n=17) a s managementem restaurace (n=10). Vyhodno-
ceni ziskanych dat probéhlo prevazné ve statistickém softwaru Statistica v. 12.

Klicéova slova

Chovani spotrebitele, restaurace, marketingovy vyzkum, segmentace.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Pohostinstvi a gastronomie je v soucasnosti velkym trendem. Poskytovatelé
téchto sluzeb na tento trh prinasi Sirokou nabidku riznych produkti v podobé
riznych druht svétovych kuchyni, pies alternativni gastronomii, kterou miize
byt napr. vegetarianska kuchyné, az po klasickou ¢eskou kuchyni. Na trhu re-
stauraci a pohostinstvi se objevuji také riizné typy téchto zatizeni poskytujicich
stravovaci sluzby. Lze jmenovat bistra, kavarny, restaurace, pohostinstvi, hote-
lové restaurace, kantyny aj. Kazdy tento typ kuchyné ¢i druh prostredi, ve kte-
rém jsou sluzby vyuzivany, mé ale jednu spole¢nou véc, kterou jsou spottebitelé.

Kazdy z téchto subjektli se dnes a denné zaobird svymi zdkazniky. Hleda
svou cilovou skupinu spottebitelli, snazi se pochopit jejich potfeby a snazi se
pochopit jejich nakupni procesy. Cinnosti zabyvajici se spotfebitelem predstavu-
ji dlouhodobou aktivitu a neustélé prizptisobovani ménicim se podminkam.

Na uzemné odlisnych trzich ¢i na rizné strukturovanych trzich se zakaznik
chova odlisné. Jinak se bude na trhu pohostinstvi pohybovat spottebitel ve més-
té, kde je nepreberné mnozstvi poskytovateli gastronomickych sluzeb, s Sirokou
nabidkou produktti. A jinak se bude spottebitel chovat v mensich obcich, kde je
nabidka omezena.

Pochopeni spotrebitelského chovani v takovéto malé obci a jejim okoli se
vénuje tato diplomova prace.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je identifikovat a charakterizovat jednotlivé segmenty
spotrebitelli restauracnich zatrizeni dle vhodnych segmentacnich kritérii
a navrhnout doporuceni pro rozvoj restauracnich sluzeb ve vybraném regionu.

K naplnéni hlavniho cile bude nutné poznat, jaky je rozhodovaci proces
téchto spotrebiteli aco je pri vybéru mistnich restauraci nejvice ovliviiuje.
Hlavnimi otazkami budou napf. motivace k navstévé restaurace, divod néa-
vstévy, frekvence navstévy, preference spotiebiteli, jaké vlivy na spotiebitele
ptisobi béhem rozhodovaciho procesu, jakym dojmem na spotiebitele mistni
restaurace ptisobi apod. Dil¢im cilem bude také zjisténi vnimani situace na da-
ném trhu z pohledu poskytovateli restauracnich sluzeb a navrzeni marketingo-
vych doporuceni pro tyto poskytovatele.
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2 Literarni prrehled

2.1 Chovani spotrebitele

Chovanim spottebitele se zabyva cela rada védnich disciplin a kazda z nich tuto
problematiku popisuje odliSnymi zptisoby. Discipliny, které se spotiebitelem
a jeho chovanim zabyvaji, jsou napt. sociologie, fyziologie, psychologie, ekono-
mie, aj. Chovani spotrebitele méa také koreny jiz v praveku, kde praclovék pro
uspokojeni svych potteb vyuziva prirodu a v ni hleda to, co mu prinasi nejvetsi
uzitek. Zpisob, jakym svoje potieby uspokojuje, se uz v té dobé sklada z aktivity,
kterou musi pro ziskani prostredku vynalozit (lov), a z prostredku, kterym svou
potiebu muze uspokojit (dlovek). Podstata tohoto procesu se tedy do soucasnos-
ti nijak nezménila a chovanim lze obecné oznadit aktivitu, pomoci které ¢loveék
uspokojuje svoje potteby (Bartova, 2007).

Spottebitelské chovani 1ze synonymné oznacit také nékolika riznymi vyra-
zy, jako je napriklad ndkupni chovani, rozhodovéani spottebitele, chovani zakaz-
nika, uspokojeni spotrebitelskych potfeb apod. Riizni autofi pouzivaji rtizné
terminy. Shrnout lze toto chovani do projevu, pti kterém zakaznik hleda, srov-
nava, hodnoti, zjistuje rizné varianty ¢i informace, a na zakladé téchto procest
se pak pro uréity produkt ¢i sluzbu rozhodne (Williams, 2004).

Kotler a kolektiv (1999) uvadéji jednoduchou definici spotiebniho nakup-
niho chovani kone¢nych spotrebitelit — jednotlive a doméacnosti, kteri kupuji
zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.

Koudelka (2010, s. 7) popisuje spotiebni chovani jako ,,chovanti lidi spojené
se ziskquanim, uzivanim a odkladanim produktii a sluzeb®.

Vysekalova (2011, s.35) naopak definuje ,spotrebni chovani jako souhrn
vnéjsich projevil, ¢innosti, jednani a reakci organismu, délenijch podle psycho-
logické povahy na instinktivni, navykové a rozumové, a zameiené na uspoko-
jovant potieb.”

Morrison (1995, s. 71) hovoii o spotfebnim chovani jako o ,zpiisobu, jakym
zakaznici vybiraji a konzumuji zakoupené sluzby i jak se chovaji po jejich na-
kupu®.

Solomon (2004) se zminuje o dalSich typech spotieby, kde zakladem neni
jen uspokojeni potteby spottebitele, jak uvadi spise tradi¢ni pohled na spottebu.

1. Spotieba pro uspokojeni emoci napt. zazitkem.

2. Spotieba, pomoci niz se zaclenujeme mezi urcitou skupinu lidi.
3. Spotieba, ovliviiujici to, kam nas okoli zaradi.

4. Spotreba jako hra.

2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Obecné pojem rozhodovani lze chapat jako souhrn procest, pii kterém clovek
hleda jedno zvice moznych reSeni, které by nejvice uspokojilo jeho potreby.
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Rozhodovaci proces je dle Horské (2009, s. 95) ,,sled funkéné vymezenijch, c¢a-
sove oddélenych fazi, jejichz racionalni priibéh si vyzaduje specidlni postupy,
techniky a metody.” Soucasti rozhodovaciho procesu je problém, ktery nas nuti
ho svym rozhodnutim vyftesit. V procesu mohou vystupovat také rozhodovaci
varianty, pomoci nichz se dostaneme k zddanému cili.

Koudelka (2010, s. 125) se vénuje ve své knize o spotiebnim chovani také
kupnimu rozhodovacimu procesu a popisuje ho nasledovné: ,je mozné ho cha-
rakterizovat tim, jak postupné ve spottebiteli nariista rozhodnuti koupit urcity
vyrobek, sluzbu, jak toto rozhodnuti spotrebitel provede, naplni, jak uzivani
zakoupeného produktu odpovida ocekavanim a jak bude diky tomu vypadat
jeho dalsi spotirebni chovani v budoucnu®.

2.2.1 Struktura rozhodovaciho procesu

Faze rozhodovaciho procesu autofi ¢leni rtizné. Shoduji se ov§em v tom, Ze se
jedna proces, ktery ma sviij pocatek vyvolany uréitym impulsem, néjaky priibéh,
ktery ovliviiuji riizné faktory, a ma také sviij konec, ktery mtize skoncit rozhod-
nutim o koupi produktu a zhodnocenim zvoleného rozhodnuti.

Koudelka (2010) a Morrison (1995) rozd€luji kupni rozhodovaci proces do
péti fazi a popisuji je nasledovné:

1. Rozpoznani problému ¢i zjisténi potieby — kdy si spotiebitel uvédomi roz-
dil mezi jeho skuteénym a ocekavanym stavem, ktery muize vzniknout jako
neprizniva zmeéna soucasného stavu (pr. zdkaznik nema v domécnosti nic
k snédku, proto jde radéji do restaurace) nebo jako zvyseni arovné pozado-
vaného stavu (pr. zjiSténi lepSich ¢i kvalitnéjsich restauraci). Zakaznik si
uvédomi nutnost uspokojit potfebu na zikladé vnitfnich stimulti (pocit
hladu), spolecenskych zdrojt (pratelé, rodina), a nebo na zakladé propaga-
ce poskytovatelti produkti ¢i sluzeb, pomoci niz lze spotiebitelovu potiebu
uspokojit.

2. Hledani informaci — po zjisténi potieby zadkaznik zaéind hledat informace.
Pro hledani informaci ma spottebitel hned nékolik zdroji. Pokud ziskava
informace paméti dle vlastnich zkuSenosti a vjemi, hovoii se o vnitinim
hledani. V ptipadé, ze tyto informace nejsou dostacujici, snazi se spottebitel
informace ziskat ze svého okoli, a to je hleddni vnéjsi. Takovymi zdroji je
zejména referenc¢ni okoli (pribuzni, znami, kolegové), jsou to osoby, které
maji vlastni zkuSenosti s danou restauraci a jsou ochotni je dale sdilet, a to
je z pohledu spottebitele nejdtivéryhodnéjsi zdroj, protoze je k nému citové
vazan. Dal$i jsou neutralni zdroje, které piredstavuji zpravy, spotiebni ¢aso-
pisy, internetové portéaly aj. A v neposledni fadé ma spotiebitel moznost
ziskat informace z okruhu marketingového mixu (osobni cestou prostred-
nictvim pracovnikd sluzeb, obsluha v restauracich nebo neosobni cestou
v ramci reklamni informace, inzeratti). V procesu hledani informaci o pro-
duktu zakaznik ziskava informace a i o rtiznych alternativach produktu, na
coz navazuje dalsi faze rozhodovaciho procesu. Informace pro sektor sluzeb
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je ale pro spottebitele nejvhodnéjsi a nejdivéryhodnéjsi ziskavat ze svého
okoli, na zaklade€ jejich zkusSenosti.

Vyhodnoceni alternativ — rozhodovani o vybéru konecné alternativy ma
nékolik fazi. Proces zac¢ina napt. vybérem typu produktu (italska kuchyné).
Druhou fazi je vytvoreni vybérového souboru (soubor s nékolika italskymi
restauracemi (znac¢kami) pomoci spottebitelovych vlastnich kritérii (objek-
tivni — cen, vybavenosti, nebo subjektivni kritéria — predstava, dojmy). A
zavérem hodnoceni a rozhodnuti vybérem z tohoto vybraného souboru.

Nakup — tato faze shrnuje predchozi kroky do samotné nakupni akce, kdy
spotiebitel vybral konkrétni produkt a chce ho koupit. I v této fazi mize
samotné rozhodnuti jesté necekané ovlivnit napft. situaéni vliv nebo riziko,
které muze vést napiiklad k odloZeni koupé nebo zcela zménit zakaznikovo
rozhodnuti. Solomon (2006) uvadi, ze vybér produktu ¢i sluzby mitze byt
do jisté miry pro spotiebitele zjednodusen urcéitymi pomocnymi kritérii, ja-
ko je napr. srovnani ceny s kvalitou. Dale pfi samotném procesu rozhodnuti
o nakupu miize mit velky vliv loajalita zdkaznika ke znacéce, v naSem ptipa-
dé€ ke konkrétni restauraci. Tim pak spotiebitel miize dalsi varianty i Gplné
vypustit.

Pondkupni chovani — pocatek této faze je v uzivani produktu ¢i sluzby a
srovnani o¢ekavaného a skute¢ného stavu. V zapéti si pak zakaznici vytva-
Ieji sva oCekavani a srovnavaji je s informacemi, které ziskali. Z toho vycha-
zi spokojenost zakaznika. Pokud jsou oc¢ekavani naplnéna, vytsti to ve spo-
kojenost zakaznika, v opa¢ném piipadé v nespokojenost. Podrobnéji tento
proces popisuje nasledujici obrazek €. 1:

vérnost

; S-z-U
posilemi kladné z-U

p 4

arno 3
ceneralizace

uzivani P spokojenost? (

zmeéna
rie

\

disonamce zaporné S-z-1

diskriminace

Obr. 1 Ponékupni chovani

Zdroj: Koudelka (2010, str. 136)

Koudelka (2010) také uvadi faktory posilujici spokojenost s produktem popft.
sluzbou, a to odpovidajici komunikace, kvalitni informace, kvalitni servis, rela-

tionship marketing (pribézny kontakt se spotiebitelem), experience advertising

(reklamy zamétené na ty, co jiz produkt uzivaji) aj. Na druhé strané uvadi fakto-
ry posilujici postndkupni disonanci, nespokojenost — nemoznost vyzkouset vy-
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robek, vice rovnocennych alternativ, moznost odvolani koupé, osobnost spotre-
bitele, nedostatecna informovanost o produktu.

2.2.2 Klasifikace rozhodovacich procesu

Faze rozhodovaciho procesu nejsou pii kazdém nakupu plné zastoupeny. Jejich
slozeni a rozsah se lii dle nakupovaného produktu. Cim vétsi je frekvence na-
kupu produktu, které clovék dobre znd a nakupuje bézné€, coz je spojeno
s malym rizikem, tim mensi je rozsah rozhodovaciho procesu, kde nékteré faze
mohou i zcela zmizet. Na druhé strané rozhodovaci proces v plné€ mire, v plném
zastoupeni vSech fazi je typické pro produkty, s velkym rizikem, které spottrebi-
tel nekupuje tak casto, a o kterych si potiebuje ziskat dodate¢né informace. Na
to, jaky bude mit proces pribéh, plisobi ale také dalsi faktory, jako je cena, zau-
jeti, kategorie vyrobku, znalost vyrobku apod. Koudelka (2010) a Vysekalova
(2004) tak popisuji tii typy kupniho rozhodovaciho procesu:

1. Komplexni kupni rozhodovani — zapojeni vSech fazi kupniho rozhodovaciho
procesu, napr. u vyrobki s vysokou cenou, s uréitou symbolickou hodnotou
(odévy), s rizikem uzivani (1éky), technicky slozité produkty aj. Pro takovy
nakup maji vyznamny vliv emoce, spiSe spotiebitel uplatiuje dtiraz na
symboliku nebo estetiku nez na funkénost. A dtlezitou roli zde hraji infor-
mace, a to nejlépe z fad odbornikii. Morrison (1995) uvadi jako priklad to-
hoto typu rozhodovéani napt. poradani svatebniho pohosténi.

2. Rutinni (zvykové) kupni rozhodovani — Souvisi s ndkupem napft. drogistic-
kého zbozi, potravin aj. Nakupni proces téchto produktii se ¢asto opakuje,
nema pottebu si hledat prili§ informaci o produktech, protoZe je dobfe zna.
Casto jsou zakladem pro vérnost ke znacéce. Na rozdil od predchoziho typu
zde interni informace vznikaji spiSe podminovacim uéenim. Rutinnim cho-
vanim by pak z hlediska restauracnich sluzeb mohl byt vybér restaurace pro
bézny obéd v pracovni pauze.

3. Impulsivni ndkupni rozhodovani — koupé€ produktu je velmi impulzivni a
casto bez ohledu na znacku, vznika vlivem na okamzitou spottebitelovu po-
trebu napr. koupé€ zmrzliny. Spottebitel tak tuto potfebu uspokojuje, aniz
by si o produktu zjistoval né€jaké podrobné informace. Morrison (1995) opét
uvadi jako priklad restaurace rychlého obcerstveni.

2.3 Faktory ovliviiujici rozhodovani

Cely popsany kupni rozhodovaci proces a spotfebitelovo nakupni chovani bé-
hem jeho celého priibéhu ovliviiuje fada faktort. Ty maji pak vliv na spotiebite-
liv vysledek, a jejich ptisobnost je individualni. Pro Gcely této prace jsou vybra-
ny nésledujici kategorie, které uvadi rada autort. Jejich ¢lenéni se lisi dle auto-
ra, ovSem obsahy jednotlivych kategorii se prolinaji. Kotler (2014) uvadi jako
hlavni skupiny faktorti ptisobicich na spottebitele kulturni, socialni, osobni a
psychologické faktory.
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2.3.1  Osobni faktory

Jsou to faktory, které jsou unikatni pro kazdou osobnost spottebitele a mezi ta-
kové faktory radime napiiklad pohlavi a vék spottebitele, ale také Zivotni styl ¢i
ekonomické podminky. Do této skupiny autofi radi zejména demografické fak-
tory, jako je vék ¢i pohlavi. Morrison (1995) zahrnuje do této skupiny ale také
osobnost, zivotni styl, sebetctu a dalsi.

Kotler (2014) popisuje vék a zivotni cyklus spottebitele. Druh zbozi ¢i slu-
zeb, které spotrebitel nakupuje, se béhem zivota méni, protoze s vékem se méni
spotrebitelovy potreb. Méni se tedy jejich preference v ramci cestovani, prostre-
di, naroky na sluzby ale také preference co se tyce jidla a pokrmu. Priklad tykaji-
ci se jidla, ktery autor uvadi, upozornuje, ze vékova kategorie ma vyznamny vliv
napriklad na preference napoji, dale rozdilné vnimani a pozadavky na viditel-
nost pii konzumaci pokrmi, ale také velikost pisma v jidelnich listcich a v nepo-
sledni ¥adé pozadavky na velikost porce. Zivotni cyklus spotiebitele také velmi
ovliviiuje ndkupni chovani. Mladi lidé obvykle nedisponuji velkym mnozstvim
financi, proto jsou jejich moznosti ¢asto omezené a preferuji spise velikost por-
ce. Dale mlady par Cerstvé po svatbé a bez déti ma k dispozici vyssi prijem a, jak
autor uvadi, jejich frekvence navstévy restauraci je nejvyssi. V dob€, kdy mlady
par ma déti, se preméni jejich nakupni chovani restaura¢nich pokrmi na dovoz
jidla domi. Po té, co déti opusti hnizdo, mohou opét jejich vydaje na restaurac¢ni
stravovani vzriist. Bartova (2002) také zminuje, ze novejsi pojeti zivotniho cyklu
zahrnuje do fazi zivotniho cyklu také rozvodovost.

Dalsim z osobnich faktorti je ekonomicka situace, s kterou souvisi také po-
volani spotrebitele. Zaméstnani a s tim souvisejici vydélek ma vliv predevsim na
to, jaké sluzby ¢i zbozi spotiebitel nakupuje. Je vhodné, aby marketéri nadefino-
vali spotfebitele napt. dle profese a prizptisobili jim tak svou nabidku. Chovani
spottebitele je také silné ovlivnéno tim, zda se jedn& o pracovnika ve vedouci
pozici nebo fadového zaméstnance (Zamazalova, 2009).

Zivotni styl se projevuje zpiisobem Zivota jednotlivce, piistupem a nazory
na zivot. Tyka se naSich z4jmt ¢i véci, které casto uzivame, jako jsou konicky,
zaméstnani, styl oblékani ¢i stravovani a dalsi. Zivotni styl slouzi v mnoha pii-
padech jako dobra predikce ndkupniho chovani skupiny spottebitelti, nékdy je
takova segmentace ale velmi obtizna (Morrison, 1995). Zivotni styl vyobrazuje
celou osobnost v interakei s prostiredim, které ¢lovéka obklopuje. Je to styl byd-
leni, stejné tak jako zajmi ¢i nazorth. V restauracich je pak napriklad mozné se-
stavit nabidku pokrmii cilené dle zZivotniho stylu osob, jinou pro vegetariany,
jinou pro osoby preferujici zdravy zivotni styl apod. (Kotler, 2014). Dle Bartové
(2002) existuji dva pristupy, kterymi lze zivotni styl analyzovat. Komplexnimi
metodami se sleduji aktivity, nazory, zajmy, hodnotové principy a dalsi. Naopak
soustiedéné metody sleduji, jaké vyrobky, sluzby, znac¢ky lidé nakupuji, hodno-
ty, které jsou pro né dilezité, jakym zptisobem nakupuji ¢i travi volny cas, nebo
zaméreni na urcitou ¢ast populace (napft. seniofi).
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2.3.2 Psychologické faktory

Jakoukoli nize zminénou spottebu ovliviiuji psychické procesy, které maji vliv
na utvareni lidskych dusSevnich vlastnosti. Charakter osobnosti pak zavisi na
sloZeni téchto vlastnosti, které je individualni. V souvislosti se spotfebnim ¢i
nakupnim chovanim jsou tedy dle riznych autori dilezité pojmy, jako je vni-
mani, uéeni, potreby a motivace, pozornost, zapominani a pamet.

Vnimani vychazi z podnétd, které nas obklopuji, a které pres smyslové po-
city spottebitel zpracuje. Ne vzdy jsou ale tyto podnéty dostate¢né silné na to,
aby je ¢lovék mohl vnimat. V takovém pripadé€ hovorime o prahu citlivosti, ktery
m4a kazda osobnost na jiné arovni. Po tomto smyslovém vnimani pak podnéty
prochazeji kognitivhim vniméanim, ve kterém vnéjsi informace clovék zpracuje,
roztridi atd. (Vysekalova, 2011). Bartova (2007) pak v souvislosti s vhimanim
hovofi o tom, Ze psychické funkce jsou selektivni neboli vybérové. To znamena,
ze selektivni je také vnimani clovéka, kdy kazdy jedinec piebira z okoli jen tako-
vé znaky, které jsou pro ného vyznamné. Zpracovava je dale také podle hodnot,
zkuSenosti, kulturniho zakladu, ale také zajmt nebo ocekavani. Kotler (2014)
uvadi, ze kli¢ovym slovem pro vnimani je individualita.

Proces selektivniho vniméni pak ovliviiuje pozornost, kterou Vysekalova
(2011, s.26) definuje jako ,schopnost pri zpracovani informact, dat jedné in-
formaci prednost pred jinou. Zamérenost a soustiedénost dusevni ¢innosti na
urcity objekt nebo déj“. Zaroven také odlisSuje dva typy pozornosti. Prvnim
z nich, je pozornost bezdéénd, kdy ¢lovék reaguje na ménici se podnéty automa-
ticky bez svého védomi. A na druhé strané pozornost zdmeérna, tzn. reakce na
podnéty je védoma. V ramci marketingu tak dava dilezitost na utvareni takové
komunikace se spottebitelem, ktera by upoutala co nejvice pozornost zdkaznika
(barevnost, intenzita, pohyb, neobvyklost apod.). Metodami, které mohou pfti-
tahnout spottebitelovu pozornost, jsou pak emoce, nabidka hodnoty pro uspo-
kojeni spotrebitelovy potreby (n€kdy hodnotou miize byt i samotna znacka),
poskytnuti zajimavych informaci a manipulace s materialnimi podnéty, které
plisobi zejména na zrak a sluch.

Uéent je dalsi psychicky proces, ktery dle Vysekalové (2011) ovliviiuje spo-
tiebitele, a charakterizuje ho jako proces, béhem kterého dochazi k ziskavani
zkuSenosti, a ktery rozliSuje na tfi typy: podminovani, kognitivni uceni a socialni
uceni. Klasické podminovani vysvétluje na zakladé nepodminénych stimuldi, kdy
napt. pohled na potravu vyvola sliny (dle znamého Pavlovova reflexu). Naproti
tomu podminovani operativni vznika prostfednictvimnegativnich ¢i pozitivnich
stimul@i (napf. pfi rychlé chiizi na ledovém chodniku ¢lovék spadne a zlomi si
nohu, toto jednani vyhodnoti jako $patné feseni a pri pristim jednani tuto zku-
Senost zahrne, pozitivnhim stimulem miize byt napt. pochvala). Kognitivni uéeni
¢lovék formuje béhem sbirani riiznych informaci a jejich vyuzivani pro reSeni
svych potreb. Procesem socialniho uceni, kdy c¢lovek pozoruje ostatni osoby ve
svém okoli, zpracuje informace o jejich chovani a ulozi si je do své paméti pro
budouci vyuziti. Bartova (2007) popisuje, Ze socialni uceni vznika v ramci pro-
cesu komunikac¢niho. Pomoci tohoto procesu se ovsem predavaji jak zadouci,
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tak nezadouci tendence, zkusenosti, predavani vzoru apod. Mize se tedy jednat
o napodobeni, coZ je nejcastéjsim zptisobem tohoto uceni se. Dle autorky riziko
tohoto procesu spociva ale naptiklad v tom, ze potteby jedince se nemusi sho-
dovat s potfebami naseho vzoru. Proto v marketingové propagaci je spojeni vzo-
ru a znacky nestabilni a mize se negativné projevit také do image znacky. Bar-
tova (2002) ve své dalsi knize naznacuje dilezZitost znacky produktu ¢i sluzby a
jejich funkei, z nichZ nejdilezitéj$imi jsou: nositel informaci a také funkce orien-
tace v mnozstvi podobnych produkti.

Pamét je dalsim psychickym procesem, ktery umoziiuje spotiebiteli zapa-
matovat a uchovat si informace a zkusenosti, které nasbiral pri vnimani a uceni
v minulosti, a tak je vyuzit pii dalsim jednani. Vybaveni si dané informace ¢i
situace, kterou mé ¢loveék uloZenou v paméti, pak na zakladé urcitych podobnos-
ti vytvari asociace. I za predpokladu, ze kazdy ¢lovék ma rtiznou pamét, lze vy-
mezit pravidla, podle kterych si ¢lovék zapamatuje informace 1épe. Lépe si
v paméti uchova ¢loveék sdéleni, které je blizké jeho postoji, ddva mu smysl, ma
ho spojeny s emocionalnim prozitkem, informace se neustale opakuje, nebo je
spojena s nazornou ukazkou aj. Na druhé strané je zde ale také proces zapomi-
nani, s kterym je nezbytné pii vytvareni marketingové komunikace kalkulovat.
Predevsim je nezbytné spottebitellim predavat informace a sdéleni, které jsou co
nejvice aktualni vzhledem k jejich potiebam a k dostupnosti vyrobku ¢i sluzby
(Vysekalova, 2011).

Zéakladem pro pochopeni spottebitelova chovani je také motivac¢ni teorie
spotiebitele. Motivac¢ni predispozice spotiebitele jsou tvoreny predevs§im potte-
bami, dale také postoji, hodnotami ¢i zajmy. (Bartova, 2002) Definici motivace,
kterou uvadi Vysekalova (2011, s.30) je nasledujici: ,Motivac¢ni struktura je sta-
la dispozice ¢lovéka jednat v urcitych Zivotnich situacich svym osobitym zpii-
sobem. Motivace ¢lovéka se utvari a vyviji cely Zivot, tak jak se utvari a vyviji
osobnost c¢lovéka, a sklada se z diléich motivil, kde kazdy je charakterizovdn
intenzitou, smérem a trvanim.“ Obé autorky pak uvadeéji faktory piisobici na
motivaci — potteby, navyky, vzdélani, kultura, hodnoty aj. Motivace je tedy im-
puls, ktery spottebitele vede v rozhodovacim procesu k cili, tedy ke koupi.

Znamé teorie zabyvajici se motivaci jsou Maslowova teorie potieb, jejimz
zakladem je jejich usporadani do tzv. pyramidy potieb od potieb fyziologickych,
pres potfeby bezpedi, uznani az po potreby seberealizace. Druhou teorii je
Herzbergova dvoufaktorova teorie potieb, kterd je zaloZena na zjisténi pric¢in
spokojenosti (satisfiers factor) a nespokojenosti (dissatisfiers factor). Pro
uspésny marketing nestaci nepritomnost faktoru nespokojenosti, je nesmirné
dilezité, aby faktor spokojenosti byl dostate¢né silny pro motivovani spotiebite-
le k ndkupu (Kotler, 2014).

Vysekalova (2011) vyzdvihuje zdroj kazdé motivace, kterym je podle ni po-
tireba a s ni spojené emoce. Dle Bartové (2002) predméty, které jsou na trhu
nabizeny a spousti motivacni proces jedince, uspokojuji vice potteb, nikoli jen
jedinou pottebu. A maji tii slozky: obsahovou (nedostatek, nebo prebytek), sna-
hovou (energie k ¢innosti) a citovou (emocionalni prozivani). Vysekalova (2011,
s.30) pak podtrhuje alohu emoci a tvrdi, Ze ,,0 co silnéjsi jsou pozitivni emoce
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(zprostredkované produktem nebo sluzbou), o to cennéjsi je pro nas onen pro-
dukt a jsme ochotni za néj utratit penize®.

2.3.3 Kulturni faktory

Kultura je soubor riznych prvki, které jsou tvoreny ¢lovékem, a maji povahu
duchovna, materialna ¢i instituci (Bartova, 2007). Schiffman a Kanuk (2004)
definuji kulturu jako souhrn veskerych zvykd, zasad spotiebitele ¢i jeho nazord.
Tento souhrn pak usmeérnuje spottrebitelovo ndkupni chovani. Bartova (2002)
upozoriiuje, Ze kultura je naucen, nikoli geneticky vrozena. Clovék si ji osvojuje
béhem celého svého zZivota. I za predpokladu, Ze neni geneticky vrozena, se urci-
té prvky kultury prenaseji z generace na generaci (napf. prostiednictvim tradic).
Z hlediska marketingovych strategii ma kultura velké uplatnéni, jelikoz ji sdili
¢lenové Siroké spolecenské skupiny. A zaroven existuji také kultury, které se
svou podstatou vyrazné odliSuji. V case se kultura do urcité miry meéni, i
v pripadé tzv. generacni setrvac¢nosti (napr. migraci mezi riznymi kulturami). V
restauracnich sluzbach jsou vtomto ohledu patrné kulturni odli$nosti, napft.
v etiketé. Z hlediska jidla Schiffman a Kanuk (2004) navic uvadi, Ze kultura spo-
trebitelim dava uréité normy a hranice ¢i pravidla, jaké potraviny smi ¢i nesmi
konzumovat, jaké pokrmy podavat pri riznych spoleéenskych prilezitostech ne-
bo kdy, jak a kde jist.

Dal$im pojmem souvisejicim s kulturnimi faktory je subkultura, tykajici se
narodnostnich nebo nabozenskych skupin. Kazda kultura zahrnuje mensi sub-
kultury nebo skupiny lidi, ktefi sdileji systém hodnot zaloZenych na béznych
zivotnich zkuSenostech a situacich. Subkultura zahrnuje narodnosti, ndbozen-
stvi, geografické regiony a rasové skupiny. Mezi tii nejdtlezit€jsi subkultury se
radi hispanska, afroamericka a asijska subkultura. (Kotler, 2014)

Spolecenska trida je Kotlerem (2004) popisovana jako trvala a usporadana
skupina lidi, kde jeji prislusnici se hlasi ke stejnym hodnotam, zdjmim a stylim
chovéni. Neni determinovana pouze jedinym faktorem, jako je napt. piijem, ale
je determinovana vice faktory najednou, tzn. pfijmem, povoldnim, vzdé€lanim,
bohatstvim a dal§imi. Schiffman a Kanuk (2004) upozorniuje, Ze spottebitelé
mohou prizptsobovat nakup produktd nebo sluzeb, které jsou oblibené v jejich
vlastni nebo vyssi spolecenské tridé a naopak nevyhledavat produkty, které po-
vazuji za vhodné pro nizsi tfidu nez ta jejich.

2.3.4 Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory radi vétSina autor prvky, jako jsou referenc¢ni skupi-
ny, role ¢i postaveni. Referenc¢ni rodinou je také rodina, kde clovék piebira
zejména moralni hodnoty, na rozdil od jinych skupin, kde se inspiruje napft. jen
stylem oblékani apod.

Dle Schiffmana a Kanuk (2004) se rozliSuji také referencni skupiny na
normativni a komparativni. Normativni skupiny ptisobi zejména na jedince pro-
stfednictvim hodnot, coz je typické pro nejbliz§i Cleny rodiny. Komparativni
skupina ovliviiuje jedince prostfednictvim specificky definovanych postojii nebo
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chovéani. Takovym piikladem pak mtze byt druha rodina, jejiz postoje jedinec
obdivuje a chce se jim priblizit.

Primarni skupinou je takova, s kterou je spotiebitel v tésném a castém kon-
taktu. Je pro ni specificka vysoka dtvéryhodnost, dlouhodobé piisobeni a maly
pocet ¢lentd. Takovému popisu odpovida rodina. Kazdy c¢lovek prochazi dvéma
fazemi vlivu rodiny, které Bartova (2002) ve své knize popisuje nasledovné:

1. Faze orientujici, ve které je ¢loveék formovan ze strany rodici.

2. Faze tvarujici, ve které formuje své vlastni déti a zpétné ovliviiuje také svoje
nakupni chovani.

Dale autorka popisuje, Ze v rodiné se kupni rozhodovaci proces rozklada mezi
¢leny podle role, kterou v ni zastupuji. Napriklad muz je spojovan s technickymi
produkty a Zena naopak s potravinami ¢i nddobim. V soucasné dobé se ovSem
pravé role muze a Zeny v rodiné zasadné méni z divodu vetsi emancipace zeny
ve spolec¢nosti. Dalsi d€leni je podle Géasti na kupnim rozhodovéani, kde rozlisu-
jeme napt. inicidtora nadkupu, uzivatele produktu nebo toho, kdo produkt naku-
puje.

V marketingu jsou v ramci vlivu referencnich skupin ¢asto vyuzivany znamé
osobnosti, odbornici nebo naopak obyéejni lidé, podobni samotnému spottebi-
teli.

Pro sekundarni skupiny je typicky neosobni styk, mensi divéryhodnost,
velky pocet osob. Do takovych skupin Bartova (2002) fadi napft. asociace, spole-
censké tridy, odbory, politické strany aj. Primarni skupiny jsou tedy spise ne-
formalniho charakteru, kdezto pro sekundarni skupiny je charakteristicka for-
malni forma. Kotler (2014) uvadi, Ze na spotrebitele mlize mit vliv také skupina,
jiz neni ¢lenem, ale touZi se jejim ¢lenem stat tzv. aspira¢ni skupina. Opacéné pak
na spottebitele piisobi nezddouci skupiny.

V ramci referencni skupiny ma kazda osoba sviij status a roli. Role predsta-
vuje ¢innosti, o kterych predpokladame, Ze dani osoba bude vii¢i svému okoli
vykonavat napf. role matky. Statusem se pak rozumi vaznost této role ve spolec-
nosti. Vybér produktti pak odrazi jejich zadouci postaveni nebo roli (Kotler,
2007). Autor ve své knize zabyvajici se Modernim marketingem uvadi také na-
kupni role spotrebiteld v téchto skupinich. Zakladem je rtizné rozhodovani mu-
Ze a Zeny, ale existuji i slozit€jsi rozhodovaci jednotky, které se na rozhodovacim
procesu spotiebitele podili a ovliviiuji jeho kone¢né rozhodnuti:

Iniciator — navrhne moznost nakupu.

Ovliviiovatel — apeluje na ndkupc¢iho béhem nakupniho rozhodovani.
Rozhodovatel — mé posledni slovo, rozhodne o koupi.

Nakup¢i — provede samotny nakup produktu.

UZivatel — nakoupeni produktu spotiebovava ¢i pouZziva.

2.3.5 Situacni faktory

Koudelka (2006, s. 136)) definuje situacni vlivy jako ,fakotry, které nevyplyvyji
z predispozic spotiebitele a které neni mozné ani chapat jako podnéty vyvola-
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vajici urcité spotiebni rozhodovani a pritom jej ovliviiuji“. Spottebitel mize
byt béhem rozhodovaciho procesu ovlivnén také neoc¢ekavanymi situa¢nimi fak-
tory. Spotiebitel se snazi vytvaret takova rozhodnuti, ktera jsou zaloZena napft.
na oc¢ekavaném prijmu, ocekavané cené apod. Neocekavané situac¢ni faktory se
ale Casto objevi az ve chvili, kde se zakaznik rozhodne jednat (Kotler, 2005).

Fyzické okolnosti mohou nakupni rozhodnuti zménit i v posledni chvili.
Jedna se zejména o atmosféru obchodu napt. smyslové ptisobeni (barvy, tony,
intenzita osvétleni, viiné aj.) Vysekalova (2011) zminuje, Ze dilezita je péce o
design prostiredi, vybér barev, osvétleni ¢i hudby. Praveé hudba piisobi na psy-
chiku ¢lovéka a dokresluje celou atmosféru nebo ovliviiuje subjektivni odhad
casu. Vyzkumy ukéazaly, Ze dokonce i druhy hudby miize ovlivnit vybér produk-
tu. Experiment se odehral ve vinotéce, kde hrala popularni nebo klasicka hudba.
Druh hudby nemél vliv na mnozstvi prodanych lahvi, ale v pripadé kdy hrala
klasicka hudba, nakupovali zakaznici drazsi lahve vina, neZz tomu bylo u popu-
larni hudby (vliv dal§ich smyslovych vjemi je rozebran v kapitole 2.6.2)

Socialni prostredi predstavuje zejména samotny personél. Bartova (2004)
uvadi, Ze se jedna o jedince, ktefi nejsou ¢leny socialnich skupin spotiebitele, ale
maji vliv na jeho nakupni chovani. Z prizkumu rezerva¢niho systéme restu.cz
vyslo najevo, Ze pravée pristup personalu v restauracich je vysledkem nespokoje-
nosti. Nejcastéji hostim vadi arogance obsluhy.
(http://gastroahotel.cz/rubriky/novinky-z-gastronomie/vice-nez-polovine-
cechu-vadi-v-restauracich-hlavne-arogance-personalu/)

Dalsimi situa¢nimi faktory mohou byt ¢asové okolnosti, ktery podle autorky
mé hned nékolik rovin, a to denni doba, disponibilni ¢as pro realizaci nakupu,
ale také sezonnost ¢i ¢as k dispozici. Dalsimi okolnostmi pak mohou byt pred-
chozi stav, tedy momentalni nalada ¢i finan¢ni stav spottebitele (Bartova,
2004).

Bartova (2004) popisuje také nasledujici tendence:

e ¢im je vérnost znacce vétsi, tim mensi maji situacéni faktory vliv na spotiebi-
tele.

e ¢im Vétsi je zaujeti vyrobkem ¢i sluzbou, tim mensi je vliv situaénich okol-
nosti.

e Vicenasobné uzivani vyrobku snizuje aroven situa¢nich vlivi.

2.4 Sluzba

Janeckova (2000, s. 12) definuje sluzbu jako ,,¢innost nebo vyhodu, kterou jed-
na strana mize nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysled-
kem neni vlastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena
s hmotnym produktem®.

Produktem neni jen samotna vlastni sluzba, ale také aspekty spojené s po-
skytovatelem nebo distributorem (image, obchodni znacka) a sluzby spojené se
spotirebou, dodavkou a likvidaci produktu (zptisob dodavky, prodejni servis, za-
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ruka). Toto pojeti se uplatnuje také v dosahovani jakosti produktu (Zelenka,
2015).

Hazdra (2013) ve své knize popisuje, jaké vlastnosti by méla mit ,skvéla
sluzba“:

1. Prinos — zékladem kazdé sluzby je ptinos pro zakaznika, musi zakaznikovi
pomahat. V soucasnosti uz clovék neplati za sluzby jen penézi, ale také
svym ¢asem, pozornosti apod. Uspésna je takova sluzba, ktera zakaznikovi
co nejvice ¢as usSetii, a nebo ho naopak vyuzije co nejefektivné;ji.

2. Pouzitelnost — spociva v nutnosti zajisténi bezchybné funkcni a srozumitel-
né sluzby, i cenové i ¢asoveé dostupné.

3. Komplexita — poskytovatel sluzby by mél védét, na jakych mistech se dosta-
va se zakaznikem do interakce (provozovna, socialni sité apod.). VSude tam
by sluzba méla plisobit na zdkaznika ucelené.

4. Empatie — autor popisuje jako ,,néco navic“, co zakaznikovi ukaze, Ze je pro
poskytovatele sluzby nejdiilezitéjsi.

2.4.1 Vlastnosti sluzeb

Prvni vlastnosti je nehmotnost sluzby. Na rozdil od hmatatelnych vyrobki si
spottebitel pred samotnou spotiebou nemtize produkt prohlédnout. Zakaznik
miiZe jen hledat rtizna svédectvi, doporuceni, propagacni materialy. Prvky, které
mohou byt zakaznikovi nabidnuty pied samotnou koupi sluzby, jsou, jak zminu-
je Janeckova (2000), napriklad spolehlivost, osobni pfistup poskytovatele sluz-
by, dtvéryhodnost, apod. Proti nehmotnosti sluzeb doporucuje Vastikova
(2014) managementu napf. omezit slozitost sluzby, zvyraznit hmotné clanky
sluzby pomoci materidlniho prostredi jakozto prvku z rozsiteného marketingo-
vého mixu (viz kap.2.5.1), podpofit prodej tstni reklamou (word of mouth) a
nebo vénovat zvysenou pozornost kvalité sluzeb.

Nedélitelnosti se rozumi fakt, ze sluzba je vytvarena a spotfebovana sou-
casné. (Vastikova, 2014) Produkce sluzby je realizovana za pritomnosti zakazni-
ka, ktery se tak stava jeji soucasti. V nékterych pripadech ale zdkaznik nemusi
byt ptitomen po celou dobu produkce sluzby (napt. u advokatnich sluzeb nemu-
si byt zdkaznik vzdy podminecné pritomen, ale zdravotnické sluzby vyzaduji pti-
tomnost pacienta). (Janeckova, 2000)

Dalsi vlastnosti je proménlivost (heterogenita), kdy je velmi dilezité,
kdo, kdy a jak sluzbu provadi. Je zde tedy velka participace lidského faktoru.
V takovém pripadé je tedy obtizna kontrola kvality a dodrZovani urcitého stan-
dardu kvality. Kvalita sluzby v jedné firmé se miize liSit v zavislosti na tom, ktery
zameéstnanec ji poskytuje. Diky dileZitosti lidského faktoru je také velmi obtizné
sluzby patentovat a umoznuje tedy snadn€jsi vstup na trh, kde se vytvari velka
konkurence. Vastikova (2014) uvadi faktory, které mohou heterogenité sluzby
zabranit a jsou jimi stanoveni norem kvality zaméstnanctim poskytujicich sluz-
bu, motivace a vychova personalu nebo dostatecné vybirat a planovat proces
sluzby.
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Sluzbu na rozdil od hmatatelnych vyrobki nelze skladovat. Z toho vyplyva
posledni vlastnost sluzeb, a tou je pomijivost neboli znicitelnost sluzby.
V pripadé, Ze tedy neni sluzba v dany okamzik, kdy je poskytovana, vyuzita, je
znicena a nenavratné ztracena. Problém nastava pri sezénnich vykyvech po-
ptavky. Nezbytna je pohotovost personalu v reakci na poptavku. V opa¢ném pii-
padé, kdy s ni neni dostatecné sladéna nabidka, je sluzba znicena. (Vastikova,
2014)

Vastikova tamtéz také z predchozi vlastnosti o pomijivosti a nehmotnosti
sluzby pridava posledni vlastnost sluzby a tou je nemoznost ji vlastnit. Pri
nakupu sluzby, na rozdil od nakupu zbozi, neziskava zakaznik zadné vlastnické
pravo, ziskava pouze pravo na poskytnuti této sluzby. K eliminaci této vlastnosti
je nutné zdtraznit vyhody nevlastnéni, kdy napi. pti koupi ubytovani v hotelu
nemusi zakaznik nutné hotel vlastnit a investovat do ného.

2.4.2 Klasifikace sluzeb

V souvislosti s tim, Ze v soucasné dobé existuje nepreberné mnozstvi riznych
sluzeb, existuje vice druhii klasifikace do rtiznych kategorii pro lepsi pochopeni
a uziti marketingovych nastrojt.
Odvétvové tridéni sluzeb je nejpouzivanéjsi tridéni a pouziva se nasleduji-
cich kategorii (Vastikova, 2014):
e Terciarni sluzby — pohostinské a ubytovaci sluzby, kadernictvi, holicstvi,
pradelny aj.
e Kvartérni sluzby — na zefektivnéni prace tzn. finan¢ni, komunikacni ¢i do-
pravni sluzby.
e Kvintérni sluzby — prijemci téchto sluzeb se pomoci nich méni — napf.
vzdélavaci sluzby ¢i zdravotni sluzby.

Dalsim délenim dle Janeckové (2000) jsou sluzby trzni a netrzni. Netrznimi
sluzbami jsou verejné sluzby, které poskytuje stat, a jsou poskytovany bez vy-
jimky vSem spotiebitelim (justi¢nich sluzby, sluzby bezpecnosti a obrany a dal-
§).

Vastikova (2014) déli sluzby dle miry zhmotnéni sluzby. Pravé vlastnost
nehmatatelnost sluzeb se poskytovatelé sluzeb snazi snizit jejich zhmotnénim.
Rozlisuje tti kategorie nabizenych sluzeb:

1. Sluzba je pouze doprovodna k hmatatelnému zbozi, pro vétsi spotrebitelskou
pritazlivost (instalace televizoru).

2. Sluzba je hlavni slozkou nabidky a vyrobek je pouze doprovodny (autobuso-
va preprava jako sluzba a obcerstveni v autobusu jako doplnkovy vyrobek).

3. Pouze nehmotna sluzba (advokéatni sluzby).

Janeckova (2000) i Vastikova (2014) uvadi také klasifikaci sluzeb podle toho,
komu jsou poskytovany. Sluzby nabizené jednotlivei pro jeho vlastni uzitek
a naproti tomu poskytnuti sluzby podniku, kterému z vyuziti sluzby plyne zisk
(napt. podnik vyuzije bankovniho tivéru na zakoupeni vyrobniho zatizeni, které
pak nasledné uspokoji poptavku jednotlivei).
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2.5 Restauracni a pohostinské sluzby

Kazda narodni gastronomie a sluzby restaurac¢niho ¢i stravovaciho typu maji
svilij osobity raz. Jejich rozdilnosti jsou dané zemeépisnou polohou, narodnimi
tradicemi, zvyky, prirodnim bohatstvim ale také hustotou osidleni.

Stravovaci zarizeni nebo také gastronomicka zarizeni ¢i spole¢né stravovani
zakaznici navs§tévuji hned z nékolika divodii: uspokojit potieby zZizné a hladu,
ale také z divodu rozptyleni. ,,Spole¢niym stravovanim se oznacuje ¢innost spo-
jena s hromadnou vyrobou, prodejem a spotiebou pokrmit a napojit pro velké
skupiny lidi, kdy dochazi k mistnimu a ¢asovému spojeni vyroby s jejich ko-
necnou spotiebou.“ V cestovnim ruchu byva také casto spojovano se sluzbou
ubytovaci (Ryglova, 2011 s.56).

Z hlediska prostoru disponuji pohostinska zatizeni odbytovou casti, zaso-
bovaci ¢asti (sklad potravin aj.) a vyrobni ¢asti (kuchyné, barové prostory a dal-
$1). Nevyhnutelné jsou také vstupni prostory, kde se nachazi Satna nebo pro-
stredky na odloZeni svrski a dale také hygienické zatizeni. Nejbé€znéjsim dru-
hem spoleéného stravovani jsou restaurace, které poskytuji Sirokou nabidku
jidel a napojt. V posledni dobé se snazi kazda restaurace mit specificky sorti-
ment jidel a osobity interiér, coz lze pak promitnout také do nazvu restaurace
(Orieska, 2011).

Heskova (2011) rozdéluje stravovaci sluzby do tti kategorii:

1. sluzby zakladniho stravovani — zabezpecuji zarizeni vyhradné se stravovaci
funkci, jako jsou restaurace ¢i jidelny,

2. sluzby doplitkového stravovani a obcerstveni — jejich realizace se odehrava
v zatizenich, jako jsou bar, grilbar, snackbar, pizzeria, bistro, bufet, fastfood
aj.,

3. spoleéensko-zabavni sluzby — zarizeni, kter4 disponuji zdbavnimi funkcemi,
a to kavarny, vinarny, diskokluby, aj.

Morrison (1995) se zminuje o osmi specifickych zvlastnostech pohostinskych

sluzeb:

kratsi expozitura sluzeb.

vyrazn€jsi vliv psychiky a emoci pti ndkupu.

vétsi vyznam vnéjsi stranky poskytovani sluzeb.

vétsi dliraz na Groven a image.

slozitéjsi a proménlivejsi distribucni cesty.

vétsi zavislost na komplementarnich firmach.

snazsi kopirovani sluzeb.

N oo~ W N

vétsi dliraz na propagaci mimo sezony.
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2.6 Marketing sluzeb

Pro rtizna marketingova rozhodnuti je nutné zjistit informace o tom, jak se spo-
trebitelé na daném trhu chovaji. Tato chovani jsou odlisné dle situace a dle riz-
nych podminek. A cilem celého tohoto zkoumani spotrebitelova chovani je pak
zjisténi, jaké moznosti pomoci marketingovych nastroju existuji pro jeho ovliv-
néni.

Marketingové aktivity se soustred'uji predevsim na zakaznika a uspokojeni
jeho potreb. Vastikova (2014, s. 20) 1ika, zZe ,cilem organizace je vytvorit, zis-
kavat a udrzet si zakaznika, pro to je nutné vyrobit, vytvorit a dodat takové
zbozi ¢i sluzby, které lidé chtéji a ocenuji, a to za podminek atraktivnich pro
zdkazniky“. Déale autorka uvadi tri oblasti, na které se poskytovatelé
v marketingové orientaci zaméruji:

1. Zakaznik — poskytovatel zna své cilové zdkazniky a nabizi jim produkty, kte-
ré pro né€ maji co nejvyssi hodnotu. Tak nejlépe uspokoji jejich potieba.

2. Konkurence - poskytovatel zni svou konkurenci, jeji slabé a silné stranky a
na zakladé toho pak vytvari strategii.

3. Koordinace mezi riznymi funkcemi organizace — poskytovatel je schopen
maximalné vyuzivat svoje zdroje. Diilezité jsou nejen marketingové aktivity,
ale funkce i na ostatnich pozicich organizace.

Hazdra (2013) hovoii o marketingu sluzeb jako prislibu toho, jak bude zakazni-
ktiv svét vypadat v pripad€, kdyz sluzbu vyuzije. A tento slib zdkaznikiim proda-
va marketing sluzeb. Naproti zbozi, pro které se vytvari napt. cela vyrobni linka,
ma sluzba ale jednu velkou vyhodu, lze ji velmi snadno ménit a upravovat poza-
davktim zakaznika.

2.6.1 Marketingovy mix sluzeb

Podle Janeckové (2000, s. 29) ,marketingovy mix predstavuje soubor nastroji,
Jejichz pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych za-
kaznikiim.“ Zelenka (2015) uvadi, Ze marketingovy mix se miiZze délit na propa-
gaéni mix (tzn. nastroje marketingové komunikace), vyrobkovy mix (kombinace
produktl organizace) a distribuc¢ni mix. Vastikova (2014) upozoriuje, Ze jednot-
livé prvky mixu lze kombinovat s riznou intenzitou i v riizném poriadi. I presto
pak ale slouzi stejnému cilu, kterym je uspokojeni zakazniki a jejich potieb
a samozrejmeé prinést poskytovateli sluzby zisk.

Na rozdil od tradi¢niho marketingového mixu pro hmotné produkty, ktery
obsahuje 4P (product, price, place, promotion), je marketingovy mix sluzeb roz-
Siten o dalsi 3P (physical evidence, people, processes), a to v diisledku vlastnosti
sluzeb, které jsou popsané nize v kap. 2.4.1.

Nésledujici text bude popisovat jednotlivé slozky marketingového mixu slu-
zeb. Popis vychazi od autori Kincl (2004), Ryglova (2011) a Vastikova (2014):

e Produktem (product) sluZzeb rozumime proces bez hmotnych vysledki.

Rozhodujici je kvalita sluzby. V pohostinskych sluzbach je to kombinace
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hmotného (pokrmy, napoje) a sluzeb. Pro rozhodovani spotiebitele je dile-
Zita také aroven znacky, rozsah sluzby a zaruky.

e Cena (price) je dal$im ¢lankem marketingového mixu. Vychazi z nakladt
a z poptavky po produktu. Manazer, jakoZzto tviirce ceny, si vsima také ulo-
hy ceny na podporu prodeje formou slev. Pravé zejména v sektoru sluzeb je
cena rozhodujicim faktorem kvality sluzby.

¢ Distribuce (place) je dilezitym ¢lankem mixu, ktery umozni zakaznikovi
pristup ke sluzbé. Vyplyva z lokalizace poskytovatele sluzby nebo pripadné-
ho zprostiedkovatele sluzby (napft. letecké spole¢nosti, které sami prodavaji
své sluzby primo, nebo jejich sluzby prodavaji zprostredkovatelé). Ale také
ze samotného prostiedi, které dava poskytovatel sluzby svym zakaznikim
k dispozici a mtize tak ovlivnit proces rozhodovani.

e Propagace (promotion) zahrnuje slozky, kterymi poskytovatel mize ko-
munikovat se zakazniky (reklama, osobni prodej, propagace, public relati-
ons). Tyto komunikacni nastroje jsou vyznamné praveé v sektoru sluzeb.
Jsou to ale také reference, které se v pripadé negativni zkusenosti zakaznika
$ifi mnohem rychleji nez pozitivni. Stejné tak jako marketingovy mix ma i
propagace sviij propagacni mix a jeho slozky jsou vyuzivany v kombinacich.
Jen ziidka se vyuzivaji k propagaci jednotlive.

Kvyse popsanym slozkdm marketingového mixu se v sektoru sluzeb rozsiruje
tento mix o dalsi ,,P*“:

e Lidé (people) ve sluzbach hraji vyznamnou roli a zaméstnanci poskytujici
sluzbu se vyznamné podileji na kvalité sluzby. Dlikazem kvalitni sluzby mi-
Ze byt také aprava zevnéjsku zameéstnanci, které jsou vyznamné zéjména
v pohostinskych sluzbach. Stejné tak maji na kvalitu vliv zdkaznici, ktefi se
ucastni produkce a spotteby sluzby. V dtisledku tak vyznamné role lidského
faktoru by se zaméstnavatelé méli zamérit na dostateénou motivaci a vzdé-
lani zaméstnanct, kteri sluzbu poskytuji. Autori zduraznuji velky vyznam
této slozky marketingového mixu, a to konkrétné€ zameéstnanci, ktefi jsou za
jednotlivé kroky poskytovani sluzby zodpovédni. A je tedy nutné si je ziskat
na svou stranu, aby se ztotoznili s vizi sluzby. Cilem je tedy utvaret ptijem-
né, pozitivni vztahy mezi zakaznikem a zaméstnancem.

e Vzhledem k tomu, Ze sluzby maji nehmotnou povahu, je materialni pro-
stiredi (physical evidence) uréitym diikazem kvality sluzeb. Predstavuje
budovy, kancelare, vstupni prostory ale také socialni zarizeni. VSechny tyto
prostory plisobi na zadkaznikovu zkusenost s danou restauraci. Materialnim
prostfedim v pohostinskych sluzbach se rozumi také jidelni a napojovy lis-
tek.

Sachaeva (2015) uvadi, ze pravé prostredi provozovny je prvnim rozhoduji-
cim faktorem, ktery miiZze vytvorit pozitivni spojeni mezi zakaznikem a jeho
zkusSenosti. Dle vyzkumt 70 % spotiebitelovych rozhodnuti vznikne az pri-
mo v provozovné, proto design prostiedi v provozovné€ miize prostor pre-
meénit z néceho typického do néceho vyjimecného a plsobit tak pravé na
nakupni rozhodovaci proces zakazniki. Prosttedi provozovny zahrnuje ne-
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jen vizualni elementy, jako je barva, osvétleni, velikost a jiné, ale také sa-
motnou atmosféru provozovny. Tu autor definuje jako snahu navrhnout ta-
kové nakupni prostiedi, které by podnécovalo k riznym emocim v kazdém
zakazniku tak, aby v provozu setrval co nejdéle a utratil tam vice penéz. Po-
drobné se této oblasti vénuje napt. sensory marketing, ktery je rozebran
pozd€ji v samostatné kapitole 2.6.2.

e Procesem sluzby se rozumi postup, jakym je sluzba poskytovana. Je ne-
zbytné procesy analyzovat a zjednoduSovat, aby nedochézelo
k nespokojenosti zakaznika v podobé napt. dlouhého ¢éekani na pokrm
v restauraci. Cilem by mélo byt zjednoduseni procesti, aby dochazelo k mi-
nimalnimu chybovani.

Aby byly nize popsané nastroje marketingového mixu, co nejlépe vyuzity, uvadi
Vastikova (2014), Ze je nutné znat nejen cilové zakazniky, ale také zhodnotit
napt. zpusob distribuce sluzby (zda zakaznik jde za sluzbou nebo sluzba
k zakaznikovi), jaka je poptavka po sluzbé (sezonnost aj.), vztah zakaznik — po-
skytovatel (sila kontaktu), individualni prizptisobeni nabidky zakaznikovi aj.

Nékteri autori pridavaji dalsi slozky marketingového mixu. Napi. uZitec-
nym prvkem mitze byt dle Ryglové (2011) také prvek partnerstvi (partnership)
jako dalsi ,P“ mixu. Znamené spolupraci vSech ztcéastnénych subjekti na pti-
pravé produktu ¢i prodeji sluzeb (napt. partnerstvi restaurace s mistnim vinar-
stvim aj.). Nebo prvekb — baliéky sluzeb (packaging) — coZ znamené vytvore-
ni nabidky spojenim vice sluzeb do jediného produktu (napt. spojeni restaurac-
nich sluzeb s ubytovacimi sluzbami apod.).

Kincl (2004) zase naopak uvadi produktivitu a kvalitu jako soucast
marketingového mixu. Produktivita je transformace vstupii ve vystupni produk-
ty a kvalita je vyjadfovana prostirednictvim uspokojeni zakazniki a jejich prani,
coZ mé pak vyznamny vliv na jeho ponakupni chovani. Vysoka produktivita mé
z hlediska ekonomiky pfiznivy vliv na snizovani nikladt. Kvalita je zase na dru-
hé strané kli¢ova pro diferenciaci produktu, budovani znac¢ky a jejiho image.

Reid (2010) ve své knize o marketingu v pohostinstvi vymezuje zvlast pouze
marketingovy mix pravé pro sektor pohostinskych sluzeb:

e Product-service mix — pro pohostinské sluzby je charakteristickd kombina-
ce nehmatatelnych sluzeb (obsluha restaurace) a hmatatelného produktu
(pokrm).

e Presentation mix — tento mix zahrnuje v sob€ elementy, jako je lokace re-
staurace, prostiredi restaurace a jeji atmosféra (osvétleni, zvuk, barvy) a sa-
moziejmeé personal.

e Communication mix — dle autora zahrnuje tato kategorie vse, co se dé€je
mezi provozem a spotiebitelem, a jsou to reklama, marketingovy vyzkum,
ale také zpétna vazba o spotrebitelové vnimani. Je zaloZen tedy na dvou-
cestné komunikaci smérem k zakaznikovi, ale také od n€j. Provozovatel mu-
si vyhledavat informace a data o spottebitelich, tim pak jednoduseji stano-
vuje komunikaci s riiznymi trznimi segmenty.
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e Pricing mix — jak jiz bylo uvedeno, cena je kazdym spotrebitelem vniméana
jinak a je jedinym faktorem urcujicim kvalitu sluzby. V ramci ceny je mozné
poskytovat riizné slevy anebo svazovat dohromady nékolik produkti za vy-
hodnéjsi cenu, coz je typické zejména pro fast foody, ale své uplatnéni nalé-
za i v tradi¢nim restauracnim zarizeni. Tato metoda pak vede k riistu atraty
na jednoho spotiebitele.

¢ Distribution mix — zahrnuje vSechny distribu¢ni kanaly dostupné mezi fir-
mou a cilovym trhem. Pro restaurace je nejcastéjsi, ze k distribuci dochazi
primo v misté vyroby pokrmu, ale v sou¢asnosti nalézdme také jiné cesty
distribuce predevsim skrz internet. Dilezitost distribu¢niho mixu tedy vy-
razné vzrostla.

2.6.2 Moderni prristupy marketingu

Vzhledem k rostoucim pozadavktim na kvalitu pohostinskych sluzeb z rad klien-
tl je pro poskytovatele téchto sluzeb zadouci, aby se odlisili od své konkurence
nécim novym, nevsednim. Tim mohou byt naptiklad pristupy dale popsanych
marketingovych sméri.

Zazitkovy marketing (Experiential nékdy také Evet marketing)

Vysekalova (2011, s. 153) uvadi, Ze ,emoce spojené se znackou zprostiredkovava
zazitkovy marketing, ktery zapojuje vice zdkaznikovych smyshi do procesu
vnimani znacky a vytvari si vztah ke znacce.”

Keller (2007, s. 257) upozornuje na stale rostouci prani zakazniki, a tak
marketéfi musi své aktivity smérovat ke stale vetsi personalizaci, a to tento druh
marketingu zajiStuje. ZkuSenosti lze nabirat prostfednictvim dojmi, pocitt,
myslenek ¢inl a vztahti. O zazitkovém marketingu hovori takto: ,,Myslenkou
neni néco prodat, ale ukazat, jak miize znac¢ka obohatit Zivot spotrebitele, spo-
trrebitelé chtéji byt baveni, stimulovani, emocionalné ovliviiovani a vtazeni do
kreativni ¢innosti®. Zazitkovy klade diiraz na tyto prvky:

Zameértuje se na spottebitelovu zkusenost.

e Zaméruje se na samotnou situaci, kdy probiha spotieba.
e Spotiebitele chape jaké rozumné a emocionalni tvory.

e Pouziva rizné umélecké metody a nastroje.

Finn (2009) v souvislosti se zazitkovym marketingem klade velky diiraz na
technlologie, které v dnesni dob€ poméhaji velmi rychle a interaktivné rozsirit
zkuSenost se znackou. Jsou vice sofistikované a vyzaduji aktivni zdkaznikovo
zapojeni. Pomoci nich mize zdkaznik odkryt své zkuSenosti napt. s chovanim
personalu, poukazat na rysy ¢i vyhody produktu a podobné. Pti zapojeni zazit-
kového marketingu je nutné dbat na to, aby zakaznika prilis nezaplavoval, aby
podaval informace skrz rizné kanaly, interpretovat pravdivé zkusenosti zakaz-
nikd s produktem a tim tak proniknout do emoci zdkaznika a popohnat ho tak
k ndkupnimu rozhodnuti (vybéru restaurace). Autor rozd€luje témata zazitko-
vého marketingu prave do tri oblasti:

1.  Smyslové zkuSenosti — viz dale sensory marketing.
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2. Interakce - Interaktivita je klicovy prvek pti budovanim emocionalniho spo-
jeni mezi zdkaznikem a produktem ¢i sluzbou.

3. Vztah — na zakladé emoci a zkuSenosti udrzovat vztah zakaznik — znacka
tzn. vérnost zakaznika (consumer loyalty).

Sensory marketing

Pravé smyslovy marketing je vhodny prostiredek k ovlivnéni spottebitelovy zku-
Senosti. Sensory marketing je definovan prostfednictvim globalni marketingové
strategie a taktiky, zahrnuje smyslové zkusenosti, smyslové zazitky, senzorické
strategie. Zapojeni vSech péti smysli najednou je nejucinnéjsi a centrem sensory
marketingu (Kuesten,2011).

Nasledujici text se bude zabyvat jednotlivymi smysly, které v restauracich
mohou na zakazniky piisobit, a to na zakladé autorti Spence (2014) a Sachaeva
(2015):

e Vizualni atmosféra — zahrnuje barvy, jas, velikost a tvary prodejniho pro-
storu, které dle vyzkumi piisobi a stimuluji ndlady a emoce. Na kazdého
clovéka maji zejména barvy psychicky a fyzicky dopad a mohou ovlivnit na-
lady spotrebitele. Studené barvy zvysuji ndkupni zkuSenosti, je vice atrak-
tivni a usnadnuji nakupni rozhodnuti. Napt. barevnost osvétleni ve vinarné,
coZ bylo predmétem jednoho z vyzkumii, vyrazné ovlivnilo odhad zakaznika
o hodnoté vina. Co se tyce restauraci, tak vice jsou navstévovany restaurace
s tmavsim osvétlenim. Zakaznici se pak chovaji 1épe v takovych interiérech,
které jsou s pohledu svétla a prostiedi prijemnéjsi a stimulujici.

e Sluchova atmosféra — vyzkumy se v tomto pripadé zameéruji na vlastnosti
zvuku, coz jsou hlasitost, rytmus, tempo a také na emocionalni tony — pozi-
tivni ¢i negativni. Hudba obecné tvori naladu a vnimani ¢asu. Tempo ma
vyrazny vliv na chovani spottebitele. Pomalé tempo zapricinuje riist pro-
dejti. Dale prilisSna hlasitost mtize zapriéinit, ze se zdkaznik prili§ dlouho
v prodejné nezdrzi. Hudba muze také ovlivnit socialni interakci mezi spo-
trebitelem a produktem a ovlivnit vnimani ¢asu béhem napt. ¢ekani na po-
krm. Samotny druh hudby je také velmi rozhodujici a vzdy se vyplati sladit
zanr s typem produktu, napi. v italské restauraci reprodukovat italské hu-
debni interprety. Dle vyzkumt klasickd hudba zvySuje primérné vydaje
v restauracich. Jina studie prokazala, ze prili§ vysoké tony mohou dokonce
odradit zakaznika uz od vstupu do prodejnich prostor. Ale studie
z Oxfordské univerzity zjistila, Ze vysokofrekvenéni zvuky zvySuji vnimani
sladkosti v potravinach, zatimco nizké zvuky horkost. Lze vytvotit pro své
produkty ¢i styl restaurace svou vlastni hudbu, melodii ¢i zvuk, ktery se tak
stane jakymsi zvukovym podpisem.

e Cichova atmosféra — viiné také mohou ovlivnit chovani spotiebitele a ovliv-
nit tak jeho chovani. Vlastnostmi viiné jsou intenzita a prijemnost. Lze je
velmi tézko popsat, ale zdkladem je, ze kazdy miiZze rozeznat, zda se jedna
o pachy z nééeho jedlého, nebo ne. Pamét na pachy a viiné je nejsilnéjsi ze
vSech smysli. Marketing pomoci viini se vyborné hodi do prodejen s jidlem,
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jako jsou pravé restaurace. Je vhodné je kombinovat i s prilezitostmi, napr.
viiné ¢okoladdového dortu v dobé svatku sv. Valentyna apod.

¢ Hmatova atmosféra — hmat souvisi s mékkosti, hladkosti, teplotou, ale také
s pohodlnosti. Jeden z vyzkumt se zabyval teplotou prostredi, ktera souvisi
s vnimanim vyse ceny. Vysledky ukazaly, Ze v chladn€jSim prostiedi jsou
vnimany ceny vysoké. Ale na druhou stranu chladnéjsi okoli ma tendenci
vést spotrebitele k citovému, emocionalnimu rozhodovani a vétsi preferen-
ce k pozitkarstvi. Zatimco pravé teplejsi okoli vede spiSe k rozumovému
rozhodovani a uptednostnéni uzitku. Hmat souvisi také s barvami. Dle vy-
zkumi hladkost, mékkost jsou spojeny se svétlymi barvami. Piijemné pi-
sobi interiér ze dreva, ktery evokuje domaci prijemné prostredi.
V restauracich je dilezité, aby se zakaznici citili pohodlné, a pokud zajisti-
me i interakeci s vyrobkem, docilime pozitivniho vysledku.

e Chufova atmosféra — tento smysl je prioritné spojen s kulinarskymi umeélci.
Vzhledem k tomu, Ze chut je velmi subjektivni, jeji vyuziti je velmi slozité.
Problém by mohl nastat, pokud by pokrm nebo samotné surovina vyvolala
ve spotiebiteli negativni zkusenosti z drivéjska napt. v podobé otravy apod.
Na druhou stranu vyvolani pozitivni zkusSenosti je ze vSech ostatnich smys-
lovych zkuSenosti nejbohatsi a nejsiln€jsi. Chut miize ptisobit také empiric-
ky. Vyzkumy se zabyvaly, jaky vliv na konzumaci maji informace o ptivodu
¢i o cené. Napt. pokud se spotiebitel pfed ochutnavkou ¢okolady dozvi, Ze
se jedna o Svycarskou ¢okoladu, chut produktu zlepsi zakaznikovu zkusSe-
nost, nez pokud se tuhle informaci dozvi az po ochutnavce.

Autofri se také shoduji, ze pravé kombinace vSech smyslovych vjemt miize jvice
ovlivnit spottebiteltiv vibér nez vyuziti jednotlivych smysli, popf. se snazit pti-
sobit identickymi zvuky, vinémi apod. Je tfeba mit ale na mysli, Ze smyslovy
marketing ma také své meze. Kazdy spottebitel mé totiz jiné zkuSenosti ¢i kul-
turni zaklad, ma sviij vlastni systém vniméani. (Morton, 2006)

2.6.3 Vérnost zakaznikua a spokojenost

Vsechny popsané aktivity a nastroje mohou vést zakaznika k vérnosti a spokoje-
nosti se znackou, coz je cilem kazdého provozovatele sluzeb ¢i prodejce produk-
t. Spokojenost zadkaznika lze vymezit jako pozitivni efektivni reakei na priznivy
zazitek ¢i zkuSenost ze spotteby. Naproti tomu vérnosti chapeme takové chovani
zakaznika, ktery propaguje zajmy organizace naproti svym individualnim za-
jmim. Spokojenost zdkaznika pomaha vytvorit praveé zakaznikovu vérnost
v podobé opétovného nakupu, pozitivni word of mouth, doporuceni apod. Za-
kaznici nekupuji jen produkty, ale ocekavaji také doplnéni o riizné vyhody. Pro-
duktem v kulinarském zazitku je jidlo a piti. Benefity této zkusenosti mohou byt
prijemna atmosféra, zdbavna interakce s poskytovatelem servisu a s ostatnimi
zakazniky, osobity servis. Tyto benefity prispivaji ke spokojenosti zakaznikt
a k tomu, Ze znovu restauraci navstivi. Dulezity je vztah mezi obsluhou a zakaz-
nikem, protoze pravé spokojenost zakaznika se zaméstnanci ma pozitivni vliv na
zakaznikovu vérnost (Chu-mei, 2014).
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2.7 Segmentace trhu

Spotrebni chovani nelze oddé€lit od osobnosti jako takové, tzn. je velice individu-
alni. Prabeh, ale i vysledek popsaného rozhodovaciho procesu je u kazdého jed-
notlivee naprosto odlisny. Kazdy zakaznik se poddava a nechava se ovliviiovat
riznymi faktory. Pravé proto, Ze jsou vysledky a procesy rozhodovani jednotliv-
ct tak riznorodé, je nejvhodnéjsim zptisobem zkoumat chovani skupiny spotie-
bitelt.

Segmentace muZe byt vysledkem vyzkumu chovani spottebitele, a kterou
Schiffman a Kanuk (2004, s. 57)) definuji jako ,,proces rozdéleni trhu na odlisné
podskupiny spottebitelil se spolecnymi potirebami a charakteristikou, a vybe-
rem jednoho nebo nékolika segmentii, na které se zaméri rozdilny marketingo-
vy mix.“

Jednotlivé segmenty by mély spliiovat dvé zakladni vlastnosti. Prvni z nich
je homogenita segmentu, ktera spoc¢iva v tom, Ze spotfebni chovani jednotli-
vych spottebiteli v ramci jednoho segmentu si jsou co nejvice podobné - homo-
genni. Druhd zasadni vlastnost je vzajjemna heterogenita segmenti. Od této
vlastnosti se ocekava, ze jednotlivé segmenty si jsou svym nakupnim chovanim
navenek, co nejvice odliSné — heterogenni. DosaZeni téchto charakteristik je
hlavnim cilem segmentace. (Koudelka, 2006)

Abychom byli schopni si velkou skupinu spottebitelii rozdélit do homogen-
nich, mensich skupin, je vhodné vyuzit rizna kritéria (Schiffman a Kanuk,
2004):

e Geograficka — velikost oblasti, sv€tového charakteru, oblast statu, regionu,
kraje.
Demograficka - v€k pohlavi, rodinny stav, faze Zivotniho cyklu rodiny, veli-
kost rodiny, prijem.
Psychografick4 — preference, osobnost, Zivotni styl.
Behavioralni - motivy vedouci ke koupi, frekvence nakupu, vérnost znacce,
postoje k produktu, faktor casu.
Segmentace spojena s uzivinim — cetnost uzivani, stav informovanosti, loa-
jalita ke znacce.

V pripadé€, kdy firma pozné charakteristiky jednotlivych trznich segmentti a vy-
bere si mezi nimi jeden nebo vice segmentii, které jsou z pohledu dané firmy
nejvyhodnéjsi, mize 1épe prizptisobit své marketingové aktivity (napf. jakou
distribucni cestu pro jednotlivé segmenty zvolit) a uspokojit tak 1épe jejich po-
treby. Tento proces se nazyva cileny marketing, ktery vétsina autorti rozd€luje
do tii etap (Koudelka, 2005):

1. Segmentace — rozpoznani trznich segmentd, rozdélit si trh na skupiny spo-
tirebitel se spoleénymi potiebami a charakteristickym chovanim. Jednotli-
vé segmenty pak vyzaduji odliSny marketingovy mix a také produkt.
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2. Zacileni — vybér vhodného segmentu ¢i vice segmentti z pohledu firmy. Ci-
lem této faze je vytvoreni co nejvice rtiznorodych segmentt, tzn. vnitiné
homogenni, ale jednotlivé segmenty mezi sebou heterogenni.

3. Positioning — vytvoreni marketingovych mixi pro jednotlivé segmenty vy-
brané v druhé etapé a dostate¢né produkt vymezit oproti konkurenci.

Mezi vyhody takové segmentace pro poskytovatele produktt a sluzeb pak radi-
me piredev§im uspokojeni zakaznikovych potteb. Dale pii oslovovani zakaznikd,
kterym je nabidka urcena, se tak stavaji komunikaéni a reklamni néastroje mno-
hem G¢innéjsimi. Dalsi neméné vyznamnou vyhodou je usetteni financi, které je
zplisobeno pravé presnym zacilenim. Vyuziti segmentace je vhodné pro plano-
vani reklamnich kampani, pro tvorbu webovych prezentaci, tiskovych reklam,
vérnostnich programi a dalsi. (Matula, 2015)
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3 Metodika

Pro navrh doporuceni restauracim v oblasti Ivancice a okoli a vytvoreni segmen-
tace zadkazniki s jejich podrobnou charakteristikou, coz je cilem této prace, bylo
nutné vyuzit sekundarni i primarni data. Sekundarni zdroje byly ziskany
z odbornych publikaci a také z realizovanych vyzkumii, které se tykaji problema-
tiky restauracnich sluzeb a stravovani. Nejcastéji se jednalo o spole¢nost IN-
COMA, Centrum pro vyzkum veiejného minéni AV CR a diplomovou praci Roz-
hodovani spotrebitele pri vybéru restaura¢niho zarizeni v Brné od autorky Ing.
Ireny Olic¢ové.

Primarni data byla ziskana rtiznymi metodami, jak kvalitativniho, tak kvan-
titativniho charakteru pro Sirsi prehled o dané problematice ve vybraném regio-
nu.

3.1 Kvalitativni vyzkum

Prvni kvalitativni metodou je ,,mystery shopping“, kterou Koudelka (2010) po-
vazuje za metodu popularni a Gcéelnou zejména pro odhaleni nedostatkt
z oblasti prostiedi prodejny a z oblasti pristupu personalu k zdkaznikovi.

Cilem tohoto Setfeni bylo zhodnotit proces poskytovani stravovacich sluzeb
v deseti vybranych restauraci ve vybraném regionu Ivancice a okoli. Na kazdém
misté bylo sledovano nékolik faktorii. Jednim z nich byl personal, ktery byl sle-
dovan z hlediska vzhledu, chovani k zakaznikovi a komunika¢nich schopnosti.
Dalsim faktorem bylo zhodnoceni nabidky, doplikovych sluzeb, slev ¢i akei.
S tim také souvisel proces od objednéani napt. pokrmu az a k samotnému dodéa-
ni, ¢ekaci lhiitu apod. V ptipadé, Ze doslo ke stiznosti, byl hodnocen také zpiisob
a rychlost vytizeni ¢i zptisob komunikace. Komplexné byl tedy zhodnocen cely
pripad — od vstupu do restaurace, prostredi, ptes koupi sluzby nebo vyrobku,
konzumaci a servis az po zaplaceni a opusténi restaurace. Dal§im zkoumanym
faktorem bylo prostiedi, které na zdkaznika ptisobilo béhem celé navstévy re-
staurace. Zavérem probéhl také kratky informacni rozhovor se samotnymi pro-
voznimi ¢i majiteli danych restauraci.

Soubor zkoumanych restauraci byl vybran tak, aby zahrnoval co nejrozma-
nitéjsi spektrum restauraci, co se ty¢e produkti (rtzné kuchyné), prostredi
(moderni ¢i doméacké vybaveni), kapacity, nabidky doplikovych sluzeb apod.
Restaurace ve vybraném vzorku uspokojuji také riizné typy zékaznikd, jak bylo
zjiSténo primo od provoznich nebo majiteli (podrobnéjsi popis viz tabulka
v priloze B). Pfevazujicim produktem v celém regionu je ¢eska kuchyné doplné-
na o prvky zahranic¢ni gastronomie. Geografické rozmisténi vybranych restaura-
ci vregionu a zdznamového archy pro mystery shopping naleznete v priloze A
aC.

Druhou kvalitativhi metodou byly hloubkové rozhovory se zikazniky re-
stauraci v Ivandicich a okoli. Podstatou rozhovori bylo zjistit podrobné zkuse-
nosti, preference a pozadavky, které v restaurac¢nich sluzbach ocekavaji a vhima-
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ji. Dotazovano bylo 17 respondentti. Respondenti byli vybirani tak, aby obsahli
nejruznéjsi identifikacéni kritéria, tzn. rizné pohlavi, vék, vzdélani i finanéniho
postaveni. DalSim kritériem byla také frekvence navstév restauraci, kde mini-
malni akceptovatelnou frekvenci byla navstéva restaurace alespon jednou za
mésic. Rozhovory byly provadény v prirozeném prostiedi kazdého respondenta,
a to prevazné v domacim prosttedi. VSichni také bydli pfimo v Ivancicich, popft.
v Oslavanech. VSechny rozhovory byly zaznamenavany jak zvukove, tak do za-
znamovych archi (viz priloha D).

Data ziskani obéma kvalitativnimi metodami byla zpracovana tematickou
a obsahovou analyzou a nasledné pak doplnéna k vysledktim dotaznikového Set-
feni za icelem lepsiho objasnéni jeho vysledki.

3.2 Kvantitativni vyzkum

Na zakladé predchozich kvalitativnich metod byl pak vytvoren dotaznik tak, aby
se prohloubily poznatky ze zkoumané problematiky ziskané kvalitativnimi me-
todami. Dotaznik byl $iten prevazné elektronicky formou serveru vyplnto.cz.
Nékolik dotaznikd bylo rozeslano také v papirové podob€ zejména mezi starsi
vékové kategorie, ale navratnost téchto dotaznikd byla nizka. K vyhodnoceni
Setfeni byly pouzity program Statistica verze 12 a Excel Microsoft Office a ¢as-
tecné také server vyplnto.cz (pouze zakladni popisné statistky). V programu Sta-
tistica pak byla vyhodnocena vétsSina dat z dotaznikového Setfeni, a to pomoci
nasledujicich statistickych metod — primérné hodnoty, absolutni a relativni
Cetnosti, také jejich kumulace, dale pak hodnoty medianu, modu, rozptylu, kon-
tingencni a shlukové analyzy.

Zavislosti pomoci kontingenéni analyzy byly vyhodnocovany na zakladé p-
hodnot. Hrani¢ni hodnotou, podle které byla zavislost prokazovéana, byla stano-
vena ve vysi 0,05 (v pripadech, kdy p-hodnoty nedosahovaly hodnoty 0,05, jsou
na sobé zavislé). Mira zavislosti pak zaleZela na hodnoté kontingen¢niho koefi-
cientu, kde od 0 do 0,25 byla zavislost hodnocena jako slaba, od 0,26 do 0,6
stiedni a nad 0,6 do 1 silna (Hendl, 2008).

Dotaznik

Otazky v dotaznikovém Setteni byly sestaveny tak, aby byly pro respondenty
srozumitelné a aby poskytly relevantni data pro vyzkum na dané téma. Dotaznik
obsahoval otazky, které se zamérily na jednotlivé slozky marketingového mixu,
ale také otazky, které odhalily nakupni chovéni spottebitelti. Spotrebitelé byli
vybrani nahodnym vybérem z Ivancic a okoli.

Samotny dotaznik se skladal z 24 ot4zek a z toho bylo 7 otazek identifikac-
nich. Byl sestaven z riiznych typt otazek, kde nejvice se v ném objevovaly otazky
uzavirené (celkem 13 otazek). Dale obsahoval otazky bateriového typu (celkem
CtyTi otazky), kde na kazdém radku byla mozna jen jedna odpovéd, a to se Ska-
lou od 1 do 5. Respondent tak hodnotil miru ztotoznéni ¢i miru vyznamu dané
polozky. Hodnota 1 predstavovala nejvyssi viznam a naopak hodnota 5 predsta-
vovala bezvyznamnost polozky. Dal$im typem pouzitych otazek byly polootevie-
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né otazky s jednou nebo s vice povolenymi moznostmi. Byly vyuzity tak, aby re-
spondent mohl doplnit svou vlastni odpovéd v pripadé, Ze by vycet nabizenych
odpovédi nebyl dostacujici (celkem 5 otazek). Formulai obsahoval také 2 zcela
oteviené otazky, ve kterych méeli respondenti moznost vyjadrit zcela své nazory
a poznatky. Podrobnéjsi strukturu respondentt dle identifika¢nich znak® zna-
zornuje nasledujici tabulka ¢. 1.

Tab. 1 Struktura respondentt dle zakladnich identifika¢nich tdaji

Zena 177 66,54

muz 89 33,46

do 20 let 54 20,3

21— 30 let 104 39,1

31— 40 let 52 19,55

41— 50 let 32 12,03

51— 60 let 15 5,64

61 let a vice 9 3,38

nedostateény 1 0,38

nizky 21 4,89

dostatecny 81 30,45

vyhovujici 142 53,38

vysoky 21 7,89

zakladni 24 9,02

vyucen/a bez maturity 52 19,55

stredoskolské s matu- 120 45,11
ritou ’

vy$$i odborné 9 3,38

vysokoskolské 61 22,93

zameéstnanec 126 47,37

podnikatel, OSVC 36 13,53

student 70 26,32

dichodce/dichodkyné 11 4,14

nezameéstnany popf.
materska dO};‘(I))leII)lé 23 8,65

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Dotaznik obsahoval jesté dalsi dvé identifikac¢ni otazky, a to ,,V jaké domacnosti
Zijete?” a ,,Jaké je Vase bydlisté?”. Obé tyto charakteristiky zobrazuji nasledujici

grafy.
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M s rodici

M s partnerem/s partnerkou (s
manzelem/s manzelkou)

I s partnerem/s partnerkou (s
manzelem/s manzelkou) a s détmi

W sdm/sama

m s prateli

Obr. 2 SloZeni domacnosti
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Z bezprostredni blizkosti Ivancic, tedy maximéalné do vzdalenosti 15 km od Ivan-
Cic, pochazi 94 % respondentti (podrobnéji viz nasledujici graf na obr. ¢.3). Ve
vyhodnocovani dotaznikového Setfeni tedy byla vyuzita veSkera data, jelikoz
podil respondenti Zijicich dale od Ivandic je nepatrny a také s predpokladem, zZe
zkuSenosti s mistnimi restaurace maji, jinak by nebyli schopni na otazky odpo-
védét. Behem zkoumani zavislosti také nebyla prokazana zadné zavislost prave
na charakteristice bydlisté.

M lvancice
B do 5 km od Ivancic
m do 15 km od lvancic

M vice nez 15 km od Ivancic

Obr. 3 Bydlisté respondentti
Zdroj: dotaznikové Settfeni, 2016, n = 266

Dle vyhodnocenych vyzkumi bylo ptistoupeno k vytvoreni samotnych segmentti
spotiebiteli a jejich charakteristik. Segmentace byla provedena na zakladé be-
havioralniho kritéria — motiv k navstévé restauraci. Vhodnost tohoto kritéria
byla potvrzena na zakladé ¢etnosti, ale také prostiednictvim kontingenéni ana-
lIyzy, ktera ve vétSiné pripadd prokazovala stiedi zavislost. Byla vytvoiena také
rizna doporuceni poskytovatelim restauraénich sluzeb, které mohou pouzit
k lepsimu rozpoznani a uspokojeni jejich potieb.
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4 Vlastni prace

4.1 Restauraéni sluzby

Trh stravovacich sluzeb se neustale vyviji jak v Ceské republice, tak v celé Evro-
pé. Urcity natlak na tento vyvoj prichazi ze strany spottebiteld, ktefi se stavaji
stale naroc¢né€jsimi. Dalsi natlak prichazi také z diivodu jiz n€kolikaletého trendu
cestovani. Poskytovatelé téchto sluzeb se tak potykaji nejen s pozadavky mist-
nich zakazniki, ale také zdkazniki ze zahrani¢i. Cesti spotfebitelé vlivem cesto-
vani maji také moZnost srovnani a tim se utvareji jejich potreby a prani
v domécich podnicich. Jak tento druh sluzeb prosperuje nejen v Ceské republi-
ce, ale také v Evropé? O tom pojednava tato kratka kapitola.

Evropsky priimysl restauracnich sluzeb dosahl v roce 2013 celkovych trzeb
ve vysi 462,4 bilionti dolarti. Pocet zaméstnancii se vtomto odvétvi mezi roky
2009 a 2013 zvysil. Celkem v roce 2013 bylo v Evropé zaméstnano v restaurac-
nich sluzbach 16,3 milionti osob. Dle organizace Market line, ktera tento vyzkum
provadéla, lze ocekavat nartist do roku 2018 o dals$i 2 miliony zaméstnancti
(Market Line, 2014).

V Ceské republice pocet pohostinskych a stravovacich jednotek ke dni
30.6.2015 dle Svazu obchodu a cestovniho ruchu dosahuje celkem 137 066 jed-
notek. Prevazujici formou podnikani jsou podnikani fyzickych osob, a to celych
87 %. Zbylych 13 % predstavuji pravnické osoby, kde nejobvyklejsi pravni for-
mou jsou pak osobni spole¢nosti. Vétsina z téchto podniki také zaméstnava na-
nejvys 20 zameéstnanci (socr.cz, 2015). PPM Factum také v roce 2014 provadeél
vyzkum stravovacich zafizeni v CR a zjisténim bylo mimo jiné bylo, Ze priimérny
pocet mist restaurac¢nich zarizeni je pro 72 hostli a primérna plocha restauraci
je 83 m2 (PPM FACTUM, 2014).

Data z ¢eského statistického uradu z roku 2013 pro sektor ubytovani, stra-
vovani a pohostinstvi uvadi, ze v Ceské republice dosahovaly trzby 124 635 mil
K¢. Vtomto odvétvi se pohybuje primérna meési¢ni mzda zaméstnance témér
13 000 K& (CSU, 2013).

Mezi léty 2014 a 2015 potvrzuje Informacni systém o primérném vydélku,
7e nejvy$si meziroéni nartist mezd zaznamenal v Ceské republice pravé sektor
stravovani, ubytovani a pohostinskych sluzeb, a to o0 7,8 % (ispv.cz, 2016).

V roce 2014 bylo v odvétvi stravovani, ubytovani a pohostinstvi v CR za-
méstnano vice nez 195 tisic osob. Pfi¢emzZ nejvétsi podil na zaméstnanych
v tomto sektoru tvori ¢isnici, servirky, kuchafi a provozni pracovnici. Vétsina
osob vtomto odvétvi mé stredoSkolské nematuritni vzdélani. Osoby s timto
stupném nejvyssiho dosazeného vzdélani tvori mezi vSemi zaméstnanymi
osobami v téchto sluzbach témér 50 %. Druhou nejvétsi ¢ast tvori v téchto od-
vétvi ch osoby se vzdélanim stfedoskolskych, ale bez maturity. Jejich podil mezi
zaméstnanymi je v tomto odvétvi témeér 37 %. Zakladniho vzdélani pak dosahuje
vice nez 7 % zaméstnanych. Z hlediska pohlavi prevazuji zaméstnanci — Zeny, ty
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tvori vice nez 59 % ze vSech zaméstnanych v této skupiné povolani (infoabsol-
vent.cz, 2015).

4.2 Chovani spotrebitele a jeho preference

4.2.1 Zakladni charakteristiky navstév restauraci

Mezi zakladnimi charakteristikami, které byly v souvislosti s navStévnosti re-
stauraci zkoumany, byly zatrazeny frekvence navstév, doprovod, s kterym re-
spondent obvykle restauracni zarizeni navstévuje, ale také obvykly motiv na-
vstévy. Tyto charakteristiky jsou zachyceny podrobnéji v této kapitole.

Dale bylo v tomto ohledu zkouméno bézné chovani respondenti o tom, ja-
kou restauraci vybiraji, zda obvykle voli svou oblibenou, nebo vybér zalezi na
vzdalenosti apod. Statistické hodnoty a charakteristiky takovychto tvrzeni, s kte-
rymi mél respondent vyjadrit miru souhlasu na skale od 1 do 5 (kde 1 = zcela
odpovidd mému chovani, 5 = zcela neodpovida), jsou v tabulce ¢. 2. Z hodnot je
zfejmé, Ze respondenti pri vybéru vybiraji obvykle zvice svych oblibenych
a osvédcéenych restauraci podle toho, jaky je jejich motiv navstévy. S timto tvr-
zenim se zcela ztotoZznilo (modus = 1) témér 43 % dotazovanych. Naopak re-
spondentti, ktefi jsou zcela otevieni novym restauracim (modus = 1), je pouhych
27 %, u tohoto vyroku se respondenti nejvice ve svych odpovédich odliSovali, coz
ukazuje hodnota rozptylu (1,51).

Tab.2  Bézné chovani zdkaznika pii vybéru restaurace

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Frekvence navstévnosti restauract

Vysledky zkouméani o frekvenci navs§tévnosti jsou pomérné vyrovnané. Pouze
20 % zacastnénych na dotaznikovém Setfeni vyuziva restauracnich sluzeb méné
casto nez jedenkrat za mésic. Zbylych 80 % navstévuje restaurace alespon je-
denkrat v mésici. Dle grafu (obr. 4) je zfejmé, Ze frekvence navstév restauraci
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s vékem mirné klesd, coz stejn€ vyhodnotila také spolecnost INCOMA (2010) ve
svém prizkumu.

100% -
90% -
80% -
70% - .
60% - 1 méné Casto
50% - B 1x za mésic
40% - 1 2-3 x za mésic
30% - M 1x za tyden
20% - M nékolikrat do tydne
10% -

0% - . . . .

do20 21-30 3140 41-50 5160 6l1a
vice

Obr.4  Frekvence navstévnosti restauraci v zavislosti na véku
Zdroj: dotaznikové Settfeni, 2016, n = 266

Divody navstévy restaurace

Nejcastéjsimi diivody navstév, jak je vidét z grafického zobrazeni na obr. 5, vy-
chazi bézné posezeni s prateli ¢i s rodinnymi prislusniky.

Pracovni schiizka

Gastronomicky zazitek

Uspora ¢asu

Obéd béhem pracovni pauzy

Oslavy, vecirky

Posezeni s prateli, partnerkou, rodinou apod. 75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Obr.5  Dtivody navstévy restaurace
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Speciadlnim diivodem k navstévé miize byt obéd z poledniho menu. I presto, ze

se dotaznikového Setfeni zucastnilo 60 % respondenti s prevazujici ekonomic-
kou aktivitou zameéstnanec ¢i podnikatel, poledniho menu béhem pracovni pau-
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zy vyuziva jen 1/5 z nich. Rozvozu jidel do zaméstnani také vyuziva pouhych
12 % pracujicich ¢i podnikatelti (podrobnéjsi informace o sluzbach rozvozu jsou
popsany v kapitole 4.2.7.

H nechodivdam na poledni
menu

M 2x aZ 3x zamésic

B méné nez 1x za mésic

W 1x za mésic

B 1x za tyden

M 2x aZz 4x za tyden

Obr.6  Navstévnost s vyuzitim poledniho menu
Zdroj: dotaznikové Settfeni, 2016, n = 266

Néavstévnost s vyuzitim poledniho menu je zavisla na véku respondentii. Potvr-
zuje to p-hodnota ve vysi 0,004 a koeficient kontingence ve vysi 0,41. Mezi tim-
to vztahem je stredni zavislost, stanoven4 na zakladé kontingencniho koeficien-
tu (0,41). Pricemz nejcastéji navstévuji restaurace za timto acelem osoby ve vé-
ku 31-40 let. Se stejnou stiedni zavislosti (kontingenc¢ni koeficient 0,37, p-
hodnota 0,01) je zde vztah mezi subjektivnim vnimanim pfijmu domaécnosti
a frekvenci navstév s vyuzitim poledniho menu. Nabidky poledniho menu nejvi-
ce vyuzivaji lidé s vyhovujicim az dostatecnym piijmem a zaméstnanci. Pro-
stfednictvim mystery shopping bylo zjiSténo, Ze poledni menu nabizi svym za-
kaznikim 9 z 10 sledovanych restauraci.

Nejobuvyklejsi doprovod pro navstévu restaurace

S kym obvykle respondenti navstévuji restaurac¢ni zarizeni? Toto téma bylo také
zjistovano v dotaznikovém Setieni, pricemz respondent mohl vybrat jen jednu
odpovéd. Témér stejné zastoupeni ziskali odpovédi: ,,s partnerem ¢i partner-
kou“ (36 %) a s prateli” (34 %). Tretim nejobvyklejsim doprovodem byla rodina
(celkem 22 %).

Kontingenc¢ni analyzou byla opét zkouméana zéavislost na rtiznych demogra-
fickych faktorech respondentti (v€k, pohlavi aj.). Prokézala se zavislost na véku.
Kdy respondenti do 30 let nejcastéji navstévuji restaurace s prateli nebo
s partnerem ¢i partnerkou, zatimco respondenti vyssiho véku, volili nejcastéji
odpovéd’ ,s rodinou®, coz je zfejmé z zZivotniho cyklu rodiny, ktery se s vékem
méni. Zavislost lze povazovat za stfedni vzhledem k hodnoté kontingenéniho
koeficientu 0,38 a p-hodnoté 0,001. Zavislost na pohlavi nebyla na rozdil od
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Oli¢ové (2013) prokazana, nicméné zeny voli jako doprovod nejcastéji svého
partnera (39 %), ale naopak muzi nejéastéji navstévuji restaurace se svymi pra-
teli (36 %).

M s partnerem/spartnerkou (s
manzelem/s manzelkou)
W s prateli

s rodinou

M s kolegy/klienty

W sam/sama

Obr.7  Nejcastéjsi doprovod
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

4.2.2 Produkt

Produktem se vtomto odvétvi rozumi servirované pokrmy a napoje a sluzby
s tim spojené. V ramci dotaznikového Setieni a hloubkovych rozhovort byla zjis-
tovana spokojenost s nabidkou v regionu a dalsi aspekty tykajici se charakteris-
tik servirovanych pokrmt. Pfedmétem sledovani byly také tctenky a jejich po-
lozky.

Predni manazeti kvalitnich restauraci casto poukazuji na problém ¢éeskych
restauraci predevsim v prili§ Siroké nabidce pokrmi z riiznych druht kuchyni.
Velmi ¢astou obhajobou svych jidelnich listkii od provozovateli restauraci na
Ivandicku bylo, Ze jejich zajmem je uspokojit takovou nabidkou co nejvice svych
zakaznikd. To ma ale Casto za nasledek, Ze kvalita pokrmu jde v takovém pripa-
dé do pozadi. Z hloubkovych rozhovorta vyplynulo, Ze 13 ze 17 respondenti by
ocenilo, kdyby u pokrmi byl uveden ptivod hlavni suroviny. Coz by uréitou kva-
litu pokrmu jisté zarucovalo.

Spokajenost s nabidkou produktit v regionu

Na kvalitu pokrmi upozornili i spotiebitelé béhem hloubkovych rozhovorii, kdy
reakce na otazku: ,,Chybi Vam néco v nabidce pokrmit mistnich restauraci?”
byly pievazné typu: ,Problém neni v $iice nabidky ale v jeji kvalité.“ (Zena,
50 let). Spokojenost s mistni nabidkou restauraci vyslovilo v dotaznikovém Set-
feni 66,17 % respondenti. Vzhledem k tomu, Ze zdejSich zarizeni jsou zamérena
predevsim na éeskou kuchyni (v 8 z 10 restauraci prevazuje v nabidce ¢eska ku-
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chyné), Ize z tohoto vysledku také usuzovat, ze vétSina respondentii preferuje
pravé ceskou kuchyni. Stejné tak preferuje ceskou kuchyni 15 ze 17 tazanych
prostiednictvim rozhovort, pricemz je pro né dilezita jiz zminéna kvalita suro-
vin. Zbylych 90 respondentd, kteii s nabidkou mistnich restauraci spokojeni
nejsou, by ji doplnili o nasledujici druhy pokrmii ¢i kuchyni:

B francouzské pokrmy

B mad’arské pokrmy

B pokrmy z mistnich surovin

B pokrmy s vyuZzitim zdravych
surovin (chia seminka apod.)

m italské pokrmy

m vegetaridnské i veganské pokrmy

pokrmy z motskych ryb

asijské pokrmy (sushi apod.)

Obr.8  Doplnéni nabidky mistnich restauraci
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 90

Z obrazku 8 je ziejmé, zZe prave respondenti nespokojeni s nabidkou v ni postra-
daji nejvice pokrmy z mistnich surovin a zdravych surovin. Déle jim v nabidce
chybi italské pokrmy. Tato otazka byla polouzaviena a respondenti zde mohli
navrhnout také své varianty. Upozornovali ale opét spiSe na kvalitu a Cerstvost
surovin, kterou na Ivancicku postradaji. Zajimavym zjiSténim je stfedni zavis-
lost rozsiteni nabidky o asijské pokrmy na v€ku (kontingenéni koeficient 0,31,
p-hodnota 0,000), kdy s riistem véku klesa zajem o tento druh exotické kuchy-
ne.

Vétsina dotazovanych v ramci rozhovort (12 ze 17) by v jidelnich listcich
uvitala pokrmy moderni a také zdravé gastronomie, jako jsou napi. smoothie
napoje, chia seminka, motské plody apod. Zminéné druhy pokrmi uvedli i ¢esti
$éfkuchati mezi trendy pro rok 2016. (Cervena, 2016)

Charakteristiky servirovanych pokrmit
Olicova (2013) ve vyzkumu tykajicim se brnénskych restauraci zjistovala, jaké
faktory jsou pro spottebitele rozhodujici pti vybéru restaurace. Vycet faktori se
tykal mimo jiné také charakteristik pokrmii, jako je kvalita jidla a cerstvost su-
rovin. Pravé kvalita jidla byla nejdiilezitéjsi pro 82 % respondentt a stejné tak
cerstvost potravin.

Spolec¢nost INCOMA ve svém vyzkumu z roku 2010 (INCOMA GfK, 2010)
zjiStovala podobné charakteristiky na rozdil a od Olicové zapojila do Setteni také
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vzhled pokrmi. Také v tomto Setfeni byla rozhodujici kvalita jidla (s priimérnou
hodnotou 1,24), ¢erstvost potravin (1,3) a pravé na tieti pozici se umistil vzhled
pokrmu (1,48).

Vysledky respondentti z dotaznikového Setieni pro ucely této diplomové
prace jsou vidét v nasledujici tabulce ¢. 3. Zde méli opét na skéle od 1 do 5
ohodnotit, na kolik jsou pro né jednotlivé vlastnosti dtlezité (1 odpovidalo nej-
vyss$i duleZitosti a 5 nedtleZitosti).

Tab.3  Dtlezitost charakteristik pokrmi

Zdroj: dotaznikové Settfeni, 2016, n = 266

Z tabulky vyplyva, Ze stejné jako u piedchozich vyzkumu z rok 2010 a 2013
jsou vyrazné nejvyznamnéjsimi charakteristikami pokrmi kvalita hlavni surovi-
ny a ¢erstvost potravin. Obé tyto hodnoty maji shodny primér v hodnoté (1,44).
A v obou pripadech také byla nejvice zastoupena hodnota 1, tedy maximalni dii-
lezitost. Pro Cerstvost potravin tuto hodnotu uvedlo 218 respondentd, tedy 82 %.
Kvalitu hlavni suroviny pak jednickou oznamkovalo 216 respondentd, coz je 81
%. Témeér v tésném zavésu jsou pak faktory teplota pokrmu (primer 1,76), jeho
viiné (1,87) a vzhled (1,97). I u téchto charakteristik se taktéz objevuje modus
roven 1. DilezZitost teploty pokrmu oznacilo 53 % respondentti, viiné pokrmu je
rozhodujici pro 45 % a vzhled servirovaného pokrmu je pak vyznamny pro 38 %.
Nejméné dulezitymi charakteristikami servirovanych pokrmi jsou pestrost pou-
zZitych surovin v pokrmu (pramér 2,20), velikost porce (2,36) a originalita kom-
binovanych surovin (2,55). Podrobnéji popisuji jednotlivé charakteristiky pokr-
mu dalsi statistické hodnoty v tabulce 4.

Respondenti z hloubkovych rozhovori (16 ze 17) povazuji za nejdtlezitéjsi
kromé chuti vzhled servirovanych pokrmt. Dalsimi zajimavymi aspekty byla
napiiklad teplota talife a ¢istota talife. Jeden zrespondentl (Zena, 40 let)
v tomto ohledu ohodnotil mistni restaurace nasledovné: ,,V ivancickych restau-
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racich mi chybi takové pokrmy, které by byly vyvazené a pestré v ramci pouzi-
tych surovin. Stale zde pievazuji jidla smazena.”

Dalsi faktory chovani spotiebitelit tijkajici se produkti

Jedna z dalSich skalovych otazek se zabyvala chovanim spotiebitele vii¢i pro-
duktu. Respondenti zde opét na Skidle od 1 do 5 oznacovali, nakolik
s nasledujicim tvrzenim souhlasi.

Prvnim tvrzeni bylo ,Rad experimentuji a zkousim nové pokrmy*, kdy
s timto tvrzenim se ztotoznila pouze V4 (celkova mira souhlasu 2,63). Respon-
denti, kteri radi experimentuji, pritom reprezentuji nizsi vékové kategorie, a to
do 40 let. Stredni zavislost lze vycist z kontingencniho koeficientu (0,34) a z p-
hodnoty (0,02). Tvrzeni , Upiednostiiuji pokrmy ze sezénnich surovin® meélo
lehce nizsi primér nez predchozi vyrok, a to 2,48. Nejcastéjsi hodnotou pak byla
hodnota 3, kterou zvolilo 33,8 % respondentii. Naprosto s timto vyrokem sou-
hlasilo 24 % zacastnénych. Pocet respondentd, kteri zcela souhlasi s tvrzenim
»Uprednostituji restaurace se specialnimi, vikendovymi nabidkami® vyjadre-
nim hodnoty 1, je pouze 13,2 % (primérna hodnota 3,05).

Dalsi otazka tykajici se servirovanych produktt se tykala ¢ekaci doby na
pokrm. Doba, kterou jsou respondenti ochotni akceptovat pro ptripravu pokr-
mu, se prokazala u respondentii z rozhovori celkem jednoznac¢né, a to 30 minut
(15 ze 17 respondentii). Mnozi z nich ale také uvedli, Ze zaleZi na situaci a divo-
du pro¢ do restaurace zavitali. V ptipadé, Ze se jedna o rodinnou oslavu nebo
posezeni s prateli by byla vétsina z nich ochotna cekat i déle. Ale pro pracovni
obéd by byli méné tolerantni. Jeden z respondentt (Muz, 20 let) také uvedl:
»Pokud na pokrm ¢ekam delsti dobu, myslim tim az hodinu, tak i presto, Ze by
mi chutnalo, bych uz pozdéji s druhou nqustévou oné restaurace vahal.”

Tab.4  Cekaci doba na pokrm

48 18,05

169 217 63,53 81,58
32 249 12,03 03,61
17 266 6,39 100

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Z dat dotaznikového Setfeni uvedenych v tabulce 4 je zfejmé, ze 81,58 % spotie-
bitelti je ochotno na jidlo ¢ekat maximaln€ 30 minut. Dotaznikové Setteni tedy
potvrdilo odpovédi z hloubkovych rozhovori. Z hlediska Setfeni formou mystery
shopping cekaci doby na pokrmy vétSinou nepiesahly vice nez ptl hodinu
(v9z10 pripadech). Pouze vjedné ze zkoumanych restauraci presahla cekaci
doba dokonce 40 minut, pti¢emz momentalni pocet hostti byl jen 8 zdkazniki a
jednalo se o pokrm nenaroc¢ny na pripravu.
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Jidelni listky také souvisi s produktem. Jak jiz bylo refeno, je v nich
vhodné specializovat se najeden druh kuchyné. Toto kritérium spliuji 4 ze
zkoumanych 10 restauraci. Stejny pocet restauraci nema svou nabidku piehlce-
nou vysokym poctem pokrmi. Je vhodné také mit k dispozici jidelni listky
v riiznych jazykovych mutacich nebo alespon v anglickém jazyce, coz lze ziskat
jen ve 2 z10 zkoumanych restauraci. V ramci hloubkovych rozhovori respon-
denti ¢asto upozornovali na nejasné nazvy jednotlivych pokrmi, s kterymi se na
Ivanéicku ¢asto setkavaji. Jeden z respondentii (Zena, 45 let) dokonce prohlasil:
»Pod takovymi nazvy, kde nevim, co si predstavit si neobjednavam. Pripada
mi, Ze takové nazvy jsou jen zastérky pro to, aby mél kuchar volnéjsi ruku a
mohl pokrm pripravit po kazdé podle toho, jaké suroviny ma momentalné do-
stupné.” Odbornici také tvrdi, Ze jidelni listek umocnuje vybudovanou image
provozu, jeho funkce je informacni a je nesmirné dutlezité, aby se v ném hosté
restaurace vyznali a nalezli v ném vSechny potfebné informace. Také provozova-
telim doporucuji zjistovat u obsluhujiciho personalu, jestli zdkaznici nekladou
nékteré dotazy casté€ji a popripadé pak jeho obsah podle téchto poznatkl upra-
vit. (Studena, 2013)

Dalsim poznatkem zjisténym kvalitativnim vyzkumem je, Ze jednotlivé cho-
dy si 12 ze 17 dotazovanych nejradéji vybira dle vlastni chuti a nevyhledava do-
poruceni $éfkuchaie. Ostatni respondenti se nebrani sestavenym menu, ale spi-
Se v pripadech, kdy se jedna o néjaké specialni udalosti (valentynské menu, sil-
vestrovské menu, svatomartinské menu aj.).

Z hlediska servirovanych produkti i kvality pokrmi byly v rdmci restauraci
zkoumanych metodou mystery shopping nejlépe vyhodnoceny restaurace: Dob-
ra chvile, Mosillana, restaurace Pod Kapli¢kou, Snack bar Marek a U Urbant.
Tyto restaurace se dle zjisténi snazi o zajimavé, nevSedni kombinace kvalitnich
surovin v pokrmech. Nékolik provozovatelt téchto restauraci ma bohaté zkuse-
nosti v této oblasti ze zapadni Evropy, coz miize byt do uréité miry diivodem
jejich prosperity.

4.2.3 Cena

Cena je dal$im prvkem marketingového mixu, o ktery se marketefi zajimaji.
Spottebitelé jsou ochotni za pokrm utratit jen uréitou ¢astku. Jakou? O tom vy-
povida nasledujici podkapitola.

Otézka zjistujici sumu, kterou jsou spotiebitelé v restauraci ochotni utratit,
znéla ,Jakou céastku obvykle v restauraci utratite (za osobu bez napoje)?“. Nej-
cast€jsim vysledkem dotaznikového Setfeni této diplomové prace je castka od
100 do 200 K¢, kterou zvolilo 66,2 % respondentti. Z grafu na obr. ¢. 9 je také
zfejmé, Ze vice nez 3/ respondentl si vrestauraci neobjedna pokrm, ktery by
stél vice nez 200 Ké. Nad 300 K¢ za osobu bézné utrati pouze 4,89 % respon-
dentd. Olicova (2013) dospéla ke stejnému vysledku v ramci vyzkumu tykajiciho
se brnénskych restauraci. Ovsem spottebiteli brnénskych restauraci, kteii ob-
vykle za osobu neutrati v restauraci vice nez 200 K¢, bylo v tomto vyzkumu 95,5
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%. Béhem slepého nakupovani (mystery shoppingu) byla zji§téna primérné ce-
na pokrmu v mistnich restauracich, a to 114 K¢ za hlavni chod.

Zajimavou zavislosti je, Ze 42,9 % respondentiim (z fad zaméstnanct, OSVC
a studentil) nevadi si priplatit za kvalitni jidlo. Stfedni zavislost naznacuje hod-
notou 0,40 také kontingencni koeficient a p-hodnota 0,000. Primérnou hodno-
tou pro vyrok ,Jsem ochoten si priplatit za kvalitni jidlo“ je 1,96 (hodnoceni
probéhlo opét na skale od 1 do 5). K podobnému vysledku dospé€lo také Setreni
INCOMA, kde se ke stejnému vyroku piihlasilo 45 % ceskych respondenti.
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Obr.g9  Obvykla cena pokrmu (za osobu bez napoje)
Zdroj: dotaznikové Settfeni, 2016, n = 266

Vyiictovani polozek a cena za vodu z kohoutku
Dalsim poznatkem tykajicim se cen byla ¢astka za vodu z kohoutku. Kvalitativ-
nim Setfenim bylo zjiSténo, Ze v 9 z 10 zkoumanych restauracich se serviruje
voda z kohoutku za poplatek. Primérna cena vody z kohoutku je na Ivancicku
22 K¢ za litr. Casto byva doplnéna také o citrusy nebo bylinky. Z hloubkovych
rozhovort vyplynulo, Ze pro vybér restaurace neni rozhodujici, zda restaurace
nabizi tento produkt. Nicméné 2/3 dotazovanych béhem rozhovori uvedlo, ze
obycejna voda z kohoutku by méla byt servirovana zdarma. Zbyla 1/3 je ochotna
za vodu z kohoutku zaplatit maly poplatek, at uz se jedna o oby¢ejnou vodu nebo
o vodu dochucenou.

S cenou souvisi také forma vyactovani. V 8 z 10 restauraci bézné dochazi
k vytaétovani, kde na uctence je mozné dohledat nazev pokrmu ¢i napoje, pocet
zkonzumovanych jednotek, procento dané z pridané hodnoty a celkova suma.
V nékterych evropskych statech je také mozné se setkat se s té¢tenkami, které jiz
zahrnuji polozku spropitného.

4.2.4 Komunikace a ziskavani informaci

V kapitole o marketingovém mixu (2.6.1) je zminéna diilezitost komunikace se
zakaznikem. Osobni komunikace je ale mozn4 pouze ve velmi Gzkém rozsahu, a
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tak k tomuto tcelu dale provozovatelim poméahaji nejriznéjsi komunikacni ka-
naly ¢i média, které zajistuji pravé masovou komunikaci s vétSim poétem spo-
trebiteld. Vivancickém regionu mistni restaurace nejcastéji vyuzivaji webové
prezentace, socialni sité a jen ojedinéle pak propagaci formou newslettert nebo
tisténou reklamu. Vyjimeéné pak vyuziji propagaci formou event marketingu na
gurmanskych Slavnostech chiestu, které jsou primo v Ivancicich pravidelné
v jarnich meésicich poradany.

Formou kvalitativniho vyzkumu mystery shopping a také rozhovory s pro-
vozovateli sluzeb bylo dale zjiSténo, Ze Slavnosti chiestu se jiz Gcastnilo 3 z 10
sledovanych restauraci. Pfitom pro 13 ze 17 dotazovanych respondentti v ramci
rozhovort se jevi slavnosti jako prijemna prileZitost ochutnat nové pokrmy a
casto je pak vramci pozitivni a ptijemné zkusenosti motivuje k navstévé dané
restaurace. Restaurace Dobra chvile Gcéastnici se téchto slavnosti také tradicné
na svych webovych strankach uverejnuje video, kde dava lidem tipy a recepty na
pripravu rtiznych pokrmt pravé z chiestu. Zazitkova forma propagace na Slav-
nostech chfestu m4 bez pochyby sviij smysl, a to predevsim diky vysoké na-
vStévnosti, kterou se v poslednich letech organizatori této akce pysni. V roce
2014 bylo na téchto slavnostech rekordnich 8000 platicich navstévniki. Slav-
nosti chrestu jsou v Ivanéicich poradané jiz pres 20 let, ale pravé za posledni
roky se dostali do uplné jiného ,kabatu®, kde hlavnimi partneti jsou také Minis-
terstvo zemédélstvi aj., nabyva povédomi o této akci na vyznamu. (Slavnosti-
chrestu, 2014) Vroce 2013 z vyzkumu od Oli¢ové (2013) vyplynulo, ze prave
ivancické Slavnosti chiestu jsou druhou nejznaméjsi gastronomickou akei pro
prevazné brnénské respondenty, kteri se tohoto priizkumu tcastnili (35 % ze
453 dotazovanych).

Dotaznikové Setieni se pro tcely této diplomové prace zamérovalo na druhy
médii, které respondenti nejvice vyuzivaji pro ziskani informaci o restauracich.
Vysledky jsou ziejmé z nasledujici tabulky ¢. 5:

Tab.5  Mira vyuzivani propagaénich médii

2,25 2 1| 2,05 1,43
2,30 2 1 1,76 1,33
3,70 4 5 1,59 1,26
4,20 5 5 1,41 1,19

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni, n=266

Z vysledkl je patrni prevaha internetovych médii, které jsou v soucasné dobé
nejvice vyuzivany, a to je webova prezentace a socialni sité. Ze skalového hodno-
ceni vysly primeéry téchto druhit médii témér stejné a nejvice zastoupenou hod-
notou je pravé hodnota 1. Konkrétné socialni sité vyuziva 43 % respondentd.
Zajimavym faktem je také vé€kové slozeni vyuzivajici prave socialni sité. Celkem
85 % téchto respondentli pochazi z vékovych kategorii do 40 let. Je zde také
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prokazana zavislost vyuzivani webu ¢i socialnich siti na véku. To potvrzuje kon-
tingencni koeficient s hodnotou 0,46, tedy stfedni zavislost, a p-hodnota
(0,000). Na druhé strané a presnym opakem jsou pak tisténa reklama a ne-
wslettery, které nejsou spise viibec vyuzivany (hodnoceni zndmkami 4 a 5)
v pripadé tisténé reklamy 60,9 % respondentti a v pripadé newslettert je to do-
konce vice nez 34 respondentd, a to 77,1 %.

Také béhem hloubkovych rozhovort bylo zjisténo, Ze nejcastéjsim médiem
pro ziskani informaci o restauracich jsou internetové zdroje (tedy weby restau-
raci nebo socialni sité).

Nejcastéji spotiebitelem vyhledavané informace o restauracich
Dalsi dilezitou ¢asti propagace je zjisténi, jaké informace obvykle na téchto mé-
diich zakaznik vyhledava.
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Obr.10 Nejcastéji hledané informace o restauracich
Zdroj: dotaznikové Settfeni, 2016, n = 266

V této otazce méli respondenti moznost oznacit vice nez jednu odpovéd. Jedno-
znac¢né nejvyhledavanéjsimi informacemi jsou jidelni a napojovy listek (65,4 %)
a hned v tésném zavésu oteviraci doba restaurace (61,7 %). S vétSim odskokem
se shodné umistili specialni nabidky a nabidky polednich menu (35 %). Pétina
dotazovanych pak sleduje také adresu restaurace, reference podnikt nebo foto-
grafie. Nejméné casto pak maji respondenti zajem kontaktni tidaje, pfipravova-
ny program a online rezervaci.

Ve srovnani s vyzkumem od Olic¢ové (2013) se zakaznici brnénskych restau-
raci nejvice zajimaji o oteviraci dobu (78 %) a jidelni listek (73 %). Na tietim
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a ¢tvrtém misté se ale stejni respondenti zajimaji o fotografie a adresu restaura-
ce.

Stejné tak jako v ivancickych restauracich byl mezi brnénskymi responden-
ty nejmensi zajem o online rezervace. Béhem hloubkovych rozhovort slouzicich
pro vyzkum k této diplomové praci byla nepopularita online rezervaci také po-
tvrzena. VSech 17 respondentli si rad€ji rezervaci provede telefonicky, popft.
primo osobné na misté. Ve 3 z 10 zkoumanych restauraci spolupracuji provozo-
vatelé s internetovym rezerva¢nim portalem RESTU. Smysl této sluzby spociva
v tom, Ze zakaznik si dle mésta ¢i pfimo nazvu restaurace vybere tu, kde chce
zarezervovat stil. Do 10 minut pak prijde zdkaznikovi potvrzeni jak na e-mail,
tak na mobilni telefon formou SMS. Nic za tuto sluzbu neplati a navic za kazdou
rezervaci sbira zadkaznik kredity, za které pak miize ziskat voucher na pokrm
zdarma. Provozovatelé téch restauraci, kteri tuto sluzbu nabizeji, mi ale potvrdi-
li, Ze tohoto systému mistni obyvatelé témér vibec nevyuzivaji. (Restu, 2016)

Vérnostni programy

V dotaznikovém Setteni byla taktéz zkoumana oblibenost vérnostnich programi
v restauracnich sluzbach, z nichz by mohla plynout vyhoda v podobé slevy ¢i
produktu zdarma. Pravé forma vérnostnich programt se jako podpora prodeje
radi do propagacnich nastroji (kap.2.6.1). S potiebitelé méli opét hodnotami 1
az 5 projevit svou miru souhlasu s tvrzenim: ,,Ocenil bych nabidku vérnostniho
programu®. Stimto vyrokem se zcela ztotoznilo pouze 19,5 % respondentd.
Priimérna hodnota tvrzeni je 3,18 a, ale s rozptylem 2,32. Nejéastéjsi znamkou
pak vtomto pripadé bylo hodnoceni 5, kterou zvolilo 30,5 % respondentd.
Znamku 3 a vys uvedlo 61 % respondentt. Zcela opacnych vysledkit dosahlo Set-
feni Olicové (2013), kde sympatie s vérnostnimi programy vyslovilo 58 % tcast-
nikd prizkumu.

Doporuceni — Word of mouth
Nastrojem, ktery se projevuje zejména v ramci ponadkupniho chovani spotiebite-
le, kterym se zabyva kapitola 2.2, je ,,word of mouth®. Jednéa se tedy o Siteni jak
pozitivnich, tak ale i negativnich zkuSenosti s danou restauraci, kdy referenc¢ni
skupiny v okoli samotného spotiebitele mohou ovlivnit jeho rozhodovani nejvi-
ce. V dotaznikovém Setfeni byl na toto téma zkouman, skalovym hodnocenim od
1 do 5, vyrok ,Pired navstévou nové restaurace dam na doporucent svych pra-
tel, rodiny apod.”. Naprosté ztotoznéni s timto vyrokem projevilo 40,2 % tcast-
nikd prizkumu, hodnota 1 (modus) byla také nejcastéji volenou. Priimérnou
hodnotou tohoto vyroku je 1,97. O néco méné respondentii pak souhlasilo
s vyrokem ,,Pred navstévou nové restauracemi sam zjistuji informace a podle
nich se rozhodnu®, a to pouze 27,4 % Gcastnikl vyzkumu.

Spole¢nosti INCOMA (2010) bylo zvefejnéno, Ze pro spotrebitele ma z hle-
diska informaci o restauraci stejnou vahu osobni zkuSenost a doporuceni pratel
¢i znaAmych. A jen 9 % vénovalo pozornost propaga¢nim materialim.
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Zhodnocent ivancickych restauraci z hlediska komunikace

Webové stranky

Dtilezité je, aby i samotné webové stranky zakaznika zaujaly. V dnesni technické
dobé, kdy vice neZ polovina Cechfi vyuZiva chytrych telefonti., coZ vyplynulo
z vyzkumu z roku 2015 agentury FOCUS, kdy smartphony vyuziva 52 % Cechi.
(Focus-agency, 2015) Proto jisté spottebitelé oceni moderni design webu, ktery
podporuje mobilni zobrazeni (rolovatelné webové stranky). Timto zptisobem se
na Ivanéicku prezentuji pouze 2 z 10 vybranych restauraci.

Zakladem vsech webovych stranek, jsou informace, které spottebitelé hle-
daji nejcastéji, tedy oteviraci doba a jidelni listek. Dale pak nejvice kontaktni
udaje. Koudelka (2010) upozorniuje, Ze pravé na ponakupni chovani maji nejvice
vliv informace a jejich aktualnost. Proto je velkym nedostatkem, kdyz webové
stranky restauraci poskytuji zakaznikovi neaktualni informace nebo nejsou na
téchto médiich dostatec¢né aktivni.

Doporuceni

e Na vétSiné webovych prezentaci také chybi moznost volby jazykové mutace
(8 z 10 restauraci tuto funkci postrada). Tento nedostatek autorka shledava
nevhodnym zejména u téch stravovacich sluzeb, které nabizeji i ubytovani,
tzn. kde je vétsi potencial zahranicni klientely.

e Prinosem pro rozhodovani spottebitelt mohou byt také informace o doda-
vatelich, s kterymi restaurace spolupracuje. Nejedna se jen o dodavatele
napoji (zejména piva), ale také o dodavatele potravin, coz miize poukazovat
na urcitou kvalitu pokrmii.

e Sviij smysl ma na webovych strankach urcité také sekce ,,Ankety“, i kdyz je-
jich vypovidaci schopnost nebyva vysoka. Zde provozovatel pied zavedenim
urdité sluzby zjistuje, jak by se takové zmény libily jeho zdkaznikiim. Je zde
patrna konfrontace a snaha o navozeni komunikace se zakaznikem.

e Velmi profesionalné ptisobi také fotografie pokrmi, které se piimo v dané
restauraci pripravily, namisto pouziti ilustra¢nich fotografii. Jedna
z restauraci, které jsou predmét tohoto zkoumani, prezentuje na svych we-
bovych strankach také fotografie piimo z prostor kuchyné.

Socialni site

Socidlni sit jakozto nejcasté€ji vyuzivané médium ziad spotiebiteli pouziva
9 z 10 restauraci, ale v nékterych piipadech opét nejsou dostatecné aktivni. Na
rozdil od webovych stranek je zde casto dostupné funkce, kde mohou zakaznici
formou hvézdi¢ek ohodnotit danou restauraci (hodnoceni deseti vybranych re-
stauraci se pohybuje od 3,7 po 5 hvézdicek, pocet klientii, kteri zde hlasovali, se
ale u kazdé z nich vyrazné lisi). Dale se zde vice nez na webech objevuji fotogra-
fie. A co je duleZité, provozovatelé zde také uverejnuji specialni nabidky a na-
bidky poledniho menu, které jsou hned za oteviraci dobou a jidelnim listkem
nejcastéji vyhledavanymi informacemi.



Vlastni prace 49

Jedna ze zkoumanych restauraci ma profil na ne prilis vyuzivané socialni si-
ti Foursquare, coZ jsou tzv. geolokacni sluzby s prvky socialni sité a s prvky hry.
Tim se odliSuje od vSech ostatnich restauraci. (Socialcompare, 2015)

Hodnotici portaly
Nékolik mélo restauraci (4 z 10) je registrovanych na hodnoticich portalech ty-
pu: ceske-hospudky.cz, restu.cz a nejezto.cz. Zde je mozné ohodnotit ceské re-
staurace, dale se ma zakaznik moznost dozvédéet potiebné informace, jako otevi-
raci dobu, adresu restaurace nebo si zarezervovat stil. Zakaznik se zde muze
informovat také o doplikovych sluzbach, které dand restaurace nabizi.
Z hlediska hodnoceni miize klient obodovat 1 az 5 hvézdickami: sluzby, interiér,
jidlo a prosttedi. Zkoumané restaurace ale na téchto portalech nedisponuji vy-
sledky hodnoceni, které by méli takovou vypovidaci hodnotu uzite¢nou pro tuto
diplomovou praci.

Z prizkumu spole¢nosti INCOMA (2010) byl zjistovan vztah zikaznik
k recenzim na internetovych strankéch, z kterého vyplynulo, Ze 43 % o nich vi,
ale nevyuziva je, 30 % dotazanych nevi o jejich existenci a jen 23 % zacéastné-
nych na tomto vyzkumu recenze vyuziva. V prizkumu o ivancickych restaura-
cich vyslo najevo, zZe recenze sleduje pouze 19 % respondenti.

4.2.5 Prostredi

Prostredi restaurace je stejné tak dtlezitou slozkou, jako je produkt, cena nebo
komunikace. Ne vzdy je tomuto ¢lanku ale vénovan dostatek pozornosti. Mate-
rialni prostiedi restaurace zahrnuje jak exteriér, tak interiér samotné restaura-
ce. Na vnimani prostfedi maji samoziejmé vliv také faktory ovliviiujici nase
smysly, jak popisuje kapitola 2.6.2 o sensory marketingu.

Na Ivancicku se nachézeji restaurace, které jsou ztohoto pohledu velmi
riiznorodé. Existuji zde restaurace, jejichz prostiredi a design odrazi posledni
trendy z hlediska pouzitych stavebnich materiali a moderni architektonicka
reSeni, ale nachazeji se zde také restaurace spise ladéné do domackého stylu.

Faktory souvisejici s prostfedim restaurace byly kvantitativnim vyzkumem
zkoumany prostiednictvim vyroki, které spotiebitelé hodnotili podle toho, do
jaké miry odpovidaji jejich chovani (1 = zcela odpovida, 5 = zcela neodpovida).
Podrobné popisuje tyto faktory nasledujici text a tabulka 6.

Exteriér restaurace pisobi na tzv. prvni dojem spotiebiteli. Jak ptisobi
prave na ivancické spottebitele, bylo v dotaznikovém Setfeni zkoumano vyrokem
»Pokud mé zaujme vnéjsek restaurace, jsem ochoten ji navstivit i bez predchozi
zkusenosti“. Primérnou hodnotou tohoto vyroku je hodnota 2,48 a nejcastéji
volenou hodnotou (modus) byla hodnota 1. Z téchto vysledkt lze usuzovat, Ze

t Forsquare je mobilni aplikace, ktera umoziuje snadnéjsi orientaci ve méstech a dalsi zajimavosti Je to tzv. geoloka¢ni
sluzba s prvky socialni sité a s prvky hry. Je zaloZena na vztahu pfitel-nalezce a jedna se o hru, kde uzivatelé oznacuji
mista, ktera navstivili a také kolikrat, maji moznost napsat zde recenze tzv. checkovani. Tim se o tyto informace podéli i
se svymi prateli. Pravé diky geolokaci Foursquare vi, kde se nachazite a nelze ho tak obelhat. Je mozné tuto sit vyuzit

také pro podnikani, kde za ur¢ité ,check body“ mize provozovatel nabidnout napt. voucher s 10% slevou apod.
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vnéjsi prostredi restaurace je pro spottebitele spiSe rozhodujici a rozhodné jim
neni pti vybéru restaurace zcela lhostejny.

Dalsi vyroky (viz tabulka ¢. 6) se zaméruji na interiér restaurace. Vysledky,
které pred¢i veskeré ostatni, se tykaji Cistoty, a to jak Cistoty prostredi restaura-
ce, tak Cistoty toalet. S obéma tvrzenimi zcela souhlasila (modus 1) vétSina re-
spondenti (75 %), jejich primérné hodnoty vysly shodné 1,37. Ve vyzkumu spo-
le¢nosti INCOMA (INCOMA GfK, 2010) pro ¢istotu jako dtlezity faktor restau-
race hlasovalo 93 % respondentti.

Tab. 6 Faktory rozhodujici pti vybéru restaurace

1,37 1 1 0,62 0,78
1,37 1 1 0,63 0,79
1,83 1 1 1,72 1,31
1,90 2 1 1,22 1,10
2,06 2 1 1,04 1,02
2,06 2 1 1,24 1,11
2,34 2 1 1,52 1,23
2,47 3 3 1,08 1,04
2,48 2 1 1,28 1,13
2,51 3 3 0,99 0,99
2,90 3 3 1,31 1,14
2,97 3 3 1,46 1,21

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Preference nekurackého prostiedi je také prevazujici. S timto vyrokem se zcela
ztotoznilo 63,9 % respondentd. Ke stejnému vysledku (62 % Cechi) dospél také
vyzkum Fakulty socidlnich véd Univerzity Karlovy pro rok 2015 a vyzkumné
agentury Ipsos. Od roku 2012 k lotiskému roku doslo o 10% nariist populace,
ktera preferuje nekuracké prostredi restauraci. A aktualné 40 % populace sou-
hlasi s aplnym zakazem koufteni v restauracich, hospodéch, barech apod. (Ipsos,
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2015) Pachy zkuchyné rozhodné nevyhledava téméi polovina respondentii
48,5 %.

Tyto skutecnosti vyplynuly také z hloubkovych rozhovorti. Metodou myste-
ry shopping bylo zjisténo, Ze ve vSech zkoumanych ivandickych restauraci je
prostiredi rozdéleno na kuracké a nekuracké prostory, nebo je zde pro kuraky
urc¢ité omezeni napi. v dobé obéda je zakaz kouteni ve vSech prostorach restau-
race. Co se tyce zapachu z kuchyné, tak ten byl vyrazné citit ve 4 z 10 zkouma-
nych restauraci.

Hudba, jak je popsano v kapitole 2.6.2, miize také vyrazné ovlivnit chovani
spottebitele. DileZitymi vlastnostmi hudby je predev§im tempo a hlasitost. Ale
neméné dulezity je také zanr. Respondenti v dotaznikovém Setfeni nepreferuji
hudbu z rozhlasovych stanic (hodnotu od 3 do 5 zvolilo 67 % respondentii), ale
stejné tak nepreferuji prostredi bez hudby. Nicméné praveé rozhlasové stanice
jsou hudebni kulisou ve vSech vybranych ivancicich restauracich. Obecné je
vhodné sladit hudbu s pokrmem dohromady, napft. italska hudba v italské re-
stauraci, vazna hudba v luxusni restauraci a vénovat pozornost také tempu hud-
by, ktera ovliviiuje rychlost konzumace pokrmi. Do jisté miry extrémnim piipa-
dem je priklad jedné britskych restauraci ,,The Fat Duck®, kde serviruji pokrm
z morskych plodii za zvuku motskych vin. (Cassidy, 2014)

Piijemné na ivancické spottebitele ptisobi také tlumené osvétleni napi. pri
svickach, dekorace z Cerstvych kvétin, a to vSe v klidném prostiedi restaurace.

Ze zkoumanych restauraci lze z hlediska interiéru vytvorit tti typy restaura-
ci:

e Restaurace s modernim konceptem.

e Restaurace s atulnym, prijemnym domackym prostiedim.

e Interiér a vybaveni restaurace je znacné zastaraly a jevi vyrazné znamky
opotiebeni.

4.2.6 Personal

Celkové pohodli v restauraci umocnuje pohodlny nabytek, dekorace, doprovod-
ny program a predevsim prijemna obsluha, o kterém pojednava pravé tato kapi-
tola. Jak bylo feceno v kapitole o sluzbach a marketingovém mixu 2.5 a 2.6, vy-
znamnou slozkou jsou lidé a zaméstnanci, ktefi jsou bezprostfedné soucasti
produktu a v bezprostrednim kontaktu s koneénym zakaznikem.

Jaké vlastnosti obsluhujiciho personalu shledavaji spottebitelé na Ivancic-
ku jako nejdiilezit€jsi? To zkoumala otazka, ve které respondenti jednotlivé cha-
rakteristiky hodnotili dle dtlezitosti (1 = nejdilezitéjsi, 5 = nedilezité).
Z prumérnych hodnot lze vy¢ist, Ze vSechny vlastnosti jsou pro respondenty vy-
znamné dilezité (nejvyssi primérna hodnota 2,2). Potvrzuji to také hodnoty
modu, které kromé faktoru ,,dodrzovani etikety” dosahuji maximalni dtlezitosti,
tedy 1. Stejné jako ve vyzkumu Oli¢ové (2013) je pro spotrebitele nejdiilezitéjsi
vstiicnost a ochota. Vstiicnost, jako nejdilezité€jsi vlastnost oznacilo 71,4 % re-
spondentii hodnotou 1. Ochota byla stejnou hodnotou oznacena dokonce 75,9 %
respondentli. Méné duleZité jsou pro respondenty vlastnosti, jako je dodrzovani
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etikety, schopnost doporudit jidlo nebo ndpoj a také vzhled personélu. Nékdo ale
zase doporuceni od personalu vyzaduje: , V restauracich se jen malo setkGvam
s tim, Ze by mi servirka doporucila néjakou dennt specialitu. Usnadnilo by mi
to rozhodovant,“ rika jedna z dotazovanych (Zena, 26 let) v ramci hloubkovych
rozhovort.

Podrobnéji popisuje tyto vysledky nésledujici tabulka ¢. 7.

Tab.7  Vlastnosti obsluhujiciho personalu a jejich dilezitost

Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Spole¢nost INCOMA (INCOMA GfK, 2010) ve svém vyzkumu také zjistovala
vlastnosti, na které respondenti kladou nejvétsi diraz. I v tomto Setfeni se do
vedeni dostala vstiicnost (priimérna znamka 1,38) a na druhé misto v§imavost
(s primérnou znamkou 1,47). Na tfeti pozici byla pak pro tyto respondenty nej-
dilezitéjsi rychlost. V tomto vysledku se vyzkum této diplomové prace lisi, pro-
toze na tieti pozici se zde dostala profesionalita (s primérnou znamkou 1,79).
V ramci mystery shopping, byly o personalu obsluhy zjistény nasledujici
poznatky:
e Ve 2 z 10 restauraci byl personal odén do stejnokroje, coz piisobilo jednotné
a profesionalné.
e V 6 z 10 restauraci je zaméstnany obsluhujici personal, ktery je vyucen nebo
ma jiné vzdélani v oboru gastronomie.

Nejdiilezitejsi je proskoleni zaméstnancti, a to nejen z pohledu uvedenych cha-
rakteristik, ale také zpohledu asertivniho chovani v pripadé, Ze dojde
k nepfijemnym situacim. Dle rozhovort bylo zjiSténo, Ze jedna polovina lidi si
netroufne pokrm reklamovat. Odbornik na gastronomii Pavel Maurer spottebi-
tele nabada, aby se reklamaci nebali. I kriticka reakce zakaznika pomaha provo-
zovatelim ke zlepSovani jejich sluzeb. (Maurer, 2015)
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4.2.7 Sluzby a kvalita

Restaurace mohou ke standardnim produktiim ¢i sluzbam navic nabizet rtizné
doplikové sluzby a jejich oblibenost a preference byly také zkoumany v ram-
ci dotaznikového Setfeni. Respondenti mé€li moznost vybrat jednu nebo vice
moznosti, popf. napsat svou vlastni odpovéd. Nejvyhledavanéjsimi restaurace-
mi na Ivancicku jsou zejména v letnich mésicich ty, které nabizeji zakaznikim
moznost venkovniho posezeni na letni zahradce. Tuto odpovéd oznacilo témeér
80 % zucastnénych. O polovinu méné osob, tedy necelych 40 %, pak vyzaduje
pripojeni k internetu.

jiné
doprovodny (napt. hudebni) program

détsky koutek

wi-fi pfipojeni

letni zahradka 79,7%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr.11  Preferované doplikové sluzby
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Velmi popularni sluzbou, kterou restaurace ¢asto nabizeji, je rozvoz pokrmi do
domacnosti nebo do zaméstnani. Nazory na rozvoz jidel se v dotaznikovém Set-
feni zkoumaly otazkou s vybérem jedné nebo vice moznosti. Variantami byla
tvrzeni o rozvozu jidel na Ivancicku (viz obr. 12).

vyuzivam dovoz pro prilezitosti oslav
vyuzivam dovoz do zaméstnani

nabidka pokrm( pro rozvoz je pestra

je zde dostatek poskytovatell této sluzby

sluZby rozvozu nevyuzivdm 41,7%

Vyuzivdm dovoz doml 41,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Obr.12  Sluzby rozvozu pokrmi
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266
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Z grafu je patrné, ze témér 42 % respondentli rozvoz viibec nevyuziva. Zajima-
vosti je, Ze pouze 7 % z nich shledava, ze je na Ivancicku dostatek poskytovatel
této sluzby a pouze 2 % z nich povazuji nabidku pokrmi pro rozvoz za dostatec-
né pestrou. Na druhé strané jsou zde respondenti, kteri vyuzivaji této sluzby, at
uz domt nebo do zameéstnani nebo pro ucel pohosténi. Nejvice respondentt vy-
uziva rozvozu domi (celkem 41,73 %), a z téchto zucastnénych povazuje nabid-
ku za dostate¢né pestrou 21 % respondentd.

Na Ivancicku tuto sluzbu nabizi 6 z 10 zkoumanych restauraci, ale mnohdy
je tuto informaci jen obtizné mozné najit na webovych strankach ¢i jinych ko-
munikac¢nich nastrojich. Respondenti béhem rozhovort potvrdili, Ze rozvozu
jidel vyuzivaji a nabidka je pro jejich potireby dostacujici. Nejéastéjsim zminova-
nym pokrmem byla pizza nebo hamburger. Jeden z respondentti by uvital roz-
voz i do pozdnich no¢nich hodin, coz zde v regionu postrada.

Dalsimi poznatky o riznych doplikovych sluzbach ziskanymi z hloubko-
vych rozhovori jsou nasledujici:

e ,Pokud si rezervuji stiil z duvodu vyroci svatby, tak bych ocenil sluzbu za-

Jjistént kvétiny pro partnerku. Mnohdy mi na to nezbude c¢as.“ (Muz, 58 let)

e ,Dzban ¢isté vody by mohl byt v dobé poledntho menu automaticky na sto-
le a zdarma.“ (Zena, 30 let)

e ,Jako milovnice psii mé nesmirné potési, kdyz si obsluhujici persondl da tu
praci a zajisti pro mého mazlicka misku s vodou.“ (Zena, 40 let)

e Jsem rada za cokoliv, co zaméstna moje déti, tzn. détsky koutek, pastelky
apod.“(Zena, 32 let)

Ryglova (2011) uvadi, ze slozkou marketingového mixu je také partnerstvi, z kte-
rého muZe plynout prospéch na obé strany. V okoli Ivancic je né€kolik mistnich
vinari, ktefi disponuji fadou druhti vin. Nicméné pouze ve 3 z 10 zkoumanych
restauraci se v napojovém listku objevuji tato vina.
Dalsi poznatky, které vychazeji z metody mystery shopping o doplitkovych
sluzbach, je ve zkoumanych restauracich nésledujici:
e V 8 z 10 restauraci jsou k dispozici dopliiky pro déti v podobé jidelnich zid-
licek, hracek apod.
e Pouze 1 z 10 restauraci pravidelné€ provozuje kulturni, doprovodné progra-
my — hudebni ¢i filmové vedery a jiné.
e Letni zahradkou disponuje 9 z 10 restauraci.
e Spolecenské akce, jako jsou svatby, narozeniny, firemni vecirky aj., se pra-
videlné konaji v 8 z 10 restauraci.
e Ve sledovanych restauracich je k dispozici pro hosty wi-fi pripojeni.
e Cataringové sluzby nabizi 5 z 10 zkoumanych restauraci.
¢ Platbu kartou je mozné provést v 8 z 10 zkoumanych zatizeni.

4.2.8 Rozhodovaci proces spotrebitele

Kapitola 2.2 byla zaméfrena na rozhodovaci proces spottebitele a byly v ni po-
drobné popsany jednotlivé kroky (faze), kterymi spottebitel prochézi, nez dojde
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k nakupnimu rozhodnuti. Zakladem je rozpoznani potreby. Hlavnim impulsem
navstévy restauraci mezi respondenty bylo bézné posezeni s prateli ¢i rodinou.
Dalsimi motivy pak byla oslava ¢i vecirek a tieti v poradi obéd béhem pracovni
pauzy.

Hledani informaci je druhou fazi procesu rozhodovani. Respondenti pie-
vazné ziskavaji informace ze svého okoli predstavujici pratelé, rodinu apod.
a jejich doporuceni davaji pred navstévou nové restaurace vyznamnou vahu.
O néco méné respondentii si dohledava informace sami napt. z riiznych médii,
¢i komunikaénich kanalti, které maji jednotlivé restaurace k dispozici. Nejcastéji
voli moznosti internetu, tedy webové stranky nebo socialni site.

Do tteti faze spada hodnocent jednotlivych variant dle rtiznych kritérii ne-
bo faktorti. Respondenti se mohou rozhodovat dle produktu, pficemz nejoblibe-
néjsi kuchyni respondenti (jak vyplynulo z dotaznikového Setieni i z hloubko-
vych rozhovorti) je kuchyné ceska. Dalsim faktorem mize byt prostfedi restau-
race, kde respondenti kladli diraz zejména na éistotu a klidné prostiedi. Jak jiz
bylo uvedeno, kritérii je n€kolik, a podle kterych se dany spottebitel rozhoduje,
je velice individuélni a slozité.

Dalsi fazi je samotné rozhodnuti o koupi. Nejvice respondentt voli znamé
osvédcené restaurace, z kterych pak vybiraji dle motivu navstévy, to znamena, ze
nékteré restaurace viibec do svého rozhodnuti spottebitel nezaradi.

Ponakupni chovani je posledni fazi tohoto procesu. Cilem kazdého poskyto-
vatele sluzby by mélo byt to, aby v kazdém zakaznikovi zanechal dostate¢né vel-
ky dojem na to, aby se znovu do restaurace vratil a §ifil do okoli své pozitivni
zkusenosti, coZ je pro restauraci tou nejlepsi propagaci.

Nejoblibenéjsi ivandické restaurace

V dotaznikovém Setieni bylo otevifenou otazkou zjistovano, kterou restauraci na
Ivandicku si spotrebitelé nejcastéji vybiraji jako cil své navstévy a z jakého dii-
vodu voli pravé vybranou restauraci. Dale méli uvést, jaké faktory jsou pro vybér
restaurace dulezité a které faktory viibec vstupuji do jejich rozhodovaciho pro-
cesu.
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Str. diagram pro 8 Promeénné
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Vzhled
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astrost ¢i rozmanitost surovin v pokrmu

Originalita kombinovanych surovin
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Obr.13  Shlukova analyza — diileZitost charakteristik servirovanych pokrmi
Zdroj: dotaznikové Setfeni, 2016, n = 266

Nejdilezitéjsim faktorem viibec je pro ivancické zakazniky zejména produkt
a s nim spojené nejriznéjsi vlastnosti. Spotrebitelé vyhledavaji takové restaura-
ce, kde je pro né vyhovujici vybér z pokrmi a pozaduji zejména jejich kvalitu
a Cerstvost (coz je zietelné vidét i ve shlukové analyze na obrazku ¢. 13). Dale
pak pestrost, velikost porce a kvalitn€ zpracované suroviny dobrym kucharem,
ktery nepouziva zbyte¢na dochucovadla. V souvislosti s napoji pak vyzaduji kva-
litni pivo a vybér z dobrych vin. Dal§im faktorem, ktery ve svych odpovédich
zminovali, byl personal. Jejich naroky na obsluhu jsou zejména z pohledu ocho-
ty, vstiicnosti. Nékteri respondenti se rozhoduji také na zakladé prostiedi a at-
mosféry, kterym jednotlivé restaurace disponuji. Pievazné v této souvislosti
uvadéli pozadavek na rozdéleni kurackych a nekurackych prostor a cistotu, jak
vnéjsiho tak vnittniho prostiedi restaurace. Pro nékteré respondenty je pak roz-
hodujici provozni doba restaurace nebo rychlost servisu. VSechny tyto informa-
ce pak zjistuji ve svém okoli, dle recenzi ale zejména na zaklad€ zkuSenosti svych
pratel a lidi v jejich okoli.

Nejoblibenéjsimi restauracemi na Ivanéicku jsou mezi spotrebiteli na zakladé
hloubkovych rozhovorti nasledujici restaurace:

e Restaurace Pod Kaplickou — ziskala kladné hodnoceni zejména, co se tyce
prijemného a hezkého prostfedi a ochotného personalu. Respondenti si
cenni také moznosti rozvozu polednich menu do zaméstnani a s tim spoje-
nou spolehlivost. Pokrmy byly hodnoceny zejména diky chuti, velikosti por-
ce a jejich akceptovatelné cené. Oblibenou je také z divodu moznosti pfi-
jemného venkovniho posezeni v letnich mésicich a z divodu p€kného dét-
ského koutku.
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e Dobra chvile — tuto restauraci respondenti navstévuji zejména za tcelem
specialnich vikendovych nabidek. Kladné je v této restauraci hodnoceno ta-
ké prijemné a Cisté prostredi. Velice ¢asto se respondenti shodovali, Ze je ta-
to restaurace jedina v okoli, kde je kvalita pokrmi a pouzivanych surovin na
vysoké urovni. Ocenuji zejména profesionalitu, a to nejen na konto perso-
nalu, ale také profesionalni pristup a reSeni rtiznych situaci ze strany vede-
ni. Vramci hloubkovych rozhovort vyplynula pravé tato restaurace jako
nejoblibenéjsi a zejména nejkvalitnéjsi ve viech smérech. Castym cilem je
dle respondentti tato restaurace pro bézné obédy ¢i vecere s prateli nebo na
rodinné oslavy.

e Pizzerie Ve Sboru — kladné v této restauraci byla hodnocena zejména na-
bidka pizzy a jeji kvalitni zpracovani v dfevéné peci. I kdyz nékterym re-
spondentiim se zda kvalita jidla odlisna podle toho, ktery kuchat ma prave
sménu. Dal§im diivodem je také mozny rozvoz jak praveé pizzy, tak také po-
ledniho menu do zaméstnani nebo do domacnosti. Vyhodou této restaurace
je pro nékteré respondenty také blizkost k centru a k veskerym dopravnim
spojenim (autobus, vlak). Pozitivné jsou zde hodnoceny také ceny a ochota
personalu.

4.3 Segmentace

Jak je zminovano v kapitole 2.7 o segmentaci, hlavnim diivodem, pro¢ segmen-
tovat trh, je lepsi orientace na zakaznikovy potteby a pozadavky. Dale aby jed-
notlivé segmenty byly mezi sebou co nejvice odlisné a naopak vnitiné co nejvice
homogenni. Ktomu slouzi rtiznd segmentacni kritéria. V ramci kontingenéni
analyzy, kde byly zkouméany zavislosti demografickych charakteristik s jednotli-
vymi otazkami z dotaznikového Setteni, byly zjiStény spisSe slabé jen ojedinéle
stfedni zavislosti, proto se toto kritérium nejevi jako vhodné.

Vybranym kritériem pro segmentaci ivancickych zakazniki restauraénich
sluzeb je behavioralni kritérium, a to konkrétné motiv navstévy restaurace.
Stejné kritérium bylo vybrano také v praci od Oli¢ové (2013). Volbu tohoto kri-
téria potvrdila také kontingencni analyza (prevazné stredni zavislosti) a ¢etnosti
jednotlivych faktort.

4.3.1  Navrhované segmenty

Segment — Obéd béhem pracovni pauzy

Typickym zdkaznikem tohoto segmentu je Zena (ve véku 40 let). Je zaméstnand
a nékolikrat v tydnu voli dovozu pokrmu do zaméstnani nebo osobné navstivi
restauraci pravé v dobé poledni pauzy. Ojedinéle navstivi restauraci se svymi
kolegy nebo s prateli.

Na Ivancicku jsou mezi témito spotrebiteli a pro tento ucel oblibené restaurace:
Pizzerie Ve Sboru, Pod Kaplickou, Snack bar Marek, Dobra chvile a U Prat.
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Vétsina z nich navstévuje osvédcené restaurace a spiSe neradi zkousi nové re-
staurace.

e Produkt — z hlediska produktu jsou tito respondenti s nabidkou spokojeni,
popft. by ji doplnili o zdravé, lehké pokrmy. PoZaduji od pokrmi zejména
Cerstvost, kvalitu, davaji také ddraz na vzhled pokrmu, ale do urcité miry
také originalitu. Vzhledem k frekvenci navstév jim tedy vyhovuje stale na-
bidku polednich menu obménovat. Nejméné je pro né dilezité mnozstvi
porce. Nepotrpi si ani na specialni nabidky. Vétsina z nich je také na rozdil
od ostatnich segmentti ochotna c¢ekat na pokrm jen do 20 minut, nejdéle
vSak 30 minut.

e Cena - rozmezi ceny, kterou jsou ochotni v restauraci utratit je maximalné
200 K¢. Ale srovname-li tento segment s ostatnimi, je zde nejvétsi zastou-
peni téch, kteri jsou ochotni utratit za jidlo jen do 100 K¢. A za kvalitni jidlo
by si spise nepriplatili.

e Komunikace a hledant informaci — mezi komunika¢nimi kanaly, které vyu-
Zivaji, jsou zejména web a socialni sit€, kde si nejcastéji informace vyhleda-
vaji sami a podle nich se pak rozhoduji. O néco mensi vdhu maji pro tyto
zakazniky doporuceni pratel a lidi v jejich okoli. Do jisté miry sleduji také
recenze o restauracich a nejcastéji pak hledaji informace o nabidce poled-
niho menu.

e Prostredi — vyzaduji nekuiacké prostory, ale co se tyce kvality ¢i designu
vybaveni a interiéru, tak na to si prili§ nepotrpi, stejné tak jako na prilisné
dekorace. A dokonce je pro tyto hosty vyhledavané tiché prostiedi i bez
hudby.

e Persondl — zakaznici jsou pomérné naro¢ni na kvalitu personélu, pokud
s nim nejsou spokojeni, tak uz je tato zkusenost miize od dalsi navstévy od-
radit. Od personalu ocekavaji vstricnost a vSimavost, ale také rychlost. Oce-
nuji také, kdyz personal je schopen poradit a doporucit pokrm.

e Sluzby a kvalita — mezi vyhledavanymi doplnkovymi sluzbami je pro tyto
zakazniky internetové pripojeni a venkovni zahradka. VétSina z nich jen
ojedinéle vyuZziva rozvoz pokrmi do zaméstnani, ale dle jejich nazoru neni
téchto sluzeb v okoli dostatek s dostate¢nou nabidkou pokrmf.

Z charakteristik tohoto segmentu vyslo najevo, zZe podobné pozadavky maji také
respondenti, jejichz motivem k navstéve je ,posezeni s prateli“. Rozdilné znaky
mezi témito segmenty jsou ve véku, kdy podsegment ,posezeni s prateli“ zahr-
nuje zakazniky spise do véku 30 let, frekvence jejich navstév je 1-3x za mésic a
nejcastéji navstévuji restaurace s prateli nebo s partnerem. Co se tyce prostiedi,
tak preferuji spiSe moderni styl.

Dalsim podsegmentem jsou zakaznici vyhledavajici restaurace za ticelem
»0slavy nebo vecirku®. Nejvétsi rozdil mezi timto podsegmentem a segmentem
»obéd behem pracouvni pauzy“ je frekvence navstév, kdy za ticelem oslavy na-
vStévuji restaurace méné nez 1x za mésic. Patii sem zakaznici opé€t z nizsi vékové
kategorie. Volba restauraci z Ivancicka je také rozdilna a vyplyva to z kapacity,
ktera je na tyto vétsi organizované spolecenské akce potiebna. Z mistnich re-
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stauraci tedy za timto tcelem nejcastéji vybiraji restaurace Mosillana, Cha-Cha
nebo Dobra Chvile. Na rozdil od zadkladniho segmentu ,obéd béhem pracovni
pauzy*” si také tento podsegment potrpi na dekorace.

Segment — gastronomicky zazitek

Muz (ve véku do 30 let) navstévuje restaurace za ucelem gastronomického za-
Zitku. Je podnikatel a jeho prijem je vyhovujici az vysoky. Restaurace za timto
licelem navstévuje 2—3x za mésic, a to nejcasteéji se svou partnerkou. Nebavi ho
navstévovat stale stejné restaurace a tak v tomhle ohledu rad experimentuje.
Casto ale nevybira z restauract ve svém okoli, ale dojizdi do jinych popi. vét-
Sich mest.

Tito vékoveé mladsi respondenti ze segmentu gastronomicky zazitek uprednost-
nuji na Ivancicku restaurace jako Mosillana, Dobra chvile nebo Pod Kapli¢kou.

e Produkt — pti vybéru restaurace je pro tyto zdkazniky nejdiilezitéjsi kvalita
pokrmi. S nabidkou produktt ale spokojeni nejsou a radi by doplnili na-
bidku spiSe o zahrani¢ni druhy kuchyni, jako je francouzska, italska nebo
jesté exotictejsi asijska kuchyné. Diiraz u pokrmt davaji stejné jako ostatni
segmenty na kvalitu a Cerstvost, ale také na originalitu a pestrost. Typické je
pro né také to, Ze radi experimentuji a zkousi nové pokrmy. Na pokrm je
zakaznik z tohoto segmentu ochoten ¢ekat 30 minut. Nebrani se ani pokr-
miim ze sezoénnich surovin.

e Cena - typicky zakaznik tohoto segmentu je ochoten si také za kvalitu jidla
priplatit a bézné ceny, které je ochoten utratit za dobry pokrm presahuji
i300 K¢. Tento segment by oproti ostatnim nejvice ocenil vérnostni pro-
gram.

e Komunikace a hledani informaci — informace o restauracich hledaji spise
na webovych strankach, kde sleduji mimo jidelniho listku, specidlnich na-
bidek také recenze, popr. kontaktni udaje. Spotiebitel zastupujici tento
segment dava prednost tém restauracim, o kterych ziska doporuéeni a pozi-
tivni zkuSenost od svych pratel a lidi v okoli, informace si sam ale vyhledava
také sam.

e Prostiedi — na rozdil od ostatnich segmentii uptfednostiiuji moderni pro-
stredi restaurace a v§imaji si také rtiznych dekoraci v podobé éerstvych kve-
tin a dale také prijemné osvétleni (napi. svicky). Stejné jako ostatni seg-
menty preferuje nekuiacké prostory a prostory, kde neni vyrazny zapach
z kuchyné, dale také klidné prostredi restaurace s hudbou (mimo rozhlaso-
vych stanic). Stejné tak je pro tento segment diilezity zevnéjsek restaurace.

e Personal — tento segment, jak jiz bylo uvedeno, nejvice dba na kvalitu po-
krmi, proto pokud se mu takovému produktu dostane, je ochoten promi-
nout personalu i drobné prohtesky. I presto je pro takového zdkaznika nej-
dulezitéjsi vstiicnost, ochota a také upraveny vzhled obsluhujiciho persona-
lu.
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e Sluzby a kvalita — vzhledem k diivodu navstévy restaurace (za tcelem za-
zitku), nevyuziva tento segment prilis rozvozu jidel. V restauracich vyzaduje
letni zahradky.

Z tohoto segmentu vyplyva také podsegment. Jsou to zakaznici, jejichZ motivem
navstévy je ,pracovni schiizka®. Pro tyto respondenty je na rozdil od segmentu
sgastronomicky zazitek“ dtlezité soukromi a tiché prostredi i bez hudby, které
navstivi se svym klientem nebo kolegou. Na pokrm jsou tito zadkaznici ochotni
¢ekat i 45 minut.

Segment - uspora casu

Zena (ve véku do 30 let) nema ¢as ani chut varit ve svém volném éase, proto 1—
3x za mésic vyuzije pro tyto ticely restauracnich sluzeb. Je zaméstnana s dosta-
tecnym az vyhovujicim prijmem a obvykle navstévuje restaurace s partnerem
nebo s rodinou. Casto navstévuje osvéddenou restauraci ve svém okoli.

Oblibenym cilem tohoto segmentu jsou restaurace: Pod Kapli¢ku, U Pratd nebo
Dobra chvile.

e Produkt — zastupci tohoto segmentu jsou do jisté miry s mistni nabidkou
spokojeni, popft. by ji rozsirili o italské, fecké nebo bezlepkové pokrmy. Vét-
$iné respondentdl vyhovuji vétsi porce jidel z cerstvych a kvalitnich surovin.
Nezalezi jim naopak na pestrosti nebo originalit€ pouzitych surovin, ale
jsou do jisté miry otevieni i novym pokrmém. Upiednostiuji spiSe special-
ni nabidky, nez pokrmy ze sezénnich surovin. Na pokrm jsou ochotni cekat
i 30, popr. 45 minut.

e Cena — za nize popsany produkt jsou pak ochotni zaplatit od 100 do 300
K¢. Ale za kvalitni pokrm jsou ochotni si i priplatit. Vérnostni program ten-
to segment nevyzaduje.

e Komunikace a hledani informaci — stejné jako predchozi segmenty vyuziva
i tenhle internetové zdroje, a to zejména socialni sité. Nejcastéji z téchto
zdroji vyhledavaji oteviraci dobu a jidelni listek popt. specialni nabidky.
Stejnou vahu davaji jak samostatné vyhledanym informacim, tak doporu-
¢eni svych pratel nebo lidi z okoli.

e Prostiedi — z hlediska prostredi vyzaduji zejména cistotu, ale nepotrpi si na
specialni styl interiéru. Preferuji také klidnéjsi prostiedi i bez hudby a oce-
nuji lehkou dekoraci nebo osvétleni pti svickach, prijemnéji je jim spise
v doméackém prostiedi. Upiednostiiuji restaurace, kde jsou nekuiacké pro-
story a kde neni citit zapach z kuchyné.

e Personal — u personalu vyzaduji vSechny vlastnosti, nejméné vsak rychlost.
Ale pokud jsou s personilem nespokojeni, je mozné, Ze jiz restauraci nena-
vStivi.

e Sluzby a kvalita — tento segment také vyuziva rozvozu domi a je spokojen
s nabidkou pokrmfi, které jsou v regionu dostupné pro rozvoz. Pfednost da-
vaji také restauracim, kde je k dispozici letni zahradka.
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4.3.2 Doporuceni

Dle zminénych vysledki ze vSech provedenych vyzkumi a z uvedené segmenta-
ce budou v této kapitole navrhnuta doporucéeni a navrhy na zlepseni restaurac-
nich sluzeb v regionu Ivancicka. Tato doporuceni by mohla pravé mistnim re-
stauracim pomoci k lep§imu uspokojeni zakaznikovych potieb a pirani.

Produlkt

Ze vSech segmentt plyne, Ze pro spotiebitele je z hlediska produktu nejdi-
lezit€jsi kvalita a éerstvost pouzivanych surovin. Do urcité miry by kvalitu
pouzitych potravin mohly zajistit informace o ptivodu hlavni suroviny, které
by byly uvedené v jidelnich listcich nebo uverejnéni dodavateld surovin.
Zameérit se tedy spise na kvalitu pokrmu a servirovani nez na §ii'i nabidky.
Segment, ktery restaurace navstévuje za ucelem ,uspory casu“, vyzaduje
dostatecnou velikost porce.

Kromé segmentu ,gastronomicky zazitek” jsou ostatni s nabidkou mistnich
restauraci zakaznici spokojeni (tzn. prevazné vyhledavaji ¢eskou kuchyni,
ktera je v tomto regionu nejvice zastoupena). Ve stejném segmentu, ktery
zahrnuje spiSe mladsi vékové kategorie, si ale potrpi i na specialni zahra-
ni¢ni pokrmy (italska, francouzska, asijska aj.).

Zéakaznici ze segmentu ,,obéd béhem pracovni pauzy“ by nejvice ocenili na-
vic pokrmy ze zdravych, popf. mistnich surovin.

Vétsina zdkaznikl kromé segmentu ,,obéd béhem pracovni pauzy“ nevyuzi-
va nabidky poledniho menu, ani jako rozvoz do zaméstnani.

Segment ,gastronomicky zazitek® si potrpi také na originalitu pouzivanych
surovin.

Nejptijateln€jsi ¢ekaci dobou na pokrm je pro vétsinu ivancickych zakazni-
ki max. 30 minut.

Zamérit se také na vzhled servirovanych pokrmii a stejné tak na pouzivané
nadobi.

Pocet pokrmi v jidelnich listcich zredukovat a vyvarovat se nicnetikajicim
nazvim pokrmd.

Pro segment ,gastronomicky zazitek“ by bylo vhodné zacleniovat do nabidky
také rtizné exotické kuchyné.

Sluzby a kvalita

Vice dostat do povédomi zakaznikti moznosti rozvozu jidel, jak do doméc-
nosti, tak do zaméstnani a také na rtizna pohosténi, formou cateringu apod.
Nabidnout mistnim firmam rozvozu pokrmt do zaméstnéni.

Cena

Nejvice je ochoten za jidlo zaplatit zakaznik ze segmentu ,gastronomicky
zazitek” a nejméné pak zakaznik ze segmentu ,,obéd v pracovni pauze®.
Vérnostni program by v restauracich ocenil zejména segment ,gastrono-
micky zazitek®.
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Za kvalitni jidlo si nerad priplaci zakaznik ze segmentu ,obéd béhem pra-
covni pauzy*“.

Komunikace

Segment ,,obéd béhem pracovni pauzy“ si vyhledava informace o nabidkach
poledniho menu na webovych strankach. Nicméné ¢as by mu mohl usettit
newsletter. Vyhodou je také pokryti Sirokého spektra zakaznika.

Pro vSechny segmenty jsou pfi rozhodovani dtlezité nazory a zkusenosti
svych pratel.

V komunikacnich kanalech doplnit nejéastéji vyhledavané informace, jako
je oteviraci doba, jidelni listky a specialni ¢i poledni nabidky.

VEétsi propojenost mezi vSemi komunikacnimi kanaly (napr. na socialnich
sitich odkaz na webové stranky a naopak).

Vyuzivat pro prezentaci pokrmi svych vlastnich fotografii.

Prostredi

Nejnaroc¢né€jsim segmentem na prostiredi je segment ,gastronomicky zazi-
tek®.

Zakaznik ze segmentu ,gastronomicky zazitek® si nejvice potrpi na dekora-
ce, prijemné osvétleni diky svickam a také na moderni trendy prostory.
Naopak segment ,,aspora ¢asu“ si potrpi spiSe na atulné domacké prostredi
a na méneé vyrazné dekorace.

Nejméné si potrpi na perfektni éistotu jak restaurace, tak toalet, segment
suspora ¢asu®.

Vsechny segmenty nevyhledavaji prostiedi, kde hraje rozhlasova hudba.
Segmentim ,uspora ¢asu“ a ,obéd béhem pracovni pauzy“ je prijemnéjsi
i naprosto klidné, tiché prostredi. Segment ,gastronomicky zazitek“ vyzadu-
je hudbu.

Dbat na zevnéjsSek restaurace a jeji vstupni prostory.

Omezit neprijemny zapach z kuchyné nebo ztoalet a zamérit se na jejich
Cistotu.

Prostory restaurace zdobit jen stifidmymi dekoracemi a zamérit se na vybér
hudby, kterym lze do urcité miry ovlivnit zdkaznikovo chovani béhem kon-
zumace.

Personal

Kvalita pokrmu je pro ,gastronomicky zazitek” natolik dilezita, ze je ocho-
ten odpustit personalu drobné prohresky.

Pro zakaznika ze segmentu ,,obéd béhem pracovni pauzy“ je dilezité, pokud
je mu obsluhujici personél schopen poradit a doporudit pokrm.

Dilezitost personalu hraje u vSech segmentti zejména z pohledu vstiicnosti
a ochoty.

Profesionalita se umistila hned na tretim misté z hlediska vlastnosti perso-
nalu, proto se jisté vyplati zaméstnavat spiSe personal vzdélany v oboru.
Profesionalné piisobi také personal odén do stejnokroje.
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5 Diskuze

Tato diplomova prace prinasi pro region Ivancicka zajimavé poznatky o chovani
mistnich zdkazniki na trhu restaurac¢nich sluzeb a jejich preferencemi v jednot-
livych oblastech jako produkt, personal, komunikace, prostredi a také cenové
preference. Data pro zpracovani byla vyuzita, jak ze sekundarnich dat, odborné
literatury ¢i odbornych ¢lankd, tak také z primarnich dat, které byly ziskany
riznymi metodami marketingového vyzkumu, aby zde byla mozna konfrontace
jednotlivé ziskanych vysledkt. Kvalitativnim vyzkumem byli osloveni provozo-
vatelé restauraci, dale byla pro zmapovani urovné mistnich restauraci vyuzita
metoda mystery shopping (10 vybranych restauraci). Kone¢ni zdkaznici (17 re-
spondentii) byli pak osloveni za Gcelem hloubkovych rozhovorta. Kvantitativni
vyzkum jako nahodny vybér pak probéhl prostiednictvim dotaznikového Setieni
prevazné elektronickou formou s celkovou névratnosti 266 dotaznikd. Ze
sekundarnich dat byly vyuzivany zejména vysledky spolec¢nosti INCOMA a vy-
sledky vyzkumu od autorky Oli¢ové, ktera provadéla podobny vyzkum na brnén-
sky trh, ktery je do jisté miry blizky ivancickym restauracim.

Vsichni respondenti, jak z dotaznikového Setteni, tak z hloubkovych rozho-
vord byli vybrani ndhodnym vybérem z regionu Ivancicka, tedy mezi spottebite-
li, ktefi bézné stravovaci zatizeni v tomto regionu vyuzivaji a mohli tak poskyt-
nout nejvérné€jsi informace k této problematice. Do tohoto Setieni se nejvice za-
pojila vékova kategorie do 40 let. Vzhledem k tomu, Ze z vyzkumu spole¢nosti
INCOMA vyplynulo, Ze s vékem klesa frekvence navstévi restauraci (stejny vy-
sledek byl potvrzen také Setenim pro tcely této diplomové prace), ma tato vé-
kova skupina k této problematice nejvétsi relevanci. VSechna shromazdéna data
umoznila provést segmentaci a formulovat urcité podstatné zavery.

Kritérium, které je v této praci pro segmentaci zvoleno, je motiv navstévy
restauraci. Olicova ze svého prizkumu z roku 2012 — 2013 vyvodila hned ctyti
segmenty — Zazitek, Uspora ¢asu, Pracovni schiizka a Oslava. Zavéry ze segmen-
tace v této diplomové praci se s autorkou shoduji pouze v segmentech Gastro-
nomicky zazitek a Uspora ¢asu, které si jsou do ur¢ité miry podobné. Tretim
a poslednim segmentem byl v této praci charakterizovan segment Obéd v pra-
covni pauze.

Odpovédi, které byly ziskany, jak kvalitativnim, tak kvantitativnim Sette-
nim, se v nékterych oblastech naprosto shodovaly, ale v urcitych vysledcich se
také naprosto odliSovaly. Nejvétsi podobnosti byly zjiStény v oblastech, jako je
servirovani pokrmi, déle také v oblasti personalu a pouzivanych komunikacnich
kanali. Nejvétsi odlisnosti pak byly definovany z pozadavkii na prosttedi a vyu-
Zivanych sluzeb, jako je napi. rozvoz pokrmi.

Vyvozené zavery mohou byt k dispozici mistnim restauracim, které maji za-
jem poznat mistni spottebitele, zlepsit svou nabidku sluzeb a produkt a pokusit
se tak zvysit své trzby. Vzhledem k obecnosti vyvozenych doporuceni, aby byla
vyuzitelna pro co nejvice subjektli ve sledovaném regionu, nebylo mozné eko-
nomicky vyhodnotit naroc¢nost jejich implementace.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo identifikovat jednotlivé segmenty spotiebitelti
restauracnich zarizeni z hlediska chovani a preferenci na tomto trhu, a to dle
vhodného segmenta¢niho kritéria. Dale tyto segmenty také charakterizovat
z pohledu chovani na trhu pohostinskych sluzeb vzhledem marketingovému mi-
xu, vymezit jejich rozhodovaci proces a na zakladé toho pak navrhnout doporu-
¢eni pro rozvoj restaurac¢nich sluzeb v regionu Ivancicka. Dil¢im cilem pak bylo
zmapovani drovné restauraci v regionu a zjisténi vniméni zakaznika na daném
trhu z pohledu poskytovateli restauracnich sluzeb. Vypracovania doporuceni
a poznatky ziskané rtiiznymi Setfenimi pak mohou mistnim restauracim pomoci
pri rozvoji jejich sluzeb a lepSimu zacileni na konkrétni skupiny zakazniki.

K dosaZeni uvedenych cili bylo nezbytné vyuzit nékolik metod marketingo-
vého vyzkumu. Jednak bylo nutné se zabyvat sekundarnimi daty o dané pro-
blematice, ovsem nejdulezitéjsim zdrojem byla data priméarni, ktera byla ziskana
jak kvalitativnimi, tak kvantitativnimi metodami. Do kvalitativniho vyzkumu
bylo zahrnuto 17 respondentii pro hloubkové rozhovory a 10 vybranych restau-
raci z Ivancicka. Respondenti pro hloubkové rozhovory byli vybirani tak, aby
reprezentovali rizné vékové kategorie, odliSné pohlavi, rizné ekonomicky ak-
tivni obyvatele, ale také s rtiznou vysi jejich prijmu. BydliStém téchto respon-
dentd byly Ivancice a jejich blizké okoli, to znamen4, Ze zkuSenosti s danym
trhem byly taktéz predpokladem vybéru, s frekvenci navstév minimalné jeden-
krat za mésic. Vzorek restauracnich zarizeni byl taktéz vybiran tak, aby byl co
nejrozmanitéjsi z hlediska nabizenych produktd, sluzeb, ceny a prostiedi. Do-
taznikového Setieni se v elektronické a ¢asteéné také v papirové podobé zucast-
nilo 266 respondentti. Sbér dat probihal pres portal vyplnto.cz.

Poté bylo nutné nasbirané poznatky z vyzkumi analyzovat tak, aby z nich
mohly byt vyvozeny zavéry a doporuceni. Kvalitativni data byla zpracovana té-
matickou a obsahovou analyzou a dopliiovala vysledky z dotaznikového Setteni,
pro jejichz zpracovani byl vyuzit predevsim statisticky software Statistica v. 12.

Prizkumy bylo zjisténo, ze ivancicti klienti vyuzivaji téchto sluzeb zejména
pro bézné ucely stravovani béhem obéda, s prateli, s rodinou nebo za ucelem
uSetrit ¢as namisto vareni. Pozadavky téchto zadkazniki vykazuji stfedni naroc-
nost na dané sluzby. Na druhé strané zde existuji také klienti, kteri jsou naroc¢ni
na vSechny polozky marketingového mixu. Bylo zjisténo, Ze mistni hosté si potr-
pi predevsim na dobré, kvalitni jidlo, pfipravené z kvalitnich surovin a spravnou
technologii vyroby pokrmu. Nevyzaduji prili§ originalni ¢i nevsedni kombinace
surovin, ale spise jejich poctivou pripravu. Oblibenou kuchyni je mezi mistnimi
ceska kuchyné. Cena za osobu bez napoje, ktera je pro né akceptovatelna, se po-
hybuje v rozmezi 100—200 K¢ s tim, Ze nékterym zakaznikim nevadi si za kva-
litni jidlo ptiplatit.

Urcité pozadavky maji hosté i na exteriér ¢i interiér restaurace. Zakaznici
preferuji prostory nekuracké i bez ostatnich nepiijemnych zapachi, jako je
napt. zapach z kuchyné apod. Vyrazné dbaji také na éistotu veskerého prostoru
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restaurace i toalet. Na prilisné dekorace ¢i osvétleni pri svickach si prilis nepotr-
pi. Jediné ceho si hosté v§imaji, je hudba, ktera v restauracich hraje, pri¢emz
rozhodné nepreferuji hudbu z rozhlasovych stanic. Velkou vahu prisuzuji zkuse-
nostem a doporuceni lidem ve svém okoli.

Co se tyce vyuzivanych médii k ziskani riznych informaci, pouzivaji nejéas-
téji internetové zdroje — webové stranky, popt. socialni sité. Zde hledaji nejcas-
téji data o provozni dobé, nabidce a ojedinéle dalsi informace, jako jsou recenze,
kontaktni adaje popft. fotografie. Nékteri zdkaznici vyuzivaji prevazné sluzeb
mistnich restauraci, ale najdou se zde i taci, ktefi za kvalitné€jsim jidlem a Sirsi
nabidkou z Ivancéic odjizdé€ji do vétsich mést. Co se tyce personalu obsluhy, tak
i zde se projevila uréita naroc¢nost na jejich profesionalitu, kterou zde casto po-
stradaji. Cemuz odpovida také slozeni personélu mistnich restauraci, kde ¢asto
zameéstnavaji personal, ktery k tomu nema patticné vzdelani. Nejdulezit€jSimi
vlastnostmi jsou pro klienty ovSem vstticnost a ochota, az poté pravé profesio-
nalita.

V procesu segmentace byly pak hledany odliSnosti mezi segmenty a naopak
uvniti jednotlivych segmenti pak homogenni vlastnosti. Kritériem pro ucely
formulovani jednotlivych segmentt bylo behavioralni kritérium, kterym je mo-
tiv navstévy restaurace, a podle kterého byly definovany tfi segmenty: ,,obéd
béhem pracovni pauzy“, ,dspora ¢asu“ a ,gastronomicky zazitek“. OdliSnosti
téchto segmenti tedy mimo motiv navstévy spocivaji ve frekvenci navstév, dale
v narocnosti na druh produktu, ale také na prostredi restaurace. Z hlediska pro-
duktu je nejnaro¢néjSim segmentem ,gastronomicky zazitek“, ktery si potrpi
zejména na exotické kuchyné v patti¢né kvalité. Kvalita pokrmu je pro ného na-
tolik diilezita, Ze je ochoten i prominout uréité nedostatky v oblasti personalu.
Velmi peclivé si vyhledava informace a doporuceni ze svého okoli, coz pro ného
hraje vyznamnou roli. Prostfedi vyzaduje moderni, ¢isté a v§ima si detailt jako
je dekorace. Casto ale za témito, pro ného diilezitymi faktory, odjizdi z regionu
za lepSim. Cena pro tento segment nehraje vyznamnou roli, na rozdil od seg-
mentu ,,obéd béhem pracovni pauzy“. Ten je naopak typicky nenaro¢nymi poza-
davky, jak na prosttedi, tak na pokrm, i kdyz by ocenil v mistni nabidce vétsi
vybér z pokrmi ze zdravych ¢i mistnich surovin. Velmi ¢asto naopak vybira mezi
mistnimi restauracemi v okoli svého zaméstnani. Poslednim segmentem je
suspora ¢asu®, pro jehoz ¢leny je dtlezity faktor ¢asu, ktery nechtéji vénovat va-
feni, a proto vyuziji restauracnich sluzeb. Z hlediska naroc¢nosti na produkt se
fadi mezi dva prredchozi segmenty. Cenu, kterou jsou ochotni utratit, odpovida
nejcastéjsimu vysledku z dotaznikového Setteni tedy mezi 100 a 200 Ké. Od pro-
stfedi restaurace vyzaduji standard a ze v§ech segmentii neni tak citlivy na Cisto-
tu restaurace. Vétsi vahu ovSem davaji personalu, ktery v pripadé spokojenosti
ma vyznamny vliv na jejich opakovanou navstévu.

Z pohledu obou kvalitativnich vyzkumi byly zjistény urcité nedostatky
v mistnich restauracich, z nichZ nejvyznamnéjsimi jsou mnohdy kvalita komu-
nikace a profesionalita z fad personalu, nedostatky jak v interiérovém, tak exte-
riérovém prostredi a ¢asto neucelena nabidka, kde prevazuje v nekterych pripa-
dech opravdu kvantita nad kvalitou.
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Formulovana doporuceni vzhledem k marketingovému mixu, segmentiim
a do urcité miry také k rozhodovacimu procesu, mohou pomoci nékteré nedo-
statky odstranit nebo zlepsit. I zde na geograficky malém trhu je koncentrace
nejruznéjsich pohostinstvi ¢i obcerstvovacich zarizeni pomérné velika, a tak by
mohlo byt pro restaurace v této konkurenci vyhodné se na urcity segment, nebo
vice segmentii zamérit namisto osloveni Sirokého spektra zakazniki necilenym
marketingem.

Uroven restaurac¢nich sluzeb v Ceské republice se neustale méni, naznacuji
to také nové inovativni zptisoby propagace a dopliikovych sluzeb, od zazitkového
marketingu (v ramci gastronomickych eventti), pfes inovativni zptisoby doruco-
vani pokrmt (napi. donaskova sluzba snidani do zaméstnani), riizné nové formy
servirovani pokrmi, vyuziti exotickych a zajimavych surovin, az po prodej pro-
duktd s pridanou hodnotou (napi. kava s vlastnim jménem) aj. Tyto a mnoho
jinych modernich koncepci v ramci pokrmii se na tak maly trh, jako je region
Ivancicka, jesté zdaleka nedostaly a jisté by stalo za to néktery vyzkouset a byt
tak krok vepredu pred stale rostoucimi pozadavky a naroky zakazniki.
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Zaznamovy arch pro mystery shopping

shopping

Néazev restaurace:
Den a denni doba:

A Zaznamovy arch pro mystery

Analyza webu, facebooku apod. + recenze na
portalech

Parkovisté — dostupnost, kapacita, znaceni

Budova — fasada, napis
Vchod - Cistota, pfehlednost, poutace (akce),
po vstupu dovnitf — orientace

Osvétleni — na stoly, na vystavené produkty,
jako jsou vino &i dezerty

Zvukova kulisa — zanr, hlasitost, tempo, soulad
s produktem

Dekorace, okna, pohodinost Zidli

Pfehlednost a usporadani jidelniho listku
(prezentace jidel a jejich nazvy)

Personal — upravenost, pozdravy, nabidnout
ekvivalent, rychlost, ochota

Servirovana jidla — Gistota talifa, ale také stolu,
pfiboru sklenic, popt. reklamace pokrmu, ¢as
pfipravy (i vzhledem k poctu celkovych klientu)

Vyucétovani — polozka, cena za jednotku, cena
celkem, datum, voda z kohoutku

Zda vyuzivaji newslettery s menu nebo
vérnostni programy, jaké doplrikové sluzby
nabizeji, akce, sezdnni suroviny, mistni
suroviny apod.

Ugastnite se kulinafskych akci (Slavnosti
chrestu)

Specialni sluzby (détsky koutek apod.)
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B Restaurace z Ivancéicka

Mosillana
Ivandice

americka a
Ceska

tovarny, ¢asto porada specialni hudebni a

apod.), kapacita restaurace je asi 100 lidi,

Moderni restaurace v prostorach byvalé

filmové programy, je vhodna pro spole-
censké akce (plesy, svatby, firemni akce

zajistuje také rozvoz jidel.
Typickym zakaznikem této restaurace
jsou mladi lidé, kteri maji zajem i o kul-
turni vyziti a jsou otevieni nové gastro-
nomii.

Dobra chvile
Neslovice

¢eska

Moderni restaurace, vhodné pro spole-
censké akce (svatby, rodinné oslavy, fi-
remni akce apod.), kapacita restaurace je
asi 80 lidi, zajistuje i rozvoz jidel. Restau-
race uspokojuje vSechny vékové kategorie
a také zakazniky s motivem navstévy za
ucelem rodinné oslavy nebo veéirki.

Pod Kaplic-
kou
Ivandice

ceska ku-
chyné

V restauraci je domacké prostredi, vhod-
na na mensi spolecenské akce, zajistuje
také rozvoz jidel, kapacita restaurace je
asi 80 mist. Zakazniky této restaurace
jsou napf. arednici, kteri ji navstévuji
z diivodu poledniho menu, ale také
z divodu bézného posezeni s prateli.

U Urbant

¢eska

Mensi rodinna restaurace, kde kapacita
bez venkovnich prostor je asi 40 mist
prostredi je domacké, atulné. Tato re-

staurace se pysSni stalymi zakaznikya za-

kazniky, kteri vyzaduji catering
v domacim ¢i firemnim prostredi.

Snack Bar
Marek
Ivandice

Ceska

Rodinna restaurace s dlouholetou tradici,
je vhodna pro spolecenské akce (svatby,
rodinné oslavy, firemni akce apod.), ka-
pacita restaurace je asi pro 100 osob. Ty-
pickym zakaznikem jsou lidé vyssich vé-
kovych kategorii a motivem pro navstévu
je zejména obéd béhem poledni pracovni

pauzy nebo spolecenské oslavy ¢i vecirky.
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Restaurace disponuje velkou terasou se
sklipkem, je vhonéa pro spolecenské akce,

Cha-Cha v 1. jeji kapacita je asi pro 150 osob. Do této
" Ceska it e T
Ivancice restaurace zavitaji spiSe mladsi vékové
kategorie s motivem posedét s prateli u
dobrého piva.

V restauraci se nachazi drevéna pec na
italskou pizzu, restaurace je vhodna na
mensi spolecenské akce, kapacita restau-
race je asi pro 80 osob, nabizi také rozvoz
Pizzerie Ve talska jidel. Restaurace nabizi pomérné Sirokou

Sboru lte} Sxaa oteviraci dobu, coz vyhledavaji spottebi-
v ceska Lo OO SR Ve
Ivancice telé spise mladsich az strednich vékovych
kategorii za Gicelem posezeni s prateli.
Restaurace nabizi také rozvoz, jak poled-
niho menu, tak jinych pokrmi do do-
maéacnosti nebo zaméstnéni.
Restaurace na mensi vesnici, ktera dis-
ponuje velkym spolec¢enskym salem, kte-
ry je vhodny i pro vétsi kulturni akce, ka-
pacita restaurace je pak pro 200 az 300
Ceska osob, nabizi i rozvoz jidel. Typickymi za-
kazniky jsou muzi s cilem posedét u dob-
rého piva nebo d€lnici, ktefi béhem po-
ledni pauzy vyuZzivaji nabidku poledniho
menu.

Rodinna restaurace vhodna pro mensi
spolecenské akce, kapacita restaurace je
asi 50 mist, nabizi také rozvoz jidel a spe-
cialni nabidku dietni stravy. V tydnu je
tato restaurace vyhledavana zejména pra-
covniky aradt nebo délniky za tcelem
obéda, o vikendu pak za acelem spole-
censké akce nebo pro sportovcee (kolare,
turisty), coz vychazi z polohy restaurace,
ktera se nachazi v prirodé.
Restaurace se nachazi v prostorach zam-
ku, dostupna pro mensi spolecenské akce,
produkuje vlastni znac¢ku piva, kapacita je

Ceska asi 80 mist. Zakaznici této restaurace ji
navstévuji zejména kvuli pivu. V mensi
mirte pak turisté, kteri zavitaji do prostor
zamku.

U Slavika
Nova Ves

U Prata

Oslavany fesld

Na Zamku
Oslavany
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Geografické rozmisténi restauraci
Nova Ves — 2 km od Ivancic
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D Zaznamovy arch pro hloubkoveé

rozhovory

Mate oblibenou restauraci? Pokud ano, jak vypada? Popiste ji. Pro¢ ji mate radi?

Pokud ne, proc?

Prostredi

Podle ¢eho vybirate restauraci?

Zvukova kulisa — vnimate?

Viiné a pachy — rozhodujici pti vybéru?

Osvétleni vrestauraci — mate radéji
tlumenéjsi osvétleni nebo vyraznéjsi?

Co déla Vas pobyt vrestauraci
pfijemnym a pohodlnym? - Je Vam
prijemnéjsi otevieny prostor nebo radéji
soukromé;jsi ¢lenéni?

Jidlo

Jaky cas jste ochotni akceptovat na
pripravu pokrmu?

Pri jaké prileZitosti nejéastéji navstivite
restauraci? Je pak vybér restaurace
odli$ny dle divodu navstévy?
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Jidelni listek — mate radéji orientaci na
jeden druh kuchyné, Sirokou nabidku
nebo radéji par pokrmii?

Mate radéji sestavené menu, nebo si
radéji vybirate jednotlivé chody sami?

Jakou kuchyni preferujete? Chybi Vam
néco v nabidce mistnich restauraci?

Co nejvice hodnotite kromé chuti na
dobrém jidle?

Uvitali byste, kdyby restaurace upravila
nabidku napf. zmistnich surovin,
biopotravin?

Ocenili byste i extravagantni gastronomii
v podobé?

Ucastnite se kulinafskych akei (Slavnosti
chrestu), kde je prehlidka mistnich

Kde ziskavate informace?

restauraci? Motivovala/Odradila Vas
nékdy takova zkuSenost k navstévé
restaurace?

Sluzby a kvalita

Byli jste nékdy nuceni reklamovat jidlo?
Jak4 je pro Vas adekvatni reakce na
reklamaci?

Potési Vas néjaké doplnkové sluzby?

Vyuzivali byste rozvoz jidel do
zaméstnani ¢ domt? Popr. dovoz
pohosténi na oslavu? Jsou tyto sluzby
v Ivanc¢ickém regionu dostatecné a
dostupné?

Ocenili byste, kdyby u pokrmt byly
uvedeny informace o nutri¢nich
hodnotach, ptvodu hlavni suroviny
apod.?
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Libily by se vadm vérnostni programy,
newslettery apod.

Kterou restauraci navstévujete nejcastéji
z jakého dtivodu?

Jaky je Vas nejlepsi a nejhorsi zazitek
z restaurace?

Jak byste celkové zhodnotili kvalitu
restauraci v Ivancicich a okoli?

Jak cdasto primérné navstévujete
restaurace?
Jaké jsou diivody navstévy?

S kym nejcast€ji do restauraci chodite?

Pohlavi:

Veék:

Ek. Aktivita:

Vzdélani:

Ek. Situace:

Nedostacujici (ptijcovat)/ Nizky (Settit) /
Dostatecny (jen na zakladni véci) /
Vyhovujici / Vysoky
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Respondenti hloubkovych rozhovorti

E Respondenti hloubkovych rozhovoru

d(l)eio vyhovujici zakladni studentka
21-30 v vysoko-
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31740 | qostateeny strednis | stnanec
let maturitou
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H750 1 qostateeny | VY od- | méstnanec
let borné
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d(l)eio nizky vyucen student
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F Dotaznik

Vazeni respondenti, rada bych Vas poprosila o anonymni vyplnéni
nasledujiciho dotazniku. Je soucasti mé diplomové prace, ktera se
zabyva trhem restauraénich zarizeni na Ivanéicku. Piredem dékuji za
Vas ¢as a odpovédi.

1. Jak ¢asto v pruméru navstévujete restaurace?
Vyberte jen jednu z odpovédi

Nékolikrat do tydne

Jednou za tyden

2-3krat za mésic

1krat do mésice

Méné cCasto

2. Jaké jsou vase nejcastéjsi duvody navstévy restaurace?
Moznost oznacit vice odpovédi

Obéd béhem pracovni pauzy

Uspora ¢asu (nechci ve svém volném ¢ase vatit)

Posezeni s prateli

Pracovni schtizka

Oslavy, veéirky

Zajem o gastronomicky zazitek

Kulinarsky zazitek

Jiné

3. S kym nejcastéji navstévujete restaurace?
Vyberte jen jednu z odpovedi

Sam/sama

S partnerem/s partnerkou (manzelem/manzelkou)

S prateli

S rodinou

S kolegy / klienty

4. Jaké faktory jsou pro Vas rozhodujici pri vybéru restaurace?

O O OO OO0 0 0

5. Jakou restauraci v okoli nejéastéji navstévujete? Proc?

6. Navstévujete restaurace na poledni menu?
Vyberte jen jednu z odpovédi

Vétsinu vSednich dni

Primeérné 2 az g4krat do tydne

Primérné 1x za tyden

Primérné 2 az g3krat za meésic

Priimérné jednou za mésic

Méné nez jedenkrat za mésic

Nechodivam na poledni menu témér viibec
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7. Zda se vam nabidka mistnich restauraci na Ivanéicku dostacujici?
e Ano
e Ne

8. O kterou z nasledujicich polozek byste radi doplnili mistni nabidku re-
stauraci?
Moznost oznacit vice odpovédi
o Francouzské pokrmy

Mad’arské pokrmy

Pokrmy z mistnich surovin

Pokrmy s vyuzitim zdravych surovin (napt. chia seminka aj.)

Italské pokrmy

Vegetarianské ¢i veganské pokrmy

Pokrmy z mortskych ryb

Asijské pokrmy (sushi apod.)

Jiné, uvedte prosim o co:

9. Ohodnotte, nakolik jsou pro Vas dilezité nasledujici charakteristiky u
servirovanych pokrmu (kde 1 = mimoradné dilezité, 5 = nediilezité).

1 3 | 4

O O O O OO0 O O

Vzhled
Mnozstvi
Cerstvost potravin
Pestrost ¢i rozmanitost surovin v pokrmu
Teplota pokrmu
Viiné€ pokrmu
Originalita kombinovanych surovin
Kvalita hlavni suroviny

Oo|ooo|oi;mioiN

O|o|o|(o|oo|o|o
oo |o|o|oo|o|o
O|o|o|(o|oo|o|o
O|o|o|o|oo|iojoe

O

10.Jakou ¢astku obvykle v restauraci utratite (za osobu bez napoje)?

Vyberte jen jednu z odpovédi

Do 100 K¢

100 az 200 K¢

201 az 300 K¢

Nad 300 K¢

11. Ohodnotte, nakolik jsou pro Vas nasledujici charakteristiky u obsluhu-
jiciho personalu v restauraci dialezité (kde 1 = mimoradné dililezité, 5 = ne-
diilezité).

1 2 3 4 5

Vstricnost O O O O O
Pozornost / vSimavost m m O O O
Rychlost m m O O O
Komunikativnost m m m O O
Upraveny vzhled O O O O O
Ochota m m 0 O O
Profesionalita m m m O O
Schopnost poradit (v ¢em?) m m O O O
Schopnost doporucit pokrm m m O O O
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Dodrzovani etikety | o | @

O

12. Uved’te prosim, jakou obvyklou dobu jste ochoten na pokrm nejdéle ce-

kat.

Vyberte jen jednu z odpovédi
Do 20 minut

Do 30 minut

Do 45 minut

Do 1 hodiny

13. Které z nasledujicich dopliikovych sluzeb v restauracich vyhledavate?

Moznost vybéru vice moznosti

o Wi-fi

o Détsky koutek

o Letni zahradka

o Doprovodny napt. hudebni program
o Jiné, jaké?

14.Vyberte prosim ta tvrzeni o rozvozu jidel v Ivanéicich a okoli, ktera pro

vas plati, ¢i s nimi souhlasite. Moznost oznacit vice moznosti

Sluzby rozvoru jidel nevyuzivam
Vyuzivam dovoz domi

Vyuzivam dovoz do zaméstnani
Vyuzivam dovoz pro prilezZitosti oslav

O O O O O O

Je zde dostatek restauraci nabizejicich tuto sluzbu
Nabidka pokrmii s moznosti rozvozu je pestra

15. Z jakych médii nejéastéji ziskavate informace o restauracich?

(1 = ¢asto vyuzivam, 5 = nevyuzivam)

1 2 3 4 5
Tistén4 reklama O O O O O
Newslettery (zasilani informacnich
10 O O O O O
emaili)
Webové stranky O O O O O
Socialni sité ( facebook apod.) o O O o o

16. Jaké informace nejcastéji vyhledavate na internetovych strankach re-

stauraci popr. na jinych médiich? Moznost oznacit vice odpovédi.

o Zadné informace nevyhledavam
Oteviraci doba

Jidelni ¢i napojovy listek
Specialni nabidky, vikendové nabidky
Pripravovany program
Fotografie

Poloha restaurace — adresa
Nabidku polednich menu
Kontaktni adaje

Reference

Moznosti parkovani

Formular pro online rezervaci

O 0O 0O O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOoOOo
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17. Oznacte, nakolik nasledujici tvrzeni odpovidaji vaSemu chovani. (1 =
zcela odpovida, 2 = zcela neodpovida)

Nejcastéji navstévuji jednu osvédcenou restauraci 1 2 (3 |4 |5

Pred navstévou nové restaurace dam na doporuceni
svych pratel, rodiny apod.

Pred navstévou nové restaurace si sam zjistuji
informace, a podle nich se rozhodnu

Sleduji recenze o restauracich o |o |o |o |o

Nejcastéji vybiram restaurace v okoli svého bydlisté o |o |o |o |o

Nejcastéji navstévuji n€kolik osvédcéenych restauraci,
z kterych vybiram dle diivodu navstévy

Pokud mé€ zaujme vnéjsek restaurace, jsem ochoten ji
navstivit i bez predchozi zkusenosti

Réad zkousim nové restaurace o |o |o |o |oO
Rad experimentuji a zkousim nové pokrmy o |o |o |o |o
Uprednostiiuji pokrmy ze sezénnich surovin o |o |o |o |o

Uprednostnuji restaurace se specialnimi,
vikendovymi nabidkami

Ocenil bych nabidku vérnostniho programu (napft.
sbér bodu)

Nevadi mi si priplatit za kvalitni jidlo o |o |o |o |o

Pokud nejsem spokojen s personalem obsluhy,
restauraci jiz znovu nenavstivim, i v pripadé zejsem |o |(o |o |o |oO
byl/a spokojen s jidlem

Preferuji nekuracké prostory o |o |o |o |o
Vyhybam se restauracim, kde je neptijemny zapach
z kuchyné R
Vyhleddvam klidné restaurace o |o |o |o |o
Preferuji domacké prostredi o |o |o |o |o
Preferuji moderni prostiedi o |o |o |o |o
Mam rad/a dekorace z éerstvych kvétin o |o |o |o |o
Cistota restaurace je pro mé diilezita o |o |o |o |o
Mam rad/a prijemné osvétleni (napf. svicky) o |o |o |o |o
Je pro mé diilezita Cistota toalet o |o |o |o |o
Preferuji tiché prostiedi restaurace (i bez hudby) o |o |o |o |o
Preferuji hudbu z rozhlasovych stanic na pozadi o |o |o |o |o
18.Vase pohlavi je:
e Zena
e Muz

19. Do jaké vékové skupiny patrite?
e Do 20 let véetné
e 21-30let
e 31-40 let
e 41-50let
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e 51-60let
e oO1letavice
20. Jak hodnotite piijem Vasi domacnosti z pohledu pokryti Vasich po-
tireb?
Nedostatec¢ny (jsme nuceni si ptijcovat)
Nizky (pokryje zakladni potieby, ale jsme nuceni se omezovat ¢i Settit)
Dostate¢ny (pokryje dostatecné vSechny nase zékladni potieby)
Vyhovujici (pokryje vSechny nase potieby a mtizeme si obéas dovolit i néco na-
vic)
e Vysoky (mtzeme si dovolit koupit i luxusni zbozi, investovat apod.)

21. Jaka je VasSe prevazujici ekonomicka aktivita?
Zameéstnanec

Podnikatel, OSVC

Student

Dtichodce/Dichodkyné

Nezameéstnany popr. materska dovolena

22.V jaké domacnosti Zijete?

Sam/sama

S partnerem/s partnerkou (popi. s manzelem/ s manzelkou)
S partnerem/s partnerkou (popi. s manzelem/ s manzelkou) a s détmi
S rodici

S prateli

23.Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni

Vyucéen/4 bez maturity
Stredoskolské s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

24.Jaké je Vase bydlisté?

Ivancice

Do vzdalenosti 5 km od Ivancéic
Do vzdalenosti 15 km od Ivancic
Vice nez 15 km od Ivancic



