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ABSTRAKT

Tuto bakalafskou praci jsem rozdélila na teoretickou a praktickou c¢ast. V teoretické ¢asti
jsem se snazila zpracovat literarni poznatky z oblasti marketingu sluzeb. Také jsem se
zaméfila na problematiku spokojenosti zakazniki, konkrétné marketingovym vyzkumem
spokojenosti zadkaznikl. Zdroje, ze kterych jsem cerpala byly odborné marketingové a

pohostinské publikace a internetové stranky.

V praktické c¢asti jsem analyzovala vybrany podnik, kterym je restaurace U Huberta,
s cilem zjistit pomoci dotaznikli spokojenost zakaznikl se sluzbami. Ziskané a zpracované
informace jsem vyhodnotila, interpretovala a nasledné predlozila majitelovi restaurace

moje zaveéry a doporuceni.

Klic¢ova slova: marketing sluzeb, spokojenost zdkaznika, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

I have divided this Bachelor’s degree work into the theoretical and the practical part. In the
theoretical part I have tried to elaborate the literary information from the sphere of the
marketing of services. As well I have targeted the customer’s satisfaction, especially the
marketing research of the customer’s satisfaction. I have drawn from the technical

marketing and catering publications and websites on the Internet.

In the practical part I have analysed the selected company — the restaurant ,,U Huberta®.
The purpose was to find out the scale of customers satisfaction with services. The dates
were obtained through a questionnaire. I have processed, evaluated and interpreted these

dates. I have presented my conclusions and recommendation to the owner of the restaurant.

Keywords: service marketing, customer satisfaction, marketing research
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UvVOoD

Tato bakaldiskd prace pojednava o nezbytnosti uplatnéni a vyuziti marketingu v oblasti
sluZeb. V poslednich letech doslo v Ceské republice k nebyvalému rozvoji viech druht
sluzeb. Zaroven se také zvysil pocet pracovnikli zaméstnanych v tomto sektoru. Velkou
¢ast tohoto odvétvi tvofi stravovani. Hlavni cinnost je pfiprava jidel, ktera jsou
konzumovény v zatizenich poskytujicich stravovaci sluzby. Produkt se skladéd z hmotnych

prvki, kterymi jsou jidla a napoje, a z nehmotnych sluzeb.

Na trhu sluzeb se mizeme setkat s velkym mnozZstvim stravovacich zafizeni. Stale vice se
prosazuji fast foody, s jejich nabidkou rychlého jidla. AvSak neustdle je na trhu mnoho

zékaznikl, kteti davaji prednost kvalitni restauraci s pfijemnym personalem.

Poté&sit zakaznika a dosdhnout vysoké urovné jeho spokojenosti je v dneSnim prostiedi
velmi naro¢né. Statistiky naznacuji, ze naklady na udrzeni zdkaznika jsou daleko nizsi néz
naklady na jeho ziskani. Proto, kdyz uz podnik zakaznika ziska, snazi se ho udrzet. Zaklad
uspéchu vSech podniku je pfizplsobit se a vyhovét pfanim a potfebam zakazniki.

Spokojeny zakaznik predstavuje stabilni trzby, nemluvé o pozitivni Gstni reklamé.

Cilem této bakalafské prace je zjistit hlavni faktory spokojenosti (nespokojenosti)
zakaznikli s kvalitou poskytovanych sluzeb a navrhnout doporuceni, které by mohli

pomoct zvysit spokojenost a navstévnost restaurace.

Jako ucCinny ukazatel spokojenosti zakaznikli zde slouzi dotaznik, ktery obsahuje 13
otazek, dotazovany respondent zde vSak ma i prostor k vlastnimu vyjadfeni nazoru a
namétu pro zlepSeni. Cilem dotazniku je analyza soucasného stavu spokojenosti zakaznikti

v restauraci U Huberta, ktera se nachazi v Olomouci.

Dal$im vyznamnym prvkem pro zmapovani pozice na trhu je vytvofeni SWOT analyzy,

kterd ndm zobrazi silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby restaurace.

Na zaklad¢ zjisténych informaci, budou vysledky vyzkumu a SWOT analyzy zpracovany a
vyhodnoceny. Zavérem této prace se pokusim restauraci vymezit uréitd doporuceni a
navrhy, které by ji pomohly ke zvySeni spokojenosti jejich zdkaznikt, ziskdni novych

zakaznikl coz by vedlo ke zvySeni jejich ro¢nich trzeb a k posilent jejich pozice na trhu.
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1 COJE MARKETING?

Obecné muzeme fict, ze marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je ptedvidéni,
poznani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a ptani zékaznika efektivnim a

vyhodnym zplisobem, zajist'ujicim splnéni cili organizace. [2]

Podstatu marketingu vymezuje velké mnozstvi definic, které se li§i na zdklad¢ osobniho

pojeti kazdého z autorti. Zde uvadim nekolik z nich:

o Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smeny
hodnotnych vyrobkui s ostatnimi.” [1]

e , Marketing je manazersky proces, ktery je zodpovédny za vyhledavani,
prijimani a uspokojovani pozadavkii zdakaznikii zpiisobem, pii kterém vznikd
zisk. " [3]

Cilem marketingu je staly prodej se ziskem, ktery je vyjadienim spoleCenského uznani
vyrobni a obchodni ¢innosti kazdého podnikatele. Podnikani je uspésné pouze tehdy, kdyz

jsou zakaznici spokojeni a opakuji své nakupy. [4]

Mezi hlavni funkce marketingu patri:

e Identifikace potieb trhu a moznosti na trhu

¢ Sledovani nejnovéjsich technologickych novinek

e Starani se o udrZzovani znacky, vyrobkt a sluzeb

e Vybér a udrzovani prodejnich kanali, jak velkoobchodu tak maloobchodu
e Propagace a reklama vyrobkt a sluzeb

e Rizeni prodeje vyrobki a sluzeb

e Navrhovéni cen a ¢asu dodéani zbozi a sluzeb

¢ Planovani marketingovych aktivit
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2 PREDPOKLADY VYUZITI MARKETINGU SLUZEB

Marketing sluzeb je specificky tim, ze ptedmétem obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Snazi
se zjistit, co zakaznik chce nebo po ¢em touzi a prodat mu to se ziskem. Znamena to
nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném case, spravnym zpusobem a za

hostem akceptovatelnou cenu. [5]

Obecné muzeme fict, ze marketing sluzeb neni diky vlastnostem sluzeb homogenni
skupinou aktivit, ale 1i§i se podle charakteru poskytovanych sluzeb, velikosti a pisobnosti

podniku, ktery sluzby poskytuje. [6]

VétsSina podniku poskytujicich sluzby si klade za cil vyrobit, vytvoiit a dodat zbozi a
sluzby, které efektivné uspokoji jejich zakazniky. Zakaznikd musi byt takovy pocet, pro

ktery bude vyhodné dodavat sluzby na trh.

2.1 Charakteristika sluzeb

Cilem kazdého c¢lovéka je uspokojit své potieby urcitymi predméty nebo Cinnosti. Tyto
uzitené predméty se nazyvaji statky, a uZitené cinnosti, pii jejichz prabchu lidé
uspokojuji své potieby, oznacujeme jako sluzby.

Jedna z definic sluzeb podle A.Payne zni: ,, Sluzba je cinnost, kterd v sobé ma urcity prvek
nehmatatelnosti a vyzZaduje urcitou interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem.
Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zméné podminek a jeji

produkce miize ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem.” [7]

Dalsi definice, tentokrat dle P.Kotlera a G.Amstronga, zni: ,,Sluzba je jakakoliv cinnost
nebo vyhoda, kterou jedna strana nabizi druhé, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem
neni vlastnictvi cehokoliv. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym

produktem. “ [1]

Ruston a Carson uvadéji, ze: ,, Zakladni rozdil mezi marketingem zboZi a marketingem

sluzeb jsou ve skutecnosti, Ze zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadeji. ““[16]
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2.2 Vlastnosti sluzeb

Existuje znacny pocet vlastnosti, které se u zbozi a sluzeb lisi. Mezi nejbeznéjsi vlastnosti
sluzeb patfi:

e Nehmotnost - Sluzby neni mozno citit, ochutnat, nahmatat, vidét nebo slyset, pted
se dale odvijeji dalsi vlastnosti. Zakaznik posuzuje kvalitu sluzeb na zaklade: mista,
personalu, vybaveni, symbolu, ceny a propagacnich materidali. 1 kdyz jsou sluzby
nehmatatelné, je potfeba stanovit ur¢ité standardy a aplikovat objektivni kritéria na
kvalitu. Napftiklad specifikace potravin, vybaveni socidlniho zafizeni, osvétleni v

restauraci ¢i teplota spolecnych prostor, to v§echno je mozné stanovit. [5]

e Neoddélitelnost - Sluzby vétSinou nelze oddélit od prodéavajiciho. Zde miZeme najit

rozdil mezi zbozim a sluzbami. Zbozi je vyrobeno, proddno a zkonzumovéno.

Sluzby jsou prodany a teprve potom produkovany a spotfebovany. [5]

e Heterogenita (proménlivost) - Sluzby jsou zavislé na tom, kdo je poskytuje. Proces

je poskytovani sluzeb zavisi na lidech, coz znamen4, Ze jsou subjektivni a nelze je

standardizovat. [6]

e Pomijivost (znilitelnost) - Sluzby jsou znicitelné a nelze skladovat, proto je jednou
z hlavnich oblasti pfi produkci sluzeb rozhodovani o maximalni dostupné kapacité,

pii které je mozno vyrovnat se s vykyvy v poptavce. [6]

Vlastnictvi - Sluzby nelze vlastnit. Zakaznik ma pfistup pouze ke sluzbé nebo

vyuziti ur¢itého zatizeni (napf. hotelovy pokoj, kreditni karta). [5]

Dusledky téchto vlastnosti:

e sluzby nelze skladovat

e neexistuje patentova ochrana

e sluzby nelze balit

e nelze poskytovat vzorky

e sektor ekonomiky sluzeb nabizi jen omezené moznosti koncentrace

e monetarni hodnota se vyjadiuje spiSe v jinych terminech nez v cenach ( kvalita,
ochota, zaruka )
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e symbolismus vyplyva v ptipadé sluzeb spise z jejich vykont nez z vlastnictvi
¢ sluzba muze byt poskytnuta jen v Case, kdy o ni stoji zakaznik

e poskytovani sluzeb je zavislé na chovéani zakaznika

e cokoliv, s ¢im pfijde zakaznik do kontaktu, je poskytnutim sluzby

e kdokoliv, s kym pfijde zdkaznik do kontaktu, je poskytovatel sluzby

2.3 Kategorie mixu sluzeb

Pocatky teorie marketingového mixu sahaji do poc. 60. let 20. stoleti, kdy profesor Jerome

McCarthy navrhl ¢tyfi slozky marketingovych aktivit, ozna¢ené jako ¢tyii P:

e product (produkt),
e price (cena),
e place (misto)- distribuce,

e promotion (propagace)- marketingova komunikace.

Za autora samotného pojmu ,,marketingovy mix*“ je povazovan profesor Neil H. Borde,

ktery koncepci marketingového mixu vypracoval v roce 1964.

Definice marketingového mixu se dnes v pojeti rtiznych autort velmi lisi. Podle
W.F.Schoella a J.P.Guiltinana ,, tvoii marketingovy mix ctyri rviditelné promeénné, jejichz
vysledkem je nabidka podniku, kterda ma za ukol uspokojit cilovy trh*“. [8] Velmi podobny
pohled ma i P.Kotler, ktery definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych

6

nastroji, které podnik vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii na cilovém trhu“.
[1]

M.Heskova zdtraziiuje nejen cilovy trh, ale celé zajmové okoli podniku, tzv. stakeholdery.
Zatimco G.Tomek a V.Vavrova soustfedi marketingovy mix pouze uvnitt podniku, M.
Heskova jej $ifi navenek. Uvadi, ze , marketingovy mix tvori souhrn nastroji, které
vyjadruji vztah firmy k jeho podstatnému (zajmovému) okoli, tzn. zakaznikim, distribucnim

a dopravnim organizacim a dalsim prostrednikum . [9]
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Klasicky Sluzby Cestovni ruch, Obchod
produkt pohostinstvi
4P 7P 8P 7P
Product Product Product Product 1
Price Price Price Product 2
Place Place Place Product 3
Promotion Promotion Promotion Place
People People People
Process Packaging Price
Physical evidence | Programming Promotion
Partnership

Tabulka 1: Prvky marketingového mixu v jednotlivych oborech [9]

Pro jednotlivé obory byly zékladni prvky marketingového mixu rozsiteny o dals§i soucasti
— viz tabulka ¢.1. Toto roz$ifeni pfiblizuje obecné schéma ctyt P rozdilnym podminkam a

potfebam vybranych obort.

V organizacich, které poskytuji sluzby se vSak ukazalo, Ze tato 4P pro u¢inné vytvaieni
marketingovych plant nestaci. Hlavni pfi¢inou jsou vlastnosti sluzeb, o kterych jsem se uz
zminila v pfedchozi Casti. Proto bylo nutné piipojit k tradicnimu marketingovému mixu
dalsi tfi P:

o Lidé (people),

o Materidlni prostiedi (physical evidence),

e Procesy (process)

2.3.1 Produkt

vvvvvv

nabidku, kterd je urCena na trhu za ucelem uspokojeni urcité potieby. Sluzba je slozity
produkt, ktery muizeme definovat podle Prida a Ferrella jako: ,, soubor hmotnych a
nehmotnych prvkii obsahujicich funkcni, socialni a psychologické uZitky nebo vyhody.

’

Produktem miize byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vsech tri vstupii.’

Spolecnost, kterd plsobi ve sféfe sluzeb obvykle nabizi vice nez jednu sluzbu. Kromé
zéakladnich sluzeb nabizi 1 sluzby doplikové, které napomahaji zvySovani kvality zékladni

sluzby. [4]
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Zékladni sluzbu v restauraCnim zatfizeni mizeme oznacit jako stravovaci sluzbu, kterou
mizeme chéapat jako vyrobu, pfipravu a rozvoz pokrmu jako soucésti sluzeb cestovniho
ruchu. VsSechny tyto sluzby jsou vykonavany v provozovné, kterd musi spliiovat
hygienické pozadavky stanovené zakonem- vhodné umisténi, stavebni konstrukei,
prostorové usporadani, osvétleni, vytapéni, odstraiiovani odpadnich vod, vétrani a dalsi.

[4]

Misto provozovna stravovacich sluzeb se pouzivd oznaceni restaurace, jidelna, menza,
hospoda a jiné. V Ceské republice je vétSina restauratnich zafizeni provozovana
soukromymi osobami. Jednotlivé restaurace se 1iSi na zdklad¢ charakteru provozu,
umisténi, vybaveni, sortimentu a hlavné stupné poskytovanych sluzeb. Kvalita jidla a
napoji je jednak dand zdkonem tykajicim se hygienickych narokii na restauracni zatizeni a
dale taky ¢innostmi zavislymi na rozhodnuti vedeni restaurace. Do jaké miry se podnik
veénuje uprave jidel a napojti je dano stylem restaurace. Zalezi predevsim na jakou klientelu

se restaurace zaméiuje. [4]

Za doplnkové sluzby v restauracnich zatizenich lze povazovat napi. mozZnost platby
kreditni kartou, parkovisté, stolni fotbal, kule¢nik, pofadani riznych akcii jako - Skolnich
srazl, firemnich vecirkli, rodinnych a promoc¢nich oslav, svateb, rautli nebo jen posezeni

ve spolecnosti pratel.

2.3.2 Cena

Cena je nastrojem marketingu, ktery je nejvic ovliviiovan internimi i externimi faktory.
V zdjmu uspéchu na trhu je nutné, aby restaurace pfi tvorbé ceny brala v tvahu podminky

trhu a cena citlivé reagovala na jednotlivé zmény. [5]

V celém marketingovém mixu pravé cena tvoti kriticky bod, ktery ovliviiuje hospodarské

vysledky celého podnikani. [4]

Tvorbu cen ovlivituje znicitelnost sluzeb a dale fakt, Ze sluzbu nelze skladovat a fluktuace
poptavky nemiize byt vyrovnana pomoci zasob. Mnohem castéji se vyuziva specialni
cenové nabidky a cenovych slev kvyuziti nadbytecné kapacity, zejména v oblasti

cestovniho ruchu.
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Pii tvorbé cen mohou podniky postupovat v podstaté dvéma cestami:

e nakladové — podnik si ke kalkulovanym nakladiim pfipocitava marzi,

e hodnotové — podnik odhaduje, kolik by byl kupujici za zbozi maximaln¢ ochoten

zaplatit a pak stanovi cenu o néco mensi.

Néklady a hodnota pro zédkaznika tedy jsou dva velmi dilezité¢ faktory pii tvorbé ceny.
Neméné dulezité jsou ale také konkurencni ceny. Zatimco naklady a hodnota pro
zakaznika tvofi dvé mezni hodnoty ceny (nejnizsi a nejvyssi moznou cenu), konkurenéni
ceny a ceny substitutii pfedstavuji orientacni bod, ktery bere podnik pii stanovovani ceny

do tvahy.

Z hlediska hosta je cena nejvyssi sumou penéz, kterou je ochoten zaplatit za urcity produkt
pfi poznani nabidky konkurence. Pro hosta tak neexistuje vysoka nebo nizka cena, jenom

dobra a Spatna cena.

Host je casto ochoten zaplatit za kvalitni produkt vice, kdyz je pro ncého lehceji
dosazitelny. Znamé a vSemi vyhledavana restaurace laka vice hostli, nez nové zavedena
restaurace na trhu. Restaurace by proto neméla roli ceny precenovat a vénovat ji prehnanou
pozornost na ukor ostatnich néstrojii marketingu. Tvorba ceny produktu by méla vychazet

z cill, kterych chce restaurace cenou dosahnout. [5]

2.3.3 Misto - distribucni cesty

Vézanost sluzeb na urCité misto je typickou vlastnosti v oblasti sluzeb. Je velmi dilezité
urcit spravné misto pro ziizeni restaurace, protoze vétSina poskytovanych sluzeb nemuze
byt premisténa za zékaznikem. Place sice v doslovném piekladu znamena misto, ale
puvodni marketingovy mix byl zaméfen vice na vyrobky a na sluzby, proto neslo o misto
vyrobny, ale o misto prodeje, coz v piipadé stravovani jim je provozovna. A protoze
vyrobky musely urazit velkou cestu, nez se dostaly k spottebiteli, tak se také pod pojmem
place skryva wurCeni vhodnych distribu¢nich cest, kterymi se zbozi dostdva az

k spotiebitelim. [4]

Distribu¢ni cesty mohou byt bud’ pfimé a nepiimé, tzn. bud’ hledat zakazniky sdm, nebo

spolupracovat se zprostiedkovateli.
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Piima distribucni cesta:

e Piimy kontakt a moznost komunikace

e Perfektné zajisténa zpétna vazba

e Lepsi kontrola nad cenovou politikou
Neprima distribuéni cesta:

e Mensi naklady na distribuci

e Plos$né pokryti, velmi ¢lenity okruh zdkaznikt

e Rozsahla distribucni sit’ [10]

Urc¢itou kombinaci pfimého a nepfimého prodeje je prodej produktu prostrednictvim
katalogu, direkt mailu, na zaklad¢ nabidky v televizi nebo rozhlase, telemarketingu nebo

internetu ¢i automatizovanych systémil rezervace. [5]

Rozhodnuti o distribu¢ni cesté jsou strategickd, dlouhodoba a ovliviiuji kromé nékladt a
zisku zpravidla 1 image hotelu. Zména distribu¢ni cesty v kratké dobé je vétSinou

nesnadna, protoze reorganizace vyzaduje mnoho Casu.

Pro restauracni zafizeni pfipadd v Givahu vyuziti zejména piimych distribu¢nich cest.
Ptikladem neptimych distribu¢nich cest by mohla byt pizzerie, ktera by nechala rozvazet

pizzu ptepravni firmou.

Jak vybrat misto pro zrizeni provozovny stravovacich sluzeb?

Poloha budovy restaurace je hlavnim kli¢em k Gspéchu, je povaZzovand za nejméné
flexibilni néstroj marketingového mixu, protoze jednou uz vybrana poloha nemiize byt
zmeénéna, piipadné jen s velkymi ndklady. Dale je velmi dilezité prozkoumat trh a ovéfit
Sanci uspéchu ur€itétho druhu byznysu. Pro zkouméni polohy restaurace zjistujeme
mnozstvi faktorti jako pocet obyvatel, pocet podnikli v daném okoli, intenzitu dopravniho
ruchu, pfitomnost turistickych zafizeni, urovenl obcanské vybavenosti, potenciondlni

konkurenty, finanéni moznosti mistniho obyvatelstva.
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2.3.4 Propagace

Propagace predstavuje komunikacni nastroje, které 1ze podle P.Kotlera shrnout do téchto

skupin:
a) reklama,
b) podpora prodeje,
c) public relations,
d) prodejni persondl (osobni prodej),

e) primy marketing. [11]

V posledni dobé se podle P.Freye jako stale efektivnéjsi ukazuji nové nastroje — web, e-
mail a mobilni marketing. Pfesto vSak tradi¢ni média, jako jsou televize, radio, tisk nebo

direct mail, ukrajuji podle P.Freye nadéle vice nez polovinu marketingovych rozpocta.

Divodem mize podle n¢j byt zejména zdrzenlivost marketérii a jejich optimistické
oc¢ekavani, ze se moderni kanaly samy vyvinou. To vSak bez dostate¢nych investic neni

mozné, proto P.Freye doporucuje vsadit na jejich riist a investovat do nich. [12]
Reklama

Obecné muzeme fict, ze reklama je jakakoliv placena forma neosobni komunikace o
vyrobcich, sluzbach nebo idejich, kterd je umisténa v nékolika komeréné dostupnych

mediich konkrétnim investorem. [1]

Cilem kazdé reklamy by mélo byt vytvofeni image firmy, dosdhnuti urcité znamosti,
pretahnuti klientd od konkurence a hlavné ziskani divéry zakaznikt tak, aby castéji

vyuzivali danou sluzbu.

Vzdy je tieba mit na paméti, ze kazda reklama je netcinnd, pokud nabidka sluzeb neni
odpovidajici. Reklama mutze zvySit uspéSnost restaurace, ale nemize nahradit chybéjici

sluzby. A proto je tfeba brat na védomi, ze z divodu efektivnosti reklamy je mnohem
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vvvvvv

reklamni kampané.

Podpora prodeje

V podpoie prodeje jsou obsazeny vsechny prostiedky slouzici k vytvofeni co nejlepSich
kontaktli mezi prodavajicim a kupujicim. Predstavuje nemedialni reklamni kampané, mezi
které¢ zahrnujeme nabidky vraceni penéz pii nespokojenosti s vyrobkem, nabidky slev a

prémie, kupony a vzorky vyrobkll zdarma. [13]

Public relations

Public relations definuje P.Kotler jako ,,7adu programii zamérenych na propagaci firmy,

obhajobu image firmy nebo image jednotlivych produktii“. [1]

M.Heskova uvadi definici Institutu PR zroku 1978, podle niz je Public relations
,,zameérné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzdjemné pochopeni a

soulad mezi organizacemi a verejnosti“. [9]

Public Relations mtizeme rozdé€lit do dvou ¢innosti, a to do ¢innosti odrazejicich zpétné
vnéjsi vlivy — jde o reakce na problémy vzniklé v podniku, feSeni krizovych situaci, zmén
ve struktufe vedeni, pfiCemz hlavnim cilem je ochrana povésti. Druha ¢innost se zabyva
public relations z hlediska prognostického. Za vyhody public relations povazujeme nizsi
finan¢ni naro¢nost, moznost cilené komunikace, vérohodnost. M4 vsak i své nevyhody

jako, Ze se nedaji dobte kontrolovat a vi o nich i konkurence.

Osobni prodej

Osobni prodej Ize definovat jako péstovani obchodnich vztahli mezi dvéma nebo nékolika
osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni
vztahy. Osobni prodej pfitom zahrnuje vSechny formy prodeje, které probihaji na zakladé

osobnich kontaktt. [9]

Primy marketing

Je to forma pifimé komunikace se zdkazniky prostfednictvim internetu, zasilek,
telekomunikaci a pfimého pfedavani propagacnich materidli zdkaznikiim. Mezi vyhody
pro prodejce lze zahrnout moznost pravidelné komunikace s klientem spolu s jeho zpétnou

vazbou nebo osloveni specifického segmentu zakaznikli podle nabizeného zbozi.
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Nevyhodou tohoto nastroje je skuteCnost, ze neni vhodny pro vSechny druhy zbozi,
ponévadz produkty s velmi nizkou jednotkovou cenou je draz$i nez hodnota samotné

zasilky. [13]

2.3.5 Lidé

vvvvvv

Lidské slozka hraje jednu z nejdulezitéjSich roli ve vSech organizacich poskytujici
sluzby. Dochéazi zde k pfimému kontaktu mezi zdkazniky a zaméstnanci, proto museji byt
zaméstnanci vhodné fizeni a motivovani, aby dosdhly kvalitnich vysledkl, Zatimco

chovani zaméstnancti mize byt ovliviiovano, chovani zakazniki ne. [4]
Zaméstnanci

Lid¢é ve sluzbach jsou predevsim ti zaméstnanci, kteti poskytuji sluzby ptfimo zdkaznikim.
V situaci, kdy neplsobi podnéty znamé z hmotnych produktii, jejich vyznam stoupa.
Zékaznik ziskava dojem o organizaci i o sluzbé na zaklad¢ chovani jejich zaméstnanct.
K témto zaméstnanclim patii operatofi, ufednici v bankach, recepéni v hotelich, telefonisté,
opravafri, CiSnici atd. Tito lidé mohou vykonavat produk¢ni ulohu, ale mohou mit také

ulohu udrzovani kontaktu se zakaznikem.

Pratelskost, zdvoftilost, spolehlivost a ochotu persondlu stavi vétSina zdkaznikii na prvni
misto. Velkou divéru zdkaznikd je mozno ziskat na zakladé dobrého a spravného

vystupovani zaméstnancii. [4]

Zaméstnanecka loajalita je posilovana samotnou délkou zaméstnéni, ztotoznénim osobnich
cili s firemnimi, divérou v management, ale také moznosti kariérniho postupu a rozvoje
vzdelani. Takovy piistup vnasi do lidi jistotu, ze se s nimi pocita a Ze jim tato prace miize
piinést dal§i zkuSenosti a znalosti. V opatném piipadé¢ dochédzi k nevrazivosti a také
k negativnimu postoji k praci. Nakonec je potieba fict, Ze otdzka zaméstnancl je pro

restauraci velmi dulezita.
Zakaznici

Pod pojmem zakaznik chapeme souhrn vSech fyzickych i pravnickych osob, které mohou
konzumovat produkty sluzby nabizené konkrétni firmou. Zakaznikiim se bude podrobnéji

vénovat kapitola 3.
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2.3.6 Materialni prostiedi

Prostfedky nebo také fyzické zatizeni, které se podili na poskytovani sluzeb ovliviiuje
kvalitu a image firmy. Mize to byt naptiklad vnéj$i prostiedi, budova, vnitini zafizeni,

barevnost, rozmisténi, hudba, aroma, svételné efekty, tepelna pohoda atd.

V marketingu sluzeb rozliSujeme dva druhy materialniho prostiedi, periferni a zdkladni.
Periferni prostiedi je soucasti koupé sluzby, nema vlastni hodnotu a nemtze byt jeji
ndhradou (napt. listek do divadla). Periferni prostfedi doddva néco navic k hodnoté
zakladniho prostfedi jen v pfipadé, ze zdkaznik tyto symboly poskytovani sluzby oceni.
Naptiklad v restauracich nalezneme tadu prvka periferniho prostiedi jako jsou telefonni

seznamy, privodci méstem, zapalky atd.

Zakladni prostedi narozdil od periferniho nemtize zakaznik vlastnit. Pfesto mize mit
zakladni prostfedi takovy vliv na poskytovanou sluzbu, ze ho I1ze povazovat plnym pravem
za soulast sluzby. Periferni a zékladni prostiedi se podili spole¢né na vytvareni image
sluzby. Nez se zédkaznik rozhodne vyuzit nabizenou sluzbu, posuzuje ji podle viditelnych

znak, tedy podle konkrétniho hmotného prostredi, které jej obklopuje.

2.3.7 Procesy

Obecné plati, Ze maji-li byt potieby zdkaznikli uspokojeny, je nutné spole¢né pisobeni
marketingového a provozniho managementu. V organizacich poskytujicich sluzby je
spoluprace marketingu s provozem nezbytna. Je to tim, Ze nezbytnou slozkou kazdé¢ sluzby
je proces jejiho doruCeni zakaznikovi. Systémy sluzeb, které funguji spolehlivé e
efektivné, mohou pfinést marketingovému managementu znac¢nou konkuren¢ni vyhodu

zvlasté tam, kde jsou minimalni rozdily mezi produkty sluzeb.

Procesy poskytovani sluzeb ovlivituje piedevSim neodd¢litelnost sluzeb od zékaznika
jejich znicitelnost. Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby se projevuje jako
fada urcitych kroki. Podle poctu téchto krokd hodnotime sloZzitost procesu poskytovani
sluzeb a také rtiznorodost procesu. Procesy zahrnuji mechanizaci, automatizaci, prostor pro

rozhodovani podiizenych, produktivitu prace, prubch a zplsob aktivit. [6]
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2.3.8 Shrnuti marketingového mixu sluZeb

Marketingovy mix sluzeb piispiva ke zlepSeni procesu fizeni podniku, pomoci n¢hoz je

mozné vyhnout se nahodilostem a snizit riziko. Podnik by mél nabizet vysokou kvalitu,

spolehlivost, ¢emuz by mél napomahat personal. Cenova politika by méla byt akceptovana

klienty a zaroven by méla pfinaSet piijem

PRODUKT CENA MiSTO PROPAGACE
Rozsah Slevy Umisténi Reklama
Kvalita Diferenciace Pfistupnost Podpora prodeje

Urovei znacky

Kvalita versus cena

Distribucni kanaly

Public relations

Produk¢ni fada Platebni podminky Pokryti trhu distribuci Osobni prodej
Zaruky Urovei Piimy marketing
Prodejni sluzby

LIDE MATERIALNI PROSTRED{ PROCES
Zaméstnanci: Zdkaznici: Zatizeni Postupy
Vzdélani Chovani Barevnost Mechanizace
Motivace Kontakty Rozmisténi Prubéh aktivit
Postoje Uspokojeni Urovei hluku Automatizace
Mezilidské vztahy | Potieby Hmotné podnéty Spoluprace se zakazniky
Vystupovani
Pfinosy

Tabulka 2: Marketingovy mix pro oblast sluzeb [19]
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3 ZAKAZNIK

Zakaznikem rozumime osobu, domacnost nebo organizaci, kterd né¢jakou formou zaplati za
sluzbu a ziskava s ni spojeny uzitek. Charakter vztahti mezi zakazniky a poskytovatelem
sluzeb je odlisSny nez vztahy mezi zdkazniky a vyrobci zbozi. Zékaznik, kterému je
poskytovdna sluzba, je totiz pfimym ucastnikem tohoto procesu a stdva se cCasto 1
spoluproducentem sluzby. To mnohdy pfispiva k vytvareni dlouhodobych divérnych
vztahll mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby a Castéji nez pii spotifebé zbozi vznika
loajalita zakaznikl. Zékaznik podnik Zivi, podnik je na zdkazniku zavisly. Je proto velmi

dulezité o zakaznikovi fadu véci védét. [6]

3.1 Kdo je zakaznik?

Zékaznik jako tustiedni bod veskerych aktivit firmy je zobrazovan v modelech tzv.
zakaznické orientace firmy. Zékaznik je hlavnim motivem definovanych poslani a vize

firmy. VéEtSina poslani se shoduje v obecné platnych principech:

e Zakaznik je nejdulezitéjsi osobou ve firmé bez ohledu na to, pfichazi-li osobné

nebo ndm pise ¢i telefonuje.

e Firma je na zdkaznikovi zavisla a nikoliv vSak zakaznik na firmé¢. Zakaznik nam

prokazuje pfizen tim, ze ndm dava moznost mu poslouZit.
e Najit zdkaznika trvd mésice, ale ztratit jej 1ze béhem vtetiny.
e V kontaktu se zakaznikem je potieba byt vzdy zdvoftily, ptijemny a ochotny.

e Firma ptekracuje ocekdvani svych zékazniktl, ale nikdy neslibuje vice, nez mize

skute¢né splnit.

e Firma trvale hledd cesty ke zlepSeni kvality a pfidané hodnoty vseho, co

zékaznikovi nabizi a prodava.

e Byt GspéSny neznamena prodat zdkaznikovi sluzbu jednou, znamena to byt s nim v

trvalém vztahu.

e Zakaznik neni statistickou jednotkou. Je lidskou bytosti, kterd ma city a zaujima

stanoviska jako my.

V zdasadé plati, Ze bez zakaznika neni obchod!
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3.2 Uspokojeni zakaznika

Zakaznikovy potieby jsou zakladem marketingu a jejich uspokojovani se stava klicem
k dlouhodobému uspéchu. Potfeba vznika tam, kde existuje mezera mezi tim, co zdkaznik
ma, a tim, co by rdd m¢l. Zakaznici si ¢asto nejsou védomi této potieby a je tlohou
obchodnika, aby toto védomi vyvolal. Pfani jsou potieby, kterych si je zdkaznik védom,

nebo které¢ vnima.
Co zakaznici vlastné chtéji a o¢ekavaji od podniku?

Mit pocit kontroly

Zakaznici chtéji mit pocit, ze maji situaci pod kontrolou, kdyZ s ndmi jednaji. Potfebuji mit

pocit, Ze se s nimi nemanipuluje, Ze smétuji tam, kam se chtéji dostat.

Respekt
Kazdy chce mit o sobé dobré minéni. Kazdy ma rad pocit, Ze konal spravné a my bychom

méli tento pocit v zdkaznikovi posilit.

Poctivé jednani

Lidé neocekavaji nutn¢ zvlastni zachazeni, chtéji vSak, aby se s nimi zachdzelo stejné

dobfe jako s ostatnimi. Nikdo nema rad pocit, ze byl jakymkoli zpiisobem vyuzit.

Pratelsky piistup

Zakaznici se chtéji dobte citit s témi, se kterymi jednaji. Chtéji jim divéfovat a mit pocit,
Ze jsou vitani.
Znalost

Zakaznici chtéji védeét, co se d¢je, aby si mohli utvorit usudek. Budou respektovat

odbornost, ale nechtéji, aby se s nimi jednalo jako s hlupéky.
Davéru

Zakaznici potiebuji mit pocit, ze lidé se kterymi jednaji, jsou diveéryhodni a dodrzuji své

sliby.

Schvaleni a uznani

Zakaznici maji radi pocit, ze je jim schvaleno, jak si vybrali. Maji radi uznani, o némz si

mysli, Ze jim jako zdkazniklim nélezi.
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3.3 Chovani a potreby zakaznika

Chovani zakaznika vedouci k rozhodnuti o konzumaci konkrétniho produktu ¢i sluzby je
ovlivitovano celou tfadou faktort,, které je mozno rozdélit na kulturni ( jde o ptisobeni
kulturniho prostiedi, ve kterém zékaznik vyrostl a ve kterém se nyni nachézi), socialni (
prislusnost k urcité skupiné€, postaveni v rodin€ a ve spolecnosti), osobni (v€ék a zivotni
faze clovéka, povolani, ekonomické podminky zékaznika, Zivotni styl, osobnost a

sebeuvédomovani), psychologické (motivace, vnimani, zkusenosti, vira a postoje). [5]

Zékaznikova osobnost je kombinaci vSech faktorti zminénych vyse. V podstaté predstavuje
vSechny prvky, které vytvareji jedinec¢nost ¢loveka, rozdilny zplisob mysleni a jednani.
Zivotni styl predstavuje zptisob Zivota zakaznika. A zptisob, jakym Zije, je funkci jeho
pfistupu  k zivotu, z4jmim a nazorim. Obchodnici dospéli k ndzoru, ze Zivotni styl
zakaznika je dobrym piedpovidatelem jeho spotiebniho chovani. Zékaznici nakupuji véci,
které povazuji za odpovidajici jejich pfedstavé o sobé samych. Zakaznikova sebeucta

predstavuje mentalni obraz o sobé samém.

vvvvvv

usili k jejimu uspokojeni. Rozpoznani a nésledné uspokojeni potieb zédkaznikl je hlavnim
ukolem kazdého podniku. Potfeby je mozné rozdélit do dvou skupin a to na potieby

zékladni a turistické.

Zikladni potieby nejlépe definuje Maslowova teorie potieb. Jde o jednotlivé usporadani
potfeb podle vyznamu a naléhavosti jejich uspokojeni do pyramidy hierarchie potieb.
Zaklad celé pyramidy tvoii zakladni fyziologické potfeby (hlad, zizen), nad mimi
v hierarchii stoji potfeba jistoty ( ochrana, bezpeci), pak socialni potieby ( soundlezitost,
laska), potfeba uznani ( sebeucta, status), a na vrcholu pyramidy se nachazi potieba
seberealizace ( rozvoj osobnosti, uplatnéni). Zakaznik obvykle pfichazi do podniku za
ucelem uspokojeni vysSich potieb, ale zaroven také vyzaduje zdkladni podminky pro

uspokojeni fyziologickych potieb. [10]
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Turistické potieby zakaznika mizeme rozd¢lit do Ctyt skupin: potieba klidu a odpocinku,

potfeba zmény, potieba uvolnéni od konvenci, potieba kontaktu a komunikace.

Rozhodovani o vyuziti sluzeb podniku za¢ind vytvorenim urcité potieby, kterou mohou
vyvolat vnitini 1 vnéj$i podnéty. Po vzniku potiteby zacind potencidlni zdkaznik vice nebo
mén¢ aktivné shromazd'ovat informace o rtznych hotelech v zéavislosti na intenzité

pocitované potieby.

3.4 Nastroje sledovani a ohodnoceni zakaznického uspokojeni

Udaje potiebné k analyze zakaznikil v uvedeném smyslu ziskava podnik z primarnich a
sekundarnich informacnich zdroji. Primarni informaéni zdroje se ziskdvaji pomoci
kvalitativnich a kvantitativnich metod. Pfikladem kvantitativni metod je dotazovani,
pozorovani nebo experiment. Nabizi informace v métitelnych jednotkéch, které je nasledné
mozné zobrazit v tabulkéach a grafech. Patii sem naptiklad panelovy vyzkum, ktery sleduje
stejné proménné v ruzném cCasovém obdobi. Za kvalitativni metody se povazuji
individualni hloubkové rozhovory, skupinové rozhovory, projektivni techniky. Vyuzivaji

se 1 pfi vstupu do nové problematiky, ve které je potieba se nejdiive zorientovat. [5]

Sekundarni informacni zdroje predstavuji zpravy o vyuzivani ubytovaci kapacity,
registracni karty zékaznik, statistické roCenky a dokumenty vlady, rocni zpravy

podnikatelskych subjektl, interni databdze, informace v tisku a materialy konkurence. [5]

Pti analyze potieb a pozadavkl zékaznikli je mozné vyuzit nékolik metod. A.M. Morrison

uvadi celkem ¢tyii kategorie nejcasteji pouzivanych:

e Experimentalni vyzkum - testy k ureni pravdépodobné reakce zdkaznik na

nové produkty a sluzby
e Pozorovaci vyzkum - sledovéani a zaznamenavani chovéani zdkaznikt
e Marketingovy vyzkum — rtizné formy dotazovani zdkaznika

e Simulac¢ni vyzkum — simulovani riznych situaci (napf. hrani roli) [14]
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3.4.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum, kterému se bude vénovat hlavné v praktické ¢asti, je dlouhodoby
vyzkum, ¢asto kombinujici nékolik vyzkumnych postupii a informacnich zdrojt. Podstatou
marketingového vyzkumu je poskytovat relevantni, objektivni, kvalitni a aktudlni
informace, které napomahaji minimalizovat rizika pfi uskute¢fiovani rozhodnuti. Vyzkum
také rozSifuje znalosti o trhu, vyuzivd se pfi distribuci, v oblasti reklamy, pfi vyvoji
produktu, stanoveni ceny, vyzkumu spotiebitele nebo konkurence. Informace jsou
systematicky ziskané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro fizeni
marketingovych ¢innosti firmy, tak 1 pro fizeni firmy samotné. Zpracovani vysledku
vyzaduje narocnéjsi statistické zpracovani. Mezi jednotlivé kroky marketingového
vyzkumu patifi definovani problému, planovani vyzkumu, sbér dat, analyza dat,

interpretace vysledku.
Pti rozhodovani o uskutecnéni vyzkumu musi podnik rozhodnout o:

e C(Cili vyzkumu — pro¢ potfebuje vyzkum uskutecnit, k cemu budou slouzit

vysledky
e Predmétu vyzkumu — na co nebudu zékaznika ptat
e Objektu vyzkumu — koho se budu ptat
e Rozsahu vyzkumu — vybéru reprezentativniho vzorku zakaznikt [5]

Prizkum trhu se obvykle uskuteciiuje jednordzové za ucelem zjisténi aktualni situace na
trhu. Z hlediska finan¢ni a personalni naro¢nosti lze pro potieby podniku doporucit
vypracovani standardniho dotazniku metodou sbéru dat. V hlavicce dotazniku musi byt
uveden ucel, pro ktery ma byt vyplnén, dale zptisob jakym ma byt vyplnén a v zavéru by
nemélo chybét podékovani za vyplnéni dotazniku. Dotaznik by mél mit pevné stanovené

potadi, obsah i formu otazek, které mohou byt bud’ oteviené, uzaviené nebo polooteviené.
[5]

Otevi‘ena otiazka umoziuje podobu volného vyjadieni, jeji nevyhodou je vSak obtiznost
zpracovani. Uzaviena otazka ma zformulovany dotaz i varianty odpovédi, jeji vyhodou je
jednoduchost zpracovani. Polooteviena otazka ma zformulovan dotaz a uvedeny varianty

odpovédi kromé posledni, kterd umoznuje zékaznikovi volné se vyjadtit. [5]
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V z4jmu pravdivého vyplnéni dotazniku je potiebné zarucit zakaznikovi anonymitu i jasné

a jednoznacné formulovani otazek, aby je zdkaznik pochopil.

Cilem marketingového vyzkumu je ziskat vysledky, které zhodnotime a potom doporuc¢ime
provozovateli mozné zlepSeni sluzeb, které nedosahuji pozadované trovné v hodnoceni
zakaznikem. V pfipad¢ poskytovani sluzeb nad ramec pozadavkl vzeslych z dotazniku,
doporu¢ime vice se zaméfit na sluzby, které nejsou plnény tak, jak by mély byt.

S dosazenym vysledkem seznamime vedeni nami vybraného podniku.

3.4.2 SWOT Analyza

SWOT analyza je jednou znejpouzivanéjSich metod, kterd umoziiuje vyhodnotit
marketingovou pozici podniku. Podle J.Hadraby by ,,SWOT analyza méla oznacit zasadni
faktory, tzn. takové, které maji pro danou oblast rozhodovani klicovy vyznam. Problémem
pri jejim pouziti je schopnost redlné identifikovat a objektivné ohodnotit silné i slabé

stranky, stejné jako prileZitosti a hrozby.” [15]

Obecné se da tict, ze SWOT analyza (Strong points, Weak points, Opportunities, Threats)
je standardni metoda pouzivand k prezentaci analytickych poznatkli o nejriiznéjSich
objektech zkoumani. Jejim principem je jednoduchd, avSak vystiznd a pokud mozno
vyCerpavajici a objektivni charakteristika souc¢asnych vnittnich silnych a slabych stranek

zkoumaného objektu a moznych vné¢jsich budoucich pftilezitosti a ohrozeni jeho rozvoje.

Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vytvarejici nebo naopak snizujici vnitini

hodnotu firmy ( aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).

Naproti tomu pftileZitosti a ohrozeni jsou faktory vnéjSimi, které podnik nemtze tak dobie
kontrolovat. Ale mize je identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence nebo pomoci
analyzy  demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich,

legislativnich a kulturnich faktorii pisobicich v okoli podniku.

Tato analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym, ktery vedl v 60. a 70. letech vyzkumny
projekt na Stanfordové univerzité, pfi némz byla vyuzita data od 500 nejvyznamnéjSich

americkych spolecnosti.

Zéklad metody spociva v Kklasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktoru, které jsou
rozdéleny do 4 vySe uvedenych zakladnich skupin. Vzajemnou interakci faktort silnych a

slabych stranek na jedné strané vuci ptilezitostem a nebezpecim na stran¢ druhé Ize ziskat


http://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Albert_Humphrey&action=edit&redlink=1
http://cs.wikipedia.org/wiki/Stanfordova_univerzita
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nov¢ kvalitativni informace, které charakterizuji a hodnoti uroven jejich vzajemného

stietu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

4 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V zavéru celé teoretické ¢asti bych chtéla provést shrnuti dosud zjisténych informaci.
Prvni kapitola moji prace je zaméfena na obecnou charakteristiku marketingu. Snazila
jsem se vyjadiit, co si mizeme predstavit pod pojmem marketing. Vychazela jsem
z ruznych definic znamych autort jako Philip Kotler a Simon Majaro. Nyni je jiz zcela
jasné, Ze UspéSna organizace se neobejde bez pouzivani marketingu. Proto je velmi
dialezité veédeét, jak se tento fidici a spole¢ensky proces definuje, co je jeho cilem a jaké

jsou jeho funkce.

Na prvni kapitolu navazuje kapitola druha, kterd pojednava o predpokladech vyuziti
marketingu sluZeb. V poslednich letech doslo v Ceské republice k nebyvalému rozvoji
vSech druhti sluzeb. Zarovenn se také zvysil pocet pracovnikli zaméstnanych v tomto
sektoru. Organizace poskytujici sluzby jsou vSak zaroven velmi zranitelné. Zakaznik, ktery
kupuje sluzbu, ma casto urCitd ocekavani, kterd vSak diky zvlastnimu charakteru sluzby,
nehmotnosti, nedokaze presné sdélit prodavajicimu. Proto by mél kazdy podnik poskytujici
sluzby znat stru¢nou charakteristiku sluzeb a hlavné vlastnosti téchto sluzeb. Sluzby jsou
konecnym testem kvality vasi prace. Mlzete mit vSechno ostatni bezvadné- vynikajici
produkty, dobré ceny, dobry marketing, pokud vSak neuzaviete cely proces dokonalymi

sluzbami zakaznikiim. Riskujete ztratu zdkaznikid nebo dokonce konec svého podnikani.

Dale jsem se v této kapitole snazila nastinit soubory marketingovych nastroja, které by
mély byt pfi rozhodovani v podniku uplatnény. Jde v podstaté¢ o odpovéd’ na otazku, jaky
produkt, poptipad¢ jaké sluzby, za jakou cenu, pomoci jaké komunikace, poptipad¢ s jakou

podporou prodeje a dal§imi pomocnymi prostiedky je tieba zdkaznikovi nabidnout.

Treti kapitola obsahuje odpovéd’ na otdzku: Kdo je zdkaznik? Kazdé podnikani ve vyrobé
¢i sluzbach mize byt Gspésné jen tehdy, Ze na trhu najde odbératele svych vyrobki a
sluzeb. To plati pro vSechny obory podnikani, kde by zdkaznik mél byt stfedem veskeré
podnikatelské aktivity, de facto diivodem existence firmy. Podle mého nazoru budoucnost
patfi firmém, které se orientuji na zdkaznikem oceniované hodnoty a které buduji loajalitu

zakaznika firm¢ a firmy k zdkaznikovi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI FIRMY

Tato cast prace nas sezndmi s restauraci, kterd je hlavnim pifedmétem zkoumdani

provadéného vyzkumu.

5.1 Identifika¢ni udaje

e Vznik spolec¢nosti: 18.3.2004

e Obchodni jméno: Restaurace U Huberta s.r.0

e Sidlo spolecnosti: 1.mé4je 821/3, Olomouc 779 00
e Identifikacni ¢islo: 48385672

e Préavni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym
e Piedmét podnikani: hostinska ¢innost

5.2 Popis zkoumané restaurace

Restaurace U Huberta se nachazi na ulici Tf. l.mdje v Olomouci. Jde o nové
zrekonstruovanou stylovou restauraci, kterd je situovand v objektu Armadniho domu
nedaleko historického stfedu Olomouce, na hlavni tfidé spojujici stied mésta a vlakové
nadrazi.

Restaurace se skladd ze tfi vzdjemné propojenych ¢asti. Prichozi host tak m& moznost
vybéru mezi kufackou a nekutdckou mistnosti a nebo piijemné posezeni v oddéleném
salonku, ktery je vhodny pro pofadani rodinnych a promocnich oslav. V letnich mésicich je
oteviena zahradka v aredlu objektu, kterd svym piijemnym prostiedim poskytuje hostim
moznost pfijemné relaxace 1 kulturniho vyziti. Restaurace disponuje kapacitou 148 mist
uvniti budovy a 32 mist na zahradce. Oteviraci doba je kazdy den od 11:00 do 24:00 hod.
Vyznamnym nedostatkem restaurace je absence parkovaci plochy, kterou by mohly

zakaznici plné€ vyuzivat.

5.3 Struktura zaméstnancu restaurace U Huberta

Pohostinské sluzby v restauraci jsou osobnimi sluzbami. Jsou nabizené lidem a jsou
poskytované lidmi. Proto pokud chtéji byt zaméstnanci restaurace uspésni, méli by myslet

na své hosty. Je velmi dilezité jakym zptisobem bude sluzba zakaznikiim nabizena. Nic
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neni hors$i reklamou pro restauraci, nez kdyz host odchazi roztrpcen trovni poskytované
sluzby. Sebelépe piipraveny pokrm ztraci svoji hodnotu, kdyz je pfinesen zarputile se

tvaficim CiSnikem, ktery odsekava zdkaznikovi na ptl tst.

Restaurace je zaméfena na prodej alkoholickych a nealkoholickych napoji, teplé i studené
kuchyné. Mezi zakladni Cinnosti, které s timto podnikanim souvisi a musi se neustale
zajistovat, lze zaradit: evidence, objednavky, piijem zbozi, skladovani, kontrola, vafeni,
obsluha, tklid, administrativa. S t€émito ¢innostmi Uzce souvisi pocet a také kvalifikace
pracovnikli, ktefi jsou potiebni vtomto podniku. Restaurace U Huberta zaméstnava

jedenact zaméstnancu a jejim vlastnikem je jediny majitel.

Mezi zaméstnance patii dva kuchafri, ktefi maji na starost objedndvani zdsob do kuchyné a
zodpovidaji za stav a kvalitu pokrmt. V kuchyni jim poméhaji dvé pomocné, které¢ nemaji
zadné pravomoce a jejich hlavni ndplni je tklid kuchyné, umyvani nadobi a pfiprava
zeleninovych obloh k jidlu. Samoziejmé je zde i stala uklizecka, kterd chodi kazdé rano a
uklizi celou restauraci, predtim nez ptijdou ostatni zaméstnanci. Tato restaurace ma Ctyfi
stalé ¢iSniky, kteii zodpovidaji za chod baru, za objednavky a platby zdkazniki. Pies tyden
zde ucni vykonavaji svou praxi a pomahaji jak v kuchyni, tak i za barem. Déle zde pracuje
provozni, jejiz naplni prace je dohlizet na chod celé restaurace, délat inventury a
zodpovidat za pracovni moralku svych podfizenych. Za externiho pracovnika tohoto
podniku mizeme oznalit Ucetni, ktera zde vede ucetnictvi a administrativu. Pokud je
potieba, tak jsou zde zaméstnavani i brigadnici a to hlavné v letnich mésicich, kdy

funguje letni zahradka nebo pfi riznych akciich jako rodinné oslavy, svatby atd.

Zamgéstnanci tohoto podniku, zde pracuji na smény, které jsou piredavany nasledovné: Po,
Ut, - 1.sména (dva ¢&i$nici, jeden kuchaf, jedna pomocna), St, Ct, - 2.sména (dva &ignici,
jeden kuchat, jedna pomocna), P4, So, Ne znovu 1.sména ( tzv. kratky a dlouhy tyden ).

vvvvvv

zaméstnance. Vykonava fidici funkce, mezi které patii: vybér kvalifikovaného personalu,
rizna jednani se zdkazniky nebo dodavateli, planovani strategie podniku, neustale

sledovani vyvoje trhu v oblasti pohostinstvi.
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5.4 Sluzby restaurace

Restaurace U Huberta nabizi speciality ¢eské i mezinarodni kuchyné. Hosté jisté uvitaji
pestrou nabidku jak hlavnich jidel, tak i rybich, drabezich a jinych specialit. Nechybi ani
Siroké nabidka studenych nebo teplych predkrmd, polévek, ptiloh, salati a vegetarianskych
jidel. Bez povSimnuti by nem¢l zlstat ani vybér dezertd. Celkovy piehled nabidky

jidelniho listku i s cenami je uveden v Pfiloze €. 2.

Poslanim firmy je vytvofit z dodavek od mnoha dodavateli takovou sortimentni nabidku,
ktera by uspokojila potfeby zékazniki z dostupného i vzdaleného okoli. Ukolem je proto
dodrzovat optimalni hloubku 1 §ifi sortimentu vSech alkoholickych i nealkoholickych
napoji tak, aby zdkaznici si mohli vybrat a nemuseli vyhleddvat jinou restauraci
podobného typu za ucelem doplnéni chybéjici polozky. Pro piijemné vecerni posezeni si
zde mohou vybrat z bohaté nabidky vin z jizni Francie, dale vybér z vin ceskych,

moravskych, Spanélskych nebo italskych, michanych népoji a kokte;jla.

Dalsi moznosti restaurace je, ze zakaznik si muze jidlo telefonicky nebo osobné objednat
predem, urci si datum a cas, kdy si pro ptipravené jidlo pfijde a personal prodejny mu toto

jidlo pfipravi a nachysta do menu boxu.

V tomto podniku se také snazi poskytovat doplitkové sluzby, kviili kterym se zékaznik
opct rad vrati. Jde o rtzné akce jako napf. pfimy pienos fotbalového utkani, nebo
olympijskych her, dale moznost vyuziti kule¢niku, stolniho fotbalu a nebo potradani

hudebnich vecerti. Kazdy patek zde hraje ziva kapela k poslechu i tanci.

Jakédkoliv stiznost zadkaznika se feSi na misté, spolu s majitelem restaurace, at’ uz
telefonicky nebo osobné, dle ptani zdkaznika. Jde o sluzbu vyhovét zakaznikovi okamzité,

bez jakéhokoliv prodluZzovani problému.

5.5 Charakteristika zakazniku restaurace

Vzhledem k atraktivité¢ této lokality je pochopitelné, ze tato restaurace je casto
vyhledavéna turisty, ktefi jezdi do Olomouce poznat kulturni pamatky tohoto historického
meésta. Dalsi silnou skupinu zakaznikl tvofi ti, ktefi do Olomouce mifi pracovné ¢i za
obchodem. Avsak nejvice je navStévovana mistnimi obyvateli, kteti jsem chodi na poledni

menu a nebo na vecerni pfijemné posezeni. VéEtSinou jsou to zaméstnanci menSich
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okolnich firem, ktefi nemaji moznost podnikového stravovani a pfichdzeji sem denn¢. Na

jejich doporuceni se tu casto konaji firemni oslavy.

Dale je restaurace pravidelné navstévovana zaméstnanci Ceské Armady, protoze restaurace
sidli v Armadnim domé. Takze se zde konaji riizné vojenské akce jako napt. plesy, rauty

nebo srazy veteranti.

V posledni fad¢ restauraci vyuzivaji zakaznici, kteti zde potradaji rodinné, promocni,
svatebni a smuteCni oslavy. Jak uz jsem uvedla dfive, restaurace disponuje velkou
kapacitou, takze zde neni problém uspotadat jakoukoli oslavu dle pfani zakaznika. Pokud
zakaznik neni proti, tak je restaurace schopna zajistit rizné dorty, zakusky, cukrovi,

kvétinovou vyzdobu, hudebni doprovod atd.
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6 SWOTANALYZA

SWOT analyza je jednoduchym prostiedkem ke stanoveni vnitini a vnéjsi situace firmy.
Poskytuje informace o silnych a slabych strankach firmy, ale také o prilezitostech a
silnych a slabych stranek restaurace. Na jejim zakladé¢ je pak mozné pracovat na zlepSeni
stavu provozu. Soucasné je nutné stanovit si, jaké pfilezitosti, at’ uz nevyuzité, ¢i naprosto
nové, se v oboru dostavaji, a kterych by se dalo vyuzit. Neni mozné také opomenout

hrozby, které mohou provozovnu ohrozit.

SILNE STRANKY (strenghts): SLABE STRANKY (weaknes):
e Disponuje silnou kapacitou e Z4dna parkovaci mista
e Nachazi se v centru mésta o Spatné odvétravani restaurace
e Zajistuje bezbariérovy pristup e Maly diraz na marketing
e Vysokd kvalita pokrm a nadpojl e N¢&kdy malé ochota personélu

e Kvalifikovani zaméstnanci
e Siroky sortiment
e Vysoka Uroven zatizeni

e Podnik splituje piisna hygienicka

kritéria
e Schopnost rychle vyhovét
zakaznikim
PRILEZITOSTI (opportunities): HROZBY (threats):
e Trend zdravého zplsobu Zivota e Rozmach restauraci v dané
e Novy segment zdkaznikl oblasti
(vegetariani, diabetici) e 7Zmény v legislativé
o Velké pI‘OStOI’y (mOZvnOStp()fdddnl, ° Zvygovéni cen Surovin
firemnich prezentaci, diskoték, ) Lo
kulturnich a rodinnych akci) e Financni krize

e Reklama ( v tramvaji, rozhlase...)

e Rozvoz jidel po mésté

Tabulka 3: Vysledky SWOT analyzy [zdroj vlastni]
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6.1 Shrnuti vysledkit SWOT analyzy

V' hodnoceni vnitinich faktoru prevlada Strenghts - silnd stranka podnikéni. Ta spociva
zejména v kvalitni a Siroké nabidce pokrmii a népoji, dale ve prospéch podniku mluvi i
vhodné umisténi a zajisténi vysoké kapacity, vcetné bezbariérového ptistupu. Majitel se
snazi vybrat pro sviij podnik vysoce kvalifikované zaméstnance s dlouholetou praxi a chuti
zlepSovat své dosavadni znalosti a zkuSenosti. Také klade velky diiraz na kvalitu zafizeni a
vybaveni celého podniku. Zajistuje dodrzovani piisnych pravidel hygieny a samoziejmé
dba na bezpecnost prace svych zaméstnanct. Jak uz jsem uvedla dfive, restaurace se snazi,

co nejrychleji vyhovét svym zakaznikim at’ uz osobné nebo telefonicky.

Naopak mezi slabymi strankami bych zdiiraznila $patné odvétravani restaurace, které je
zpusobeno tim, Ze zde v podniku neni kvalitni klimatizace. Prestoze majitel rozd¢lil
mistnosti na kufdcké a nekuracké, tak se kouf zcigaret a doutnikd $ifi vSude. Dal$im
nedostatkem je parkovaci plocha. Zakaznici podniku nemaji moznost pfijet do restaurace
autem, protoze by ho nemély, kde zaparkovat. V dané oblasti je sice vétsi parkoviste, ale to
je ptes tyden vétSinou uplné plné a navic je placené. Pokud jde o nedostatek ze strany

majitele, tak bych fekla, ze velmi mélo vyuziva marketing a ¢innosti s nim spojené.

V hodnoceni vnéjsich faktoru ptevladaji Opportunities - piilezitosti. Ty spatfuji zejména
v novych trendech zpisobu zivota. Hodné zékaznikii dbd na zésady zdravé vyzivy, coz
znamend pro podnik, Ze by se mé¢l zaméfit 1 na poskytovani pokrmu jako jsou salaty,
bezmasa jidla, téstoviny atd. Stale vice lidi se snazi redukovat svoji vahu nebo chtéji
zmeénit svij dosavadni zivotni styl. Tyto jidla umoziuji ziskat novy segment zakaznikl
jako tfeba vegetarianu a nebo diabetikll. Dalsi ptileZitost vychazi z velké kapacity podniku.
Je zde moznost konani firemnich prezentaci, diskoték a kulturnich akci. Majitel by mohl
roz§ifit nabidku svych sluzeb prostiednictvim rozvozu jidel. A také by mél vice zapojit
reklamu a propagaci podniku. Co se tyc¢e hrozeb podniku, tak tam jde pfedevSim o
konkurenci, ktera by mohla odvést zakazniky a zptisobit tak velky pokles trzeb. Proto je
velmi dualezita dobra znalost a informovanost konkurence. Dal§imi hrozbami pro restauraci
mohou byt zmény v legislativé a zvySovani cen surovin. V dnesni dobé je velkou hrozbou
kazdého podniku financ¢ni krize, kterd propukla v roce 2008 v USA. Hlavnim disledkem
finan¢ni krize je zvySovani zadluZenosti nékterych firem a obcant. Coz ovliviiuje cely

podnikatelsky sektor.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU PROSTREDNICTVIM
MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Poté co jsem se rozhodla, Ze budu zpracovavat marketingovy vyzkum. Bylo velmi dilezité

stanovit si, jak budu postupovat k ziskani potfebnych informaci.
e Prvni ukol: Definovat problém.
e Druhy ukol: Identifikovat vyzkumné cile a hypotézy.
e Treti ikol: Urcit plan a metodiku vyzkumu
o Ctvrty iikol: Realizovat vyzkum podle stanovené metodiky

e Paty ukol: Interpretovat a vyhodnotit ziskana data

7.1 Definovani problému

Restaurace U Huberta s.r.o ma vyznamné postaveni na trhu cestovniho ruchu a stravovani.
Problémem v tomto piipad¢ je udrzeni a posileni této vyznamné pozice. Je potieba si

uvédomit, Ze dochazi k velkému narustu konkurence.

7.2 Identifikace vyzkumnych cilii a hypotéz

Cilem vyzkumu je vytvofit informacni a poznatkové predpoklady pro ziskani piehledu o

soucasném a budoucim vyvoji podniku na trhu sluzeb.

7.2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit, jak jsou zdkaznici restaurace spokojeni s poskytovanymi

sluzbami a zmapovat nedostatky téchto sluzeb.

7.2.2  Vedlejsi cil

Dalsim cilem je zjisténi, co by dana restaurace méla ve své nabidce vylepsit. Vychazi se
z doporu€eni zakaznikli, coz se mize promitnout do zmén, které by vedly k vyssi

spokojenosti a ziskovosti.

7.2.3 Stanoveni hypotéz

e Hypotéza 1:Restauraci U Huberta navstévuje 50% veEkové kategorie 31-45let.
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e Hypotéza 2:Vice jak polovina zdkaznikll nav§tévuje tuto restauraci 5x mésicné.
e Hypotéza 3:AZ 30% lidi je spokojeno s nabidkou jidel a napojt.

o Hypotéza 4:Celkem 50% zakazniki je spokojeno se socialnim zafizenim.

7.3 Ur¢it plan a metodiku a vyzkumu

Pro velky objem potifebnych dat a velkou ¢asovou naroc¢nost jsem zvolila kvantitativni
vyzkumnou metodu - ziskdvani dat pomoci dotazniku, jehoZ sestaveni na zéklad¢ syntézy
identifikovanych problému a stanovenych cilu je popsadno v ptredchézejici podkapitole.

Casovy harmonogram sbirani dat byl stanoven od prosince 2008 do konce ledna 2009.

7.3.1 Sestaveni dotazniku

V tivodu dotazniku je umistén motivani dopis dotazovanému, ve kterém jsem zadala
dotazované¢ho o vyplnéni dotazniku a ptfedstavovala jsem jak sebe, tak 1 ucel celého

Setfeni. Jako dalsi nasleduje instrukce jak vypliovat dotaznik.

Dotaznik obsahuje celkem 12 otazek, které jsou formulovany tak, aby jejich vyplnéni bylo
pro respondenta co nejjednodussi a ¢asové co nejméné narocné. Z tohoto diivodu byly

pouzity zejména otazky Skalovaci nebo uzaviené ale i jedna oteviena.

Skalovacich otazek je v dotazniku obsazeno celkem devét. Skala byla zvolena
Styfstupiiova v &islech 1 - 4 od nejlepsiho hodnoceni k nejhorsimu. Skalu lze tedy pielozit

takto: 1...velmi spokojen, 2...spokojen, 3...mén¢ spokojen, 4...nespokojen.

V dotazniku je vyuzito dvou uzavienych otazek, které maji vybeérovy charakter. Oteviena
otazka se zde vyskytuje pouze jednou, je vSak rozdélena na tfi podotazky. Prostor pro
volné vyjadieni u otevienych otazek byl dan zamérné, aby mél respondent mozZnost
poukdzat na faktory, které souvisi s kvalitou poskytovanych sluzeb a odpovédi na tyto
otazky tak mohly byt pouzity pii vytvafeni navrhli a doporuceni pro zkvalitnéni téchto

sluzeb. Cely dotaznik je uveden v Ptiloze €. 2.
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7.3.2 Vybér vzorku respondenti

Sbér informaci byl provadén v prostorach Restaurace U Huberta. Vzhledem k danému
tématu vyzkumu spokojenosti zakaznikii se sluzbami restauratniho zafizeni jsem se
zamgéfila na zdkazniky starsi 18-ti let. Osloveno bylo 90 respondentii, z toho 58% zen a
42% muzi.
Podle vyplnénych dotaznikli bylo zjisténo vékové rozlozeni respondent:

o 24% ve veku 18 - 30 let,

o 43%veveku 31 - 45 let,

o 33%veveku 46 - 60 let.

7.4 Realizace vyzkumu

V obdobi od prosince 2008 do konce ledna 2009 se z celkového poctu 100 distribuovanych
dotazniktl vratilo 90 kompletné vyplnénych dotaznikd. Usp&$nost navratnosti byla tedy
90%. Data pro milj vyzkum jsem ziskala formou pisemného dotazovani nahodné
vybranych respondentl v restauraci U Huberta. Nejdiive jsem zapsala znéni otazky, poté
vyjadiila vysledky grafickym znazornénim a nasledné pridala zavér, ke kterému jsem

dospéla.

7.5 Interpretace a vysledky vyzkumu

Otazka ¢.1:Jak Casto vyuzivate naSich sluzeb?

Navstévnost Pocet Relativni Cislo v %
3x - 5x tydné 41 46
5x mésicné 27 30
1x mésicné 22 24
Celkem 90 100

Tabulka 4: Navstévnost restaurace [zdroj vlastni]

Nejvice respondentl (46%) uvedlo, Ze navstévuje restauraci 3x-5x tydné. Druhd nejsilné;si
skupina zakaznikidi (30%) zaSkrtla do dotazniku, Ze vyuziva sluzeb restaurace jenom 5x
mesicné. Nejméné pocetnou skupinu tvoii respondenti vyuzivajici sluzby pouze 1x

mésicné, kterych je pouze 24%.
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Otazka ¢.2:Jak se vam libi interiér restaurace?

1% 0%

O Velmi spokojen
B Spokojen

0O Méné spokojen
63% 0O Nespokojen

Graf 1 Interiér restaurace [zdroj vlastni]

99% respondentl bylo s interiérem restaurace U Huberta vice ¢i méné spokojeno (63%
uvedlo velmi spokojen a 36% spokojen). 1% respondentl vyjadtilo nespokojenost s touto
vizualni strankou restaurace. Vzhledem k ostatnim hodnocenim lze tuto nespokojenost
povazovat za subjektivni a minoritni. Celkové vSak lze tuto vizudlni stranku povazovat za

velmi uspokojivou.

Otazka ¢.3:Jak jste spokojeni se socialnim zarizenim?

()
0% 13%
28%
59%
OVelmi spokojen B Spokojen
O Méné spokojen O Nespokojen

Graf ¢.2: Socialni zarizeni restaurace [zdroj vlastni]

U tfeti otazky jiz lze zaznamenat rozdilnost v odpovédich a zaroven o néco kritictéjsi
pristup respondentll. VétSina dotazanych se vyjadiila zaporne, 28% bylo nespokojeno a
celych 59% méné spokojeno se socidlnim zafizenim. Zaroven vSak 13% dotazanych
vyjadtilo svou spokojenost.  B&hem provozu zde dochdzi ke znaénému znecisténi toalet,
chybi toaletni papir nebo jsou toalety ucpané. Bohuzel je zde na vin€ i znacna nekézen ze

strany zdkaznikd. Z vysledkli vyzkumu je ziejmé, ze vétSina respondentl je nespokojeno
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se socialnim zafizenim, coz pro dany podnik znamend, ze by tuto skutecnost melo, co

nejrychleji zménit.

Otazka ¢.4:Jak jste spokojeni s profesionalitou obsluhy?

0,
1% o 43%

40%

O Velmispokojen B Spokojen

O Méné spokojen O Nespokojen

Graf ¢.3: Profesionalita obsluhy [zdroj vlastni]

83% respondentii ohodnotilo urovenn profesionality obsluhy kladné, 43% bylo velmi
spokojeno a 40% spokojeno. Co se tyce nespokojenosti s obsluhou, tak 11% dotazanych se
k této otazce vyjadrilo, Ze je méné spokojeno a 6% je nespokojeno. Z toho divodu by se
mél majitel snazit zjistit, co zdkaznikim na obsluze vadilo. Aby tak ptedesel odchodu

zékazniku ke konkurenci.

Otazka ¢.5:Jak vam vyhovuje oteviraci doba restaurace?

6% 0%

36%

OVelmi spokojen
B Spokojen
O Méné spokojen

O Nespokojen

Graf ¢.4: Oteviract doba [zdroj vlastni]

Z vyzkumu vyplyva, Ze zdkaznici jsou s oteviraci dobou spokojeni s 94%, z toho 36% je
velmi spokojeno a vice jak 58% spokojeno. Nikdo z respondentti nevyjadtil nespokojenost,
akorat 6% bylo méné spokojeno. Predpokladdm, ze jim dana doba celkem vyhovuje, ale

asi by uvitali mensi zmény.
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Otazka ¢.6:Jak jste spokojeni s kvalitou nabizenych napoji?

0%

5%

43% OVelmispokojen
B Spokojen

O Méné spokojen

O Nespokojen

Graf ¢.5: Kvalita nabizenych ndpojii [zdroj vlastni]

V Sesté otdzce lze zaznamenat, Ze vétSina dotazanych se opét vyjadrila kladnég, 43% bylo
velmi spokojeno a 52% spokojeno s kvalitou nabizenych néapoji. Zaroven vsak 5%
dotazanych vyjadtilo, Ze je méné spokojeno. Vice jak % respondentli ohodnotilo kvalitu
nabizenych népoji vyborné, to znamend, ze vétSina zakaznikl je nadmérné spokojena,
proto by se nemélo piestat dbat na kvalitu a udrzet nebo jesté zvysit pocet spokojenych

zékazniku.

Otazka ¢.7:Myslite si, Ze ceny napoju a jidel odpovidaji kvalité?

72%

100+

OAno 0ONe OJak kdy

Graf ¢.6: Odpovida cena kvalité [zdroj vlastni]

Z vyzkumu vyplyva, ze 72% respondentii si mysli, Ze ceny napoji a jidel odpovidaji
nabizené kvalité, 11% si mysli, Ze ceny neodpovidaji kvalit€¢ a 17% respondentil uvedlo
jak kdy. U této otdzky je nutné podotknout, ze 11% zdkaznikd, ktefi si nemysli, ze ceny
odpovidaji kvalité, byli lidé ve v€kové kategorii 46-60let. Ostatnich 17% zakazniki,
kterych vyjadienim bylo jak kdy, se nachazelo ve vékové kategorii 18-30let. Velka vétSina
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dotazovanych uvedla, ze cena odpovida kvalité. To jen dokazuje, Ze zdkaznik je ochoten

zaplatit za pozadovanou kvalitu vyssi cenu.

Otazka ¢.8:Jak jste spokojeni s upravou jidla?

5% 0%

58%

O Velmi spokojen B Spokojen O Méné spokojen O Nespokojen |

Graf ¢.7: Uprava jidla [zdroj vlastni]

Velké mnozstvi respondenttl, to je 95%, vyjadiilo svou spokojenost s upravou jidla. 58%
z nich bylo velmi spokojeno a 37% jen spokojeno. Pouhych 5% bylo s tpravou jidla méné
spokojeno. Tato otdzka vyjadiuje, jak pracovnici v kuchyni umi poskladat jidlo na talif.
Vizudlni stranka jidla je pro zdkaznika velmi dilezitd. A mtze ovlivnit jeho rozhodovani,

kam ptijde piisté na obéd.

Otazka ¢.9:Jak jste spokojeni s velikosti jedné porce?

0% .
33% 0%

O Velmispokojen
B Spokojen
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67%

Graf ¢.8: Velikost I porce [zdroj vlastni]

Maximalni mnozstvi dotazovanych zakaznikl, to je 100%, vyjadfilo svou spokojenost
s velikosti jedné porce. Ztoho 67% bylo velmi spokojeno a zbylych 33% uvedlo
spokojeno. Vysledek této otdzky vypovida o tom, ze zdkaznici restaurace jsou s velikosti

porce nad miru spokojeni. Dle mého nazoru je to jeden z diivodii, pro¢ jdou zdkaznici radsi
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do restaurace U Huberta nez ke konkurenci. Opét zde plati, ze kvalita a velikost porce

odpovidaji cen¢.

Otazka ¢.10:Jak jste spokojeni s chuti jidla?

3% 2%

58%

O Velmispokojen B Spokojen O Méné spokojen O Nespokojen

Graf ¢.9: Chut jidla [zdroj vlastni]

S chuti jidla je 58% vsech dotazovanych zikazniki velmi spokojeno a 37% je spise
spokojeno. Zaroveil vSak 5% dotazovanych se vyjadfilo zaporné, jsou z3% méné
spokojeni a z 2% nespokojeni s chuti jidla. I kdyz se néktefi zdkaznici vyjadiili zaporné,
tak vice jak % vSech dotazovanych uvedla, ze je spokojena s chuti jidla. CoZ mluvi ve

prospéch podniku, proto by se mély snazit zvySovat pocet takto spokojenych zdkaznik.

Otazka ¢.11:Mohli byste nas doporucit dalSim zakaznikiim?

78%
100

17%
50 5%

DAno OCasteéné ONe

Graf ¢.10: Doporuceni dalsim zakaznikiim [zdroj vlastni]

Z grafu je viditelné, ze 78% dotazovanych odpovédélo, Ze by tuto restauraci doporucili
svym zndmym, koleglim a ostatnim zdkazniklim. 5% respondentli by v Zadném piipadé
nedoporudili tuto restauraci dale. Zbylych 17% uvedlo, ze by dalo doporuceni svym
znamym pouze CasteCné. Myslim si, Ze tito zdkaznici, kteti odpovédeli na danou otdzku

¢asteCné, jsou z nabidkou sluzeb spokojeni, ale znaji plno dal$ich restauraci na stejné
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urovni. Takze svym zndmym a kolegiim doporuci, jak restauraci U Huberta, tak 1 jiné

konkurenéni firmy.
Otazka ¢.12:Volna otazka

Na dalsi otazku v dotazniku, kterd nabizela respondentim moznost volné vyjadiit své
navrhy odpovédélo 65% dotazanych. Kromé jedné odpovédi, kde respondent vyjadiil svou
spokojenost s veskerymi sluzbami, kazdy do dotazniku zaznacil alesponi jednu oblast

sluzeb, kterou by rad zlepsil. Nékteré odpovédi se navzajem shodovali.

» Ve kterych oblastech bychom se méli zlepsit ve srovnani s nasi konkurenci?

e Vice spolecenskych akeii

e Prodlouzit zaviraci dobu dle zdkaznikt

e Rlzna forma placeni (napf. kreditni kartou)
e Rychlejsi a ochotnéjsi obsluha

e VEtsi vybér piva

e Lepsi odvétravani

e ZlepSeni socialniho zatizeni

e Zajistit parkovaci plochu

» Co vam v nabidce nasich sluzeb schazi, pripadné co by jste nam doporucili?

e Vice druht kav

¢ Viditelng¢j$i znaceni nouzovych vychodi, nejlépe v riiznych jazycich
e Vice salatti (zeleninové, ovocné, téstovinove)

e V¢&tsi nabidka steaki (napf. bizoni steak)

e Pivo Plzen

e Nabidka doutniku
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7.5.1 Vyhodnoceni hypotéz
» Restauraci U Huberta navstévuje 50% vekové kategorie 31-45let

Z definovani vékového slozeni respondentd nam vyplyva, Ze dana hypotéza nebyla
potvrzena. Z dané¢ho vyzkumu jsem zjistila, Ze v€kova kategorie od 31 do 45 let byla v této
restauraci zastoupena pouze ze 43%. Zbytek procent, ktery chybél k tomu, aby byla
hypotéza pravdiva, byl rozmistén mezi vékovou kategorii 18-30 let a 46-60 let. Mladsi
kategorii od 18 do 30let tvotilo 24% vSech respondentti a starsi kategorii 46- 60 let tvotilo
33%. Na zaklad¢ téchto vysledku vSak nemuizeme ptedpokladat, Ze by sloZeni téchto
veékovych kategorii zlstalo porad stejné. Segment zadkaznikii se neustale méni a s tim také

jejich vekové rozdeleni do jednotlivych kategorii.
» Vice jak polovina dotazovanych zdkaznikii navstévuje tuto restauraci Sx meésicné.

Z tabulky Cislo 4 je zfejmé, Ze prevazna vétSina vSech dotazovanych zdkazniku navstévuje
tuto restauraci 3x -5x tydné. Jedna se o 46% vSech zakaznikt, ktefi jsem chodi vétSinou
cely tyden na poledni menu. DalSich 30% respondentli odpovédélo, Ze restauraci vyuziva
tak 5x mésicné. VétSinou tuto restauraci navstévuji pfi riznych akciich a rodinnych
oslavach. Nemtzeme vSak fict, Ze by restauraci U Huberta vyhledavali pokazdé, kdyz se
rozhodnou jit na obéd nebo veceti. Zbyly zakaznici (24%) navstévuji restauraci maximalné

1x za mésic. Z tohoto vyzkumu vyplyva, ze dana hypotéza nebyla potvrzena.
» Az 40% lidi je spokojeno s kvalitou nabizenych jidel a napojii.

Ke kvalité nabizenych jidel se vztahuji otazky ¢islo 8, 9, 10. Ve vSech téchto odpovédich
se zakaznici shodli, ze z vice jak 80% jsou spokojeni s chuti, velikosti 1 porce a Upravou
jidla. Toto je velmi dobry signal pro majitele restaurace, protoze kvalita poskytovaného
jidla je na vysoké trovni a pfedevSim je tato trovenl vnimana i zédkazniky. Pokud jde o
kvalitu nabizenych ndpojl, tak 95% dotazovanych uvedlo svou spokojenost s touto
sluzbou. Vzhledem k tomu, Zze mym cilem bylo analyzovat postoj zakaznik k restauraci U
Huberta, myslim si, ze pravé v této oblasti ma podnik velkou vyhodu pted konkurenci.

Podle ziskanych vysledkt Ize fici, ze hypotéza byla potvrzena.
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» Celkem 50% zdkaznikii je spokojeno se socialnim zarizenim.

Hypotéza se bohuzel nepotvrdila. Z grafu Cislo 2 si mizeme povsimnout, ze vice jak 87%
vSech dotazovanych zdkaznikl neni spokojeno se socidlnim zafizenim restaurace. Pouhych
13% odpovédelo kladné, ze jim socidlni zafizeni vyhovuje a ze jsou s nim spokojeni. Tyto
vysledky jsou alarmujici obzvlasté¢ z hlediska poskytovanych sluzeb. Celkem vysoké
procento lidi neni pfesvédceno o Cistote socidlniho zatfizeni. Jak uz jsem se zminila dfive,
tak velk4 chyba je na strané personalu podniku, avSak je zde na vin¢ i zna¢na nekézen ze
strany zakaznikl. Restaurace by se méla zaméfit na zkvalitnéni a inovovani socialniho

zafizeni, protoze ze vSech otdzek byla hodnocena jako nejhorsi.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI PRO RESTAURACI U HUBERTA

Po vyhodnoceni vysledkii analyzy bych chtéla firmé navrhnout doporuceni, ktera povedou
k vys$i spokojenosti jejich zakaznikl. Jak vyplyva ze zhodnoceného dotazniku, okruhi,

které vnimaji zakaznici jako problémové je nékolik.

8.1 Socialni zarizeni

Problém, ktery vidi vétSina zdkaznikd jako prioritni, je nespokojenost se socidlnim
zafizenim. V prvni fad¢ je umisténi socialniho zafizeni Spatn¢€ oznaceno, vétSina zakaznikl
se neustdle ptd odsluhy u baru, kde by mohli najit WC. Proto bych doporucovala
viditeln€j$i znaceni socialniho zafizeni, ale i nouzovych vychodd, nejlépe v rtiznych
jazycich. Myslim si, ze by tato zména pomohla, jak obsluze u baru, tak i zmatenym

zakazniktim, ktefi nevédi, kam maji jit.

Dalsim problémem je nedostatek toaletniho papiru a mydla, a také casto ucpany zachod.
Tady bych doporucovala popiemyslet o zavedeni kontroly socidlniho zatizeni. Dle mého
nazoru by bylo vhodné, co tfi hodiny zjistovat, jaky je stav WC. Pravdépodobné by to
mohly dé¢lat pomocnice v kuchyni, které¢ nemaji tolik prace jako kuchai nebo ciSnik.
Nejvétsim problémem je zajistit tuto kontrolu v dobé obédi, kdy je nejvice prace a nikdo
nema cas. Restaurace otevira v 10hod., takze by dalsi kontrola méla byt v jednu hodinu
odpoledne, coz je problém, protoze to zrovna vrcholi poledni menu. Avsak ve dvé hodiny
odpoledne, uz dochazi k zna¢nému tutlumu. Takze z toho vyplyva, ze by kontrola pies
obédy byla jednou za 4hodiny a potom pravidelné po 3hodinach. Je potieba si uvédomit,
ze zde neni chyba jen na strané personalu, ale bohuZzel je zde nékdy na viné i znacna
nekazen ze strany zdkaznikli. Na Zenskych zachodech se n¢kdy setkdme s problémem, Ze
nekteré zakaznice nepouzivaji hygienické saCky na vlozky a tampony, coz pak plisobi
negativné na dal$i zékaznice, které chtéji vyuzit WC.

V posledni fadé bych navrhovala provést zmény interiéru socialniho zatizeni. Urcité by
bylo vhodné vymalovat, protoze bild barva neptsobi moc pozitivne. Déle bych ptidala vice

dekorace v podobé susenych kvétin, obrazi a zrcadel. Také bych navrhla, aby zde hréala

hudba, kterd by zptsobila, Ze se zakaznik bude citit pfijemné.

Vsechny tyto navrhy by dle mého nazoru mohly piispét k vétsi spokojenosti zékazniki.
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8.2 Parkovaci plocha

Z vyzkumu vyplynulo, v kterych oblastech by se méla restaurace zlep$it ve srovnani s
konkurenci, vétSina zdkaznikii se shodla, Ze zde chybi parkovaci plocha. Proto bych
doporucila majiteli restaurace, aby se pokusil odkoupit ¢ast nadvoii Armadniho domu, ve
kterém se restaurace nachézi. Jednu ¢ast uz majitel ziskal a vyuzivéa ji v letnich mésicich
jako letni zahradku pro zakazniky restaurace. Pokud by se mu povedlo odkoupit i zbytek
nadvofii, mohl by zde vybudovat parkovisté pro své zdkazniky. Myslim si, ze by zavedeni
parkovaci plochy uvitalo vice zdkazniki, pfedevSim podnikatell, ktefi by zde radi chodili
na poledni menu, ale nemtzou, protoze jejich firma je na druhé strané¢ Olomouce a oni zde

nemaji, kde zaparkovat.

8.3 Spatné odvétravani

Dalsim faktorem nespokojenosti bylo Spatné odvétravani. I kdyz je restaurace rozdélena na
kutackou a nekurackou mistnost, tak se kouf z cigaret a doutniku $ifi po celé restauraci.
Kouf neobtézuje jen hosty, ale také zaméstnance restaurace, ktefi travi v zakoutfenych
prostorach nejvice Casu a jsou tedy také nejvice ohrozeni pasivnim koutfenim. Koufeni
v této restauraci se fidi vyhlaskou ministerstva zdravotnictvi z roku 2004, kterd nafizuje
restauracim dostatecné odvétravani. Tato vyhlaska zni: ,, Vzduch kontaminovany kourem v
konzumacnim prostoru musi byt odstranovdan a musi byt zajistena dostatecnd vymeéna
vzduchu prirozenym, nebo nucenym zpusobem vétrani, popripadé musi byt vzduch

upravovan klimatizaci.”

Bohuzel vsak toto odvétravani je uz velmi zastaralé, proto bych majiteli doporucila
zabudovat nové kvalitni odvétravani. Dle mého nézoru by tato inovace pfispéla k vyssi
spokojenosti zakaznikd. Urcité¢ bych nebyla proto, aby bylo v restauraci zakazano koufit.
Souhlasila bych vSak s tim, aby se b&hem ob&dl a veceti nekoufilo tam, kde tomu

podminky neodpovidaji.

8.4 Ostatni navrhy

Vétsina zakaznikli navstévuje tuto restauraci 3x — 5x tydné. TaktéZz jsou nadmérné
spokojeni s kvalitou, velikosti porce a chuti jidla. Proto bych doporucovala udrzet si toto

postaveni a dbat o jesté vétsi kvalitu a uspokojeni tak co nejvétsiho mnozstvi zakazniki.
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I kdyZ jsou zakaznici s nabidkou napojt a jidel spokojeni, tak bych navrhovala zatadit vice
bezmasych jidel a zeleninovych salatl. Pii hodnoceni volnych otazek jsem si vS§imla, ze by
tuto zménu zakaznici uvitali. Zdravé jidlo se stava trendem moderni doby, proto bych tento
navrh povaZzovala za velmi dulezity pro vétsi uspokojeni stavajicich zdkaznikli a osloveni
tak 1 novych, ktefi si potrpi na zdravy styl. Dale doporucuji popfemyslet o zavedeni vEtsi
nabidky piv. Restaurace nabizi pouze pivo Cepované Vratislav, Staropramen a lahvové

nealkoholické Stela. Dle mého nazoru by rozsifeni sortimentu uvitalo vice zakaznik.

S oteviraci dobou bylo nespokojeno pouze 6% vsech dotazovanych, proto nenavrhuji

zadnou zmeénu.

Dalsim faktorem spokojenosti byla profesionalita obsluhy, s kterou vyjadrili spokojenost
83% vsech dotazovanych zdkaznikl. Coz je pro restauraci ur¢ité¢ velmi milym zjisténim,
proto doporucuji si udrzet tuto vyhodu. Zbylych 17% vsak bylo nespokojeno s ochotou a
urovni obsluhy. Navrhovala by jsem, k vétSi spokojenosti zakaznikli, proskolit personal
restaurace a tim poskytnout rady a doporuceni, jak se maji chovat k zakaznikiim a vyhoveét

jejich pozadavkim.

Majitel restaurace by se m¢l zaméfit na veétsi motivaci zaméstnanct, kteti pak maji veétsi
snahu udrzet si zdkazniky. Mlze zaméstnance odménovat podle dosazené vyse trzeb a

poctu obslouzenych zakaznik.

Posledni ndvrh na zvyseni spokojenosti zékazniki se tyka propagacnich materiala. Jelikoz
je restaurace poméerné mlada a teprve si buduje své jméno a snazi se ziskat novy segment
zakaznikl, neméla by podcenovat vyznam reklamy. M¢la by zavést reklamy, které budou
lidem neustale na ocich. Naptiklad mize mit letdCky v tramvajich, upoutavky v radiu nebo

billboardy na dalnicich.

Doufam, ze mé navrhy a doporu€eni poskytnou majiteli restaurace inspiraci, jak zlepsit

kvalitu nabizenych sluzeb a tim mozna pfildkat i nové zakazniky.
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ZAVER
Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, jak jsou zakaznici restaurace U Huberta spokojeni
s kvalitou a mnozstvim nabizenych sluzeb, ziskat inspira¢ni podnéty k jejich moznému

zlepSovani a navrhnout vedeni restaurace urcitd doporuceni, kterd by vedla ke zlepSeni

sluzeb restaurace.

K dosaZeni cile byla pouzita metoda dotazovani pomoci dotazniku, ktery jsem osobné
zpracovala. Postupné jsem analyzovala jednotlivé faktory spokojenosti. Pokud jsem u
nékterého z faktordi zjistila nedostatky, které vedly ke snizené spokojenosti zdkaznikl
snazila jsem se restauraci navrhnout nékolik ndméti. Diky témto navrhim by se méla

zvysit spokojenost zakaznikd.

Nejvice pfipominek se tykalo Cistoty toalet. Zakaznici zde negativné hodnoti pfedevsim
Cistotu socidlniho zafizeni béhem provozu. To je do zna¢né miry zpusobeno nekédzni
nekterych hostl restaurace. Slabsi strankou se stala i1 klimatizace restaurace, protoze
zakaznici maji pocit, ze nedochdzi ke kvalitnimu odvétravani. Za velky nedostatek

z vysledku SWOT analyzy je u tohoto podniku povazovana parkovaci plocha.

Z vyzkumu ktery jsem provadéla mezi zakazniky déle vyplynulo, Ze zdkaznici jsou velmi
spokojeni s prostiedim restaurace, s kvalitou nabizenych jidel a napoji a s oteviraci dobou
restaurace. Lze fici, Ze si restaurace U Huberta za dobu své existence vybudovala klientelu,
ktera podnik navstévuje pravidelné. Restaurace by se méla také snazit ziskat si nové
zékazniky. A aby toho dosdhla, je nutné investovat znacné naklady do propagace a
reklamy. Dalsi jistotu, ktera prildka a udrzi nové zakazniky je vysoka kvalita sluzeb, dobré

reference a ptijemné prostredi.

Restaurace U Huberta zatim nikdy neprovéfila spokojenost svych zédkaznika. Piesto prave
informace takto ziskané by mohly vést ke zkvalitnéni nabizenych sluzeb. Doporucila bych
podniku provadét pravidelné Setfeni pomoci dotazniki, nebo muze podnik zavést i

schranku stiznosti.

Informace, které jsem béhem vyzkumu ziskala a nésledné¢ navrhy a doporuceni byly
predlozeny majiteli restaurace. Doufam, ze vysledky pomohli 1épe poznat zdkaznika a jeho
postoj k restauraci U Huberta. V zavéru bych chtéla poptat restauraci hodné uspeéchu a
dobrych napadu, které ptivedou nové zékazniky. Vérim, ze cil mé bakalaiské prace byl

splnén a byl pro danou restauraci pfinosem.
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SEZNAM PRILOH
PI Dotaznik
PII Jidelni listek

P III Interiér restaurace



PRILOHA PI: DOTAZNIK

Vazeni zakaznici,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni tohoto dotazniku, pomoci néhoz bych rada zjistila miru
Vasi spokojenosti s naSimi sluzbami. Jsem studentkou 3.ro¢niku bakaldfského studijniho programu
Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta managementu a ekonomiky. Vysledky tohoto vyzkumu
bych rada vyuzila ve své bakalaiské praci a ke zlepseni poskytovanych sluzeb v naSem zaftizeni, tak

aby vedly ke zlepSeni Vasi spokojenosti. Omlouvame se timto za drobné naruseni Vasich pfedstav

0 dne$nim dni a dékuji za porozuméni.

Michala Schwarzova

Vysvétlivky:
Stuperi spokojenosti
1 = velmi spokojen
2 = spokojen
3 = méné spokojen

4= nespokojen
Prosim, zaskrtnéte:
1.Jak casto vyuZivate naSich sluzeb?

O O O

3x - 5x tydné 5x mé&sicné 1x mésicné

2. Jak se vam libi interiér restaurace?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méné spokojen 3.0

nespokojen 4.0



3. Jak jste spokojeni se socialnim zarizenim (hygiena)?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méné spokojen 3.0
nespokojen 4.0

4. Jak jste spokojeni s profesionalitou obsluhy?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méngé spokojen 3.0
nespokojen 4.0

5.Jak vam vyhovuje oteviraci doba Po-Ct (10-23hod.), Pd-So (10-24hod.),Ne (10-22hod.)?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méné spokojen 3.0
nespokojen 4.0

6. Jak jste spokojeni s kvalitou nabizenych napoja?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méné spokojen 3.0
nespokojen 4.0

7. Myslite si, Ze ceny napoji a jidel odpovidaji kvalité?
O O O
Ano Ne Jak kdy

8. Jak jste spokojeni s upravou jidla?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méné spokojen 3.0
nespokojen 4.0



9. Jste spokojeni s velikosti jedné porce?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méné spokojen 3.0
nespokojen 4.0

10. Jste spokojeni s chuti jidla?

velmi spokojen 1.0
spokojen 2.0
méng spokojen 3.0
nespokojen 4.0

11. Mohli byste nas doporucit dal§im zdkaznikiim?

ano O

ne O

éastené O
12. Volna otazka

Ve kterych oblastech bychom se méli zlepsit ve srovnani s nasi konkurenci?

Co Vam v nabidce nasich sluzeb schazi, pfipadné co by jste nam doporucili?

13. Identifika¢ni idaje

Jaké je vase Pohlavi?

Zena O
Muz O
Kolik je vam let?
O O O

18- 30 let 31-45let 46- 60let



PRILOHA P II: JIDELNI LISTEK

h—‘. ‘—J
L= o

Pochutiny nejen k pivecku

100g Uzené , KOLENQ* 35,- K&
1510 /kien, horcice, steril. okurek, prizdoba/

100g wTATARSKY BIFTEK® — ( Tatardk ) 129,- K¢&
1516 /éetné ingredienci a 3ks topinek/(na specidlni prani hosta)

( doporucujeme zvazit vahu porce - kamarad taky rad... )

4ks Pozdrav z ,LOSTIC* 89,- K&

0603 /tvaruzky smazené v brambordkovém testicku, zel. obloha/

( znalci doporucuji jako prilohu pivo...)

Predkrmy
170g Pecena Sunka s vejci (Hemenex) 49,- K&
0002 /Sunka, vajicka, zeleninova prizdoba/

(,,bojujeme za zdravou snidani*)

1 ks Klobdska s hoiCici a kirenem 39,- K¢
0003 /pikantni klobdska/

( doporucujeme pred prvnim pivem )

1 ks Topinka ,,LoSticka“ 49,- K¢&
0007 /tvaruzky, slanina, cibule/

( doporucujeme po ctvrtém pivu )

1 ks Topinka ,, MAXI — special 85,- K¢&

0001 /kureci a jatrova smés se zeleninou na maxi topince, syr/

Polevk



0,31

100

0,31

101

0,31

102

Hovezi vyvar

/s masem, mrkvi a nudlemi/

( Ceska klasika... )

Super cesnecCka

/Sunkovy salam, syr, vejce, opeceny chléb/

( na spraveni chuti po probdélé noci... )

Zelnacka s klobasou

/s klobaskou, bramborem a smetanou/

( polévka jako od babicky... )

Minutky

200g
208

200g
209

150g
207

150g

Basta ,,Pepka Namornika,,

/veprové maso na nudlicky s anglickou slaninou a cibuli,
na bramborovych plackach, prelité Spendtem a sypané
strouhanym syrem, zeleninova obloha/

(jidlo nejen pro namorniky — nedoporucujeme prilohu...)

. Valassky tocenec

/pikantni veprova rolka s cesnekem plnénd klobaskou, kapit,
feferonkou, berannim rohem a cibuli, prelita masovou Stavou
zeleninova obloha/

( kdo jednou ochutnd, ma ditvod se vracet...)

S‘pz’z pana . Eduarda“

/kousky veprového masa s klobasou a cibuli na jehle,

prelité stavou se Zampiony a porkem, zeleninova obloha/

vvvvvv

WwAdeléin® kuveci zavitek

20,- K¢

29,- K¢

26,- K¢

159,- K¢

139,- K¢

128,- K¢

139,- K¢



308

150g

309

150g

306

150g

405

100g

406

150g

407

150g

401

/kureci prsa se Sunkou, syrem a krabimi tycinkami, korent,
zeleninova obloha/

( kdo toto nejedl — ten nevi, o co prichazi... )

Prsa ,,Fernet citrus*

/kureci prsa plnéna sunkou a jablkem s kari korenim
a fernetem, zeleninova obloha/

( kdo neveri nazvu, at'to zkusi... )

Kuieci ,Spiz Viola“

/kousky kureciho masa s anglickou slaninou, kapii a cibulli,
cesnek, zeleninova obloha/

(jehla protazena kurnikem a udirnou... )

Svickove nudlicky ,,Hubert*

/svickoveé Fezy s kurecimi jatry, zeleninova obloha/

( tak toto je opravdu mazec — proste lahoda...)

Pulnoéni ,,Flamendr*

/mudlicky z pravé svickove, cibule, kukurice, cervené vino,
sojova omacka, kecup, chilli con carne, zeleninovd obloha/

( nase pivo a Flamendr — tot' skvela kombinace... )

WStarci na chmelu*

/kousky masa z rosténé na cibulce s paprikou, cesnekem
hraskem, feferonkou a pivem, zeleninova obloha/

( Séfkuchar varuje — neni znam piivod této receptiiry....)

. Videnska rostéena*

/rostena na rostu s osmazenou cibulkou, zeleninova obloha/

(...Videndk se divi a Zasne ...)

Bezmasa jidla

135,- K¢

128,- K¢

165,- K¢

137,- K¢

129,- K¢

119,- K¢



150g wSyrovda jehla“ - specidl

504 /smazeny Spiz - niva, eidam a hermelin, zeleninova obloha/

(....8piz bez masa néni téz Spatny ndpad....)

100g SmaZena ,,NIVA“

501 /smazena Niva se Sunkou, zeleninova obloha/

( trochu zelené plisné neuskodi....)

100g SmazZené ,,Olomoucké tvariZky*

503 /pravé Lostické tvargle se salamem, zeleninova obloha/

( néso tvargle jako tvargle, ale paradné smrdijo vsecke...)

100g SmaZeny ,,Hermelin*

502 /kolecka smazeného plistiového syru, zeleninova obloha/

( labuznik sidava vzdy Krdle syrii...)

100g SmaZeny ,,Eidam*

500 /smazeny syr, zeleninovd obloha/

( neni nad to dat si obycejnyho syra... )

Téstoviny

350g Téstoviny ,, Guatro Formaghi*

705 /niva, hermelin, uzeny syr, syrovo-smetanovd omacka/

(' tuto recepturu darovala italka J. Froligiova ...)

350g Téstoviny s Kurecim masem

703 /téstoviny se syrovo-smetanovou omackou s kousky masa a nivou/

( nebojte, ptaci chiipka u tohoto pokrmu nehrozi...)

Rvby pro zdravi

89,- K¢

76,- K&

74,- K&

72,- K&

67,- K¢

95,- K¢

89,- K¢

100g Pstruh na ,,zhavém kameni* 100g/49,- K¢&




804 /pec€eny s bylinkovym maslem, zeleninova obloha/

(...jesté pred malou chvili plaval v potoce ...)

100g Pstruh smaZeny 100g/49,- K&

803 /pstruh obaleny ve strouhance, citron, zeleninova obloha/

(...bez komentare...)

150g ,, Babiccino* rybi filé 86,- K¢

801 /ptirodni rybi filé na masle, citron, zeleninova obloha/

(...toto jidlo déla kuchaf nejradéji...)

150g  ,Sladkovo® fileé 89,- K¢

802 /filé v pivnim tésticku, citron, zeleninova obloha/

(....z dalky vypada plné jako tizek....)

150g » Vinaiovy* krabi tyCinky 89,- K¢

805 /krabi ty¢inky v syrovém tésticku, citron, zeleninova obloha/

(....8¢étkuchaicin napad a hodné dobry....)

Nase speciality

200¢ ,GIGOLOVO TAJEMSTVI“ 168,- K¢

1009 /veprova panenka na grilu s pikantni klobaskou, dabelska

omacka, zeleninova obloha/

(... bez komentare — nutno vidéti a degustovati...)

200g . DINOSAURI STEAK* 159,- K&

1004 /platky hovezi rostené, kureciho a veprového masa proloZené

anglickou slaninou s opecenou cibuli a kienem, vse prelité

150¢ wSATECKY HERMELIN* 125,- K&
1000 /kureci prsicka plnéna Hermelinem, sypana mletymi orechy

v syrovo-smetanové omacce, zeleninova obloha /

(.. tato receptura je propracovavana jiz 3-ti rok ... )



150g ,HANACKE SULANKY“ 119,- K&

1010 /veprova kotleta plnéna anglickou slaninou a kienem, prelita

kirenovo-smetanovou omackou, zeleninova obloha/

Sladké pokuseni
200g Jabli¢ka z , Karlové studinky* 67, K¢
1100 /smazZend jablicka v pivnim tésticku obalend ve skoFici a vanilkovém

cukru, boritwky, broskev, ymrzlina, vajecny likér, slehacka,

Cokolddovd poleva /

2 ks Opili palainka 59,- K&

1103 /s ovocem, kokosem, rumem, ymrzlinou a cokolddovou

polevou, slehacka/

( specialita pro diabetiky a rumové nadsence... )

2 ks Cokolidovi palacinka 47 - K¢

1101 /se slehackou, broskvi, jahodami a cokolddovou polevou,/

( specialita pro diabetiky... )

150g Horké borivky 56,- K¢
1106 /se mrzlinou a slehackou/
150g Horké maliny 48,- K¢
1104 /se ymrzlinou a slehackou/

Détska jidla

70¢ Radkosni¢ek 45 K¢




1300 /smazené rybi prsty, mala zeleninova obloha/

75¢ Maso ,,DédeCka HiibeCka*

1301 /pFirodni veprovy pldtek masa na Zampionech, mald

zeleninovd obloha /

75¢ Kacler Donald

1302 /prirodni kureci prsicka se Sunkou v masové stdvé, sypand

strouhanym syrem, mald zeleninovd obloha /

Zmrzlinove pohary

Deétsky pohar

1201 /se xmrzlinou - 3kopecky, lentilkami, slehackou a oplatkem,/

Jahodovy pohar

1204 /se zmrzlinou, jahodami, slehackou, jahodovou polevou a oplatkem/

Boruvkovy pohdadr

1202 /se zmrzlinou, bortivkami, slehackou, polevou a oplatkem/

Stacciatella pohar

1205 /se zmrzlinou, broskvi, vajecnym likérem, slehackou cok.a polevou,/

Prilohy

66,- K¢

64,- K¢

42, K¢

52,-Ke¢

56,- K&

65,- K¢



180g¢

1400

180g

1402

180g

1404

180g

1401

160g

1407

200¢

1416

200¢

1405

150¢

1408

150¢

1411

50g

1409

80g

0017

40g

1412

40g

1413

40¢g

1414

Hranolky

Kroke

Opékané brambory (americké)

Bramborové dukdtky

Bramborad ky

Bramborovi kase

Vai‘ené brambory

Duseni ryZe

Zeleninovd obloha

29,- K¢

29,- K¢

32,-Ke

32,-K¢e

34,- K¢

25, K¢

25,-K¢

25,-K¢

15,- Ke

Pecivo 5,-Ke
Topinka 1 kus 8,- K¢
Tatarskd omacka 10,- K¢
Daibelski omacka 15,- K¢
Kelup 8, K&
- =
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