Projekt zlepSeni konkurenéniho postaveni
spoleénosti EUREST spol. s r. 0. na zlinskem trhu

Bc. Michaela Kralova

Diplomové prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2005 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomé&se Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu
akademicky rok: 2004/2005

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Bec. Michaela KRALOVA
Studijni program: N 6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Téma préce: Projekt zlepseni konkurenéniho postaveni
spoleénosti Eurest spol. s r. 0. na zlinském trhu

Zasady pro vypracovani:

. Lpracujte teoretické poznatky z oblasti konkurence, konkurenceschopnosti
a konkurenéniho postaveni a formulujte vychodiska pro zpracovani analyzy
a navrhu projektu.

. Provedte vychozi analyzy potiebné pro vypracovani projektu.

. Popiste a zhodnotte sou¢asné postaveni spoleénosti Eurest spol. s r.o. vzhledem
ke konkurenci ostatnich cateringovych firem na zlinském trhu.

. Na zakladé vysledki analyz navrhnéte projekt moZnosti zlepSeni konkurenéni
schopnosti spole¢nosti Eurest spol. s r.o. na zlinském trhu.

. Uvedte moiné pfinosy a rizika spojené s implementaci navrhovaného projektu
do praxe.



Rozsah prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

dle doporuceni vedouciho diplomové prace

Vedouci diplomové prace: Ing. Pavla Stafikova, Ph.D.
Ustav managementu

Datum zadani diplomové prace: 7. bfezna 2005
Termin odevzdani diplomové prace: 13. kvétna 2005

Ve Zliné dne 7. bfezna 2005

Youdto.

Ing. Pavla Stafikova, Ph.D.
R Feditel distavu

doc. PhPr. Vnislav Novacek, CSc.

dékan



ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva tématem ,Projekt zlepSeni konkuren¢niho postaveni

spole¢nosti EUREST, spol. s r.0. na zlinském trhu*.

Cilem teoretické c¢asti je pomoci odborné literatury charakterizovat zékladni koncepci
marketingu sluzeb, jakoz i zaklady konkurence, konkurenéniho postaveni firmy a prostiedi

v oblasti gastronomie.

Cilem analytické casti je provést vychozi analyzy potiebné pro vypracovani projektu a
popsat a zhodnotit soucasné postaveni spole¢nosti EUREST vzhledem ke konkurenci

ostatnich stravovacich firem na zlinském trhu.

Cilem projektové c¢asti je na zékladé vysledka analyz navrhnout projekt zlepSeni
konkurenc¢ni schopnosti spolec¢nosti EUREST, spol. sr. 0. na zlinském trhu a uvest mozné

piinosy a rizika spojené s implementaci navrhovaného projektu do praxe.

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnoceni souc¢asného konkurenéniho postaveni
spole¢nosti  EUREST na zlinskéem trhu a navrhnout moZnosti  zlepSeni

konkurenceschopnosti spole¢nosti.

ABSTRACT

The topic of my Master’s Thesis is , Improvement of competitiveness of the company
Eurest Ltd. on the Zlin market®.

The aim of this thesis is to set up the competition conditions of the company Eurest Ltd., to
compare with other catering companies on the Zlin market and to propose recommendation

leading to better competitiveness.

It is better to increase promotion and to orientate much more to the wishes and needs of the
consumers. The proposals and measures are very extensive and the management of the

company should invest more into the marketing activities.

I think that increasing in importance of marketing activities in the company lead to

increasing of their competitive advantage on the Zlin market.



Uvodem bych chtéla vyjadtit podékovani vedouci diplomové prace Ing. Pavle Stankové,
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UvoD

Pro soucasnou dobu je charakteristické, Ze se podniky potykaji s tvrdou konkurenci a jeji
tlak se nejen ve sluzbach, ale i v mnoha dalSich odvétvich, v poslednich letech stupnuje
zavratnou rychlosti. Zadny podnik se dnes nemuZe usadit na trhu a bezstarostné na ném
ovladat svou c¢ast. Prichazi stale nova a nova konkurence s novymi mySlenkami,
koncepcemi i s novymi trhy. Je proto nezbytné, aby kazdy podnik usiloval o udrzeni svého

mista na trhu a ziskal konkurenéni pievahu nad ostatnimi.

V tomto vysoce konkurenénim obchodnim prostiedi musi vSechny podniky pro zajisténi
své dlouhodobé existence pochopit, Zze klicovou podminkou udrzeni podniku na trhu je

uspokojovani potieb a piani zakaznika.

Dnedni trh je piedevsim dynamicky a globalni. V jeho vyvoji ma hlavni slovo zékaznik,
ktery mé stdle vy3Si naroky. Zakaznik jednadvacétého stoleti je stdle vice vybiravy a
narocny.

Dulezité je, jak sluzby Uspédné prodat a uspokojit pritom zakazniky tak, aby se dokéazali
vracet a nepiechazeli ke konkurenci. Vysoka kvalita sluzeb je tak zékladni podminkou

existence podniku.

Konkuren¢ni schopnost podniku je dana také drovni jeho pruznosti, inovativnosti a
vykonnosti. Chce-li se stat podnik konkurenceschopnym, musi presvédc¢it zakazniky o tom,
aby dal prednost jeho sluzbam pied sluzbami konkurence. Toho lze dosahnout, dokaze-li
zakaznikovi poskytnout vétsi piidanou hodnotu neZz ostatni konkurenti. Hodnota

piedstavuje zakaznikovo vnitini ocenéni schopnosti sluzeb uspokojit jeho potieby a prani.

Ve své diplomove préci se zabyvam tématem ,,Projekt zlepSeni konkurenc¢niho postaveni
spole¢nosti EUREST, spol. sr. 0. na zlinském trhu®. Spole¢nost EUREST, spol. s r.0. od
zacatku svého pusobeni provozuje spole¢né stravovani, které radime do nevyrobnich

¢innosti, do sfery sluzeb. Hlavni naplni jeji ¢innosti je firemni stravovani.

V teoretické ¢asti prace si kladu za cil zpracovat dostupné odborné literarni prameny
z oblasti konkurence, konkurenceschopnosti a konkuren¢niho postaveni podniku a
formulovat vychodiska pro zpracovani analyzy a navrhu projektu. Tato ¢ast mé prace
zahrnuje také vysvétleni pojmu marketing sluzeb, nebot’ dana problematika se vztahuje ke

konkuren¢nimu postaveni podniku sluzeb.
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V analytické ¢asti prace se zam¢tuji na piedstaveni spole¢nosti EUREST, spol. sr.o., dale
na popsani a zhodnoceni sou¢asného postaveni spolec¢nosti EUREST, spol. s r.0. vzhledem
ke konkurenci ostatnich cateringovych firem na zlinském trhu. Soucésti této analyzy je
také prazkum spokojenosti zdkaznika se stravovacimi sluzbami formou anket. DalSim

krokem prace bude provedeni vychozich analyz potiebnych pro vypracovani projektu.

Posledni c¢ast je vypracovani projektu zlepSeni konkurencni schopnosti spole¢nosti
EUREST, spol. sr.0. na zlinském trhu, v¢etn¢ definovani moZnych piinosa a rizik

spojenych s implementaci navrhovaného projektu do praxe.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Srastem dynamiky trht sluZzeb a intenzity konkurence se marketing stal klicovym
faktorem Gspésdnosti firem. Uspésna firma, ktera pasobi v oblasti stravovani, se nyni jiz

neobejde bez pouZivani nastroja marketingu sluzeb.

Cilem teoretické ¢asti je pomoci odborné literatury charakterizovat zékladni koncepci
marketingu sluZeb, jakoZ i zaklady konkurence, konkurenéniho postaveni firmy a prostredi
v oblasti gastronomie. Tato ¢ast bude tedy sméiovat ke konkurenénimu postaveni podniku

sluzeb jako formulovani vychodisek pro zpracovani analyzy a ndvrhu projektu.

1.1 Marketing

Marketing patii ke slovim, kterd k nam na poc¢atku 90. let dorazila rychlosti uraganu a
zaplavila nejen ekonomické a vyrobni instituce, ale pomoci sdélovacich prostredka nas

kaZzdodenni jazyk. Chloubou marketingu je Siroké spektrum koncepci a technik.

Marketing lze chapat jako snahu o zvySeni pravdépodobnosti podnikatelského Uspéchu na
trhu. Lze tedy fici, Ze marketing je systém teoreticky propracovanych principt a postupi,
jejichZz pomoci organizace prakticky poznavaji prani a potieby svych zdkaznika a reaguji

na né, ¢imz se snazi zvysit pravdépodobnost Uspéchu na trhu.[4]

RozSirovani pasobeni na zahrani¢nich trzich vede k jejich globalizaci a zaroven k nezbytné
nasledné lokalizaci, kdy zaméfenim na ten ktery trh, kde ptsobime, musime nutné
komunikovat s konkrétnim mistnim zakaznikem a poznat jeho specifické poZadavky
i charakteristiky. Marketing se tak odliSuje a vzajemné propojuje na mistni i globalni

arovni, zdaraznuje pti tom individualizaci i standardizaci.

Moderni marketingovy piistup znamend, Ze podnik systematicky sleduje potieby, piani,
vnhimani, preference a spokojenost zakaznikia. Na zéklad¢ informaci z prizkuma firma
zlepSuje nabidku a jeji zaméstnanci jsou vedeni k tomu, Ze pracuji v prvé fadé pro
zakazniky. Abychom mohli hovoiit o marketingoveé tizené firm¢, musi se marketing stat

soucéasti tizeni a take filosofii firmy. [4]

Cely marketing je zaloZeny na komunikaci, zejména na komunikaci se zakaznikem.
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1.1.1 Marketingova strategie

Marketingovou strategii se rozumi dlouhodoba koncepce c¢innosti podniku v oblasti
marketingu. Jejim smyslem je promyslen¢ a ucelné rozvrhnout zdroje podniku tak, aby
mohly byt spinény dva zakladni cile: spokojenost zakaznika a dosaZeni vyhody

v konkurenénim boji.

Vytvaieni optimalni strategie neni jednorazovou cinnosti. SpiSe je neustalym procesem
hledani a nachéazeni, pokusi a omylua a u¢eni se z chyb konkurence. | strategie, ktera je ve
své dob¢ Uspesna, musi byt korigovana s ohledem na stale se ménici podminky a sortiment
trhu. Urc¢ity rdamec marketingové strategie vyplyva piimo ze struktury odvétvi, ve kterém

spole¢nost podnika. [5]

Zéakladem pro vypracovani marketingové strategie je analyza SWOT. Abychom mohli
vyhodnotit marketingovou trzni pozici podniku, potiebujeme k tomu jiz zminénou metodu

vev s

SWOT analyzy - celkovou souhrnnou analyzu vnit/nich a vnéjSich predpokladi. [20]

Analyza SWOT je zaloZena na odhalovani silnych a slabych stranek podniku v porovnani

s konkurenci a externich ptileZitosti a hrozeb pro podnik:
e Strenghts — silné stranky,
e Weaknesses — slabé stranky,
e Opportunities — prileZitosti,
e Threats — hrozby.

Analyza SWOT umozZnuje posoudit soucasné postaveni firmy a identifikovat potencionalni

piilezitosti a hrozby: [2]

e Silné stranky. Které sloZzky marketingovych c¢innosti maji mnohem vyssi Groven
neZ u konkuren¢nich firem? Jak maZe firma tyto ptednosti vyuZit pro ziskani

konkurenc¢ni vyhody?

e Slabe stranky. Které slozky marketingovych ¢innosti maji mnohem horsi Uroven
neZ u konkurencnich firem? Je jakost a spolehlivost sluzeb horsi nez u konkurence?
Ma prezentace firmy pfilis nizkou droven? Jsou ceny jejich sluzeb pfilis vysoke,
nebo piemrsténé nizké? Firma by méla veSkeré slabé stranky identifikovat a co

nejrychleji odstranit.
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e PrileZitosti. Lze ocekdvat, Ze dojde k prudkému tempu rustu stavajicich trha?
Rysuje se vznik trhu zcela novych? Marketingovi manazeti by méli vcas predvidat
vznik novych piilezZitosti a urcovat strategie pro jejich vyuZziti. P¥itom by méli

usilovat o co nejvetsi vyuziti silnych stranek firmy.

e Hrozby. Je pravdépodobné, Ze na trh vstoupi nova konkurenéni firma? Dojde
v nejblizsi dobé k prudkému poklesu poptavky? Objevi se na trhu zcela nové
sluzby? Vzroste cena nakupovanych surovin? Obdobné jako u piilezitosti je teba
piedvidat vznik potencidlnich hrozeb a hledat vhodné strategie pro jejich

eliminovani.

1.1.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi firmy zahrnuje aktéry a sily, které ovliviiuji schopnost firmy
rozvijet se a udrzovat Uspé&sné transakce a vztahy se svymi zakazniky. [8]

Vsichni Gcastnici, vSechny subjekty a sily vyskytujici se v prostredi podniku maji na néj

e

vliv. Nékteré vetsi a jiné mensi. Podle toho délime prostiedi na vnitini a vnéjsi, jez se jesté

dale déli na mikroprostiedi s vysokou schopnosti ovlivnit trzni postaveni firmy a na

makroprostiedi, jeZ ovliviiuje veSkeré subjekty v mikroprostiedi.

Vnitini prostiedi podniku

Mezi vnitini vlivy patii schopnost managementu organizovat a fidit dle zasad marketingu,
podnikatelska politika, strategie a cile, schopnosti zejména prodejniho a marketingového
oddeleni v oblasti komunikace se zakazniky, inovativnost, technické vybaveni podniku a

finan¢ni situace.

Déle je velmi dalezitd podnikova kultura, neboli horizontalni i vertikalni vztahy mezi
zameéstnanci, Uroven komunikace mezi nimi a fungovani zpétné vazby mezi nimi, Uroven
sdileni podnikovych hodnot a velikost vnitini konkurence mezi lidmi ¢i podnikatelskymi
jednotkami a droven lidskych zdroji vabec. Pruznost a efektivnost vyrobniho Useku.
Spolupréace finan¢niho, vyrobniho, nakupniho, vyvojového a marketingového oddéleni

mezi sebou a s vrcholovym vedenim.
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Vnéjsi prostifedi podniku

Mikroprostredi

Do tohoto prostiedi patii zakaznici, konkurence, dodavatelé, marketingovi

zprostiedkovatelé a verejnost.

Makroprostredi

V' makroprostredi pasobi na podnik mnoho sil ptimo ¢i zprostiedkované. Rozdéluji se
vétSinou do skupin na vlivy ekonomické, politické, demografické, technologické, kulturni

a prirodni. [9]

Podnik se v podstaté snazi efektivné fungovat v prostiedi urcenym témito podminkami
(ekonomickymi, politickymi, atd.). Je tak soucasti systému, ve kterém se snaZi hledat si
svou pozici tvaréiho vedeni, lepsi nabidkou nez konkurenti a vyuZivani podminek obou
prostiedi. Je zrejmé, Ze analyza mikroprostiedi a makroprostiedi, se vzajemn¢ doplnuji.

V jinych publikacich se nepouZiva pojem prostiedi, ale okoli. [11] Okoli se nerozdéluje na
bliz8i ¢i vzdalengjsi, nybrZz pouze na urcité oblasti (napi. etika a moralka, ptiroda a
ekologie, stat a spole¢nost, trh, poptavka a konkurence). Okoli se neustale méni (pomalu,
plynule, rdzn¢ i prudce), je turbulentni. Podniky, které neuvaZzuji o téchto zménéch,

ohroZuji svou existenci.

Na zévér bych uvedla, Ze marketingové prostiedi (okoli) zahrnuje vnitini schopnosti
podniku a soubor vnéjSich subjekta a vlivi, které ovliviuji existenci, rozvoj a celkovou

UspéSnost podniku na trhu.

1.1.3 Udrzeni zakaznika

Kazdy podnikatel by si mél byt dobie védom toho, Ze vSichni zédkaznici, kteti nebyli
spokojeni se sluzbami, jez poskytovala naSe firma a odesli, diive ¢i pozdéji zakotvi
u konkurence. UdrzZeni zakazniku je tieba vnimat jako klicovou otazku, kterou by se firma

méla dusledné zabyvat.

UdrzZeni stavajicich zakaznika je pro velkou vétSinu firem velmi dalezZité, ale v praxi se
Casto setkavame s tim, Ze mnoho firem pohybujicich se v oblasti sluzeb piili§ zdaraziuje

ziskavani novych klienta a malo se vénuje soucasnym zakaznikam.
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Je velmi dulezité si uvédomit, Ze existuje Uzka spojitost mezi kvalitou, udrZzenim zékaznika
a ziskovosti, coZz je logické - zékaznici, kteti jsou spokojeni s kvalitou sluzby, budou

svému podniku vérni i v budoucnosti.

Marketingové ¢innosti zaméiené na udrzeni zakaznikt jsou c¢asto spojeny s pomérné
vysokymi néklady, je proto nutné dukladné zkoumat jejich skute¢ny piinos. Rada velice
Uspésnych programa na udrZeni zdkaznika uplatiuje tento postup: vSechny zékazniky
rozdeli do skupin podle jejich ziskovosti. Tim zajisti efektivni alokaci marketingovych

vev s

zdrojui. ,,NejziskovejSim* zakaznikum je samoziejme vénovana maximalni pozornost.

Dulezitym ptinosem efektivnich programi na udrZeni zdkaznika je i spokojenost
zaméstnanct. Kvantifikace vysledki se v této oblasti muzZe stat vyznamnym motiva¢nim
faktorem a muaZe zvySit ochotu zaméstnanci pii poskytovani kvalitnich sluzeb

zakaznikam.

Konkurenceschopnost firmy v soucasném prost/edi je dana tim, jak je pripravena
(schopna) firma uspokojit zakaznikovu potebu a pomoci mu tak vytvorit poZzadovanou

hodnotu.

1.2 Povaha sluzeb

Za poslednich 30 let vzrostla mira spotieby osobnich sluZzeb z 30 % na vice nez 50 %. Svét
nabira vétsi dynamiku, roste Zivotni Uroven ¢asti obyvatelstva a méni se Zivotni styl.

Odvétvi sluzeb se za poslednich ¢tyticet let stalo dominantni sférou v ekonomice CR. [13]

Sluzba je c¢innost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyZaduje urcitou
interakci se zadkaznikem nebo jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pievod vlastnictvi.
Sluzba muZe vést ke zméné podminek a jeji produkce muze ¢i nemusi byt Gzce spojena s

fyzickym produktem.

Pro sluzby plati nasledujici obecné odlidnosti, které se odrazeji i v marketingu sluzeb:
nehmotny charakter sluzeb; mistni a ¢asova vazanost sluzeb (hosté konzumuji objednané
jidlo v restauraci); pomijivost sluZzeb (nelze je vyrabét do zasoby); podminénost néklada
sluzeb (razné pozadavky zakaznika na sluzby) a vazanost sluzeb na jejich poskytovatele

(vybrané sluzby jsou neodd¢litelné od toho, kdo je poskytuje). [11]
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Obr. 1. Kontinuum ctyr vlastnosti sluzeb.

1.2.1 SluZba jako produkt

Velice ¢asto dochazi k zamén¢ v terminologii, pokud mluvime o produktech a sluzbach,
proto je dobré si ujasnit pouZiti téchto termint. Produkt je souhrn objektt ¢i procest,
které ptindSeji zdkaznikam urcitou hodnotu; zboZi a sluzby jsou dil¢i kategorie, jeZ
piedstavuji dva typy produktu, z ¢ehoz plyne, Ze termin produkt byva uzivan jak pro

vyrobky, tak i pro oznaceni sluzZeb.

SluZba piedstavuje soustavu hodnot uspokojujici potieby zakazniku. Lidé nakupuji sluzby
proto, aby teSili své problémy. Hodnotu sluzeb poté méii na zakladé vnimané schopnosti
sluzeb splnit jejich poZadavky. Hodnotu sluzeb tedy uréuje kupujici podle uZitku, ktery mu

dana sluzba prinese.

Produkt (a7 jiz zboZi nebo sluzba) se sklada ze ctyr zékladnich casti:
e Zakladni produkt - musi uspokojovat zakladni potieby zakaznika.
e Ocekavany produkt - uspokoji ur¢ity soubor poZadavku zékaznika.

e Rozsiteny produkt - nabidka prevySi ocekavani nebo dosavadni zkuSenosti

zakaznika.

e Potenciélni produkt - veSkeré modifikace produktu, které piinesou z&kaznikovi

uzitek.
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VSechny tfi vysSi urovnég, které obklopuji zakladni produkt, nabizeji prileZitosti pro
poskytovéani pridané hodnoty zakaznikam. Napiiklad k diferenciaci podle znac¢ky dochézi
piidanim hodnoty k zékladnimu produktu (v naSem piipadé tedy sluzb¢). Zakladni produkt
piedstavuje zhruba 70 % veSkerych nakladta na sluzbu, ale na celkovém image se podili
pouze 30 %. Naklady na rozSiteny produkt mohou naopak tvorit pouze 30 % celkovych

néklada, ale jeho podil na celkovém image produktu maZe byt az 70 %. [13]

Modelove si lze gastronomicky produkt predstavit jako postupné rozSirované jadro. To je
mozné chapat jako zakladni produkt, obsahujici z&kladni materidlni produkt a nehmotné
zakladni sluzby. Prvnim prstencem obklopujicim jadro je ocekavany produkt, ktery spliuje
minimalni predstavy klienta o ném. DalSim prstencem je rozSireny produkt, obsahujici
sluzby, odliSujici dany produkt od analogickych produktd, pritomnych na trhu. Posledni
prstenec je potencialni produkt, ktery na rozdil od Sirokého prstence, ktery obsahuje to, co

bylo ud¢lano, predstavuje mozné resp. nezbytné sluzby pro udrZeni ¢i zvySeni pocétu hosta.
U gastronomickych sluzeb mzZeme, z hlediska jejich produktu, rozliSovat t7i Grovne:

1) jednotlivé sluzby a jejich skupiny (napi. pifiprava nealkoholickych napoju, ptiprava

alkoholickych napoja, michani),
2) ,,gastronomicky produkt* jako komplex sluzeb (napi. servirované jidlo a piti),

3) ,.Siroky* gastronomicky produkt jako komplex sluzeb, doplnény o droven mista

poskytovanych sluzeb.

vvvvv

o0 rozsahu poskytovanych sluzeb, musi byt vyhovujici jak z hlediska strategie umisténi
podniku, tak z hlediska nabidky konkurence. Nabidka sluzeb musi odpovidat kapacité

podniku, tedy jeho moZnostem a schopnostem sluzby radné¢ zabezpecit.

Cilem podniku je dosahnout toho, aby produkty, sluzby ¢i nabidky odliSil od ostatnich a
zlepsil zpusob, kterym piiméje cilovy trh, aby firemnim produktam, sluzbam daval
piednost pred produkty, sluzbami konkurence, a dokonce za né byl ochoten platit i vyssi

cenu.

Dnedni svét vyZaduje, aby si firma uvédomila, Ze se nemiZze spoléhat na svou momentalni
vyhodu. Musi neustale hledat pristi vyhodu. Nadéje na nalezeni jedné ,,dlouhodobé a

udrzitelné vyhody* na hyperkonkurenc¢nim trhu je vétSinou nerealizovatelnym snem. [8]
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1.2.2 Sluzba zakaznikovi a kvalita

Pokud podniky chtgji zajistit vysokou kvalitu svych sluzeb a spokojenost zakazniki, musi
znét v3echny faktory, které ovliviuji vnimani spotiebitele. Mezi néZ patii vSechny aspekty

poskytovani sluzby a predevsim kontakt se zakaznikem. Tyto faktory uvadim nize.

Kvalita sluzeb vyplyva ze schopnosti podniku uspokojit o¢ekavani zakazniki. Méfitkem

uspéchu je kvalita vnimana zakaznikem. Kvalita sluzby méa dvé dimenze:
e Technickou kvalitu - je vysledkem vyrobniho procesu sluzby.

e Funkeni kvalitu - vyplyva z procesu interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem

sluzby.

Tyto dvé dimenze zdaraznuji subjektivni povahu hodnoceni kvality. Z&kaznici se
v hodnoceni kvality sluzeb opiraji o subjektivni pocity a dojmy z toho, jak byli obslouzeni.

Vyznamnou roli zde hraje také image podniku.
e Hmatatelne aspekty - fyzické objekty, vybaveni, vzhled personalu.
e Spolehlivost - schopnost dodat poZadovanou sluzbu fadné, presné a spolehlive.
e Vnimavost - vstiicnost a ochota poskytnout zakaznikaim promptni sluzbu a pomoc.

e Jistota - znalosti a dovednosti zaméstnancu, zdvoiilé vystupovani a schopnost

vzbudit davéru a piesveédéeni.
e Empatie - starostlivy piistup a individualni péce o zakazniky. [13]

Z prazkumua vyplyvaji dva zajimavé zavéry: Za prvé, hmatatelné aspekty jsou povazovany
za men¢ dualezZité neZ ostatni vlastnosti. Za druhé, nejvySe hodnocenou dimenzi ve vech

sledovanych sluzbach byla spolehlivost.

Podnikatel by proto mél byt piedevsim spolehlivym dodavatelem a poskytovat zakaznikovi

piesné to, co mu bylo slibeno.

Déle je treba pamatovat na vyznam lidského faktoru pii hodnoceni kvality sluzby
zakaznikem. Tti z péti zkoumanych dimenzi - jistota, empatie a vnimavost - velice Uzce

souviseji s pasobenim lidského faktoru ve sluzbach. Také spolehlivost je do zna¢né miry
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zavisla na vykonech lidi. [13] Proto bych dalSi kapitolu vénovala kratce charakteristice

lidskych zdroju, na kterych jsou sluzby, podle mého nézoru, zavislé.

1.2.3 Lidské zdroje

Kvalita sluzeb, jak jsem jiZz uvedla vySe, do znacné miry zavisi na vykonech zaméstnancu
podniku. Je tieba si uvédomit, Ze kvalita dil¢iho vykonu sluzby muaZe ovlivnit vnimani
kvality sluzeb jako celku. Kvalita sluzby, jak ji vnima zakaznik, je pfimo ovlivnéna
»Kvalitou zaméstnancu, ktefi sluzbu poskytuji. Podnik proto musi vénovat velkou

pozornost vybéru a Skoleni svych pracovnika.

Dnedni podnik se musi naucit komunikovat predevsim s vlastnimi zaméstnanci, nebot’ ti
piedstavuji pro podnik Zivotné dulezitou skupinu (nosné jadro, nenapodobitelnou vyhodu).
Préve oni zajistuji realizaci a rozvoj firemnich aktivit. Mezi zaméstnanci a podnikem musi
existovat vztah vzajemneé otevienosti, davéry a spoluprace. Tedy vztah vedeni
a zaméstnancu, ktery by mél byt otevieny a partnersky. Pokud tomu tak neni, v mnoha
piipadech se stavd, Ze pracovnik piechazi ke konkurenci nabizejici socialné prijatelngjsi
podobu tohoto vztahu. Podnik tak maze ztratit vysoce kvalifikovanou a jen velmi nesnadno
nahraditelnou pracovni silu. Management by si proto mél uvédomovat toto nebezpeci a

zajimat se o pocity a ndzory podiizenych.

Ma-li byt podnik dlouhodobé uspéSny, musi zaméstnanci véetné managementu ,,tahnout za
jeden provaz“. Hlavnim piedpokladem k tomu je vysokd informovanost zaméstnancd,
seznameni zameéstnancu s tim, co se v podniku déje a jak mohou ptispivat k jeho Uspéchu.

Vysledkem je pak niZsi fluktuace, vétSi motivace, lepSi pracovni vykony i lepsi moralka

zamestnanca.

Jednodude feceno, dobra interni komunikace podporuje harmonii uvnité podniku a je
mozna nejvétsi konkurencni vyhodou moderniho podniku v dnedni dobé¢. Je-li komunikace
efektivni, obé strany z ni maji ur¢ity uzitek a ziskavani uzitku (uspokojovani svych potieb)

je hnaci silou kazdého ¢lovéka ¢i organizace.

Pohled na zaméstnance jako na vyznamny zdroj prosperity firmy je velkym pozitivem.
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1.2.4 Stravovaci sluzby

Na pozadi obecneho pojeti sluzeb budu charakterizovat konkrétné stravovaci

(gastronomické) sluzby, které spole¢nost EUREST, spol. s r.0. provozuje od svého vzniku.

Stravovaci sluzby piedstavuji jednu ze zéakladnich forem, jejichZ prostiednictvim jsou
specializovanymi podniky uspokojovany jidlem, pitim a dopliikovymi sluzbami, zakladni
télesné potieby clovéka (zakaznika). Gastronomické sluzby uspokojuji osobni potieby a

jsou tedy osobnimi sluzbami.

Gastronomicke sluzby jsou souborem a kombinaci hmatatelného vyrobku (zejména jidel a
napoji) a nehmatatelné sluzby (napt. servisu), ktera se pohybuje podle rozsahu a kvality
sluzeb v raznych pomérech. Nelze je skladovat. Pripravuji se, nabizeji, poskytuji a
spotiebovavaji pievazné soucasné na jednom misté — u poskytovatele sluzeb. V nékterych
piipadech se priprava, nabidka (a dalSi sluzby) a spotieba mistné a casové nekryji

(catering).

Pouzila jsem slovo ,,gastronomie* a bylo by na misté ho zde také vysvétlit. Gastronomie je
skladebné slovo, vychazejici z feckého ,,gaster” — Zaludek a ,,nomos* — mrav ¢i zvyk. Lze
ji tak chapat jako nauku, zahrnujici teoretickou i praktickou znalost toho, co se vztahuje
k lidské vyzivé. Siroce je gastronomie chapana jako — otazky vyzivy, jidla, piti a chuti

spojene s radostmi stolovani i odpoc¢inkem. [27]

Gastronomii muzZzeme ohrani¢it tremi body - vyZivou, stravou a kuchyni (odbytovym
mistem). Zkoumame-li pridanou sluzbu, musime se zabyvat vazbami a procesy mezi

kuchyni, odbytovym mistem a klientem.

V gastronomickych sluzbach je klient intenzivné vtahovan do tvorby gastronomického
produktu. VZdy je hodnotitelem a kritikem obsahu produktu a ptidané sluzby. Tim vyrazné
ovliviwuje tvorbu jidelniho listku resp. kompozici menu, a to véetné okoli, ve kterém je

gastronomické sluzba poskytovana (restaura¢ni prostiedi).

Na zavér bych podotkla, Ze s gastronomii a gastronomickymi sluzbami nelze ztotoznovat
gurméanstvi a kulindské umeéni. Gurmanstvim je zaliba v jidle, resp. labuZnictvi.
Kulinaistvi je kuchynské umeni (z lat. culina — kuchyné). Oba tyto pojmy jsou znacné uzsi

nez gastronomie.
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ProtoZe rozvoj kvality sluZeb je zavisly na konkuren¢nim prostredi daného regionu a ve
své diplomové praci se zabyvam projektem zlepSeni konkurenéniho postaveni podniku
sluzeb na konkrétnim zlinském trhu, uvadim v nasledujici kapitole i nékolik zakladnich

charakteristik konkurence a konkurencniho postaveni podniku.

2 KONKURENCE A KONKURENCNI POSTAVENI

Z&dna organizace nemaze byt z dlouhodobého hlediska Gspé&sna, jestlize nerespektuje ve
své nabidce potieby zékaznika. Lidé nebudou platit vyrobek ¢i sluzbu, které nepotiebuiji.
Prizpasobeni produktu poZadavkam zéakaznika neni vSak jen jedinou podminkou
postacujici ke koupi. Druhou a neméng¢ duleZitou podminkou je Usili o nabyti vyhody nad
ostatnimi konkurenty. Efektivni spolec¢nost se tedy snaZi byt konkurenceschopnéjsi. Je
proto dulezité znat Siroké okoli podniku, a tak identifikovat jaké rizika a v jakém rozmeéru

jsou rozhodujici pro danou firmu. [5], [9]

Na trhu existuje dnes silnd konkurence, ktera se vSak rychle méni. Situace je stadle méné
piehlednd, protoZze kromé firem, které prichazeji na trh a odchazeji z n¢j, se rychle meni i
zékaznici a jejich poZadavky. Stejné rychle se vyviji technika, nové technologie, vyrobky a
sluzby. Ve snaze udrzet si konkurenceschopnost jsou jednotlivé firmy nuceny neustale

sledovat situaci na trhu a reagovat na ni.

Daéle se pokusim v této kapitole charakterizovat dulezité pojmy vztahujici se ke konkurenci
a konkurenceschopnosti, o kterych jsem se stru¢né zminila jiz vy3e, abych mohla navézat
v analytické a projektové casti své diplomové prace na Ukol, kterym je zlepSit konkurenéni

postaveni spole¢nosti EUREST, spol. s r.o0. na zlinském trhu.

2.1 Konkurence

Slovo konkurence nedosahovalo jesté na pocatku Sedesétych let 20. stoleti podstatného
vyznamu. Nikdo si jej neuvédomoval, nebot’ na trhu bylo tolik prostoru, Ze v podstaté
kazdy kdo priSel, se uchytil a zaujal postaveni. Oviem o nékolik mélo let pozdgji zajemca
piibyvalo a najednou zacinalo byt vdem ,,té¢sno*. Od té doby se zac¢ina mluvit o soupeieni —
konkurenci. Kazdy podnik se tak rozviji podle toho, jaky zaujima podil na trhu a jak je

schopen obstat v boji s konkurentem o udrzeni.
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Od osmdesatych let se jiz podniky v trznich ekonomikach potykaji s tvrdou konkurenci.
Vznikaji turbulence, nejistota a chaos na globalizujicim trhu a to se musi zakonité projevit
v podnicich. Motiv takovychto zmén je jediny — preZit a pieZit znamena byt UspéSny a

dosahovat zisk. [7]

Konkurence je soutezeni, tj. soubézné Usili ekonomickych subjektd o dosazeni téhoz cile
v situaci, kdy ne vSichni mohou tohoto cile dosahnout. Je zakladem trzniho mechanismu,
ktery neptimo a nevédomeé (pomoci trhu) koordinuje celou ekonomiku tim, Ze ¥esSi zakladni
ekonomické problemy. Konkurence puasobi pievazné kladné, nebot’ nuti podnikatele

sniZzovat naklady, prichazet s novymi produkty apod..

2.1.1 Zakladni rozdéleni konkurence

Jak uvadi Kotler, na konkurenci se muzeme divat z pohledu pramyslu, anebo z pohledu

trhu.

Pramyslové pojeti konkurence

Pramysl je skupina firem, které nabizeji vyrobky nebo druhy vyrobki ¢i sluzeb, které jsou
schopny vzajemné se nahrazovat. Nahraditelnost naSeho vyrobku, sluzby konkuren¢nim

muZe byt chapana ve 4 trovnich [9]:

1. konkuruji nam vyrobci vyrobku, sluzeb uréenych stejnym zékaznikaim za stejné ceny
2. konkuruji ndm vyrobci podobnych vyrobki, sluZzeb vech trid — Sirsi,

3. konkuruji ndm vyrobci poskytujici stejnou sluzbu — jeste Sirsi,

4.  konkuruji nam vSichni vyrobci, ktefi soupeii o stejné zakaznikovy penize — nejSirsi.

TrZni pojeti konkurence

Je samoziejm¢ pohledem z jiného Ghlu na stejnou véc. Trzni pohled na konkurenci viak
neni omezen pouze na podobny vyrobek, sluZzbu ostatnich vyrobcu, nybrz povazuje za

konkurenci vyrobce uspokojujiciho stejnou (podobnou) potiebu zakaznika.

2.1.2 Odhaleni konkurence

Konkurenci prirozené nemuzeme jen necinné prihlizet, protoZze by nas brzy pierostla a

vytlac¢ila z trhu. Musime ji peclivé hlidat a ziskavat o ni informace. Zejména je nutné zjistit



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 23

nebo alespon odhadnout strategie cile, piednosti a slabiny konkurenéniho podniku i jeho

podnikatelskych jednotek.

Cile konkurenta ndm prozradi, o co usiluje na trhu a co stimuluje jeho chovani. Axiomem
je, Ze firma chce dosdhnout maximéalniho ¢istého zisku, a to bud' kratkodoby maximalni
nebo dlouhodoby a vyrovnany. Alternativni cile mohou byt zvySovani podilu na trhu,
cilt bude vypadat i reakce konkurenti na zmeény v prostredi. Je nutné odhadnout piednosti
a slabiny konkurence. K tomu je zapotiebi znat jejich obrat, podil na trhu (i na védomi a na
oblibé), zisk (kratkodoby-dlouhodoby), navratnost investic, nové investice a vyuZiti
kapacit, zadluZenost, podil vlastniho kapitalu k cizimu, pomér likvidity aj.. MaZeme se
snazit zjistit konkurentovy mylné piedstavy o své dokonalosti, které neplati. Zajimava
maZe byt i otdzka podnikatelské filosofie a podnikové kultury. VSechny ptedchozi
informace musi podnik sbirat, t¥idit, uchovavat v databazi a predavat tak, aby mohly byt

rychle a efektivné zhodnoceny a mohla byt provedena néleZité opatieni.

Velmi pouzivany je v posledni dobé benchmarking - porovnani se s nejlepSimi, tzv.
konkuren¢ni srovnavani. Tato zbrusu nova ekonomicka disciplina analyzuje nejaspésné;jsi
konkurenc¢ni podniky a hleda zpusoby, kterymi Ize dosahnout konkurenéni vyhody. Kdyz
firma zjisti, v ¢em jsou tito konkurenti nejlepsi, snazi se je v tom dohonit. Toto je viak

pouze cesta kuptedu pro ty, ktefi zaostavaiji.

2.1.3 Bilance orientace na zdkaznika a na konkurenci

Tato bilance urcuje neptimo postaveni firmy na trhu. Nejhuie jsou na tom firmy
nezajimajici se o Zadné okoli, zahledéné pouze do sebe, tedy firmy orientované na produkt.
Lépe jsou na tom ty, které se orientuji jen na konkurenci a poté ty, zaméiujici se jen na
zakaznika. Nejlépe jsou na tom ty podniky, které ve své dlouhodobé strategii pocitaji se

zameienim jak na zakaznika, tak na konkurenci (tzv. trzni zaméteni). [9]

Abychom se mohli dobfe zorientovat v trZznim prostiedi, nesta¢i jen poznavat potieby
zakaznika, ale je zaroven tieba sledovat i konkurenci. P¥itom u ni analyzujeme hlavné cile,
strategie, prednosti a slabiny, silnd a slabd mista. Také se snaZzime odhadnout
pravdépodobné reakce konkurenti na naSe opatieni na trhu. Teprve pak muaZeme

s Gspéchem soutéZit o kazdou zamySlenou cilovou skupinu. Neni dobré orientovat se
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vyhranén¢ na zakaznika, na vyrobek, ¢i na konkurenci. Nejlepsi je kompromis, jenZ se

nazyva trzni orientace.

2.14 Analyza konkurenta

Mnoho manazera si mysli, Ze védi, kdo jsou jejich konkurenti, a obvykle se domnivaji, Ze
0 nich dost védi. AvSak se zda, Ze jen malo firem vénuje ¢as a Usili, které jsou potiebné
k tomu, aby se ziskala hluboka znalost o konkurentech. ,Porovnani nepiitele” muze
pomoci, zejména jsme-li schopni predvidat strategické pohyby, které miaZe konkurence
délat. Systematické zkoumani konkurentti a jejich strategie zvySi pochopeni podstaty

konkurence v oboru.
Typové kontrolni otazky, které by mohly byt kladeny pri prizkumu hlavnich konkurentii:

1. Provetit existujici a potencialni konkurenty. To vyZaduje dukladné prozkoumat potieby,
které vyrobek ¢i sluzby uspokojuji, jinak riskujeme, Ze budeme definovat svou konkurenci
piilis priblizng.

2. Zakladni otazky, které je nutno pokladat: Co konkurent bézné déla? Co je konkurent
schopny d¢lat? Co konkurenta pohéani? Jaké pohyby by konkurent mohl délat? Kde je

konkurent zranitelny?

3. Abychom si mohli vytvorit Gplny profil naSich konkurentti, potiebujeme se soustiedit

zvIasteé na ¢tyti obdobi — budouci cile, predpoklady, nynéjsi strategie a schopnosti.

Analyza konkurenta by méla proto hrat spiSe podpirnou roli, nez aby byla vychozim
bodem pro strategickou analyzu. Kenichi Ohmae, predni japonsky konzultant strategického
managementu, prohlasil: ,, Strategii p/idané hodnoty nevytvorite tak, Ze se budete snazit
zlomit konkurenci, ale tim, Ze se budete snazit pochopit, jak nejlépe vytvorit hodnotu pro

zakazniky*“. [1]

2.2 Konkurenceschopnost a konkurenéni postaveni podniku

Konkurenceschopnost je pojem trzni rivality a znamena schopnost obstat v hospodarské

soutéZi mezi firmami v podminkach trzni ekonomiky. [21], [24]

Konkuren¢ni schopnost vyrobce je samotna schopnost ziskat vyhodu v rdmci turbulentniho

prostiedi a vyuZit ji k dlouhodobému rastu jeho bohatstvi. Prostiedkem k dosaZeni vyhody
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je vyuzivani nejlepSich svétovych praktik a pristupt z hlediska procest, organizace, metod

a lidi v marketingu, vyvoji, vyrob¢ a servisu.

Konkurenceschopnost je také zakladni podminkou existence podniku a v konec¢ne fazi jde
0 schopnost udrZovat, ¢i lépe rozSifovat majetek vlastnika podniku. Z tohoto pohledu ma
konkurenceschopnost pro podnik strategicky vyznam, tudiZz je to strategicky ukol pro

mozek organizace - top managementu.

Konkurenceschopnost je schopnost podniku udrzZet si nebo zvysit svij podil na trhu. Jedna-
li se o domaci trh, hovoiime o vnitini konkurenceschopnosti a pohybujeme-li se na

vngjSich trzich, mluvime o vnéjsi konkurenceschopnosti.

Réada bych zde zminila, Zze v Ceské republice reguluje konkurenéni politiku Urad pro
ochranu hospodaiské soutéze. Uiad zejména vytvaii podminky pro podporu a ochranu

hospodaiské soutéze proti jejimu nedovolenému omezovani.

Priprava a realizace strategie konkurenceschopnosti je dlouhodobou zaleZitosti, ktera
piedstavuje proces analyz, sledovani trendt, hledani novych piilezitosti, sledovani
konkurence, vyhodnocovani informaci, komunikaci s vlastniky, zakazniky, dodavateli,

zaméstnanci.

2.2.1 Faktory zvySovani konkurenceschopnosti
Mezi faktory zvySujici konkurencni schopnost podniku 7adime nésledujici:
e Marketing.
e Management.
e Diferenciace produktu.
e Efektivni prodej.
e Nizké naklady na jednici vyroby.
e Podil na trhu
e Technologie.
e Rozsah vyroby.

~

e C(as. [9], [7] a [18]
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2.2.2 Nastroje pro konkurenéni odliSeni

Firmy museji vyhledavat moznosti, jak odliSit své produkty a dosadhnout konkurencni
vyhody. OdliSovani piedstavuje Usili zaméfené na urceni souboru smysluplnych rozdil,
kterymi mutiZze firma odliSit své nabidky od nabidek konkurenc¢nich. [9] Zminim zde hlavni

moznosti odliSeni sluzeb, protoZze ma prace se tyka sluzeb jako produktu.

Odliseni sluzeb

Mezi hlavni moZnosti pat/i:
e snadnost objednani,
e dodani, instalace,
e Skoleni zékaznika,
e poradenské sluzby,
e UdrZby a opravy,

e rozmanité sluzby. [59]

2.2.3 Konkurenéni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda je jadrem vykonnosti podniku na trzich, kde existuje konkurence.
Zdroj konkuren¢ni vyhody je tieba hledat v oblasti pfidané hodnoty; ve vztazich
s dalezitymi cilovymi skupinami — zakazniky, obchodnimi partnery, zaméstnanci,

dodavateli, institucemi, médii atd.. MaZe mit podobu nizsich cen nez maji konkurenti za

rovnocenneé sluzby, nebo poskytnuti zvlastnich vyhod, které vynahradi vyssi cenu.

Z hlediska konkurence je hodnota tou ¢astkou, kterou jsou kupujici ochotni zaplatit za to,

co jim dany podnik poskytuje.

Konkuren¢ni vyhodu nemuZzeme pochopit a poznat, jestlize se divame na podnik jako
celek. Jejim zdrojem je mnoZstvi samostatnych cinnosti, které podnik kona, kdyz
podporuje svoje sluzby. Kazda z téchto ¢innosti mize prispét k relativnimu postaveni

podniku z hlediska vySe néklada a vytvéaiet zakladnu pro diferenciaci. [14]

V néasledujici kapitole se podrobnéji budu vénovat modelu péti konkurenénich sil v odvétvi

podle Portera, protoZe podstatou formulovani konkurenéni strategie je uvedeni podniku do
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vztahu k jeho prostiedi. Z Portera pak budu vychazet dale v analytické c¢asti své préace,
protoZe klicovym aspektem prostiedi, v némz firma puasobi, je odvétvi, ve kterém firma
podnika. Struktura odvétvi ma velky vliv na uréovani konkuren¢nich pravidel hry, stejné
jako na stanoveni strategii, které firma muZe v budoucnu pouZzit. Vnéjsi vlivy mimo
odvétvi pusobi na vdechny firmy v odvétvi. Klicova je rozdilnd schopnost firem se s témito

vlivy vyrovnat. [15]

2.3 Porterova analyza

2.3.1 Porterova analyza odvétvi - analyza konkurenéniho prostiedi

Uroven konkurence v odveétvi zavisi na péti zakladnich konkurenénich silach. Souhrnné
pusobeni téchto péti sil urcuje potencial kone¢ného zisku v odvétvi, kde se potencial zisku
méti z hlediska dlouhodobé névratnosti investovaného kapitalu. VSechna odvétvi nemaji
stejny potencial konec¢ného zisku. Ten se znacné razni, stejné jako se razni souhrnné

pusobeni konkurenénich sil.

POTENCIALNI

KONKURENTI ODBERATELE

KONKURENTI V
ODVETVI

DODAVATELE SUBSTITUTY

Obr. 2. Model péti konkurencnich sil v odvétvi podle Portera.

Z pohledi:

dodavatelt - pocet, dodaci podminky, vztahy s nimi...

odbérateld - podminky, za kterych dodavame, pocet, vztahy...

substitutu - prodej substitutu - jaké vyrobky mohou nahradit vyrobky dané firmy

nové vstupy -nové firmy vstupujici na trh, nové vyrobky a sluzby, nové technologie...atd.
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Konkurenéni rivalita, soupeieni mezi stavajicimi konkurenty

Nejzietelngjsi forma konkurence vypada takhle: silna rivalita mezi firmami, které vyrabéji
podobné produkty a prodavaji je na tomtéZ trhu. Konkurence muze byt omezena na jednu
dimenzi (napi. cenu) nebo vice dimenzi (napi. sluzby, jakost vyrobku, maloobchodni

prodejny, reklamu, inovaci vyrobku, Gver).

K ziskani vyhodného postaveni mezi sou¢asnymi konkurenty v odvétvi se tedy pouzivaji
razné metody, jako naptiklad cenova konkurence, reklamni kampang, uvedeni produktu a
zlepSeni servisu odbératelim nebo poskytovani raznych zaruk. K soupeieni dochazi
z davodu, Ze jeden nebo vice konkurenta bud pocituji tlak, anebo vidi prileZitost
k vylepSeni své pozice. Ve vétSiné odvétvi maji konkurenéni kroky jedné firmy viditelny
efekt na souperici partnery a mohou vyvolat odvetu nebo snahu o kompenzaci. To
znamenda, Ze firmy jsou na sobé vzdjemné zavislé. Faktory, které urcuji intenzitu

konkuren¢éniho soupeteni, se meni.

OhroZeni ze strany nové vstupujicich firem

Nov¢ vstupujici firmy prindSeji do odvétvi novou kapacitu, snahu ziskat podil na trhu a
¢asto zna¢né zdroje. To muZe vést ke stlaceni cen nebo k ristu nékladd, a tim ke snizeni
ziskovosti. Hrozba vstupu novych firem do odvétvi zavisi na existujicich piekazkach
vstupu v kombinaci s reakci stavajicich ucastnika. Jsou-li prekdZky vysokeé nebo kdyZz
novy Ucastnik miaZe ocekavat ostrou reakci od zde zavedenych konkurentd, je hrozba

novych vstupt mala.

Je-li snadné vstoupit do oboru, pak jakmile zisky vypadaji atraktivné, budou nové firmy do
néj vstupovat. Jestlize poptavka po produktech oboru nestoupa tak, aby odpovidala
zvétSené kapacité, kterou zpusobil vstup, pak ceny a s nimi i zisky pravdépodobné

spadnou. Tak hrozba vstupu uréuje horni limit oborové vynosnosti.

Tlak ze strany substitutiz, ndhrazek

VSechny firmy v odvétvi soutézi s odvétvimi, ktera vyrabéji substituty. Nahradni vyrobky
limituji vynosy v odvétvi tim, Ze uréuji cenové stropy. Cim atraktivngjsi je cena nabidnuta

substituty, tim pevnéjsi je strop nad ziskovosti odvétvi. Identifikace substitutd znamena

vyhledavani jinych produkti, které mohou spinit tutéz funkci jako produkt daného odvétvi.
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Neziidka kdy se miZe jednat o produkt ze zdanlive zcela odliSného odvétvi. Analyza
téchto trendu je duleZitd pii rozhodovéni, zda strategicky usilovat o Uplné vytlaceni
substitutu, anebo vyvinout strategii, kterd s nimi bude pocitat jako s nevyhnutelnou

klicovou silou.

Pro naSe Gcely je nahrazka néco, co vyhovuje t¢émZ potiebam jako produkt vyrabény
v oboru. JestliZze se nahraZka stane ptitaZlivéjsi pokud jde o cenu, vykon nebo oboji, pak
nektefi kupujici budou v pokuSeni odvrétit svou prizen od firem v oboru. Nebo nahrazky
piedstavuji nepochybnou hrozbu, pak firmy v oboru ji budou piedchazet tim, Ze nebudou

zvysSovat ceny a neopomenou vyvijet a zdokonalovat své produkty nebo sluzby.

Konkurence néhrazek je ovlivnéna snadnosti, s jakou kupujici miZe prejit k nadhrazce.
Kli¢ovou uvahou jsou obvykle naklady kupujiciho spojené s piechodem (zaména jednoho

produktu za nahrazkovy produkt).

Vyjednavaci vliv odbératelii, kupujicich

N4

Odbératelé soutéZi s odvétvim tak, Ze tlaci ceny dola, usiluji o dosaZeni vysSi kvality nebo
lepSich sluzeb a stavi konkurenty navzajem proti sobé — to vSe na ukor ziskovosti odvétvi.
Mocni kupujici mohou tedy zpusobit, Ze firmy v oboru ztrati potencialni zisky. Skupina

odbératelu je silna tehdy, jestlize plati nasledujici okolnosti:

e je Kkoncentrovand nebo nakupuje velké mnoZstvi vyrobkd (v porovnani

k dodavatelové objemu produkce),

e produkty, které odbératel nakupuje, piedstavuji vyznamnou ¢ast odbératelovych
néklada nebo nakupi; odbératelé jsou v tomto pripadé velice citlivi na cenu a maji

snahu nutit vyrobce k poskytovani nejriznéjsich vyhod,

e kdyz produkty v odvétvi jsou standardni a nediferencované; odbératelé velmi ¢asto

méni dodavatele, a tim stavi spole¢nosti proti sobé.

VétSina téchto zdroja vyjednavaci pievahy odbératele vychazi od spotiebiteli, piipadné od
jejich dalSich odbérateli. Spotiebitelé jsou citlivéjsi vaci cené, jedna-li se
o nediferencovanou produkci ¢i takovou, kterd je drahd v poméru k jejich piijmam,
piipadné nezélezi-li jim piilis na jeji kvalité. K vybéru skupiny odbératela by méla dana

spole¢nost pristupovat jako ke strategickému rozhodnuti zasadni dualezitosti. Spole¢nost
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muze vylepsit své strategické postaveni tim, Ze najde odbératele, kteii maji co nejmensi

moZnost zpétné ji negativné ovliviiovat — jinymi slovy vybérem odbératele.

Vyjednavaci vliv dodavatels

V podobném stylu jako kupujici mohou dodavatelé zdroju, které jsou pro obor nezbytné,
vyZadovat vysoké ceny, jez vedou k priskiipnuti ziska v dusledku velkych vstupnich
néklada. Takovymi dodavateli mohou byt dodavatelé surovin, energie, kvalifikované prace
a také i soucasti.

Pojem dodavatele muze byt rozSifen tak, aby zahrnoval dodavku expertizy pro
management, kvalifikované prace a poskytnuti kapitdlu. Samoziejmé, Ze téchto
nezbytnych zdroju je méalokdy nadbytek. Firmy jsou proto nuceny minimalizovat svou
zavislost na dodavkach z vnéjsich zdroju tim, Ze zvy3uji Uroven svych vlastnich manazeru,

Skoli personal a financuji své rozsireni ve formé zadrZzovanych ziska.

Dodavatelé mohou uplatnit pievahu pfi vyjedndvani nad ostatnimi ucastniky odvétvi
hrozbou, Ze zvysi ceny nebo snizi kvalitu nakupovanych statka a sluzeb, jak uz jsem
uvedla vyse. Vlivni dodavateleé tak mohou duasledkem zvySovani vlastnich cen z odvétvi

vytlacit ziskovost. Skupina dodavateli ma pievahu, jestlize:

e Nabidka je ovladana nc¢kolika malo spolecnostmi a je koncentrovanéjSi nez

odvétvim jemuz dodava; dodavatelé prodavajici roztiisténym odbératelam budou

mit obvykle rozhodujici vliv na cenu, kvalitu a terminy.

e Nemusi celit jinym substitu¢nim produktim pti dodavkach danému odvétvi;
i postaveni velkych a vlivnych dodavateli muZe byt oslabeno, jestlize jim

konkuruji substituty.

e JestliZze dodavatelé prodavaji mnoha odvétvim, dané odvétvi nema vyznamny podil
na jejich prodeji, jsou dodavatelé mnohem nachylInéjsi k vyvijeni tlaku; je-li
odvétvi naopak dulezitym zdkaznikem, bude s nim osud dodavateld Uzce spjat a ti
budou mit zajem chranit ho prostiednictvim rozumné cenové politiky a poskytnou

mu i pomocnou ruku pti vyzkumu a vyvoji.

e Dodavateluv produkt je dilezitym vstupem pro odbératelovo podnikani; takovy
produkt miZe byt dalezity pro uspéSnost odbératelova vyrobniho procesu nebo

kvalitu jeho produktu; to zvySuje dodavateliv vliv.
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Jestlize mluvime o dodavatelich, mame obvykle na mysli jiné firmy, ale mezi dodavatele
maZeme pocitat i pracovni sily. V mnoha odvétvich dosahuji zna¢neho vlivu. Faktem je, Ze
nedostatkovi, vysoce zru¢ni zameéstnanci anebo pevné odborové organizované pracovni
sily mohou vyjedndvanim ziskat vyznamny podil na potencialnim zisku v odvétvi.
Principy pro urceni potencialniho vlivu pracovnich sil coby dodavatele jsou obdobné jako
u dodavateli, zminénych vySe. Klicovym dodateénym faktorem pii uréovani vlivu
zaméstnanct je stupen organizovanosti a to, je-li mozné zvysit nabidku vysoce
kvalifikované prace. Tam, kde jsou pracovni sily pevné organizovany nebo kde je omezen

piirastek nabidky vzacné prace, muze byt vliv prace vysoky.

Podminky, které urcuji vliv dodavateld, nejen podléhaji zménam, ale ¢asto jsou mimo
kontrolu firem. Nicmén¢ tak jako v pripadé odbératelt, muze casto firma zlepSit své

postaveni pomoci strategie.

Jakmile byly ur¢eny sily ovliviwijici konkurenci v odvétvi a jejich piiciny, je firma
v postaveni, kdy muZe rozpoznat své silné a slabé stranky ve vztahu k tomuto odvétvi. Ze
strategického hlediska spocivaji rozhodujici piednosti a nedostatky firmy v jejim postaveni
viici zdrojim, z nichz prameni kazda konkurenéni sila. Uginna konkurengni strategie
spociva v ofenzivnich nebo defenzivnich krocich tak, aby si vytvotila obhajitelnou pozici

proti pasobeni péti konkurenénich sil. [15]

2.3.2 Celkova pritazlivost oboru

Jestlize vSech pét sil je silnych, 1ze oc¢ekavat, Ze vynosnost bude nizka, bez ohledu na to,
jaké vyrobky ¢i sluzby se produkuji. Naopak, slabé sily dovoluji vysoké ceny a
nadpramérnou oborovou vynosnost. Firmy mohou téchto pét sil ovlivnit strategii, kterou

sleduji.

Rozhodujici otdzkou pii ur¢ovani vynosnosti je, zda firmy v oboru mohou ziskat a udrzet
vyznam, ktery maji pro kupujici nebo zda ho pii odrdZeni konkurence ztrati a ziskaji ho
druzi. KdyZ se divame na uspésne firmy, musime uznat, Ze velkd cast jejich uspéchu
prameni ptimo z ptitaZlivosti jejich oboru, spiSe neZ ze strategické brilantnosti jejich

vedeni.
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2.3.3 Vztahy mezi péti silami

Zmeéna v jedné z péti sil maze mit vliv na druhé. Predstavme si situaci, kde technologicky
pralom umozni snadng&jsi vstup do oboru. Jestlize obor vynasi nadpramérné zisky, vstoupi
do n¢j pravdépodobné nové firmy. To naopak muze zintenzivnit konkurenci, k niz mohou
piihrat i kupujici, ktefi nyni mohou Iépe podnécovat jednu firmu proti druhé. VSechny tyto
sily jsou tedy propojeny. Pti ur¢ovani strategie museji firmy brat v Gvahu kritickou silu

nebo sily a snazit se umistit se Iépe neZ jejich rivalové.

2.34 Progno6zovani zmén

Progn6zovani zmén je nesnadné. Jednim zpasobem, jak pristoupit k problému, je pohled
na vyvojové trendy okoli. Sirsi okoli, ve kterém jsou firma a jeji obor umistény, lze pro

prognostické Gcely rozdelit do ¢tyt sektoru:

e politické trendy — prisngjsi legislativa na ochranu Zivotniho prostiedi, oZiveni

odbori, Evropska unie,
e ekonomické trendy — monetarni unie, sménné kursy, vzrustajici inflace,

e sociélni trendy — nedostatky v kvalifikaci, migrace kvalifikované sily, vzrist

domaéci prace, boom v oborech volného ¢asu,

o technologické trendy — masivni rozvoj vetejné dopravy, vzrustajici pocet katastrof

ropnych tankerd.

Dokonce i kdyZ muZeme predvidat, Ze dany trend bude pokracovat, ¢asto vibec neni
znamo, jak se to dotkne naSi organizace. MuZzeme pouzit model péti sil jako
zprostredkujici krok mezi SirSim makroekonomickym okolim a firmou a pak spekulovat,

jak by trendy mohly ovlivnit kazdou z péti sil.

2.4 Shrnuti teoretické ¢asti

vy

Cilem teoretické casti mé diplomové prace bylo utfibeni a rozSireni poznatku tykajicich se
konkuren¢niho postaveni podniku sluzeb pro dalSi feSeni praktické c¢asti, tj. analyzu a

zavereény projekt.

Teoretickou ¢ast jsem rozdélila do dvou zékladnich kapitol — 1. marketing sluzeb a

2. konkurence a konkuren¢ni postaveni.
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Pomoci odborné literatury jsem nejprve charakterizovala zékladni koncepci povahy
marketingu sluzeb. V marketingoveé strategii jsem se zaméfila na analyzu SWOT a déle na
analyzu prostiedi, kterymi se budu zabyvat v praktické ¢asti mé prace. ProtoZze se dany
podnik od zacatku svého pisobeni zabyva spolecnym stravovanim, vénovala jsem se
i povaze sluzeb a konkrétné i stravovacim sluzbam. Sluzby jsou zavislé na vykonech lidi,

proto jsem charakterizovala kréatce lidské zdroje a jejich vyznam ve sluzbach.

V teoretické c¢asti mé diplomové prace byly shrnuty literarni prameny z oblasti okoli
podniku a to piedevsim ve vztahu ke konkurenci, konkurenceschopnosti a konkurenénimu
postaveni podniku, kterych dale vyuziji v analytické a projektové ¢asti diplomové prace.V
oblasti konkurenéni schopnosti jsem se piredevsim vénovala Porterové analyze - modelu
péti sil a jeho hlavnim ¢astem. Z téchto poznatka budu dale vychéazet a aplikovat je

v prakticke ¢asti na konkrétni parametry.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 ANALYTICKA CAST

Cilem analytické ¢asti je provést vychozi analyzy potiebné pro vypracovani projektu a
popsat a zhodnotit soucasné postaveni spole¢nosti EUREST, spol. sr. 0. vzhledem ke

konkurenci ostatnich stravovacich firem na zlinském trhu.

Nejdrive bych zde piedstavila spole¢nost EUREST, spol. sr. 0. a poskytla o ni zakladni
informace, poté zpracuji analyzu makroprostiedi a Porterav model péti konkuren¢nich sil.
K ziskani potiebnych informaci pro analyzu SWOT vyhodnotim vysledky prizkumu

spokojenosti zékaznika. Na zkladé vysledkt a vyvozenych zavéra analyz navrhnu

%

Eurest

3.1 Predstaveni spole¢nosti EUREST, spol. s r. 0. - zakladni udaje

projekt.

Obchodni firma: EUREST, spol. sr.o.

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo: U Pergamenky ¢.p. 1145/12, 170 00 Praha 7
Z&kladni kapital: 52 000 000,- K¢

Obrat: 3,045 mld K¢

Predmét podnikani podle obchodniho rejstiiku: hostinskd ¢innost, koupé zboZi za
ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej, projektova ¢innost v investiéni vystavbé - oblast
gastronomie, ubytovaci sluzby v ubytovacich zatizenich, c¢innost organizacnich a
ekonomickych poradcti, poskytovani software (prodej hotovych programi na zékladé
smlouvy s autory nebo vyhotovovani programi na zakazku), projektova cinnost ve
vystavbé, provadéni staveb véetné jejich zmeén, udrZovacich praci na nich a jejich
odstranovani, zprostredkovani obchodu, sprdva a udrzba nemovitosti, velkoobchod,

pronajem a pajcovani véci movitych, vyroba potraviniskych vyrobki. [29]
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3.2 EUREST ve svété

EUREST, spol. s r. 0. je soucasti britské spole¢nosti Compass Group PLC., kterd je
nejvétsi spolecnosti v oblasti provozovani stravovacich sluzeb na svété. Spolec¢nost
Compass Group provozuje vice nez 50 000 restauraci, ptisobi ve 100 zemich svéta a ma na
400 000 zamestnanca. Sidlem spolecnosti je Londyn. Compass Group patii v indexu FT

100 mezi nejkvalitngjsi akcie obchodované na londynskeé burze.

Spole¢nost Compass Group se tak podstatné vzdalila své hlavni konkurenci na trhu
stravovacich sluzeb, francouzské spole¢nosti SODEXHO. V Ceské republice je Compass

Group zastoupena dcefinou spole¢nosti EUREST, spol. s r. o..

EUREST poskytuje ve svéte tradicné dobreé sluzby v techto oblastech:
e firemni, Skolni a nemocni¢ni stravovani,
e stravovani vojsk (NATO, mirové sbory OSN), vézenskeé stravovani,
e stravovani na letiStich a nadrazich,
e stravovani ve sportovnich a zabavnich centrech,
e stravovaci sluzby v kongresovych centrech,
e stravovaci sluzby v oblasti téZby a na velkych stavbach,

e stravovani v obchodnich centrech. [30]

Zakaznici spolecnosti EUREST ve svéte:

BASF, Boeing, British Telecom, Coca-Cola, Deutsche Telekom, Evropsky parlament,
Ford, General Electric, General Motors, Hewlett Packard, IBM, Mezinérodni soudni dvaur,
Microsoft, NATO, Nestlé, Pepsi-Cola, Philips, Renault, Shell, Siemens, Unilever,

Volkswagen a mnoho dalSich.
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3.3 EUREST, spol. s r. 0. v Ceské republice

3.3.1 Historie a sou¢asnost spole¢nosti EUREST, spol. s r. 0. v CR

vy

Spole¢nost EUREST byla zalozena ve Francii v roce 1970 a rozSitila se do rady
evropskych zemi. Od zacatku svého puasobeni se zabyva spole¢nym stravovanim. Na
¢eském trhu pusobi spoleénost EUREST, spol. s r.0. od roku 1991. Sidlo firmy je

v Praze. Od roku 1995 je soucasti britské spole¢nosti Compass Group.

V soucasné dobé je EUREST, s.r.0. nejvétsi cateringovou spole¢nosti v CR. V témét 300
restauracich spolecnost obslouzi pies 200 000 hosta denné. V roce 2004 spole¢nost zvysila
svij obrat na 3,045 miliardy korun/rok. Spole¢nost EUREST méa nyni 4 200 zaméstnanct a
vybudovala si v Ceské republice svymi kvalitnimi stravovacimi sluzbami vedouci

postaveni s 64 % podilu na trhu.[25]

Grafickym znédzornénim dale uvadim vyvoj téchto zékladnich ekonomickych ukazatela
spole¢nosti EUREST - podet zaméstnancti, pocet zavodi v CR, podet jidel za den a vyvoj
obratu spole¢nosti EUREST, s.r.o. od roku 1999 az do roku 2004. Z grafa lze vidét pokles
poctu zaméstnanca, ktery Uzce souvisi s poklesem poctu zavoda v minulém roce. Protoze
marketingové ¢innosti zaméiené na udrzeni zékaznika jsou ¢asto spojeny s pomérné
vysokymi naklady, firma dukladn¢ zkouma jejich skutecny prinos a uplatiuje tento postup.
VSechny své zadkazniky se snazi firma zhodnotit podle jejich ziskovosti a nasledné pak
eliminuje men¢ ziskové provozovny. Naopak ,nejziskovéjSim* zakaznikam vénuje
spole¢nost EUREST maximalni pozornost, a tim se snazi zajistit efektivni alokaci

marketingovych zdroja.

Poéet zavodu Eurestu v 6R Poéet zaméstnancl
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Obr. 3. Pocet zavodis EURESTu v CR. Obr. 4. Vyvoj poctu zamestnancii.
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Poéet vyrobenych jidel Obrat v mid K¢.
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Obr. 5. Pocet vyrobenych jidel za den. Obr. 6. Obrat v mid. K¢.

EUREST p#indSi novou kulturu spole¢ného stravovani, novou kvalitu produktu a péce
o0 zékazniky, Spi¢kovou hygienu, nové trendy v gastronomii, komplexni sluZzbu a rychly
technicky rozvoj a inovace. Spole¢nost EUREST dovede vytvorit celkovou koncepci
stravovani pro zaméstnance a piinaSi zefektivnéni stravovaciho provozu. UmozZiuje

bezhotovostni zpasob platby a bezobjednavkové stravovani.

Zéaroven EUREST patif k nejlepsim spole¢nostem v Ceské republice v hodnoceni Ceskych
100 nejlepsich firem ,CZECH TOP 100“, poiadané firmou Comenius. V CR zacal
EUREST v roce 1991 tzv. na ,,zelené louce”, dnes je 17. nejvétSi zaméstnavatel a patii
u nas mezi nejvetsi firmy. Prozatimni nejvétsi uspéch, kterého EUREST doséhl, je 1. misto
Vv soutéZi o pohostinnost, coZz znamena, Ze dostal ohodnoceni, Ze se o své hosty umi
EUREST postarat nejlépe z celé CR. V soutézi Narodni cena Ceské republiky za jakost
byla spole¢nost EUREST vyhodnocena mezi nejlepdimi firmami v CR a ocenéna druhym

nejlepSim finalistou.

Pro vysokou firemni konkurenceschopnost zajistujici vykonnost je tieba znat a definovat
podnikové vize, cile a hodnoty. Je nezbytné, aby se jimi fidila celd spole¢nost, kterd tak
smétuje ke spoleénému cili. Nejvy$sim cilem spole¢nosti EUREST je ,,Stat se
nejzadanéjsi stravovaci spolecnosti v Ceské republice. Toho docili spolecnost tehdy,

budou-li jeji stravovaci sluzby vskutku kvalitni.
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3.3.2 Filosofie podnikani spole¢nosti EUREST, spol. s r. o.

Kli¢ovou myslenkou podnikéani spole¢nosti EUREST, s.r.o. je ,,nenabizet stravnikim
pouze jidlo, ale kvalitni Spickovou sluzbu“. To vyZaduje specificky pristup jak

k zakaznikam, tak k vlastnim zaméstnancum spolecnosti.

Se svymi zékazniky se firma snazi byt v neustalém kontaktu a oboustranné komunikovat.
Tedy vyslechnout jejich nazory, ptipominky, ale také presvédcovat je o modernich
trendech stravovéni a zdravém Zivotnim stylu. Aby firma mohla dokonale poznat piani
zakaznika, provadi pravidelné ankety. Zavedla v této oblasti novinku, jejimz cilem je
reagovat na vSechny podnéty do 24 hodin, aby zakaznik védél, Ze se firma jeho problémem
zabyva.

Firma ma zajem, aby chovani vSech zaméstnanct bylo odlisné od béZzného praméru. Svym
zaméstnancam se vénuje a pravidelné je Skoli s cilem vychovat z nich profesionalni
pracovniky, at’ uz se jedna o manazery nebo pomocné sily. EUREST zavedl systém, Ze
Sedesat nejlepSich pracovnika (tento kolektiv se obménuje) objizdi mésiéné vSech tti sta
provozoven a uc¢i pracovniky a vedou je tam, kde to firma poklada za dulezité. Také

manazeti musi periodicky do provoza, aby vidéli a zkusili, jak se pracuje.

V roce 2003 spolec¢nost EUREST vénovala znacnou pozornost zméné chovani manazeri.
Byly vypracovany kodexy chovani o dvaceti bodech, které maji manaZzefi dodrZovat.
S témito body byli seznameni vSichni zaméstnanci, aby vidéli, zda se tak manaZeti chovaji,
¢i ne. V minulém roce pripravila firma podobny systém pro vSechny profese, aby
zaméstnancam vysvétlila, co od nich ocekdvad. Chovani lidi je pro firmu nejdilezitgjsi
soucasti, protoze jen touto cestou je mozne naplnéni filosofie ,,kvalitni Spickova sluzba, ne

pouze jidlo*“.

3.3.3 Systém kvality

Konkuren¢ni prostiedi profiluje podniky piedevsim z hlediska obchodni spolehlivosti.
U dodavatelt se predmétem posuzovani stala jednoznacéné kvalita. Nejednd se vSak
0 pouhou jakost produkti, ale o zajisténi kvality fizeni vSech procesa v podniku. Vysoka
kvalita se odrdZi v cenach. Kvalita a jeji zabezpeceni ve spolec¢nosti EUREST patii

k jednomu ze zakladnich predpokladu uplatnéni se na trhu.
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Obvyklym standardem v potravinarstvi a stravovacich sluzbach je certifikace systému
jakosti podle norem (fady EN ISO 900) ISO 9001. Spole¢nost EUREST vlastni certifikat
na viechny provozovny vCR a tuto evropskou normu ISO spole¢nost chéape jako
vyznamnou konkurenéni vyhodu. ISO je soucasti systému managementu jakosti - QMS

(Quality Management System).

V souvislosti s nove platnou legislativou EUREST zavedl ve stravovacich provozech také
systém kritickych boda HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Points) tj.
systétm analyzy nebezpeci naruSeni zdravotni nezdvadnosti potravin, identifikace
kritickych bodu a preventivni zajisténi kontroly do oblasti prevence. Smyslem celého
procesu je vytvorit a udrZet nutri¢ni a senzorickou hodnotu potraviny ve stavu ocekadvaném

spotiebitelem a zabranit ohrozeni jeho zdravi. [34]

Kvalita vychazejici z Politiky jakosti, kterou spole¢nost EUREST trvale napliuje, se tim

stala pro firmu jednim z vyznamnych faktora konkurenceschopnosti a UspéSnosti na trhu.

KNOW-HOW spole¢nosti EUREST se trvale rozviji:
e racionalni Gsporné programy,
e optimalizace nakladu ,
e oteviené ucetnictvi,

e zodpoveédnost za dodrzovani viech zakonu veetné hygienickych predpisa a smérnic

na ochranu spotiebitele,
e nejmodern¢jsi technologie,
e odborné Skoleni vSech zaméstnancii,
¢ vlastni kontrolni mechanismus monitorujici kvalitu poskytovanych sluzeb,

e Kk dispozici vlastni SW umoziujici bezhotovostni platbu kreditni nebo debetni

kartou,

e zapojeni do mezinarodniho pojistného programu spolec¢nosti EUREST s pInénim

vice nez 200 mil. USD pro obecnou odpovédnost za zptasobené Skody.
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3.4  EUREST, spol.sr.o. vezlinském kraji

Spole¢nost EUREST, spol. s r. 0. pasobi ve zlinském regionu od roku 1992. V centralni
vyrobé jidel, ktera se nachazi v arealu byvaleho Svitu ve Zling, se v soucasné dobé
piipravuje moderni technologii chlazenych jidel cca 8.500 porci hlavnich jidel za den.
Hlavni ¢innosti, na kterou se EUREST zamétuje, je firemni stravovani, kterym se budu

ve své diplomové préaci zabyvat.

V prabéhu celého roku EUREST pripravuje razné gastronomické akce, které jsou
zaméteny na rizné mezinarodni kuchyné, zdravou vyZivu a sezdénnost potravin (to se tyka
hlavn¢ ovoce a zeleniny). Tyto kulinarské akce zpestiuji nabidku jidel a pro hosty jsou
piipravovany akce jako napi. tyden cinské, arabské, francouzské, italske, ruské a
staroceské kuchyne. V priloze P | uvadim ukézku jidelnicku tradi¢ni staroceské kuchyné

s charakteristikou nékterych pokrmu v ptiloze P I1.

Nedilnou soucasti provozu Svit Zlin je party servis. Tato sluzba je zaloZena na principu
konkrétni objednavky klienta a vyznacuje se kvalitnim a nadstandardnim piistupem celého

realizacniho tymu.

Na zakladé dlouhodobych zkuSenosti EUREST profesionalné realizuje rauty, recepce,
hostiny, spolecenské akce a dalSi vyznamné udalosti jako rodinné oslavy, setkani nebo
obcerstveni pti poradani i méné vyznamnych akci.

Z davodu rozsahlé ptisobnosti organizace, jak jsem jiz uvedla v predchozich kapitolach,
jsem se po dohodé s regionalni teditelkou pobocky EUREST ve Zliné rozhodla zaméfit

svou praci na jiz zminénou pobocku Zlin.

Organizacni struktura tzv. ,,Organigram* spole¢nosti EUREST - poboc¢ka Zlin je uveden

v piiloze P III.

34.1 Struény postup vyroby jidel a sortiment spoleénosti EUREST, spol. s r.o.

Technologie chlazenych jidel je jednou z nejmodernéjSich technologii piipravy i
distribuce potravinaiskych vyrobka a s velkym Gspéchem se vyuZiva nejen ve vyspélych
zapadnich zemich, ale i u nés. Jak jsem jiz uvedla, tuto technologii chlazenych jidel
vyuZziva centralni vyroba jidel spole¢nosti EUREST ve Zliné a v Mladé Boleslavi (v ramci
provozovny ve firmé Skoda Auto, a.s., ktera patii k nejvétsim provozam spolegnosti

EUREST v CR) a distribuce chlazenych porci probiha po celé Ceské republice. Diky
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tomuto nemusi EUREST mrazZenou jednoporcovou stravu nakupovat od jinych vyrobci,
ale vyrabi si ji spole¢nost sama dle svych zasad. Spole¢nost EUREST povaZuje vyuZiti této
technologie za velkou konkurencni vyhodu na trhu mezi ostatnimi stravovacimi

spole¢nostmi, a proto se ji budu dale podrobngji zabyvat.

Princip této technologie spociva v tom, Ze jidlo uvarené v nejmodernéjSim zatizeni
(konvektomaty = Usporna velkokapacitni horkovzdudna trouba; prab&ézné smaZice; saucier
- maty, apod.) se ihned po uvareni zchlazuje v Sokovacich tunelech za velmi nizkych teplot
(-25°C) tak, aby teplota v jadie pokrmu doséhla do dvou hodin +10°C a pak se dochlazuje
na +4°C. Takto pripravené jidlo je po hygienickeé strance témér 100 % oSetieno v dusledku
rychlého pieklenuti rizikovych teplot +40°C aZz +20°C (vznik mikroorganisma
zapricinujici Sirokou Skalu onemocnéni) a je ideélni i pro vydej v dob¢ delSi nez 4 hodiny
po uvaieni (jak to natizuji hygienické a zdravotnické predpisy). Zaru¢ni doba takto

piipravenych jidel je 5 dnt a kdykoliv v zaruéni dobé se mohou regenerovat a vydavat.

Jidla jsou proto vhodna pro zajisténi stravovani ve vydejnach bez kuchyné, na
odloucenych pracovistich nebo jako doplnék minutkovych jidel a zvlast¢ u malych
kuchyni, kde je celodenni provoz a kapacita kuchyné neumozZiuje varit tak Siroky
sortiment jidel. P#i ohievu pokrmu musi byt nejdéle do 60 minut dosaZeno teploty +70°C a

po celou dobu vydeje musi byt teplota nejmén¢ +65°C.

Doprava vyrobeného jidla je v cené vyrobku a provadi se v nerezovych gastronaddobach a
v PVC jednorazovych miskach (jednoporcovky), které jsou uloZeny ve speciélnich
freeboxech, udrzujicich konstantni skladovaci teplotu. Dopravu jidel zajistuje smluvni
dodavatelska firma. PouZité gastronadoby se na vydejnach umyvaji a vraci se do centralni

vyroby, kde dochazi k jejich desinfekci.
Schéma vyrobniho postupu centralni vyroby jidel EUREST Svit Zlin je uveden v pfiloze P
V.
Nabidka sortimentu:
e 2 druhy polévek,
e 2 druhy hlavnich jidel,

e 2 druhy dietnich jidel (diabeticka a bezcholesterolova dieta),
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2 druhy vybérovych jidel,

e 1druh - zeleninova variace,

e 1druh - studeny zeleninovy talif,
e 2 a7z 4 druhy minutek,

e 6 druhu zeleninovych salatd,

e 2 druhy moucnikad,

e 3 druhy dresinkd.

Nabizeny sortiment se denné obménuje. VySe uvedené menu obsahuje polévku, hlavni
jidlo a ¢aj. Na prani lze dovazet mrazena jednoporcova jidla i ostatni jidla (bez polévky).

Cenu polévky je nutno odecist od celého menu.

Objednavka, odber a placeni stravy

Sortiment stravy je nabizen prostiednictvim jidelnich listka, které jsou dodavany s 14-ti
dennim piedstihem nebo jsou k nahlédnuti na internetovych strankach firmy. Ukézky
jidelnich listka pro ilustraci uvadim v priloze P V a charakteristiku nékterych pokrmi
v ptiloze P VI. Vlastni objedndvku provadi vedouci provozovny dva dny piredem
telefonicky. Dovoz stravy je na misto a platba odebrané stravy se provadi fakturou nebo

hotové.

Zpusob uhrady jidel stravnikem

Stravnici vyuZivaji pti uhrad¢ jidel kreditni systém placeni spole¢nosti EUREST. Systém
je zaloZzen na principu volného vybéru jidel, ktery umoZnuje rychlé zac¢tovani jidel
stravnikd, z nichz veétSina ma rozdilnou konzumaci, a tim i rozdilnou vyS$i Uhrady. Pfi
tomto modernim pocitacoveé fizeném systému je mozné platit za konzumace v hotovosti
i bezhotovostne - na kreditni / debetni kartu spolechosti EUREST. Tento kreditni systém
zbavi stravniky manipulace se stravenkami, coZz umoZznuje presnou evidenci odebranych
jidel u kaZzdého stravnika a znemoZznuje tak neopravnény odbér dalSiho jidla (druhé, treti

menu). Systém tak kontroluje napi. jeden odbér hlavniho jidla denné apod..

Zékaznici v restauracich spole¢nosti EUREST pouzivaji kreditni cipové karty, aby jim

bylo vybrané jidlo vyuétovano. Po vybéru jidla stravnik piedloZi tuto kartu, na jejimz
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zaklad¢é je identifikovan a pokladni namarkuje pied zékaznikem ptisluSnou castku za
vybrané jidlo do systému. Zaméstnavatel muaZe dotovat svym zaméstnancim stravu
libovolnou ¢astkou, obvykle hradi az do vySe 55 % hodnoty (dle zakona ¢. 586/1992 Sb.),
ale muZe ze socialniho fondu hradit i vy3si hodnotu. Kazdy zaméstnavatel si urci prispévek
zaméstnancam na stravu individualng, a proto v mé analyze nebudu uvadét ani porovnavat
tyto dotované ceny. Je to nesrovnatelné, protoze kazdy klient dotuje stravu svym

zaméstnancum jinak.

Spole¢nost EUREST také poskytuje zadkaznikam moznost stravovani pomoci systému tzv.
jidelnich kuponz nebo-li stravenek, které akceptuje ve svych restauracich. Systém
stravenek piedstavuje dalSi formu stravovani zaméstnanca. Mezi nejéastéji se vyskytujici
distributory stravenek v restauracich na celém Gzemi CR patii: SodexhoPass, SYAS,
Cheque Dejeuner, ACCOR Service, které spole¢nost EUREST ve svych restauracich

také od z&kaznika prijima.

3.5  Analyza makroprostiedi

Okolni prostiedi maZe byt velmi Siroce definovano jako takové sily v okoli firmy, které
ovliviuji jeji schopnosti Uspésné poskytovat sluzby svym zakaznikam. Politické, sociélni a
ekonomicke prostiedi, ve kterém se firma pohybuje, se dnes méni daleko rychleji nez
kdykoli piedtim, hlavné diky novym technologiim a spolec¢nost EUREST je neustale

ovliviiovana viemi udalostmi, které se odehrévaji okolo ni.

Na trhu gastronomickych sluzeb pasobi vice konkurentd, proti kterym by nastrojem
konkurenéniho boje byly diference a kvalita. Stravovaci spole¢nost EUREST se musi
snazit, aby zakaznici nem¢li divod prechazet ke konkurenci v oblasti firemniho stravovani

na ¢eském trhu, kde spole¢nost pasobi.

35.1 Politickeé a legislativni prostiedi

Legislativa v Ceské republice se momentalng piizptsobuje zakonam platnym v Evropské
unii, do niZ jsme vstoupili v kvétnu roku 2004. Predevsim je bran vétsi duraz na kvalitu a
hygienu gastronomickych sluzeb. Toto prostiedi je pro vSechny subjekty totoZzné a museji

se mu bezvyhradn¢ prizpisobit.
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Vstupem Ceské republiky do Evropské Unie jiz dnes plati pro nase podniky stejné
podminky, jaké jsou dnes v ¢lenskych zemich, a navic timto aktem na né podstatné vzroste

konkurenéni tlak.

3.5.2 Technologické prostiedi

Rostouci konkurence dava impuls pro technologickou modernizaci a vlastni inovac¢ni usili.
Pro existenci restaurace méa technologicky rozvoj velky vyznam. VyuZivanim inovaci a
technologii znamena velkou konkuren¢ni vyhodu. Spole¢nost EUREST musi neustéle
sledovat nové trendy vyvoje gastronomie. EUREST byl ocenén za ftadu inovaci
v technologickém a dispozi¢nim feSeni stravovacich provozi. Technické oddéleni
EUREST certifikované dle normy ISO 9001 zajistuje kompletni feSeni nového

stravovaciho provozu ¢i jeho rekonstrukci.

3.5.3 Hygienické prostredi

Podle evropskych norem spole¢nost pracuje od svého vzniku v Ceské republice v roce
1991 a buduje své standardy na evropském zakladé. Spole¢nost EUREST se fidi vyhlaskou
Ministerstva zdravotnictvi ¢. 137/2004 Sh., o hygienickych poZadavcich na stravovaci
sluzby. VyhlaSka je v souladu s pravem Evropské unie. [31] Evropskou normu jakosti
ISO 9001, kterd je souc¢asti systtmu managementu jakosti QMS (Quality Management
System), vlastni spole¢nost EUREST na v3echny provozovny v CR. Spole¢nost EUREST
zavedla systém kritickych boda HACCP ve svych stravovacich provozech, protoZe
soucasna legislativa v CR jiz uklada povinnost zavedeni tohoto systému kritickych bodi

vdem provozovatelim potravinaiskych podnika a stravovacich sluzeb.

3.5.4 Ekologické prostredi

Cinnost spole¢nosti EUREST musi byt v souladu s ptirodou. Spole¢nost nesmi produkovat
nic, co neumi piiroda zpracovat a nesmi plytvat ni¢im, co je v ptirodé vzacné. Ekologické
principy se musi sladit s ekonomickymi principy. Spole¢nost si musi uvédomit, Ze pouze

co je ekologické, je i ekonomické.
Nedodrzovani ekologickych piedpisa muze mit za nasledek udéleni pokuty nebo i odnéti
licence. Dal3i ekologicka hlediska paisobi nepiimo. Zivotni prostiedi Zlinského kraje patii

k méné zne¢isténym a je ve srovnani s ostatnimi kraji Ceské republiky malo narusené.
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355 Demografické prostiedi

Prechod od centréIlné planované ekonomiky k trznimu systému byl provazen fadou

transformacnich procesi, které méli ptimy dopad na prostorovou strukturu mésta Zlina.

Dulezitym meznikem zlinské historie bylo zaloZeni obuvnické firmy rodiny Batovych
v roce 1894. Diky zcela vyjime¢nému rastu a prosperité firmy a vlivu Tomase Bati, ktery

byl téz starostou mésta, se stal Zlin v mezivaleéném obdobi modernim méstskym centrem.

3.5.6 Ekonomické prostiedi

Hospodaisky stabilni pozice oblasti Zlinskeho kraje se v dusledku privatizace a
restrukturalizace zménila priblizné od poloviny 90. let a ptisobi zde zatim i vliv Spatné

dopravni obsluznosti Gzemi.

Zlinsky kraj je vyrazné pramyslovym regionem a podle odvétvi narodniho hospodarstvi

témér 40 % zamestnanych pracuje ve zpracovatelském pramyslu.

V kraji jsou pramyslova odvétvi, kterd zaméstnavaji stale vice zaméstnancu. V pramyslu
jsou nejvyznamnéjSimi odvétvimi gumarenska a plastikaiska vyroba spolu s chemickym a
farmaceutickym pramyslem, které evidovaly jak nejvysSi pocet zaméstnanci, tak nejvyssi

Vv

objemy trzeb z pramyslové ¢innosti, ale také nejvyssi pramérné hrubé meési¢ni mzdy.
Prikladem subjektu s nejvysSim poétem zaméstnanci (4 000 aZz 4 999 zaméstnanci) je
spole¢nost Barum Continental v Otrokovicich, kterd je nejvétsi spolec¢nosti ve zlinském

regionu.

3.6 Porteriv model péti sil

Model, ktery vypracoval Michael Porter, vychazi z piedpokladu, Ze strategicka pozice
firmy pusobici v ur¢itém odvétvi, resp. na urcitém trhu, je predevSim uréovana pusobenim
péti zékladnich ¢initela — faktord: zékaznici, dodavatelé, potencialni novi konkurenti,

substituty a soucasni konkurenti.

Tuto analyzu konkurencniho prostredi aplikuji na spolecnost EUREST, spol. sr.0. na

zlinském trhu v oblasti firemniho stravovani.
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3.6.1 Vyjednavajici sila zakazniki

Konkuren¢ni schopnost firmy je dana drovni jeho pruznosti, inovativnosti a vykonnosti.
Trh predstavuje ekonomické prostiedi, v némZ se stietava nabidka s poptavkou a cena
s kupni silou. JelikoZ potieby a poptavka zakaznika i jejich moznosti jsou velmi rozdilné,
méla by byt i nabidka diferencovana. Spole¢nost EUREST musi byt schopna ve srovnani

s konkurenci zajistit tfi zakladni parametry svych produktui:
e vySSi kvalitu (podle potieb zakaznika),
e niZSi néklady (cena pro z&kaznika),
o lepsi vztah k zakaznikovi (servis pro zakazniky).

Vyhodou je fakt, Ze nezanedbatelnou klientelu, které EUREST poskytuje své stravovaci
sluzby v oblasti pramyslu, instituci, Skolstvi, zdravotnictvi a armadé, méa spole¢nost jiz
dnes. Se zékazniky jiz dlouhodobé spolupracuje a spole¢nost s nimi ma nasmlouvané

dlouhodobé zavazky.

Sila zakaznikt neustéle nartstd a nabidka stravovacich sluZeb v regionu také roste.
Vyjednavaci sila zakazniku vypovida o tom, jak snadno mohou zédkaznici piejit na jiné

sluzby, a to s malymi nebo zcela nulovymi néklady. Zékaznik méa vétsi moznost vybéru

e

vyZaduje péci a servis na ,,110 %*“. Na druhé stran¢ dokaze zakaznik tento servis ocenit a

zaplatit.

Spolec¢nost EUREST od roku 1992, pocéatku svého puasobeni v areélu byvalého Svitu ve
Zling, ziskava postupné dalSi a dalSi nové klienty ve zlinském kraji. Jsou to vétSinou velke
podniky, které se vyskytuji v regionu. V souc¢asné dobé méa 13 restauraci a poskytuje

stravovaci sluzby témto spole¢nostem:
e restaurace EUREST Svit Zlin,
e restaurace EUREST Barum Continental Otrokovice,
e restaurace EUREST ON Semiconductor Roznov pod Radhostem,
e restaurace EUREST Tajmac - ZPS Malenovice,
e restaurace EUREST Centroprojekt Zlin,

e restaurace EUREST Moravan Aeroplanes Otrokovice,
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e restaurace EUREST Teplarna Otrokovice,

e restaurace EUREST Hirschmann Vsetin,

e restaurace EUREST Graspo Zlin,

e restaurace EUREST Vitar Zlin,

e restaurace EUREST Makro Malenovice,

e restaurace EUREST Fatra Aliachem Napajedla,

e restaurace EUREST Technické sluzby Zlin. [33]

3.6.2 Vyjednavajici sila dodavatela

Na spole¢nost EUREST jsou kladeny velmi vysoké naroky na zajisténi kvalitni sluzby,
kterou deklaruje zavedenym systémem kvality, svétové uzndvanou smérnici
ISO 9001:2000. Kazdy dodavatel dodavajici do spole¢nosti EUREST jakykoliv druh
vyrobku ¢i jakykoliv sortiment je podroben velmi dikladné kontrole (auditu). Pfi své
¢innosti si EUREST vybira dodavatele velmi peclivé a podle piisnych kriterii na kvalitu,
hygienu, pruznost jejich cinnosti a spolehlivost dodavatelské firmy. Se spolehlivymi
dodavateli EUREST spolupracuje. Zékaznikam jsou tak nabizeny kvalitni, provérené
a bezpec¢né vyrobky a potraviny, které jsou vZzdy oznacovany znackou I. Jakost a musi byt
zdravotné nezdvadné a odpovidajici predpisam, platicim pro vyrobu potravin. Spole¢nost

EUREST nakupuje suroviny vlastnim jmeénem a na vlastni ucet.

K zakladnim cilam spole¢nosti EUREST ve spolupraci s dodavateli patfi hlavné
dlouhodobost vztaht. Z&kladem pii tvorbé dodavatelského systému jsou jiz zminéné
dlouhodobé dohody uzavirané za vyhodnych podminek vzhledem k celkovému objemu
odebiranych surovin (pe¢ivo, maso, ovoce a zelenina, atd.). Zejména dodavatel masa je
pravideln¢ kontrolovan firmou EUREST zda spliuje poZadavky evropskych norem
HACCP a normy jakosti ISO. Restaurace jsou zavislé na dodavkach surovin, bez nich
nemohou existovat, nebo jejich sluzby nebudou dokonalé. Aktualizovany seznam vsech
smluvnich dodavatelu je zakladan vzdy na piislusném zavodé EURESTu do ,,5anonu*

spole¢né s platnymi ceniky.
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Dodavatelé mohou uplatiiovat svou vyjednavajici silu zvySenim cen nebo sniZzenim kvality
zbozi a sluzeb, které danému odvétvi nabizeji. Silni dodavatelé tak mohou omezit

ziskovost odvétvi, které nemiZe narust nakladt promitnout do cen.

DalSim prvkem je velmi zka spolupréce s dodavateli v oblasti technologické i hygienické
v métitku  narodnim i mezindrodnim. Samoziejmé spolecnost EUREST vyuZiva
i spolehlivé a ekonomicky vyhodné mistni zdroje odpovidajici poZzadavkim na kvalitu a

hygienu.

NejvyznamnéjSimi dodavateli jsou J. PospiSil (lahidky a uzeniny); Delta pekarny; Nowaco
Czech Republic s. r. 0. (mrazené vyrobky), Beskyd Frycovice Prosper s. r. 0. (brambory) a

Plzensky Prazdroj a. s..

3.6.3 Hrozba vstupu novych konkurenti

Dnes je trh otevien kazdému. Nové firmy, které do odvétvi vstupuji, pfindSeji novou
kapacitu, touhu ziskat podil na trhu a ¢asto vyznamné zdroje. Riziko vstupu novych
konkurenta do oblasti stravovacich sluzeb je vysoké. Spole¢nost EUREST, spol. sr.o. je
soucasti britské spole¢nosti Compass Group PLC., kterd je nejvétsi spolec¢nosti v oblasti
provozovani stravovacich sluzeb na svété. Z davodu tohoto silného mezinarodniho zazemi
spole¢nosti EUREST ji mohou ohrozit spiSe dal3i silni zahrani¢ni investoii napt. z EU,
ktefi maji zajem o vstup na ¢esky trh. Neda se piesné odhadnout, jak velky vliv na trhu tito
potenciélni konkurenti mohou mit. V piipadé velkych koncernu a jejich vétSinou rozsahlé
sité pasobnosti, maze byt jejich vliv velky po celé Ceské republice a maze zasahovat az do

konkrétnich regiond.

Nebezpeci vstupu novych potencidlnich konkurenti na trh hrozi zvlasté v ptipadé velké
atraktivity odvétvi, velkych ziski a malych bariér vstupu do odvétvi. Bariéry pro vstup
novych firem nejsou nikterak velké a naklady na vstup do odvétvi jsou na prijatelné
arovni. TudizZ i na zlinském trhu mohou ovlivnit postaveni spole¢nosti EUREST na trhu
tzv. mistni, lokalni firmy. Velky vliv zde méa cena, nabizeny sortiment, lukrativni umisténi

a mnoho dalSich faktori. Kvalita sluzeb musi také dosahovat vysoké drovng.
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3.6.4 Hrozba substituti

Pro n¢které vrstvy obyvatelstva je dulezita tzv. substituce sluzeb — tj. zastupitelnost,
nahrada drahé sluzby sluzbou levnéjsi. Substituéni efekt je treba sledovat, nebot” muze
zpusobit vyrazné strukturalni zmeény. Konkurence nahrazek je ovlivnéna snadnosti, s jakou
zakaznik muze prejit na substitut. Zde je nutno zohlednit hlavné naklady, které jsou

spojeneé s prechodem na substitut.

Existuje velké mnoZstvi vzajemné zastupitelnych sluzeb, ale i zcela odliSnych. Maji vSak
néco spolecného: soupeii o penize zadkaznika. DneSni doba je pravé ve znameni

intenzivniho konkuren¢niho boje na trhu.

Identifikovat substitucni sluzby pro spoleénost EUREST znamena hledat jine sluzby, které
mohou plnit stejnou funkci jako sluzby odvétvi. Pro nenaro¢ného zakaznika, kterému
nevyhovuje firemni stravovani spolec¢nosti EUREST z jakychkoliv davodu, se oteviraji
moZnosti stravovani i jinym zpasobem jako napi. individudlni stravovani formou nakupu
hotovych jidel v maloobchodé (¢i supermarketu) nebo nakupu polotovarua, potravin pro
individudlni piipravu ev. i dalSiho doplnkového sortimentu. DalSi moZnosti substitutu
muZze byt navstéva tzv. rychlého obcerstveni, kavarny nebo komer¢ni restaurace. Jinym
potencidlnim substitutem stravovacich sluzeb muZe byt doma ptipravené jidlo (svacinka),
ktere si pfinese pracovnik dané firmy do zaméstnani. Piipadné zaméstnanec béhem poledni
piestavky (ev. cely den) v zaméstnani neji a ji potom doma. V tomto hraje daleZitou roli
cena, cas, dostupnost atd.. Tyto moZnosti mohou piebrat ur¢ité procento potencialnich

zakaznika.

Cim vy33i je hrozba této substituce, tim nizsi bude pravdépodobné ziskovost odvétvi. To je

dano tim, Ze ohroZeni substitu¢nimi sluzbami nuti podniky omezovat své ceny.

3.65 Rivalita firem na daném konkurenénim trhu

Rivalita mezi konkurujicimi si firmami ma obvykle podobu boje o postaveni na trhu —
pouZivaji se taktiky cenové a reklamni kampané, nabidky lepSich sluZzeb nebo zaruk
zakaznikam. Firma potiebuje mit ptesné informace o svych konkurentech a sbirat je
nepietrzité. Bezprostiednim konkurentem firmy je ten, ktery se mu nejvice podoba a bude

poskytovat sluzby stejnému cilovému trhu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

U analyzy konkurentd spole¢nosti EUREST jsem vychazela nejdiive z dostupnych
sekundarnich zdroja. Sekundarni informace jsou takové, které byly shromazdény za jinym
Ucelem a jsou i nadale k dispozici — zdrojem jsou naptiklad interni informace firmy,

periodika jako rizné ¢asopisy, noviny, literatura, internet a jine.

Z prazkumi na trhu stravovacich sluzeb vyplyva, Ze spole¢nost EUREST je v soucasne
dobé vedouci firmou na ¢eském trhu se 64 % z celkovych prijma spole¢nosti, pusobicich

v oblasti stravovacich sluzeb.

Na naSem trhu pusobi mnoho ¢asto od sebe obtizné odliSitelnych velkych konkurenta, ktefi
poskytuji podobné sluzby. Maji zna¢ny vyznam po celé nasi republice a také jejich vliv
zasahuje ¢asteéné do jednotlivych regiona CR. Uvadim zde nejvyznamngjsi konkurenty
v celé Ceské republice, nebot tyto velké konkurenéni firmy maji také caste¢ny vliv na
spole¢nost EUREST a jeji postaveni na trhu. Jsou to také silné spole¢nosti, se silnym

kapitalovym zazemim a velkym marketingovym a organiza¢nim potenciélem.

Jednémi z nejpodstatnéjSich konkurentd spole¢nosti EUREST na ¢eském trhu jsou
nasledujici firmy: SODEXHO - 19,5 % (Francie), ARAMARK - 7,9 % (USA), GTH -
6% (CR) a PEDUS - 2,5 % (Némecko). Tyto predni spole¢nosti se musely postupné
piizpasobit ¢eskému zakaznikovi a ¢esky stravnik si zvykl na jiny standard servisu. Tyto
spole¢nosti jsou natolik veliké, Ze ur¢uji budouci vyvoj na trhu a podle nich, se pak urcuji
trendy. V piiloze P VII uvadim grafické vyjadieni postaveni spole¢nosti EUREST, spol.

s r.0. na ¢eském trhu podle segmentt a podle podilu.

Spole¢nost EUREST ma nejen své globalni, ale i lokalni konkurenty. Zcela v souladu
s Kotlerovym vyrokem: ,,Cim je podnik Gspédnéjsi, tim vice konkurents; bude pritahovat.*

Rivalita ve stravovacich sluzbach je vyrazna a trendy ukazuji jeji rast.

V oblasti zlinského kraje existuje nékolik firem, které poskytuji podobné stravovaci sluzby
jako spole¢nost EUREST. Spole¢nost EUREST méa nejvétsi podil na zlinském trhu.
Dokazuje to také fakt, Ze své restaurace ma EUREST ve velkych podnicich v regionu -
napi. Barum Continental a Teplarna Otrokovice; dale Centroprojekt a Svit areal ve ZIling,
atd.. Jen napiiklad v samotném aredlu Svit pro mistni firmy méa spole¢nost EUREST pét
vydejen. Za vyznamné konkurenty EURESTu na zlinském trhu pokladam firmy, které maji
spiSe regionalni charakter. Jsou to mensi spole¢nosti s obdobnym predmétem podnikéni a

soukromnici stravovacich sluzeb. Na zlinském trhu je také hodné malych mistnich
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N1

Lvarica”. Spole¢nost EUREST se snaZzi neustale sledovat tuto mistni konkurenci, a to

piedevsim v cenové oblasti a spektra nabidky jejich produkta a celkového sortimentu.

Konkurence je velmi tvrda, ale piesto v ramci podnikatelské etiky. Tématem mé préce neni
prozkoumat celorepublikovou konkurenci, ale dukladné¢ se zamérit na konkurencni
postaveni spole¢nosti EUREST na ZLINSKEM TRHU. Daéle uvedu ziskané informace

o lokalni, mistni konkurenci, ktera ma spiSe regionalni charakter a ma na firmu uzsi vliv.

Lokalni, mistni konkurence spolecnosti EUREST na zlinském trhu:

BS SERVIS CENTRUM,;s. r. 0.

Spole¢nost BS Servis Centrum, s. r. 0. vznikla pod pavodnim ndzvem Barumservis, spol.
sr.0. 1.3.1993 vy¢lenénim zavodu socialnich sluzeb ze spole¢nosti Barum Continental
spol. sr. 0.. Kromé spravy a provozu nemovitosti pievzala firma Uklidové a jiné sluzby

pro spole¢nost Barum Continental spol. s r.0. v¢etné firemniho stravovani. [32]

Spole¢nost BS Servis Centrum, s. r. 0. zajistuje v soucasné dobé sluzby pro c¢leny
skupiny Ceské& gumarenska spolecnost, a. s.. Provozovny firemniho stravovéani spolecnosti
BS Servis jsou ve Zlin¢ v ¢asti Louky — areal IGTT a. s. (vlastni vydejna, kde se vaii
strava a moznost rozvozu v oblasti Zlin — Otrokovice) a druhd jidelna je ve Zlin¢g, v budoveé

85 byvalého Svitu - vyrobni areal MITAS a. s., kam se strava dovazi.

Moje nésledujici analyza se bude tykat restaurace firemniho stravovani ve spole¢nosti
MITAS a. s. ve Zliné. Vydejni doba obédu v jideln¢ je od 9,30 do 12,30 hod. a veceii od
17,30 do 19 hod. a pramérné se zde stravuje 300 az 400 hosta denn¢. Funguje zde pouze
objednavkovy systém s pouzitim BS karty a objednani jidla min. 1 den dopiedu
prostrednictvim objednavkového automatu. Soucasti jidelny je také kantyna, ktera
umoziuje platbu také na kartu BS a nebo hotové. Firemni jidelnu BS Servis navstévuji
zameéstnanci spolec¢nosti MITAS a. s. jak technickych profesi, tak i délnickych profesi,
Kteti maji tuto jidelnu v dosahu svého pracovisté a uréenou svym zaméstnavatelem.
V nabidce maji 5 druhu jidel a komeréni ceny jsou: Menu 1,2 v cené 55,50,- K¢&; Vybér 1,2
- 61,- K¢ a Minutka 79,-K¢. Polévka je v cené¢ jidla. Na vecefi jsou podavéana chlazend

jidla v cené 47,- K¢.
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VACLAV HRABEC, S. R. O.

Firma Vaclav Hrabec, s. r. 0. se sidlem v Uherském Hradisti, jehoZ predmétem podnikani
je také hostinskéd ¢innost a specializovany maloobchod, provozuje své stravovaci sluzby
v budove ¢. 21 v arealu byvalého Svitu - sidle Krajského Gfadu Zlinského kraje od ledna
roku 2005.

Firemni jidelna s doplikovym prodejem a kuchyné se nachazi ve 3. podlazi budovy.
Véclav Hrabec zde provozuje také v 16. podlazi kavarnu komeréniho typu pro verejnost,
ktera je oteviena cely tyden vcetné vikendu od 10 - 23 hod.. Tuto firemni restauraci
navstévuji Urednici z Krajského Giadu (KU) a také 3iroka verejnost. Restaurace je tedy
typu z ¢asti i komer¢niho. Oteviraci doba firemni jidelny pro vydej obéda je od 11 - 13,30
hod. a dohlaSeni obéda je moZzné pouze do 8 hod. rdno. Kantyna je soucasti jidelny a je
oteviena také pro verejnost od pondéli do patku v dobé od 7 - 15 hod.. Samoobsluzna
restaurace je oteviena pro veiejnost a prizptisobena uednim dnam KU v pondéli a stiedu
od 11 - 16,30 hod. a v utery, ¢tvrtek a patek od 11 - 15 hod.. V jidelni¢ku je nabizen jeden
druh polévky a 6 nabidek hlavniho jidla - 3 druhy hotovek, minutka, dietni jidlo a jedno
zeleninoveé hlavni jidlo (zeleninovy salat) a jidelnicek je vystaven na urceném misté a je na
14 dni doptedu.

Zamestnanci Krajského Gfadu maji tuto restauraci uréenu zaméstnavatel v pracovni
smlouv¢ jako firemni stravovani. Funguje zde objednavkovy systém na principu objednani
si jidla v samoobsluzném automatu, ktery je umistén pred vchodem jidelny, min. 1 den
dopiedu. Véaclav Hrabec neméa zaveden bezobjednavkovy systém, coz je pro tuto restauraci
nevyhodou. Komeréni ceny jidel pro verejnost jsou: Polévka 15,- K¢; Pizza 50,- K¢;
Hlavni jidlo s oblohou od 50,- do 100,- K&; Minutka - od 60,- K¢&; Prilohy od 10,- do 20 ,-
Ke.

KAREL RABEL STRAVOVANI

Firma Karel Rabel, Zlin vaii ptimo v aredlu Ateliéry Bonton Zlin, a. s. teprve od ledna
roku 2005, kde méa svou provozovnu firemniho stravovani. DalSi provozovnu ma na Posté
ve Zling, kam se strava dovazi z Ateliéri Bonton. Drive se zde vystiidali rizné stravovaci
spole¢nosti napi. GTH a.s., EUREST spol. sr.0. a dalSi. Tuto jidelnu navstévuji nejcastéji
zaméstnanci firem, které puasobi v aredlu Ateliéry Bonton Zlin a nemaji jinou mozZnost

stravovani, dale studenti filmové Skoly a penzisté z okoli. Pramérné se zde stravuje denné
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cca 60 stravnika. Firemni jidelna je oteviena od pondéli do patku a jidla jsou vydavana od
11 - 13 hod. V kaZzdodenni nabidce jsou tfi druhy hotovek v komeréni cené 60,- K¢,
minutky v hodnoté 65,- a k vybéru je zde i zeleninovy salat vcetné peciva. V tomto je
zahrnuta i polévka a ¢aj. Firma Rabel umoznuje vydani obéda klasickym systémem na své
stravenky s objednanim si jidla dopiedu nebo ma také zavedeny debetni systém nabijeni
¢ipovych karet. V prostorach jidelny je také oteviena kantyna firmy KOSMA, s. r. o.
vdobé od 7 - 14 hod se zékladnim sortimentem potravin, cukrovinek a rychlym

obgerstvenim.

Zavéry Porterovy analyzy

Cilem Porterovy analyzy bylo najit v odvétvi takové postaveni, v némz se spole¢nost muze

nejlépe branit konkuren¢nim silam nebo je muZe ovlivnit ve svtij prospéch.

Na zavér lze fici, Zze k provedeni celkového a vyvazeného rozboru svého konkurenéniho
prostiedi musi firma EUREST, spol. s r.0. prabézné analyzovat prekdZky vstupu, relativni
silu zakaznika a dodavatela, hrozbu substituce a stupen rivality ve svém vlastnim odvétvi.
Tak ziské dobrou piedstavu o hlavnich faktorech Uspéchu ve svém odvétvi a také o svych
silnych a slabych strankéach a piileZitostech ¢i hrozbach, které jsou ptitomny v okoli (viz.

kapitola 3.8 SWOT analyza) a zaujme vhodné konkuren¢ni postaveni.

Podle nové studie spole¢nosti INCOMA Consult obrat v nejblizSich letech v gastronomii
poroste. Celkovy pocet provozoven, tedy restauraci, hoteli, firemniho stravovani ¢i
rychlého obcerstveni, bude stagnovat. Oc¢ekava se zmena struktury ve prospéch zatfizeni

v v/

stiedni a vySSi kvality s vétSim dtrazem na komplexnost sluzeb a pridanou hodnotu. Dojde

v v

vSak k dalSimu poklesu v segmentu s niZsi kvalitou.

Tlak provozovateli na kvalitu, rychlost ptipravy a néklady je piilezitosti predevsim pro
vyrobce tzv. convenience food, tedy potravin které maji vysoky stupen piedzpracovani.
Jejich nésledna priprava pro koncového spotiebitele je tudiZ jednoduchd a spliuje naroky

gastro provozu.

»PInych 77 % provozovateli gastronomickych zatizeni si uvédomuje rostouci naro¢nost

zakaznika a je proto pripraveno zménit své tradicni a rutinni postupy.

64 % provozovateli je pripraveno bojovat o svou pozici na trhu i jinymi nastroji nez

cenou, zejména kvalitou sluzeb. Také proto 50 % z nich uvadi, Ze budou investovat do
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technologického zazemi svych provozoven, na 40 % do kvality prostiedi, ostatni do zmeny

koncepce svého podniku ¢i tréninku personalu,” uvadi INCOMA Consult. [26]

3.7  Analyza spokojenosti zakazniki

Pti analyze konkurence jsem nejprve zvolila formu prazkumu ,,0d stolu®. Ta predstavovala
prvni fazi sbéru a zpracovani informaci, a to informaci z internich zdroju spole¢nosti
EUREST a ze sekundarnich statistickych zdroju. TéZistém tohoto prazkumu byla aktudlni
situace na zlinském trhu vzhledem k jeho potiebam ke konkurenci, kterou jsem jiz uvedla
vyse.

U mé analyzy spokojenosti zakaznika je potieba data nové ziskat a shromazdit, a proto
v této kapitole uvadim formu mého dalSiho prazkumu, kterd byla ,v terénu“. Jedna se
o0 ¢innost SirSiho rozsahu zamétenou na primarni externi informace, které maji klicovy
vyznam pro kvalitu teSeni projektu. Tyto primarni informace musi byt nejdiive
shromazdény pro urcitou specifickou vyzkumnou potiebu. Analyzuji se informace

o trznich faktorech, o konkurenci, informace o chovani lidi na trhu atd.. [16]

Ze z&kladnich technik terénniho sbéru primarnich dat jsem pouZila formu osobniho
dotazovani prostiednictvim anketnich listkia a dalSi formu pozorovani - navstévou
dané firemni restaurace, abych mohla lépe porovnat konkurenci a spole¢nost EUREST
mezi sebou. Pro pozorovani je charakteristické, Ze probiha bez aktivni Ucasti
pozorovaného a naopak osobni dotazovani je zalozeno na ptimé komunikaci
s respondentem, tvaii v tvar. Ankety byly provedeny u respondentia zcela dobrovolné a

anonymneg.

Cilem vlastniho prazkumu bylo ziskat a analyzovat potiebné informace a zjistit tak situaci
konkurence a situaci spolec¢nosti EUREST na zlinském trhu na z&klad¢ zodpovézeni anket
0 spokojenosti zadkaznikt se stravovacimi sluzbami. Abych mohla tyto vysledky
u konkurence srovnat se spokojenosti stravnikia u spolec¢nosti EUREST, musela jsem
prazkum prostrednictvim anket udélat nejen u konkurence, ale také ve vybranych
firemnich restauracich EURESTu na Zlinsku. Anketa byla provadéna mez hosty firemni

restaurace, ktefi ji ¢asto navstévuji a stravuji se v restauraci pravidelng, vétSinou denné.

Pro objektivngjsi srovnani vyhodnoceni mého prazkumu pomoci anket jsem své vysledky

rozd¢lila na dveé ¢asti, protoZze dané firemni restaurace navstévuji jak hosté délnickych



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 56

profesi (tzv. operatoii) z vyroby, tak i hosté technickych profesi (THP). Tyto obé skupiny
zakazniku pak ovliviuji hlavng styl prostedi restaurace. Proto jsem rozdeélila restaurace na

tyto dva typy:
1. firemni restaurace,
2. firemni restaurace ve vyrobnim arealu.

Shromazdéné informace ztohoto priazkumu mi budou slouzit jako vychodiska pro

zpracovani projektu.

3.7.1 Prizkum spokojenosti hosti ve firemnich restauracich

Cilem ankety je lépe poznat, co ma vliv na spokojenost zakazniki s danou stravovaci

spole¢nosti a jak miZe tato spole¢nost dosahnout vétsi vzajemné spokojenosti obou stran.

Prazkum spokojenosti stravnika jsem provadéla v mésici bieznu a dubnu 2005 konkrétné
na zlinském trhu formou anket v téchto firemnich restauracich. MAKRO Malenovice,
BARUM CONTINENTAL SPOL. SR.O. v Otrokovicich - jidelna v administrativni
budove¢, kde poskytuje své sluzby spolecnost EUREST a u konkurence je to firma
VACLAV HRABEC, ktery provozuje firemni restauraci v budové ¢&. 21 Krajského Giadu
Zlinského kraje. A dalsi konkurenc¢ni firmou také typu firemni restaurace je firma KAREL
RABEL, ktery provozuje své sluzby na Ateliérech Bonton Zlin. Tyto restaurace
piedevsim navstévuji hosté technickych profesi (THP) danych firem (poptipadé veiejnost).
V¢tSina dotazanych byli hosté, ktefi patii mezi pravidelné a casté stravniky jidelny, aby
jejich zhodnoceni sluzeb stravovacich firem bylo z hlediska dlouhodobého a bylo pro

prazkum objektivni.

Prazkum ve vice firemnich restauracich by byl samoziejmé mnohem lepsi, ale zamérila
jsem se na tento vzorek restauraci, ktery podrobn¢ji zhodnotim a poté srovnam v dalsi ¢asti
firmy mezi sebou. Grafické vyhodnoceni uvadim v ptiloze P VIII a vysledné tabulky
v piiloze P IX.

Pfi dotazovani se hosti restaurace muze forma otazky v anketé ovlivnit odpoved

respondenta, proto jsem rozliSila v tomto smyslu otazky s otevienym a uzavienym koncem.

Otazky s uzavienym koncem poskytuji respondentovi vSechny mozné odpovédi a jeho

ukolem je zvolit nékterou z nich. Tyto otazky se pak velmi dobte vyhodnocuji.
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V anketé priizkumu spokojenosti hostzz jsem zvolila tyto uzaviené (polytomické) otazky:
1. Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel.

2. Spokojenost s velikosti poreci.

3. Spokojenost s kvalitou jidel.

4. Spokojenost s prostiedim a cistotou restaurace.

5. Spokojenost s chovanim personalu k zakaznikam.

6. Spokojenost s délkou doby vydeje jidel.

V druhé c¢asti ankety jsem pouZzila otazky s otevienym koncem, protoze jsem chtéla znat
ndzory a konkrétni predstavy, které v momenté zakazniky napadly a stravnik tak meél
moznost odpovédét viastnimi slovy. Vyhodou odpovédi na otazky s otevienym koncem je,

Ze casto odhali dosud neznadme skute¢nosti.

Kladené otevrene otazky:
e Cose Vam libi ev. nelibi na poskytovanych stravovacich sluzbach?
e Co byste si prali v restauraci, kde se stravujete? (jakykoliv ndmét)
e Proc jste byli pravé v této restauraci?

Ukazku mého anketniho listku uvadim v ptiloze P X.

Chtéla bych zde také obecné zminit, Ze v dotazované oteviené otazce ,,co se zakaznikum
nelibi* Gzce souvisi s otazkou dalsi ,, co by si hosté restaurace prali zlepsit™. Tedy co se

hostam nelibi 1ze chépat jako co by si p/ali v restauraci navic.

Zavérem bych chtéla fici, Ze na oteviené otazky ankety méli dotazovani stravnici mnoho
postirehtt a pripominek, ze kterych uvadim v mém nasledujicim vyhodnoceni pouze ty
nejcastejsi a inspirujici odpovédi. Jednalo se o tzv. demoskopicky (subjektivni) vyzkum

zakaznika.

Nezkoumala jsem demografické charakteristiky respondenta (napt. vék, pohlavi), protoZe

jsem je nepovazovala pii zkoumani celkové konkurenceschopnosti za relevantni.
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Vyhodnoceni v restauraci spole¢nosti EUREST -

Makro Malenovice

22. zari 2004 oteviel velkoobchod MAKRO svou dalSi pobocku ve Zling v ¢asti
Malenovice Centro a spole¢nost EUREST zde nabizi stravovaci sluzby prostiednictvim
moderni restaurace. Stravovani je zde feSeno zcela odliSnym zptsobem, nez ktery je
v ostatnich provozech. Restaurace EUREST slouZi nejen zaméstnancam Makra, ale také
jeho zékaznikam. Velkoobchod Makro ma tii hlavni zékaznické skupiny — malé
obchodniky s potravinami, odbératele z gastronomie a potom mensi podnikatele, kteti zde
nakupuji potieby pro vlastni podnikani. O hosty a piijemné prostredi restaurace se stara
8 zaméstnancu a vedouci jidelny ve ¢tyfsménném provozu. Kapacita restaurace je 40 mist.
Restaurace je zde zaloZena na regeneraci chlazené stravy, dopInéné o pracovisté na vyrobu
minutkovych jidel, gyrosu a rychlého obcerstveni (hamburger, atd.). Komer¢ni ceny jsou:
hotové Menu 1, 2 je v cené 55,- K¢; Vybér 1, 2 - 59,- K¢; Minutka 1, 2 - 70,50,- K¢;
Polévka - 13,- K¢ doplnéné dalSim sortimentem salatd, dresinkd, zakuska, poharu, baget,
ovoce a cukrovinek atd.. Oteviraci doba restaurace EUREST je v rozmezi od 8 do 20 hod.
a od 02 do 03 hod..

e

Restaurace EUREST v Makru na m¢ puasobila pii mé navstévé spiSe komerénéjSim
dojmem. Na stolech je nédpojovy listek jako v restauraci, takze jsem se spiSe citila jako
v tradi¢ni restauraci nez v firemni jideln¢. Minutky se podavaji s obsluhou az ke stolu, coz
je velkou konkurenéni vyhodou této restaurace. Zaujal mne népad, Ze je zde k dispozici
nasténka s omalovankami a pastelkami pro déti. Prostiedi restaurace pusobi celkové velice
pekng, ptijemne, moderné a cisté. Velkym pozitivem pro mnohé zakazniky, zejmeéna pro
verejnost je nekuracké prostredi restaurace. Na anketu mi odpovédélo 51 dotazanych

respondentd.

Pfi mém pruzkumu a také prostrednictvim pozorovani jsem zjistila, Ze asi polovina
dotazovanych z celkového poétu 51 hosti restaurace, byli zaméstnanci velkoobchodu
Makro. Rozpoznala jsem je dle pracovniho odévu, ktery kazdy zaméstnanec Makra nosi.
Druh& polovina dotazovanych hostt byla veiejnost. Tato restaurace je pravé specificka
svym komer¢nim typem, a proto si myslim, Ze navstévnost restaurace Sirokou veiejnosti a

zakaznikua nakupujicich v Makru, by mohla byt vétsi.
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Z vyhodnoceni uzavienych otdzek jsem zjistila, Ze hosté restaurace EUREST ve
velkoobchodu Makro byli nejvice spokojeni s ¢istym prostredim a s piijemnym chovanim
persondlu k zakaznikam. Velmi byli také spokojeni sdélkou doby vydeje jidel i
s rozsahem nabidky jidel. Provozni dobu urcuje klient, takZze je téZkeé tuto otézku
srovnavat. S kvalitou jidel byli hosté také spokojeni. Celkové jim sluzby velmi vyhowvuji.
Jednotlive grafické vyjadieni vyhodnoceni anket uzavienych otazek restaurace EUREST -

Makro uvadim v piiloze P XI.

Nekteti zakaznici se citili byt ruSeni internim reklamnim rozhlasem Makra, coZ vyplynulo
z otevienych otazek ankety. Jednim z piani zakaznika byly levnéjsi zeleninové salaty a
vétsi vybeér zékusku. Celkové jsou se sluzbami hosté restaurace velice spokojeni. Pro

ilustraci o restauraci piikladam v priloze P XI1 také fotografie.

Vyhodnoceni ve firemni restauraci spolecnosti EUREST - =i canzzrry O

Barum Continental v administrativni budové (AB)

Restaurace EUREST ve firm¢ Barum Continental v Otrokovicich byla oteviena 1. ledna
1996. Za devét let pasobeni se tvar restaurace zménila. V soucasnosti obslouzi pti vydeji
jidel denn¢ pies 2500 zakazniki v obou jidelnach v aredlu. Tato jidelna v administrativni
budové byla vroce 2001 ohodnocena provozovnou roku. V sortimentu jidel nabizi
chlazenou stravu z firemni restaurace Svit Zlin, dale minutkova a mrazena jidla. DalSi
doplnkové sluzby poskytuje EUREST ve ¢&tyrech kantynach v arealu, kde je velmi Siroky
sortiment. EUREST také zabezpecuje své sluzby pro salonek ve firm¢ Barum, ktery je
uréen pro zahrani¢ni hosty. O spokojenost zakazniki se stara celkem 68 zaméstnanct
firmy EUREST v neprietrZitém provozu. EXistuje zde objednavkovy (rezervace jidel na
stravenky) a bezobjednavkovy systém vydeje jidel s pouzitim ¢ipovych karet k zaplaceni
stravy, které vlastni kazdy zaméstnanec. Jidelna AB je oteviena od pondéli do patku
v rozmezi od 10,30 aZ 13,30 hod. a je ur¢ena pro technické pracovniky i pro pracovniky
v civilnim odévu. Komer¢ni ceny jidel pro obé jidelny jsou: Menu 1, 2 a Dieta 1, 2 -
54,50,- K¢&; Vybeér 1,2 - 58,50,- K¢&; Minutky 68,- K¢&; Polévka 5,- Ké. Polévka je rozdélena
od hlavniho jidla a je moZné ji tedy zaplatit zvlast.

Zkoumany vzorek dotazanych byl proveden mezi technickymi pracovniky, ktefi se chodi

pravideln¢ stravovat do jidelny v administrativni budové Barumu (AB). Na anketu mi

odpoveédelo 63 dotazanych respondentd.
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V dobé mé navsteévy firemni restaurace v administrativni budové jsem zpozorovala velkou
obsazenost jidelny, coZ by se podle mého nazoru dalo vyteSit novym uspoiadanim mist.
Prostiedi a cistota restaurace byla na velmi vysoké urovni a obsluha u vydejnich linek
zvladala organizaci vydeje ve ,,Spi¢ce” velice dobie. Soucasti této jidelny je kantyna, ktera
nabizi dalSi Siroky sortiment dopliikového prodeje. Vyzdobené prostiedi s nasténkami

dotvari ptijemné prostiedi interiéru.

Vysledky anket z uzavienych otazek ukazuji celkovou spokojenost strdvnika a lze
pozorovat, Ze jidelna v administrativni budové (AB) byla velmi kladné ohodnocena
zejména v otazkach, které se tykaji chovani personalu k zdkaznikam, prostredi a cistoty
restaurace. S celkovou kvalitou jidel jsou stravnici spokojeni. Grafické vyjadieni

uzavienych otazek anket uvadim v ptiloze P XIII a fotografie restaurace v ptiloze P XIV.

Na zékladé otevienych otdzek jsem zjistila, Ze zakaznici si ceni zpestieni denniho
jidelni¢cku formou gastronomickych akci, pii kterych mohou hosté ochutnat speciality
domaci i z riznych zemi svéta. Ocenuji také celkovou velkou nabidku vybéru jidel a velky
vybér salatt. Kvalitu jidel, zejména jejich chut’ hodnotili zakaznici v anketé dle svych

subjektivnich pocitu.

Vyhodnoceni u konkurence ve firemni restauraci VACLAV HRABEC - budova ¢. 21
Krajsky Uiad Zlinského kraje

Popis konkuren¢ni stravovaci spolecnosti Vaclav Hrabec zajistujici stravovani na
Krajském (radé ve Zling jsem uvedla jiz vySe v kapitole 3.6.5 - Rivalita firem na

konkurenénim trhu, ktera je soucasti Porterovy analyzy.

Pfi mé navstéve restaurace Vaclava Hrabce se mi zdaly celkové sluzby pramérné dobré,
prostiedi se mi libilo a pasobilo na mé¢ modernim stylem. Kvalitu jidel nemohu posoudit,
protoZe jsem v této restauraci nechutnala nabizené hlavni jidlo. Obsluhujici personal byl
mily a rozsah nabidky 3esti hlavnich jidel je standardni. VSimla jsem si také mozZnosti
vyuZziti knihy ptani a stiznosti k jakymkoli p¥ipominkam, které ma host restaurace. Firma
Vaclav Hrabec se tak snaZi o efektivni komunikaci se zdkaznikem.

Vzorek dotadzanych byl provadén mezi zaméstnanci Krajského Uradu, ktefi maji tuto

firemni restauraci uréenou zaméstnavatelem a maji to nejblize svému pracovisti, pfimo

v budové. Na anketu mi odpovédélo 62 dotazanych respondentt.
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Celkové zhodnoceni spokojenosti hostu v restauraci Vaclav Hrabec vyslo dobie ze vSech
zkoumanych subjektd. TudiZz poskytované sluzby jsou standardni drovné. Z vysledka
hodnoceni uzavienych otazek anket vyplyva, Ze hosté jsou nejvice spokojeni s chovanim
obsluhujiciho persondlu. Rozsah nabidky hostam vyhovuje. Stravnici nebyli zcela
spokojeni s kvalitou jidel. Pravdépodobné Ze zde ma vliv podavani levnéjsiho jidlo na ukor
kvality. Grafické vyjadieni vyhodnoceni uzavienych otazek anket u konkurence

v restauraci Vaclav Hrabec uvadim v priloze P XV.

P#i osobnim dotazovani jsem zjistila, Ze zakaznici stravovaciho zatizeni Véaclava Hrabce
ze zacatku poskytovani jeho sluzeb nebyli spokojeni s teplotou jidel a ¢istotou prostiredi,
ale nyni se sluzby postupné zlepSuji. Firma na Krajském Gfadé puasobi teprve kratce.
Zakaznikam se libi rychlost obsluhy a jeji prijemné vystupovani. Nelibi se jim zejména
kolisava kvalita pfiloh (teplota a rozdilna velikost porci). NejéastéjSim pianim dotazanych
bylo podavat jako piilohu k hlavnimu jidlu salat navic. Nejvice vystihujici je konstatovani,
Ze kvalita jidel by méla byt upiednostnéna pred rozsahem nabidky. V piiloze P XVI

uvadim pro ilustraci fotografie z interiéru restaurace Vaclava Hrabce.

Vyhodnoceni u konkurence ve firemni restauraci KAREL RABEL - Ateliéry Bonton

Popis konkuren¢ni stravovaci spolec¢nosti Karel Rabel zajist'ujici stravovani na Ateliérech
Bonton Zlin jsem uvedla jiZz vySe v kapitole 3.6.5 - Rivalita firem na konkurené¢nim trhu,

kterd je soucasti Porterovy analyzy.

Pti mé navstéve této restaurace jsem zpozorovala nizkou kulturu stolovani. Prostiedi na mé
pusobilo tmavym, ne zcela ¢istym a zastaralym dojmem. Obsluhujici personal byl
piijemny a rozsah nabidky jidel by mohl byt dle mého nazoru vétSi. Na anketu mi

odpoveédelo 54 dotazanych respondentd.

Z vyhodnoceni ankety muzu fici, Ze s firmou Karel Rabel jsou zakaznici celkové
spokojeni, coz vyplynulo z kladenych uzavienych otadzek. Navic jsem z rozhovora s hosty
zjistila, Ze v soucasné dobé hodnoti nejlépe stravnici ze vSech predchozich stravovacich
firem pravé tuto firmu. Dle mého nazoru to miZe byt ale ovlivnéno tim, jakou celkovou
kvalitu poskytovanych sluzeb provozovala predchozi stravovaci firma. Pokud byla Spatné
kvality, tak stravnici budou nyni vice ocenovat kvalitu pravé firmy Karel Rabel. Toto

nemohu ale presné posoudit, protoZe jsem nezkoumala kvality predchozi firmy. Grafické
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vyjadieni vyhodnoceni uzavienych otazek anket u konkurence v restauraci Karel Rabel

uvadim v ptiloze P XVII.

Z vyhodnoceni otevienych otazek také celkové vyplynulo, Ze jsou hosté po zméné
stravovaci firmy spokojeni s firmou Karel Rabel. Hosté vyuZivajici novy systém ¢ipovych
karet si ale stéZovali na jeho nefunkcnost a vSeobecnou nepiehlednost dobijeni, coz
vyplynulo z osobnich rozhovori s hosty. Myslim si, Ze tim je hodné hosta odrazeno od
stravovani se v této jidelng. Stravnici ohodnotili kulturu stolovani jako hodné nizkou
(necisté ubrusy, tacy, skleni¢ky, piibory, popt. chybi solni¢cky). Mezi nej¢astéjsi piani
dotazovanych patiil poZadavek na zvySeni rozsahu nabidky vybéru jidel (vice ryb,
vegetarianskych jidel, zeleniny, sladkych jidel a deserti). Zakaznici uvedli, Ze nejsou zcela

spokojeni se sortimentem kantyny, jeji obsluhou a kratkou oteviraci dobou.

3.7.2 Prizkum spokojenosti hosti ve firemnich restauracich ve vyrobnim

arealu

Pruzkum spokojenosti zdkazniku stravovacich zatizeni ve vyrobnim arealu jsem provadéla
také v prabéhu meésice biezna a dubna 2005 na zlinském trhu. PouZila jsem stejny typ
anket také utéchto firemnich restauraci spole¢nosti EUREST ve vyrobnim areélu
BARUM CONTINENTAL SPOL. SR.O. v Otrokovicich a GRASPO Zlin a u
konkurence BS SERVIS CENTRUM, S. R. O.. Grafické vyhodnoceni uvadim v piiloze
P XVIII a vysledné tabulky v piiloze P XIX.

Vyhodnoceni v restauraci EUREST ve spole¢nosti Barum PVBariumn o

Continental ve vyrobnim arealu

Na rozdil od ,,luxusnéjsi“ firemni restaurace v administrativni budové spole¢nosti Barum
Continental se zde jedna o firemni restauraci EUREST, kterou navstévuji piedevsim hosté
pievazné délnickych profesi (tzv. operétofi) z vyroby, ale i technici (THP). Spole¢nost
EUREST poskytuje v obou jidelnach totozné sluzby, jenom konkrétn¢ prostredi je odlidné.
Zamgstnanci firmy Barum nemaji jinou moZnost stravovani v aredlu a maji to nejblize
svému pracovisti. Tato hlavni jidelna ma nepietrzity provoz z divodu 4-sménného provozu
vyroby s vétsi kapacitou, neZ jidelna AB (administrativni budova). Hlavni jidelna je
oteviena v téchto nasledujicich ¢asech: pondéli - patek 09.30-13.00 16.00-18.30 24.00-
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03.00; sobota 09.30-11.30 16.30-18.00 22.00-24.00 04.00-05.00; nedéle 09.30-11.30
24.00-02.00.

Je to specificky piiklad velké firemni jidelny. Proto tento vzorek restaurace je huie

srovnatelny s ostatnimi restauracemi ve vyrobnich arealech firem.

Pti mé navstéve v této firemni jidelné jsem byla piekvapena jeji velikosti a kapacitou mist,
kterd ale nestaci velkému poctu zaméstnanct Barumu v dobé ,,Spicky* pti vydeji hlavnich
jidel. Organizace u vydejni linky i personal zvlada ,,napor* téchto stravnika velice dobie.

Ochutnala jsem zde i sladké hlavni jidlo, které bylo chutné a velikost porce mi stacila.

Na anketu mi odpovédélo 80 dotdzanych respondenti. Z vyhodnocenych uzavienych
otazek plyne, Ze stravnici navstévujici hlavni jidelnu ve vyrobnim arealu firmy Barum
nebyli zcela spokojeni predevsim v otazkach kvality jidel (zejména jeji chuti) a cistoty
prostredi. Prostiedi restaurace ovliviiuje to, Ze Barum je ,Spinava“ vyroba a stravnici
z vyroby prichdzi na obédy v pracovnim odévu mnohokrat od sazi a oleje. Vysledky
prazkumu vyhodnoceni uzavienych otazek anket v této velké firemni jideln¢ znazornuiji

graficky v priloze P XX a fotografie v ptiloze XIV.

Zékaznici velmi ocenuji rozsah nabidky a zejména speciality tzv. gastronomické akce
z cizich kuchyni. V jideln¢ je prili$ teplo a nedostacujici kapacita mist vzhledem k poctu
stravnika. Takto si z&kaznici postéZovali. Tyto ,pfipominky* jiZz spole¢nost EUREST
doporucila k reSeni u vedeni spole¢nosti Barum.

Vyhodnoceni ve firemni restauraci EUREST | ras 0
ve spole¢nosti GRASPO Zlin 'I e Criad

BRAFICGHK FPOLEENONT

Stravovaci spolecnost EUREST ve spole¢nosti GRASPO Zlin nabizi zékaznikam denné
5 druha jidel - zakladni menu 1; 2 druhy vybérového jidla, zakaznici se zdravotnimi
problémy maji v nabidce dietu diabetickou a pro ty, ktefi maji radi jidla lehka a méné
kaloricka, je pripraven v nabidce studeny talit nebo zeleninova variace. Tato nabidka
sortimentu je ptizpasobena podminkam samotneho podniku a poZadavkam klienta. Dale se
podavaji dva druhy polévek, zeleninové salaty a moucniky. Objednava se vzdy 2 dny
piedem prostiednictvim objedndvkového automatu. Zakaznici maji moZnost platby
kreditni kartou EUREST, kterou pouzivaji k placeni v jidelné i v kantyn¢ a nebo plati

hotove. Stravnici si mohou nechat zjistit také stav G¢tu na karté. Soucésti jidelny je
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kantyna, ve které je k dispozici denné Siroka nabidka vyrobki studené kuchyng, slaného i
sladkého peciva, piesnidavkové polévky, guldSe, bramboraka atd.. Je zde velmi pestry
sortiment. O hosty se staraji dvé zaméstnankyné spole¢n¢ s vedouci restaurace EUREST a
pramérné vydaji 90 porci denné. Spolecnost GRASPO ma cca 250 zaméstnanca (denni i
noéni sména). Restauraci navstévuji zaméstnanci spole¢nosti GRASPO jak technickych

profesi, tak i déInickych profesi.

Provozni doba jidelny je od pondéli do patku od 10,30 - 12,30 a kantyny od 7,00 - 9,00;
10,30 - 14,30 hod.. O vikendech je zavieno. Zaméstnancam spole¢nosti GRASPO na no¢ni
smén¢ nabizi restaurace EUREST chlazené jednoporcovky, které si mohou zakaznici ohiat

v mikrovinné troub¢ na pracovisti, kdyZ restaurace EUREST stravu nevydava.

Pravé v dobé mé navsteévy restaurace EUREST se konala jedna z gastronomickych akci -
dny turecké kuchyne a bylo to pékné zpestreni nabidky jidel pro stravniky sladéno
i s nazdobenym prostiedim vztahujicim se k Turecku. V pfiloze P XXI uvadim pro
ilustraci fotografie z interiéru firemni jidelny a ukazku vyzdobeného prostiedi doplnujiciho

tureckou kuchyni a v ptiloze P XXII uvadim poradané gastronomické akce v roce 2005.

Pfi mé navstévé na mé celkové puasobila restaurace na vysoké drovni s dostatec¢nou
kapacitou mist, ¢istym a klidnym prostredim, které dotvarely pékné zdobené nasténky.

Personal byl velice piijemny s rychlou obsluhou.

Ceny stravenek komerce, Syas: Menu 1, 2, ST - 63,- K¢; VD 1 - 2, ZV - 67,- K¢; salat,
moucnik - 13,50,- K¢. Jednoporcovky Menu 1, 2 - 22,50,- K&; VD 1 - 2 - 24,10,- K&.

Na anketu mi odpovédélo 58 dotazanych respondentti. Z anketniho hodnoceni uzavienych
otazek vyplyva, Ze restaurace EUREST ve spole¢nosti GRASPO Zlin je ohodnocena
respondenty vyborné. Vyrazné hodnotili hosté ptijemné chovani personalu k zdkaznikam,
velkou cistotu prostiedi restaurace a kvalitu jidel. Rozsah nabidky jidel je standardni,
piizpasobené dané restauraci, podminkdm a pozadavkam Klienta. Grafické vyjadieni
vyhodnoceni uzavienych otazek anket v restauraci EUREST - GRASPO Zlin uvadim
v piiloze P XXIII.

Z rozhovora (otevienych otdzek) s hosty restaurace jsem konkrétné zjistila, Ze se jim
celkove libi mozZnost stravovani v jidelné a kantyné a velmi jim vyhovuje. V aredlu
spole¢nosti GRASPO nemaji jeji zaméstnanci jinou moznost stravovani. Hosté by si navic

pidli téstoviny jako ptilohu, vydej minutek, navic salat k hlavnimu jidlu. Déle by si préali
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hlavn¢ zaméstnanci z vyroby ¢epované (nealko) pivo. V kantyné nadmiru ocenili veliky

sortiment a velmi sympaticky personal.

Vyhodnoceni u konkurence BS Servis Centrum ve spole¢nosti MITAS a. s.

Popis konkurencni stravovaci spolec¢nosti BS Servis Centrum, s. r. 0. zajistujici firemni
stravovani pro spole¢nost MITAS a. s. ve Zliné jsem uvedla jiz vySe v kapitole 3.6.5 -

Rivalita firem na konkurenénim trhu, ktera je soucésti Porterovy analyzy.

Pri mé navstéve firemni jidelny spole¢nosti BS Servis na mé pusobilo prostiedi tmavym,
ne zcela ¢istym dojmem. Chovani personélu k zakaznikam bylo ptijemné. K obédu si zde

mohou také hosté prikoupit doplikovy sortiment v kantyné, ktera je soucasti jidelny.

Na anketu mi odpovédélo 60 dotazanych respondenti. V restauraci BS Servis, jak vyplyva
z anketniho vyhodnoceni uzavienych otazek, zakaznici nejsou plIné spokojeni se
stravovacimi sluzbami. Nespokojeni jsou piedevsim s prostredim a ¢istotou restaurace a
zaroven s rozsahem nabidky jidel. Grafické vyjadieni vyhodnoceni uzavienych otazek

anket ve stravovaci spole¢nosti BS Servis Centrum uvadim v piiloze P XXIV.

Z druhé casti ankety tzv. otevienych otazek vyplynulo, Ze hosté opravdu nehodnoti
prostiedi restaurace jako dobré a préli by si delsi oteviraci dobu (nejméné o hodinu delsi
nez je nyni). Lepsi kultivovangjsi prostiedi by si prala vétSina dotdzanych. Musim zde opét
konstatovat, Ze zlepSeni sluZeb zavisi na mnoha okolnostech napt. na druhu vyroby klienta
(firmy Mitas) a jeho poZadavcich atd.. Zakaznikim nevyhovuje systém objednani jidla

piedem a zptisob markovani obsluhy na pokladné.

3.7.3 Celkové grafické vyjadieni a vzajemné srovnani spole¢nosti EUREST a

jeji konkurence na zlinském trhu

SROVNANI FIREMNICH RESTAURACI

Grafické vyjadieni uzavirenych otazek anket a vzajemné srovnani firemnich
restauraci spoleé¢nosti EUREST v Makru a EUREST ve firmé Barum Continental
(v administrativni budové - AB) a jeji konkurence na zlinském trhu stravovacich

firem Vaclav Hrabec, s. r. 0. a Karel Rabel:
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Otéazka &. 1: Spokojenost zdkaznikd s rozsahem nabidky (vybéru) jidel

Spokojenost s rozsahem nabidky
(% dotazanych)

100

Véclav Hrabec Karel Rabel EUREST - Makro EUREST - BaCo AB

|BVelmi DAno EMalo ENe |

Obr. 7. Spokojenost s rozsahem nabidky (vyberu) jidel.

Otézka &. 2: Spokojenost zdkaznika s velikosti porci odpovidajici cené

Spokojenost s velikosti podavanych porci
(% dotazanych)
100

Véclav Hrabec Karel Rabel EUREST - Makro EUREST - BaCo AB

/B Velmi OAno @Malo EINe |

Obr. 8. Spokojenost s velikosti podavanych porci.

Otézka &. 3: Spokojenost zdkaznika s kvalitou jidel

Spokojenost s kvalitou jidel
(% dotazanych)
100

Vaclav Hrabec Karel Rabel EUREST - Makro EUREST - BaCo AB

‘IVeImi OAno OMalo E@Ne ‘

Obr. 9. Spokojenost s kvalitou jidel.
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Otazka ¢. 4: Spokojenost zakazniku s prostfedim a ¢istotou restaurace

Spokojenost s prostfedim a €istotou rest.
(% dotazanych)
100

Véclav Hrabec Karel Rabel EUREST - Makro EUREST - BaCo AB

|BVelmi OAno OMalo ENe |

Obr. 10. Spokojenost s prostredim a cistotou restaurace.

Otézka ¢&. 5: Spokojenost zdkaznika s chovanim persondlu

Spokojenost s chovanim persondlu
(% dotazanych)

100

Vaclav Hrabec Karel Rabel EUREST - Makro EUREST - BaCo AB

‘IVeImi OAno OMalo ENe ‘

Obr. 11. Spokojenost s chovanim personélu k zakazniksim.

Otazka ¢&. 6: Spokojenost zakaznika s délkou doby vydeje jidel

Spokojenost s délkou doby vydeje jidel
(% dotazanych)
100

Vaclav Hrabec Karel Rabel EUREST - Makro EUREST - BaCo AB

/B Velmi OAno OMalo ENe |

Obr. 12. Spokojenost s délkou doby vydeje jidel.
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Z vySe uvedeného grafického srovnani firem. restauraci vyplyva nasledujici zhodnoceni:

1. V anketéach se projevilo, Ze se spokojenosti s rozsahem nabidky jidel jsou na podobné

urovni spokojeni zakaznici konkuren¢nich firem Véaclav Hrabec a Karel Rabel i spole¢nost

EUREST - restaurace Makro. Jedna se o velmi subjektivni pocity stravniki v této otazce

spokojenosti, ktefi jsou v soucasné dobé zvykli na to, jaky sortiment jim restaurace nabizi.
Samoziejmé postupem ¢asu budou zékaznici Z&dat vetsi a vétsi nabidku vybéru jidel. Jako
dalSi vysla restaurace EUREST v Barumu - AB, ktera je hodnocena také dobie. Zde
vyplynul zajimavy vysledek, protoZze ze v3ech zkoumanych konkuren¢nich firem
aZ o 10 druhu jidel vice neZ konkurence a umistila se v hodnoceni rozsahu nabidky jidel
jako posledni. Toto je ale vlastni ndzor hostu restaurace (zaméstnancia spole¢nosti Barum),

kteti nemaji moZnost srovnani s ostatnimi, j& ano.

2. Z vyzkumu vyplynulo, Ze spokojeni s velikosti porci odpovidajici cen¢ jsou celkové
posouzeny vSechny zkoumané restaurace velice shodnég, jak konkuren¢ni firmy Karel

Rabel a Vaclav Hrabec, tak i spolecnost EUREST - restaurace v Makru i ve firmé Barum.

3. Celkova spokojenost stravniki s kvalitou jidel byla podobné hodnocena jak

v konkurenéni firmé Karel Rabel, tak i v restauraci EUREST v Makru. Déale se umistila

restaurace EUREST ve firm¢ Barum a konkuren¢ni firma Vaclav Hrabec také na podobné

arovni.

4. Pokud jde o srovnani stravovacich firem v otdzce spokojenosti zékaznika s
prostiedim a ¢istotou restaurace, jednozna¢né nejvice se libila zakaznikam restaurace

EUREST v Makru. V této hodnocené otézce jsou za restauraci EUREST hodnoceny také

téméf podobné dalsi téi firmy - konkuren¢ni firma Vaclav Hrabec; dale restaurace

EUREST Barum Continental - AB a nakonec konkuren¢ni firma Karel Rabel.

5. Spokojenost s chovanim personalu k zakaznikim byla ocenovana nejlépe

v restauracich firem EUREST v Makru a konkurenénich firem Karel Rabel a VAaclav

Hrabec témét na stejné Urovni. V jidelné EUREST v administrativni budové v Barumu
vySla tato anketni otdzka také velmi dobie a zdkaznici jsou zde celkové spokojeni

s obsluhujicim personalem.

6. S delkou doby vydeje (doba provozu jidelny) byli spokojeni stravnici stejné dobie ve

vdech restauracich - restaurace EUREST - Makro, kter& ma otevieno cely den;
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konkurencni firmy Vaclav Hrabec a Karel Rabel; i restaurace EUREST - Barum

Continental v administrativni budové.

Celkové zhodnoceni

Celkové ze srovnani firemnich restauraci urcenych spiSe pro technické pracovniky a

verejnost vysla nejlépe v umisténi restauraci spoleénost EUREST v MAKRU. Zakaznici

ocenili velmi kvalitni sluzby restaurace EUREST v Makru, kterda ma moderni styl
vybaveni, coZ pusobi na zadkazniky velkym nadstandardem, hostam se zde velmi libi a jsou

spokojeni se sluzbami.

Dale se umistila v celkovém hodnoceni konkuren¢ni firma VVaclav Hrabec a nasledné za

ni konkurenéni firma Karel Rabel, ktera byla vyhodnocena v otazce spokojenosti s
kvalitou jidel nejlépe. Na Ateliérech Bonton Zlin puasobi firma teprve kratkou dobu, od
ledna roku 2005. Lidem zatim jeSté¢ dana strava ,nezevSednéla“ podle mého nazoru a
povazuji ji za velmi chutnou, a tim i kvalitni. Take ji srovnavaji s predchozi stravovaci
firmou, kterd zde puasobila diive, jak jsem jiz uvedla vySe v analyze, a tak se zda nyni
hostam firma Karel Rabel celkové s kvalitou jidel lepSi. Toto miaZze mit vliv na tento

pozitivni vysledek konkuren¢ni firmy Karel Rabel.

Déle zakaznici ocenili stravovaci sluzby restaurace EUREST v administrativni budové

firmy Barum Continental. Na tento vysledek pusobi opacny faktor nez ten, ktery jsem
zminila u konkurenéni firmy Karel Rabel. EUREST provozuje své stravovaci sluzby
v Barumu témei 10 let a stravnici jiz vysokou Uroven kvality sluzeb povaZuji za standard,

na ktery si rychle zaméstnanci Barumu zvykli a piali by si ¢im dal vice a vice.

Zakladnim sortimentem spole¢nosti EUREST je 9 druhu jidel navySené o minutky varené
na misté az na 15 druht jidel denné na vybér a k tomu navic poradané gastronomické akce
pro vétsi pestrost nabidky. Zasadou EURESTU je take, Ze stejné jidlo se nesmi opakovat
v jidelnicku do 21 dna. TakZe vysledky vychazi jinak pro spole¢nost EUREST neZ

u konkurence, ktera nenabizi ale tak velky sortiment.

SROVNANI FIREMNICH RESTAURACI VE VYROBNIM AREALU:

Grafické vyjadieni uzavienych otazek anket a vzajemné srovnani firemnich

restauraci spole¢nosti EUREST ve firmé Barum Continental ve vyrobnim arealu a
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ve spole¢nosti GRASPO Zlin a jeji konkurence na zlinském trhu stravovaci firmy BS

Servis ve spole¢nosti Mitas a.s. Zlin:

Otézka ¢&. 1: Spokojenost zdkazniki s rozsahem nabidky (vybéru) jidel

Spokojenost s rozsahem nabidky
(% dotazanych)

100

80

60

40

20

BS SERVIS EUREST - BaCo vyr. aredl EUREST - Graspo

‘lVeImi DOAno OMalo BNe ‘

Obr. 13. Spokojenost s rozsahem nabidky (vyberu) jidel.

Otézka &. 2: Spokojenost zdkaznika s velikosti porci odpovidajici cené

Spokojenost s velikosti podavanych porci
(% dotazanych)

100

BS SERVIS EUREST - BaCo vyr. aredl EUREST - Graspo

‘IVeImi OAno OMalo BNe ‘

Obr. 14. Spokojenost s velikosti podavanych porci.
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Otézka &. 3: Spokojenost zdkaznika s kvalitou jidel

Spokojenost s kvalitou jidel
(% dotazanych)

100

BS SERVIS EUREST - BaCo vyr. aredl EUREST - Graspo

‘IVeImi OAno OMalo BNe ‘

Obr. 15. Spokojenost s kvalitou jidel.

Otazka ¢. 4: Spokojenost zakaznika s prostfedim a ¢istotou restaurace

Spokojenost s prostfedim a €istotou restaurace
(% dotazanych)
100

BS SERVIS EUREST - BaCo vyr. areél EUREST - Graspo

[BVeimi DAno Omalo BNe |

Obr. 16. Spokojenost s prost/edim a cistotou restaurace.

Otézka &. 5: Spokojenost zdkaznika s chovanim personalu

Spokojenost s chovanim personélu
(% dotazanych)

100

BS SERVIS EUREST - BaCo vyr. areél EUREST - Graspo

‘IVeImi OAno OMélo @Ne ‘

Obr. 17. Spokojenost s chovanim personalu k zakaznikzm.
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Otézka ¢&. 6: Spokojenost zakaznika s délkou doby vydeje jidel

Spokojenost s délkou doby vydeje
(% dotazanych)
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Obr. 18. Spokojenost s délkou doby vydeje jidel.
Z vySe uvedeného grafického srovnani firem. restauraci vyplyva nésledujici zhodnoceni:

1. V anketach se projevilo, Ze se spokojenosti s rozsahem nabidky jidel jsou nejvice

spokojeni zakaznici spolecnosti EUREST Graspo. Velmi dobie hodnotili zakaznici také

rozsah nabidky jidel v restauraci EUREST v hlavni jidelné ve vyrobnim aredlu firmy

Barum Continental. Mén¢ spokojeni s nabidkou jidel jsou zékaznici jidelny BS Servis.

2. Z vyzkumu vyplynulo, Ze spokojeni s velikosti porci odpovidajici cené jsou celkové

nejvice v restauraci EUREST Graspo. Stravnici hodnoti obecné cenu jako dobrou, ale vzdy

budou poZadovat spiSe cenu niz8i. Kazdy zakaznik stale upiednostiuje nizkou cenu.
Spokojenost s velikosti porci odpovidajici cené u konkuren¢ni firmy BS Servis a

restaurace EUREST v Barumu hodnoti hosté také dobfte..

3. Celkova spokojenost stravnika s kvalitou jidel byla vyhodnocena jednoznaéné nejlépe

opét v restauraci EUREST Graspo a hosté zde povazuji kvalitu za vybornou. Pramérné

stejné dobte povazuji hosté kvalitu jidel v konkuren¢ni firmé BS Servis a kvalitu jidel

v restauraci EUREST v Barumu v hlavni jidelné ve vyrobnim arealu.

4. Pokud jde o srovnani firem v otazce spokojenosti s prostiedim a ¢istotou restaurace,
jednoznacéné nejlepsi byla restaurace spole¢nosti EUREST, kterd se nachézi ve vyrobnim
arealu grafické spole¢nosti GRASPO Zlin. Za ni bylo zhodnoceno prostiedi v jidelné
EUREST ve vyrobnim aredlu Barumu. Malo byli zdkaznici spokojeni s prostredim

restaurace firmy BS Servis.

5. Spokojenost s chovanim personalu k zékaznikiam byla ocenovana jednoznaéné

nejlépe v restauraci EUREST Graspo. Spokojeni byli také s chovanim personalu
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k zakaznikovi hosté restaurace konkurenéni firmy BS Servis a hlavni jidelny EUREST

v Barumu ve vyrobnim areélu.

6. S délkou doby vydeje (doba provozu jidelny) byli spokojeni stravnici ve vsSech

firemnich restauracich podobné, nejlépe vySla opét restaurace EUREST Graspo, za ni

konkurencni firma BS Servis a restaurace EUREST v Barumu ve vyrobnim arealu na

stejné arovni.

Celkové zhodnoceni

Celkové ze srovnani firemnich restauraci ve vyrobnim arealu firem byla ocenéna

jednoznacné nejlépe ze vSech kladenych otazek restaurace EUREST Graspo Zlin. Za

touto restauraci byly hodnoceny téméi na stejné drovni restaurace EUREST v Barumu a

konkurenéni firma BS Servis.

Hlavni velkou jidelnu EUREST ve vyrobnim arealu firmy Barum Continental, jak jsem jiZ
uvedla v analyze, nelze zcela srovnavat pro jeji uréitou specificnost. Musime brat v ohled
druh vyroby spole¢nosti Barum Continental, velky pocet zaméstnancut, dlouhé pusobeni
EURESTu v této firmé a dalsi faktory. Tato nespokojenost je dle mého osobniho nézoru
dana tim, Ze zakaznici si velmi rychle zvyknou na vysoky standard sluZeb a postupem ¢asu
jej povazuji za ,,bézny“. Ale konkurence by jim nenabidla takové sluzby na tak vysoké
kvalitni drovni jako EUREST.

3.7.4 Zavére¢né zhodnoceni prizkumu u konkurence

K celkovému shrnuti kvality poskytovanych stravovacich sluzeb u konkurence
spole¢nosti EUREST na zlinském trhu mi napomohla Porterova analyza odvétvi a vlastni

prazkum prostiednictvim anket a navstévy firemnich restauraci.

Z podrobného vyhodnoceni vySe uvedeného srovnani plyne, Ze u konkurenénich firemnich
restauraci VACLAV HRABEC a KAREL RABEL nevyplyva zadna velka konkurenéni
vyhoda nad spole¢nosti EUREST. Nejcastéji uvedenym pozitivem téchto konkurenénich
firem byl obsluhujici personal, jehoz kvality zakaznici nejvice ocenili. Stravnikam se
velmi libila vzorna obsluha a jeji rychlost u vydejni linky a velice ochotny a vstticny
persondl. Zpusoby jednani lidi jsou na lidech samotnych. ,,Sluzba jsou konkrétni lide, ne
firma*“. [16]
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Zmapovanim konkurence u firmy BS SERVIS, firemni restaurace ve vyrobnim arealu,
jsem dosla k zavéru, ze BS Servis nevynikd Zadnou velkou konkuren¢ni vyhodou nad
spole¢nosti EUREST.

3.75 Zavérecne zhodnoceni priizkumu spole¢nosti EUREST

Stravovaci a doplikové sluzby jsou poskytovany lidmi a jsou poskytovany lidem. ProtozZe
lidé jsou subjektivni, jejich hodnoceni je také subjektivni. Proto se odpovédi na otazky
spokojenosti se stravovacimi sluzbami lisi v zavislosti na chuti a piedstavach kazdého
zékaznika individualné. Dle mého nazoru hodnoti hosté spokojenost s kvalitou jidel
hlavné podle toho, jak jim strava chutna a tento jejich ,,pocit* je velice individudlni. Je to

kaZzdého jeho subjektivni ndzor a to bych zde chtéla velmi zduraznit.

Porozumeéni potiebdm stravnika a jejich nasledné uspokojeni jsou klicem k UspéSnosti
firmy. V praxi neni snadné dosadhnout dokonalosti a ¢as od ¢asu se stane, Ze je zakaznik
nespokojen. Je duleZité vazit si zakazniku, ktefi své pozitivni, ale i negativni zkuSenosti
podniku sdéli. Podnik pak ma moznost esit tyto problémy a piipadné nedostatky se snaZit
odstranit. TéZko je mozné ocekavat zlep3eni tam, kde se zda, Ze je vSechno v poradku.

Pripominek zakaznika je si treba cenit.

Spole¢nost EUREST sama provadi velmi ¢asto zkoumani spokojenosti svych hosta jiz
dlouhodobé pomoci anket raznych typu. Pro efektivni komunikaci se zakaznikem pouziva
EUREST 4 hlavni zptasoby - 1. komunikace vedouciho (ev. kteréhokoliv pracovnika) na
vydeji se zakaznikem; 2. jednodenni anketa, na kterou reaguje EUREST do 24 hodin a je
k dispozici v kazdé provozovné ve stojanu; 3. jedenkrat ro¢né velka anketa a 4. moznost
piipominek prostiednictvim internetu na webovych strankach spolec¢nosti EUREST.

Ankety pro ilustraci uvadim v pfiloze P XXV.

Déle bych chtéla dodat, Ze uzaviené otazky z mého pruzkumu ukazuji spiSe celkovou
piedstavu o poskytovanych sluzbach zSirSiho hlediska viz. grafické vyjadreni, ale
skute¢né piipominky z rozhovori (z otevienych otazek) s hosty restaurace jsou velmi

konkrétni a cenné a dotvari skute¢nou predstavu o poskytovanych sluzbach.

Z vySe uvedeného vyhodnoceni lze shrnout, Ze spoleénost EUREST oproti svym
konkurentam na zlinském trhu nabizi svym zakaznikam stravovaci sluzby velmi vysoké az

nadstandardni Urovné ve vSech jejich firemnich restauracich.
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Je dulezité zminit, Ze sluzby poskytované spole¢nosti EUREST jsou Sité na miru
pozadavkam Kklienta (firmy) a spInéni jeho specifickych potieb. Jednotlivé provozovny
spole¢nosti EUREST v danych firméach se tedy proto od sebe lii a ovliviuji to tyto hlavni
faktory: moZnosti klienta a moZnosti spole¢nosti EUREST. Duvody odliSeni mohou byt
parametry prostoru restaurace, druh vyroby dané firmy, vybaveni stavajici kuchyné,
moznost investovani do modernizace provozu a také je v3e hlavné zavislé na vzajemné
domluvé s klientem a jeho poZadavcich. Vysledky hodnoceni prazkumu ovliviuji nejen
tyto nestejné podminky, ale i subjektivni pocity stravnika a vyhodnoceni téchto

subjektivnich pociti hosta restaurace.

Ptikladem je moderni restaurace spole¢nosti EUREST v MAKRU Malenovice, kterd je
kombinaci firemniho stravovani a komercniho typu restaurace. Je to pomérné noveé ziizena
restaurace a jeji sluzby byly zékazniky zhodnoceny velmi kladné. Konkuren¢ni vyhodou je
zde moderni zafizeni restaurace, cisté a nekurackeé prostiedi. A velkou vyhodou
specifickou prave pro tuto restauraci je rozndSeni objednanych minutkovych jidel hostam
piimo ke stolu. Bohuzel tato restaurace zatim nenalakala zakazniky ztad vefejnosti

k navstéve v takové miie, jakou by si spole¢nost EUREST piala.

Naopak sluzby spolec¢nosti EUREST poskytované ve firm¢ Barum Continental jsou
specifické praveé pro tuto velkou firmu a ovlivnéné i druhem vyroby firmy. Celkové byly
sluzby zhodnoceny velmi dobie. Uz pred 9 lety, kdy zacala ptsobit spole¢nost EUREST ve
firm¢ Barum a poskytovat své stravovaci sluzby, tak restaurace byla ,,nad¢asova“.
Prostredi vyrazné dotvari celkovy dojem jidelny a také to, jak se béhem doby obéda

stravnik citi v tomto daném prostiedi.

Zapojenim zékazniki do ankety jsem ziskala cenné odpovédi, které jsou zdrojem
informaci o spokojenosti zakaznika se sluzbou, kterou poskytuje spole¢nost EUREST. Na
zakladé reakci hosti na poskytované sluzby budu moci ur¢it konkurenéni vyhody
spoleénosti EUREST jako jeji silné stranky a dale stanovim slabé stranky do SWOT
analyzy. Na zakladé vysledku této analyzy ziska spolecnost EUREST podnéty k neustalé

snaze o zlepSovéani svych sluzeb a vzajemné spolupréce se zakazniky.

Cilem prizkumu bylo zjistit spokojenost zakaznika se stravovacimi sluzbami spole¢nosti

EUREST a jeji konkurence na zlinském trhu. Ziskané konkrétni ptipominky a specifické
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komentaie zadkaznika z vyhodnocenych anket mohou napomoci spole¢nosti EUREST

k jeste vétSimu zlepSeni kvality svych sluzeb.

Na zaveér analyzy uvedu dulezité vyvozené konkurenéni vyhody spole¢nosti EUREST
jako silné stranky do nasledujici SWOT analyzy v kap. 3.8 vzhledem Kk jeji mistni
konkurenci na zlinském trhu, které vyplyvaji z vySe uvedené Porterovy analyzy
a z vyhodnoceného prazkumu anket ve firemnich restauracich spolecnosti EUREST -
MAKRO Malenovice, GRASPO Zlin a ve firm¢ Barum Continental v Otrokovicich.

3.8 SWOT analyza spole¢nosti EUREST na zlinském trhu

Uspesna firma jako EUREST vénuje pozornost internim i externim strankam svého
podnikani. Je si védoma, Ze okolni prostredi permanentné vytvaii nejen nové prilezitosti,
ale i hrozby. Tim, Ze spole¢nost EUREST porozumi prostiedi kolem sebe, mize vyuzit
téchto prileZitosti a minimalizovat rizika. Proto spole¢nost chape vyznam nepietrZitého
sledovani vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a prizpasobeni se jeho charakteru jako soucast

konkuren¢niho boje.

Pro kompletni pohled jsou piedchozi analyzy doplnény analyzou SWOT, ktera je dalSim
krokem k uréeni soucasné pozice spole¢nosti EUREST na zlinském trhu. Zakladnim
ukolem SWOT analyzy je zjistit silné a slabé stranky a zaroven piilezitosti a hrozby
spole¢nosti EUREST na zlinském trhu. Do této SWOT analyzy jsem zahrnula sve

vysledky vSech provozoven spolec¢nosti EUREST, které jsem zkoumala na zlinském trhu.

Pti stanovovani SWOT analyzy spole¢nosti EUREST na zlinském trhu jsem vychazela
z piedeslého vyhodnoceni anketnich listka jako primarniho sbéru dat. DalSi informace
jsem ziskala ze sekundarnich Gdaji. Zjisténé silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby
jsou uvedeny v nasledujicich souhrnech. Silné stranky jsou zaroven konkurencni vyhody

spole¢nosti EUREST, které uvadim niZe. V analyze SWOT uvadim

3.8.1 Silné stranky

vedouci pozice na zlinském trhu,

nejvetsi a nejznaméjsi na zlinském trhu,

dostatek zkuSenosti v oboru,
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e vazby na kli¢ové dodavatele a odbératele,

e vazby na lokalni prostiedi,

e firemni zazemi zahrani¢ni spolec¢nosti a vyuZiti svétového know - how,
e konkurenceschopna pozice na zlinskem trhu,

e zavedeny bezobjednavkovy systém,

o Sirokad Skala zpusoba platby (bezhotovostni - kreditni, debetni systém placeni)

i hotovostni platby, stravenky) a k tomu patti¢ny SW,
e piijemn& obsluha a ochotny kvalifikovany personal s milym vystupovanim,
o Siroky rozsah nabidky vybéru jidel a salata,
e gastronomicke akce a speciality cizich kuchyni,
e Siroka nabidka jidel a ndpoju (velky sortiment doplikovych sluzeb),
e vztahy se stalymi zakazniky,
e prijemné prostredi a Cistota restaurace vyzdobené nasténkami,
e technologie chlazenych jidel a velka centralni vyroba chlazenych jidel,
o drzitel certifikatu jakosti 1ISO 9001:2000,
e zavedeni norem HACCP do systému,
e propracovany systém piepravy a rozvozu stravy,
e sluzba Sitd na miru - spInéni specifickych potieb Kklientu,
e rychla reakce na ménici se potieby zakaznika,
e kontrola spokojenosti hostt s kvalitou sluzeb prostrednictvim rozli¢nych anket,
e komplexni sluzba - jidelna, kantyna i dopliikovy prodej (prod. aut.znacky Selecta),

¢ vydej minutek s obsluhou az ke stolu, specifické v restauraci EUREST - Makro.

3.8.2 Slabé stranky

e zabéhnuty“ vysoky standard v restauraci EUREST, na ktery si hosté jiz zvykli

(Barum Continental),
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e hodnoceni kvality jidel (zejména chuti) podle subjektivnich pocita zakaznika,
e prostiedi nékterych provozoven je zavislé na druhu vyroby firmy (klienta),
e nedostatec¢na schopnost firmy v ziskavani potiebnych informaci o konkurenci,

e nizk& navstévnost restaurace EUREST v Makru, kterd je kombinaci firemniho a

komeré&niho stravovani.

3.8.3 PrileZitosti
e nové technologie a zajisténi technologického vybaveni provozu,
e rozSirovani soucasné nabidky jidel,
e dobré dodavatelské vztahy,
e rozdilnost zdkaznika z raznych odvétvi,
e trend ve zméné Zivotniho stylu a zdravych stravovacich navyki,
e rust koupéschopnosti zdkaznika,
e sniZzovani naklada na pripravu jidel,
e moderni zpisob stravovani,
e rozSirovani svych sluzeb,
e (cast na raznych akcich v regionu — navazani kontakt,
e nove trhy - EU,
e rozvoj marketingovych aktivit,

e nepruznost konkurent.

3.8.4 Hrozby
e nova konkurence v CR,
e prostiedky konkurence — jakost, cena, ¢as,
e nedostate¢na schopnost firmy v ziskavani potiebnych informaci o konkurenci,

e hrozba substituta,
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e prisna kontrola piedpist,

e nové schvalené zakony, sazby DPH a omezeni,

e vstup do EU,

e piiblizovani a ,,kopirovani* Urovné poskytovanych sluzeb,

e pristoupeni na méné vyhodné podminky klienta (prostory, Siie sortimentu, atd.),

e vy38i naroky zékazniku na nadstandardni sluzby,

e socialni, demografické a technologické zmény v regionu.

3.9  Shrnuti analyticke ¢asti

Cilem analytické casti mé diplomové prace bylo provést vychozi analyzy potiebné pro
zhodnoceni konkurenéniho postaveni spole¢nosti EUREST spol. s r.0. na zlinském trhu a

pro vypracovani projektu.

Nejdiive jsem se zamgfila na stru¢né uvedeni zékladnich Udaji a predstaveni profilu
spole¢nosti EUREST. Poté jsem popisovala analyzu makroprostiedi a dalSi dulezitou

soucasti analyzy byl Porteriv model péti sil.

Na zéaklad¢ mého prazkumu spokojenosti zékaznika firemnich restauraci a analyz
shrnutych v konceptu SWOT analyzy vyplynulo, Ze spolecnost EUREST nabizi svym
zakaznikam sluzby velmi vysoké aZz nadstandardni drovné. Vzhledem k neustalemu
tlaku konkurence by méla spolec¢nost EUREST posilovat své silné stranky a stavét dale na

nich. Nutnou podminkou k pieZiti je inovativni pristup a naprosta orientace na zakaznika.
Z této analytickeé ¢asti diplomové prace budu vychazet pii tvorbé navrhovaného projektu.

Z analyz vyplynulo, Ze ptes nejlepsi postaveni spole¢nosti EUREST na zlinskéem trhu je
neustidle co zlepSovat. Z pohledu slabych stranek spolec¢nosti se jedna predevsim

o0 problematiku nizké navstévnosti restaurace EUREST ve velkoobchodé MAKRO Zlin.

Projektova ¢ast mé diplomové prace bude zaméiena na zvySeni navstévnosti restaurace

EUREST v Makru, ktera je kombinaci firemniho a komer¢niho stravovani.
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4 PROJEKTOVA CAST

Cilem projektové c¢asti je na zékladé vysledka analyz navrhnout projekt zlepSeni
konkurenc¢ni schopnosti spolec¢nosti EUREST, spol. sr. 0. na zlinském trhu a uvést mozné

piinosy a rizika spojené s implementaci navrhovaného projektu do praxe.

Vymezenou problematikou je nizkd navstévnost restaurace EUREST  ve
velkoobchodé MAKRO, ktera je kombinaci komeréniho typu restaurace pro veiejnost a

zakazniky nakupujici v Makru, a zaroven firemni restauraci pro zaméstnance Makra.

Nejprve uvedu v projektové ¢asti moznosti, kterymi Ize nizkou navstévnost restaurace
EUREST v Makru feSit. Vzhledem k omezenym moznostem a rozsahu diplomoveé prace,
neni mozné vyieSit danou problematiku dopodrobna. Soucasti projektu jsou také navrhy a

zavérecna doporuceni na podporu zvyseni konkurenceschopnosti spole¢nosti EUREST.

4.1 Projekt zlepseni konkurenceschopnosti spoleénosti EUREST se

zamérenim na zvySeni navstévnosti restaurace EUREST v Makru

Strategickym zamétrenim do budoucna je zvysSit nadvstévnost restaurace EUREST ve
velkoobchodé¢ MAKRO.

4.1.1 Historie projektu

Pfi mém projektu vychazim z vysledka priazkumu spokojenosti zakaznika, ktery jsem
provadéla prostiednictvim anket piimo v prostorach restaurace EUREST v Makru.
Velikost vzorku dotazanych respondentd, kteti mi byli ochotni odpovédét na otazky, byla
51 hosta restaurace EUREST. Polovina dotazovanych byli zaméstnanci velkoobchodu

Makro a druha polovina dotazovanych hosta byla veiejnost.

Hosté ocenili velmi kvalitni sluzby restaurace EUREST v Makru, ktera ma moderni styl
vybaveni, coZ pusobi na zdkazniky vysokym nadstandardem. Hostam se zde velmi libi,
jsou celkove velice spokojeni se sluzbami a ocenuji nekuiacké prostiedi restaurace. Tato
restaurace je prave specifickd kombinaci komeréni a firemni restaurace, ale presto je

navstévnost restaurace velmi nizka.
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K praci na tomto projektu mé vedla pravé shaha o zvySeni navstévnosti restaurace
EUREST ve velkoobchodé MAKRO. Spravnymi Upravami soucasné restaurace také
docilit zaujmuti stavajicich zakazniku. V neposledni fadé je to také snaha o prilakani nové

zakaznické verejnosti do restaurace.

Management spole¢nosti EUREST mi poskytl pristupné informace o stavajicim systému

marketingovych ¢innosti v této restauraci.

4.1.2 Hlavni cil projektu

Hlavnim cilem projektu je celkoveé zvySeni névstévnosti restaurace EUREST ve
velkoobchodé MAKRO.

4.1.3 Dil¢i cile projektu
1. Upravy v souéasné restauraci EUREST v Makru k zaujmuti stavajicich zakaznika.
2. Navrh zmény organizace restaurace EUREST v Makru.

3. Podpiarné propagaéni €¢innosti k prilakani novych potencialnich zakazniki.

4.1.4 Co neni soucasti projektu
Soucasti projektu neni zména cen, zména kvality pokrmd, zména technologie.

Mym ukolem zéaroven nebude rozhodnuti o prosazeni navrhovanych feSeni. Projekt také

nepiedkladd metodiku ani 100 % navod zarucujici Uspéch za kazdé situace.

4.1.5 Omezeni projektu

Al

Realizace projektu je omezena vysSi marketingového rozpoctu spole¢nosti EUREST,

schopnostmi a moznostmi manazera prosadit navrhované zmeény.
Casové omezeni - stanovenou problematiku je tieba zvladnout vytesit do konce roku 2005.

Limit rozpoctu je stanoven ve vysi 350 000,- K¢.
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4.2 Upravy v sou¢asné restauraci EUREST v Makru k zaujmuti

stavajicich zakazniki.

Cilem Uprav a zmén v soucasné restauraci EUREST v Makru je zaujmout stavajici
zékazniky restaurace, nalakat je k dalSi navstéveé, a tim zvysit ndvstévnost restaurace.
V soucasné dob¢ navstévuje restauraci hlavné zakaznicka veiejnost velkoobchodu Makro,

dale Sirokéa verejnost a zaméstnanci Makra v rdmci firemniho stravovani.

4.2.1 Zakladni komunikaéni prostiredky

Pti prihlédnuti k omezenym finanénim prostredkam, jeZ je restaurace schopna uvolnit na
marketingoveé Ucely, je prinejmensim vyhodné vychazet z komunikacnich prostiedki, které
jsou nejjednoduseji dosaZitelné, ptitom levng, a subjekt ma nad nimi kontrolu. Proto je
vhodné se pti omezeném rozpocétu nejdiive zaméfit na vlastni prostredky komunikace a
poté rozvijet komunikaci smérem ven. Mezi zakladni komunikac¢ni prostredky lze zaradit
vzhled a design interiéru; interni reklamu a point-of-sale materidly; internet; venkovni
reklamu; kupony a slevy; osobni prodej a kvalitu zamestnancz. Tyto prostiedky mohou byt
ihned upraveny, poptipad¢ aktualizovany, aby zacaly plnit svij G¢el. Poméry v nasazeni
vSak piimo zavisi na velikosti restaurace a poté velikosti ovliviiované cilové skupiny.

Néakladové analyza je provedena v zavéru této kapitoly.

Vzhled a design interiéru restaurace

Kvalitné navrzené prostiedi restaurace vnima zakaznik velmi pozitivné. Vedeni restaurace
si uvédomuje, Ze musi ,,udrZet” své nynéjsi zakazniky a také pritdhnout nové, proto klade
velky daraz na design a komfort restaurace. Restaurace musi svym ,vzhledem* a
usporddanim zékazniky pritahovat. Cilem je zptijemnit zdkaznikam puavodni prostiedi a
provést n¢jaké efektivni zmeny.

Navrhuji jako doplnék interiéru restaurace aranzovat spusténé ozdobné kosiky s kvétinami
v prostoru jako dekorace k oZiveni mistnosti.

Z davodu prosklené zapadni stény doporucuji do jeji horni ¢asti umistit modrou,

,»kouiovou“ nebo zrcadlovou prahlednou folii proti slunci tak, aby nebranila vyhledu. Toto

opatieni bude nutné zvIaste v letnich mésicich pro lepsi klima restaurace.
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Interni reklama

Interni reklama je reklama v misté realizace pouZita ke stimulaci prodeje a bude patfit mezi
hlavni zbrané restaurace. Mezi takové prostredky budou patfit specialné navrzené jidelni a
napojové listky, informacni Stitky a propagacni materidly akci na stolech, nasténkach
apod.. Jako dalsi vhodny zpuasob, jak opét prilakat zékazniky k navstéve, doporucuji
umistit na stoly restaurace napiiklad dopiedu meésiéni jidelni listek s ur¢itymi
gastronomickymi akcemi. Jedna se o velmi G¢inny zpasob, jak nabidnout sou¢asnym
hostam restaurace budouci sluzby a piilakat je k dalsi navstéveé. Restaurace EUREST si

vytvori tyto interni materialy sama, proto budou naklady pouze na kopirovani.

Misto pavodni nasténné tabule s nabidkou jidel v restauraci EUREST doporucéuji zaveést
novou svételnou informacni tabuli s nabidkou jidel. Sou¢asné pro upoutani zékaznika
navrhuji zavésit prosvétleny moderni panel s vizualni ukazkou nabidky jidel a piiloh
véetné cen do horniho prostoru pod strop za vydejni linku. Tento ¢asto zobrazuje pokrmy

Vv ,,nejkrasngjSim* svétle.

Jako daldi stimulanty prodeje v restauraci pusobi P.O.S. (point-of-sale) propagac¢ni
materialy. Jsou prostiedkem propagace dodavatelskych firem zdarma formou reklamnich

stojankid na napoje, novinek atd. pro umisténi na stoly.

Na prosklenou sténu restaurace doporucuji upevnit zevnitt oboustranné samolepky
se snimkem pokrmi k upouténi zékaznikt tak, aby byly dobie viditelné a zaroven
nebranily vyhledu. Kolem prosklené stény projizdi kazdy zékaznik automobilem na

parkovisté, takZe tato reklama zpiijemni prostiedi a sou¢asné zaujme veiejnost z venku.

Internet

Béhem reklamni kampan¢ oslovi své potencialni zakazniky restaurace také prostrednictvim
internetu. Spolecnost EUREST vsadi na internetovou reklamu, ve které mé velke rezervy.
Internet je tzv. ,,uZivatelsky pratelské* reklamni medium pro Siroky okruh zakaznika a

zaroven je levnym propagac¢nim prostiredkem.

Dulezitymi duvody pro rozhodnuti se prezentace restaurace EUREST na internetu jsou:
e zviditelnéni restaurace,
e nalezeni novych prileZitosti a potencidlnich zakazniku restaurace,

e rozsiteni internetu v CR je na velmi dobré drovni.
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Budou vytvoieny internetové stranky v rdmci spoluprace s velkoobchodem Makro, kde
doposud nejsou Zadné podrobnéjsi informace o restauraci EUREST. Je tu pouze zminka,
Ze restaurace existuje. Chybi tu alesponn odkaz na stranky spole¢nosti EUREST
(www.eurestsvit.cz), kde by se prezentovala pravé zminéné restaurace EUREST v Makru.
Spole¢nost EUREST jiZ ma své webové stranky, ale odkaz a popis restaurace v Makru tu
chybi. Rezervy ve vyuziti internetu smérem k zdkaznikovi povedou k pestré prezentaci
restaurace na internetu, ktera bude obsahovat podrobné informace v jazyce ceském

i anglickém jako naptiklad:

- aktualni jidelnicek vcetne cen, denni i tydenni menu, kalenda” gastronomickych akci,
riuzné recepty, detaily pokrmi pro ilustraci, dopliikovy sortiment, poutavé fotografie
interiéru restaurace i pokrma, novinky v nabidce a hry a soutéZe pro zakazniky. Dale
budou stranky obsahovat také tyto dalSi sekce jako napriklad kontaktni adresy, na které
bude moznost zasilat pripominky, oteviraci dobu, mapu stranek, Gdaje a fakta a sluzby

zékaznikgim.

Hlavni vyhodou internetu vSak je schopnost interaktivni komunikace. Toho vyuZije
restaurace pii vyplinovani anket na internetovych strankach, které budou vyuZity pro
neustaly prizkum spokojenosti hosti. Ten, kdo anketu vyplni, bude zafazen do slosovani

napiiklad o minutkovou specialitu.

Navrhy moznych slogand umisténych na internetu pod jednotlivé navrzené sekce:

,.Pochutnejte si na lahodnych pokrmech z nasi restaurace.*
,,Utociste pro hladové zakazniky.*

,.,Horke novinky.

,»Stravovani, co ma styl.“

Celkova nabidka na internetovych strankach bude pravidelné aktualizovana a bude se
obménovat jidelnicek. Prostrednictvim webovych stranek Ize také operativné ménit ceny
podle momentalni situace a novinky okamzit¢ sdélit zdkaznikam. Na podporu navstévnosti
internetovych stranek se pfid4 do jidelniho listku ptimo v restauraci EUREST v Makru
viditelné upozornéni webové adresy. Riziko je zde nizké navstévnosti internetovych

stranek a jejich Spatna aktualizace. Toto médium je také omezeno skupinou prijemcut a to
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vzdelanim, dostupnosti atd.. Naklady se budou odvijet od dohody spolupréce

s velkoobchodem Makro.

Venkovni reklama tzv. Out-of-home reklama

NejvétSi pocet zakaznika je z hlavniho silni¢niho tahu Zlin - Otrokovice, proto zde
doporucuji umistit dvé reklamni tabule v blizkém okoli velkoobchodu Makro upozoriujici
na restauraci EUREST pro upoutani pozornosti fidi¢u a cestujicich, ktefi jedou kolem. Je
to misto s nejvétsi frekvenci zakazniku, ktefi prijizdeji nakupovat do Makra. V sou¢asné
dobé¢ zde chybi informacni tabule, které by smérovaly zakazniky a souc¢asné nalakaly nové
hosty do restaurace EUREST. Strategie této venkovni reklamy bude tedy takova, Ze
reklamni poutace, z kazdého jizdniho sméru jeden, nasméruji potencialni zakazniky do
restaurace EUREST na dobré jidlo a piti. Velkym kladem bude tak lokalni osloveni cilové

skupiny zakaznické verejnosti Makra ve zlinském regionu.

Obé¢ jednostranné informacni tabule budou osazeny na sloupech vetejného osvétleni. Tento

venkovni reklamni nosi¢ bude v rozmérech 90 x 65 cm.

Riziko je zde Spatného umisténi reklamni tabule a jeji Spatna viditelnost. Naklady zahrnuji
vyrobu reklamni tabule, grafickou Upravu, povoleni k umisténi, samotnou instalaci a

pronajem.

Obr. 19. Ukéazka venkovni reklamni tabule.
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4.2.2 Nakladova analyza zakladnich komunikaénich prostiredki

Vzhled a design interiéru

KoSiky s kvétinami, 5 ks 5000,-
Prithledna folie na sténu proti slunci 4 m? 10 000,-
Celkem Uprava interiéru 15 000,-

Interni reklama

Jidelni a napojové listky, informac¢ni materialy, atd. 1 000,-
Svételnd informacni tabule s nabidkou jidel 48 000,-
Prosvétleny panel s vizualni ukazkou jidel 62 500,-
Point-of-sale materialy 0,-
Samolepky na prosklenou sténu zevniti restaurace, 5 ks 2 500,-
Celkem interni reklama 114 000,-
Internet

Uprava internetovych stranek 5000,-

Venkovni reklama
Informagni reklamni tabule, 90 x 65 cm, 2 ks 40 000,-

Tab. 1. Nakladova analyza zakladnich komunikacnich prostredkai.

4.2.3 Navrh zmény samoobsluzné linky pro rozsiieni sortimentu

Restaurace EUREST v Makru bude investovat do zmeény samoobsluzné linky. Zvétsi tim

nabidku sortimentu, ptil&dka vice zakazniku a stane se vice konkurenceschopnou.

Zadanim objednavky na technické oddéleni EUREST 15. ¢ervna 2005 zac¢ne jednani
0 zmén¢ samoobsluzné linky v restauraci EUREST v Makru. Pavodni samoobsluznou
linku tvori cast doplinkového prodeje, saladtovy bar a vitrina na salaty, bagety, atd..
V piiloze XII je uveden na fotografiich interiér a pavodni linka restaurace EUREST

v Makru.

Nova samoobsluzna linka bude odpovidat parametry do daného prostoru restaurace a bude

se skladat z nové chladici obsluzné vitriny a Pasta Baru jako voziku na ledovou trist’.
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Pavodni salatovy bar v prostiedni ¢asti linky bude zachovan. V piiloze XXIX uvadim

ilustraéni obrazek restaurace EUREST se zabudovanou zménénou samoobsluznou linkou.

Jakmile bude dne 19. ¢ervna 2005 restauraci akceptovan navrh reSeni technického oddéleni
véetné veskeré projektové dokumentace na zménu linky, zpracuje technické oddéleni tento

poZadavek béhem jednoho mésice.

19. cervence 2005, den pted zabudovanim nové linky se vystéhuje cast pavodni
samoobsluzné linky. Navrhuji tuto stavajici, pIn¢ funkéni ¢ast linky umistit do firemni
restaurace EUREST ve spole¢nosti GRASPO, kde by toto zatizeni podpofilo jeSté vyssi

standard firemni restaurace.

Ke dni 20. cervence 2005 zajisti technické oddéleni dodavku nového technologického

zarizeni na misto vcetné dopravy, montaze a zaskoleni personalu.

Chladici obsluzna vitrina

Nova ¢tyipatrova chladici samoobsluznd vitrina bude umisténa misto pavodni vitriny a
vyuZita na dezerty, salaty, bagety, atd.. Moderni chladici vitrina typ V-20 C se
zabudovanym agregatem ma oblé piedni sklo, zatrivku a spodni chlazeny prostor. Pro
rozSiteni sortimentu chlazenych jidel a ndpoja doporucéuji zabudovat tuto ¢tyrpatrovou

chladici vitrinu do restaurace.

PASTA BAR - vozik na ledovou t#s¢

Stale popularngjsi se stava nabidka vyrobki studené kuchyn¢ na ledu, resp. na ledové tisti,
a proto doporucuji zavést moderni zatizeni tzv. multifunkéni vozik PASTA BAR do
restaurace EUREST v Makru. Pasta Bar je vydejni vozik pro samoobsluzny odbér,

u kterého si zdkaznik maZe sam kombinovat a sestavit jidlo podle vlastni chuti.

Tepelné izolovany vozik na led je nechlazeny a pouze za pomoci ledové trist¢ chladi

napiiklad zeleninove salaty, studené predkrmy nebo moucniky. Vyrobnik ledové tristeé je

optimalni se zasobnikem, protoZe spotieba ledu je pomérné velika.

Sklada se z odkladaci plochy z obou stran, dvou polic po stranach a hygienického zakrytu
— rovné silné sklo. Jako pfiisluSenstvi je nutneé zakoupit také keramické mélke taliie

v baleni po 12 - ti kusech modré nebo Zluté barvy. Jako dalSi nacini jsou potieba nerez
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Kleste vicelcelové a kleSt¢ na salat. Modernim stylem bude soucasné zavest moznost

placeni na vahu jako jinde v Evropg.

Toto zatizeni jiZz poskytuje spole¢nost EUREST zékaznikam v nékterych provozech
v Ceské republice, ale ve zlinském regionu Pasta Bar zatim neni nikde zaveden. Proto
doporucuji tento moderni styl stravovani zavest v restauraci EUREST v Makru. Je to také
jedna z moznosti, jak lze zajimavé rozsitit nabidku jidel. Ukazku pro ilustraci Pasta Baru

vy

na ledovou tiist’ uvadim dale na Obr. 20.

Obr. 20. Ukazka Pasta Baru na ledovou t7is7.

4.2.4 Nakladova analyza navrhované zmény

PASTA BAR NA LEDOVOU TRIST 49 600,-
PrisluSenstvi

Keramické talite (3 baleni po 12 ks) 1224,-
Klesté nerez vicelUcelové, 22 cm, 2 ks 492,-
Klesté nerez na salat, 19,5 cm, 4 ks 932,-
Celkem prislusenstvi 2 648,-
CHLADICI OBSLUZNA VITRINA 69 656,-
Doprava, montéz a zaskoleni obsluhy 15 000,-

Tab. 2. Nakladova analyza navrhované zmeny.
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4.3 Realiza¢ni projekt zmény umisténi restaurace EUREST v Makru

Jak jsem uvedla v Ovodu projektové casti, zamétuji projekt na zvySeni navstévnosti
restaurace EUREST ve velkoobchodé Makro. Hlavni cilovou skupinou, na kterou je

tento projekt zaméren, je zakaznicka veiejnost nakupujici ve velkoobchodé MAKRO.

4.3.1 Projektoveé reSeni premisténi restaurace

Tento projekt spociva v premisténi stavajici restaurace EUREST dovnitt do zazemi
velkoobchodu MAKRO (viz Obr. 21. Layout velkoobchodu Makro Zlin).

V soucasné dob¢ se pavodni restaurace EUREST nachazi jako ,pristavéna” cast
k velkoobchodu Makro zvenku ze zapadni strany. Restaurace ma dva vchody, jeden vchod
je zvenku a druhy vchod do restaurace vede ptimo z velkoobchodu Makro ze vstupniho
prostoru. Oba vchody jsou zpristupnény pro veiejnost, zaméstnance a zakazniky Makra.
Hlavni nevyhodou sou¢asného umisténi restaurace je fakt, Ze zakaznici Makra s objemnym
nakupem ve voziku vyskladaji nakoupené zboZi po jeho zaplaceni u pokladen nejprve do

sveho automobilu a poté uz se nevraci zpét z parkovisté do restaurace EUREST.

NavrZenim nového umisténi restaurace do vnitiniho prostoru Makra se tato situace zmeéni.
Do restaurace a zaroven do velkoobchodu Makro se poté dostane zakaznik pouze jedinym
vchodem, zevnitt obchodu a to pouze pies hlavni vchod Makra. Myslim si, Ze nové
umisténi restaurace na zacatek k hlavnimu vchodu Makra je nejvyhodngjsi pro prilakani

vétSiny zakaznické verejnosti, a tim zvyseni navstévnosti restaurace.

Premisténa restaurace bude kompletné vybavena pavodnim technologickym zatizenim a
stvajicim vybavenim, které bude umisténo do novych prostor. Restaurace se bude skladat
ze dvou casti jako pavodni restaurace. Prvni ¢asti restaurace budou vydejni linka, linka na
vyrobu minutkovych jidel, samoobsluznd linka pro volny vybér salatd, dezertd,
doplnkového prodeje apod., pokladni box s PC pokladnou, Zidle a stoly. Druhou oddélenou
¢asti budou piipravna, umyvarna stolniho nadobi, sklad a $atna se socidlnim zatizenim pro
zameéstnance restaurace z davodu hygienickych norem. Socialni zatizeni pro potieby hosta
zastane na puvodnim misté u vstupniho prostoru do Makra. Kapacita mist restaurace
zastane pro 40 hosta. Soucasna nabidka jidel nebude omezena, ztstane stejna a muze se

v budoucnu rozSitovat dle piani zakaznika. Zakaznici budou omezeni v moZznosti bréat si
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jidlo s sebou ven z restaurace do prostori Makra z dtvodu prodeje stejnych komodit.

Platba bude probihat p¥imo v restauraci.

Podminky firemniho stravovani pro zaméstnance Makra se nezméni. Déle jim bude

umoznén piistup do restaurace uvniti Makra.

Z duvodu zékazu navstévy détmi do 12 let do velkoobchodu Makro nebude ztizen détsky

koutek.

Po organiza¢nich zménach restaurace se prizpiasobi také pocetni stav persondlu. Stavajici
zameéstnanci restaurace zustanou a budou prijati novi zaméstnanci z dtivodu zavedeni dalsi
formy provozu - ,;s obsluhou“. Nebude se zcela jednat o typické objednani jidel jako
v restauraci, ale po vybéru z informa¢ni tabule ¢i jidelniho listku z&kaznik nahlési svuj
poZadavek u vydeje minutek, potom zaplati u pokladny a obsluhujici personal piinese
zakaznikovi objednané jidlo ke stolu. Tato forma obsluhy bude moZzna pouze u vydeje
minutek. Obsluhujici personal bude mit na starosti také odnaSeni pouZzitého nadobi ze stoli
a uklizeni stoli. U vydeje hotovych jidel bude forma provozu bez obsluhy. S rastem
navstévnosti restaurace a pracovni zatéZe se piedpoklada rozSireni personalu o dalSiho
¢iSnika a pomocnika a zvySeni mzdovych néakladu firmy. Za celkovy provoz bude

odpovédny vedouci restaurace.

Samotnd restaurace uvniti velkoobchodu Makra bude oznacena logem, ale takeé logem
pivovaru Plzensky Prazdroj, jehoZz pivo se zde bude c¢epovat. Image restaurace bude

dotvaret stejnokroj obsluhujiciho personélu.

Vzhledem k novému umisténi restaurace, ktera nyni bude soucasti velkoobchodu Makro,
bude prizpisobena oteviraci doba restaurace EUREST oteviraci dobé Makra. Oteviraci
doba se tedy prodlouZi. Po téchto zménach budou moci zékaznici navstivit restauraci
v bézné oteviraci dob¢ Makra: pondéli - sobota od 7:00 do 22:00 hod., v nedéli od 8:00 do
22:00 hod.

V piiloze P XXVI uvadim ilustracni fotografie restaurace EUREST a velkoobchodu
MAKRO.
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4.3.2 Faze projektu piemisténi restaurace

Projekt je casové rozvrZen tak, aby zacala samotna realizace projektu v mésici cervenci

2005. Zahjeni provozu piemisténé restaurace EUREST je naplanovéno na listopad 2005.

V ptipad¢ schvaleni tohoto projektu zastupci Makra a KHS (Krajskou hygienickou stanici)
zacne realizace projektu. Na zakladé projektové dokumentace, kterou si spole¢nost
EUREST sama vytvoii, budou naplanovany jednotlivé faze projektu. EUREST je

piipraven se podilet na investicich do nové piemisténého stravovaciho provozu.
Urcena lokalita ve velkoobchod¢ k novému umisténi restaurace je prostorové dostatecna.

Po vybéru stavebni firmy, ktera provede rekonstrukci, se v prvni fazi realizace projektu
uzavie oddéleni bytového textilu v Makru. Poté dojde k vystéhovani tohoto oddéleni ¢. 20
(viz. Obr. 21. Layout velkoobchodu Makro Zlin) béhem no¢ni smény tak, aby to
neomezilo zakazniky Makra. Veskeré zbozi z oddéleni bytového textilu bude piemisténo

do jinych prostor Makra.

V dal$i fazi zacne samotna rekonstrukce a vybudovani inZzenyrskych, energetickych siti
béhem denni i no¢ni smény a vytvoieni nového vchodu pro zasobovani restaurace.
Nasledné¢ se uzavie restaurace EUREST a intenzivné béhem jednoho tydne dojde k jejimu
piemisténi tak, aby to neomezilo EUREST. Prestéhuje se stavajici zatizeni restaurace a
nove se rozmisti také vSechna puavodni zatizeni restaurace do uréené plochy uvniti Makra.
Restaurace EUREST bude nové umisténa pii vstupu do Makra po levé strané misto
oddéleni ¢. 20. Restaurace bude z jedné strany oteviena do prostoru Makra, piimo do
centralni ulicky tzv. promoéni zony. Bude zde také vymezen prostor pro ndkupni voziky

zakaznikau.

Samotna realizace presunu restaurace bude probihat prvni tyden v mésici listopadu 2005.
Pak bude uvedeno technologické zafizeni do provozu a dojde k premisténi stolu, zidli a

dalSiho vybaveni restaurace.

V mésici fijnu bude zahajena piiprava propagacni kampan¢, ktera intenzivné probéhne
tyden pied otevienim restaurace v prostordch velkoobchodu Makra. Ruzné marketingové
prostredky pro naladkani zéakaznické vetejnosti velkoobchodu do restaurace uvadim
v kapitole 4.4. Tato marketingova podpora ndvstévnosti restaurace bude dale pokracovat

dle uvaZeni managementu firmy.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 92

V zavéreéné fazi probéhne uklid a kolaudace restaurace. Soucasné budou odstranovany
zjisténé nedostatky. Posledni fazi bude otevieni restaurace EUREST pro z&kaznickou

verejnost Makra a zaroven pro zaméstnance Makra v mésici listopadu 2005.

Podrobny piehled jednotlivych fazi projektu zmény umisténi restaurace a casovy

harmonogram uvadim v zavéru této kapitoly.

4.3.3 Velkoobchod Makro a mapa obchodu s rozvrzenim restaurace

21. zafi 2004 oteviela spole¢nost Makro Cash & Carry CR ve Zling své jedenacté
velkoobchodni centrum, které je doplnéno o restauraci spole¢nosti EUREST. Restaurace

EUREST slouZi nejen zaméstnancam Makra, ale také jeho zakaznikam.

Objekt je strategicky umistén na silnici 1/49 spojujici Zlin a Otrokovice. Makro je
specifickym systémem Cash & Carry (neboli zaplatit hotové a odnést) nabizejicim
sortiment potravinaiského a nepotravinarskeho spotiebniho zboZi vyluéné registrovanym
podnikatelam, zejména obchodnikam a firmam podnikajicim v gastronomii. Velkoobchod
Makro ,,nezije* z ptichodu pé&Sich zakazniku, ale ze z&kaznika ptijizdéjicich automobilem
a ktefi jsou registrovani a vlastni zakaznickou kartu Makro. Od klasického velkoobchodu
se odliSuje Sirokym sortimentem — vSe pod jednou stiechou — a dlouhou oteviraci dobou.
Makro je velkoobchodnim skladem s vysokou obratkou ohromného mnozstvi zbozi, které
se prodava ve velkych objemech a ve velkych balenich - po kartonech, piepravkach a
paletach. Podle INCOMA Research ziskala firma Cash & Carry tetézec Makro cenu TOP
RETAILER 2004/05 za nejvétsi obchodni obrat a v ceské republice mé celkem

11 velkoobchodnich center véetné Makra ve Zling.
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Rozvrzeni velkoobchodu MAKRO uvadim na néasledujicim obrazku s popisem jednotlivych
oddeleni (sekci) a oznacenim pivodni restaurace a nove navrZeného prostoru pro

premisteni restaurace:

Puvodni umisténi
restaurace EUREST mimo
hlavni plochu MAKRA

Planované umisténi
restaurace EUREST do
velkoobchodu MAKRO

Zlati zakaznici

wn
h)
C
JJ-!
e i»
m
Z
M
m
Q
N

POTRAVINY

Dwace, zelenina Sport a sportovni abuw

Fyuby Darnsky a pansky textil
Mléka, mlééné wygrablky Hraéky a sezdnni zboii
Uzenina, masné vwidrabky MaFadi, kutil
MraZena wirobky Bile elektro
Maszo Dorndc potieby
Yinoték a Bytowy textil
Fivao, alkahal Elaktronik a
Mealko niapoje Kancelidfzské potieby, PC
Kava, faj, cukravinky Promodni zdna

Kaolanial

EREREEEEEEEE

Pokladny

Drogerie, kasmetika

EIREIEE =M= )

Tabikawé wirablhky

Obr. 21. Layout velkooobchodu MAKRO Zlin a vyznaceny prostor
pro premisténi restaurace EUREST.

Schéma rozvrZzeni ptvodni restaurace EUREST uvadim v piiloze XXVIII.
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4.3.4 Nové rozvrzeni piremisténé restaurace EUREST v Makru

L L]

bl L
B

b L
e

] L

Popis:

1 - Stoly

2 - Samoobsluzny vydej

3 - Vydejni linka

4 - Pokladna

5 - P¥iprava minutek

6 - Stojan na tacky a pribory

7 - VVzorova vitrina

8 - Plocha pro nakupni voziky

9 - Stojany na pouZzité nadobi
10 - Myti stolniho nddobi a GN
11 - Sklad

12 - P¥ipravna

13 - Satna

14 - Socialni zarizeni

Obr. 22. RozvrZeni nove premistené restaurace EUREST v Makru.
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435

PFinosy a rizika spojené s implementaci navrhovaného projektu do praxe

V této kapitole zhodnotim p/ednosti a nedostatky restaurace po jeji reorganizaci:

Zhodnoceni piinosii

blizka poloha restaurace pro zakazniky i zaméstnance,

zakaznici nakupujici v Makru si mohou kdykoliv zajit do restaurace se obcerstvit,

pro zak. Makra bude uvniti umisténa restaurace souc¢asné sama sobé reklamou,
pozitivni stimuly vedouci k navstéve - vang jidla, vizualni dojem, atd.,

pouZiti stavajiciho technologického zatizeni restaurace.

Zhodnoceni moznych rizik

Makro nepristoupi na tento projekt a na tento zasah do zazemi velkoobchodu,
velké investice do piemisténi restaurace v fadech mil. K¢,

nevyhovujici prostory pro restauraci z technického hlediska,

naro¢nost vybudovani novych odpada, piipojek, kanalizace, atd.,

potieba ndkupu nového a finanéné narocného zatizeni do restaurace,

obtiZzné a investi¢né naro¢né ziizeni nového odsavani a odparovani,

mala prodejni plocha Makra,

nedostacujici prostranstvi pro odkladani nakupnich voziku zakaznikd,
nutnost navyseni personalu restaurace,

zmeéna oteviraci doby restaurace,

restaurace nebude pfistupna pro Sirokou verejnost,

stejnd komodita - potraviny a potraviny,

nemoznost brat si jidlo ven z restaurace do prostora Makra tzv. ,,take - away*,
restaurace je umisténa pred pokladnami Makra,

po zaplaceni u pokladen Makra se zékaznik uz do restaurace zpét nedostane,

velké investice do stavajici restaurace v fadech mil. K¢.
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4.3.6 Nakladova analyza projektu

4.3.7 Casovy harmonogram a jednotlivé faze projektu piemisténi restaurace

Projektova dokumentace 0,-
Poplatky 10 000,-
Materialové naklady 500 000,-
Vybudovani inZzenyrskych siti 1 000 000,-
Naklady na stavebni Upravy pro nové zazemi restaurace 900 000,-
Montaz technologického zarizeni 90 000,-
Ostatni naklady 150 000,-

Tab. 3. Nakladové analyza projektu.

POR. | TERMIN -

C. rok 2005

1 18.-6.8 Projednani projektu o ptremisténi restaurace
D EUREST do novych prostor se zastupci Makra.

5 78.-13.8. Schvaleni rekonstrukce. Povoleni projektu od KHS

(Krajské hygienické stanice).

3 14.8. - 28.8.

Vytvoieni projektové dokumentace v castech -
stavebni,  elektrotechnické, vodo - topo,
vzduchotechnika, atd..

4 7.8.-27.38.

VyhlaSeni vybérového tizeni na stavebni firmu.

5 28.8. - 31.8.

Vybér stavebni firmy, ktera bude rekonstrukci po
vdech strankach realizovat véetné vytvoreni
harmonogramu praci.

6 1.9.-3.9.

v

Uzavieni oddéleni ¢. 20 - bytového textilu
v Makru a jeho pieskladani do jinych prostor

ktomu ptredem uréenych. Uzavieni celého
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4.3.8

prostoru a priprava k samotné rekonstrukci.

7 4.9. - 10.10.

Vybudovéni inZzenyrskych siti - rozvody elektrické
energie, kanalizace, rozvody studené a teplé vody,
odsavani, a dalSich technickych véci.

8 8.10. - 16.10.

Uzavieni restaurace EUREST. Prestéhovani a
instalace  pavodniho zatizeni restaurace do
vybudovanych prostor v Makru. Vystéhovani a
piemisténi stola, zidli a dalSiho vybaveni
restaurace.

9 14.10. - 20.10.

Uvedeni technologického zatizeni do provozu.

10 od 10.10.

Zacne propagacni kampan nové premisténé
restaurace EUREST.

11 | 21.10. - 31.10.

Uklid, sanitace a kolaudace stravovaciho provozu.

Tab. 4. Casovy harmonogram a jednotlivé faze projektu.

Casovy plan projektu

Casovy prabéh reorganizace restaurace -1

-2

4
-5
-6
-7
---3
-9
—=-10
--11
--12

Obr. 23. Casovy plan projektu
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4.4  Podparné propagaéni ¢innosti k prilakani novych potencialnich
zakazniki

Pro pusobeni na danou cilovou skupinu nové premisténé restaurace EUREST, bude
vhodné vytvorit takové komunikacni kanaly, které potencidlni a obcasné zakazniky
dostate¢né kvalitné informuji o nabidce restaurace, poptipadé jej vhodnymi stimuly piiméji

k samotné navsteéve.

Pred zahajenim reklamni kampané musi podnik znat sloZeni navstévnika restaurace, kde
bude kampan realizovana. Musi také veédét, jak je na tom restaurace se souc¢asnou
navstévnosti a v jak velkém rozsahu chce zasdhnout potencidlni zakazniky. Piesné
zasédhnuta cilovad skupina je samoziejmé jednoznaénym plusem. Diky ni podnik bude
védet, kolikrat chce nechat reklamni sdéleni zobrazit nebo na jak dlouho. Snahou tedy
bude prilakat zakaznickou verejnost velkoobchodu MAKRO do restaurace, a tak zvysit

jeji navstévnost.

Zacatkem fijna 2005 bude projekt podporen nejdiive pripravou propagac¢ni kampang, ktera
poté intenzivné probéhne tyden pied novym znovuotevienim restaurace v prostorach
velkoobchodu Makro. Tato marketingova podpora navstévnosti restaurace bude dale

pokracovat dle uvazeni managementu firmy.

Cilem propagacni kampané bude snaha dostat restauraci EUREST v Makru co nejvice do
podvédomi potencialnich zékaznikt nakupujicich ve velkoobchodé. Posledni tyden
v mésici fijnu 2005 pied novym znovuotevienim restaurace bude ve znameni ,,palby

te€zkého reklamniho délostielectva®.

Hlavnim cilem propagac¢ni ¢innosti restaurace je jak udrZeni stavajicich zakazniku, tak také

ziskavani novych potencialnich zakazniku.

Nezbytné bude také vyuzit dobrych vztaha a spoluprace s velkoobchodem MAKRO, coz

povede k rastu vyznamu marketingovych aktivit a projevi se v Uspoie nakladu a ¢asu.
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4.4.1 Analyza sou¢asné marketingove komunikace restaurace EUREST

Na zékladé informaci poskytnutych od pani teditelky spolec¢nosti EUREST ve Zlingé

uvadim silné a slabé stranky souc¢asné propagace restaurace EUREST Makro.

Silné stranky
e umisténi svételného poutace ,,Restaurace”,

e reklamni stojan ve tvaru kuchaie umistény pied vchodem do restaurace, na kterém

se denn¢ avizuje specialni nabidka,
e napojovy listek s logem restaurace na stolech,

e informac¢ni nasténna tabule s denni nabidkou menu a specialit umisténa pti vstupu

do restaurace,

e vyuziti interniho rozhlasu MAKRA pro vyhlaSovani gastronomickych akci a

ochutndvek nékolikrat v prabéhu dne (napt. ,,Zabijackové hody*),

e informovani z&kazniki o moZnosti Uhrady stravenkami formou samolepek

umisténych na dvetich restaurace,
e nasténka s omalovankami pro déti ¢ekajici na rodice v restauraci a jejich vystava,

e piiprava ochutnavek pro pracovniky z ostatnich obchoda nakupniho centra -

Carrefour, Baumax, atd.,

e reklama v médiich a mistnich novinach.

Slabé stranky
e slab4 ucinnost reklamy,
e 3patna informovanost potencialnich zakaznika,
e chybi prezentace na internetovych strankach,
e malo reklamnich a informa¢nich materiali o pasobeni restaurace v Makru,
e maly duraz na zviditelnéni na zlinském trhu,

e nedostatek publicity v tisku a rozhlase.
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4.4.2 Jednotlivé navrhy a doporuéeni propagace restaurace

Dulezité je odpoved na otazku JAK?: Jak rozvine spolecnost EUREST své marketingové

programy, aby nejlépe odpovidaly potiebam a pianim zékazniku?

Dulezitym piistupem bude pouZivani emotivni piitazlivosti propagace. Diky nehmotnému
charakteru sluzeb zékaznici mnohem castéji pouZzivaji emotivniho, iracionalniho
rozhodovani pii jejich ndkupu. Z toho vyplyva, Ze je mnohem efektivnéjsi zduraznovat

tuto pritazlivost v ramci propagacnich kampani.

Komunika¢ni procesy propagacniho charakteru v3ak nepatii mezi ty nejlevnéjsi. Masova
komunikace neni pro restauraci prili§ vhodna, protoZze nedokdZe ovliviiovat pouze
definovanou cilovou skupinu. Proto je pro restauraci vyhodnéjsi pouZivat principy vedouci

k piesné cilené komunikaci.

Pouzitim podpurnych propagacnich ¢innosti se budu zamérovat hlavné na zdkaznickou

verejnost Makra pro podporu zvyseni navstévnosti nové premisténé restaurace EUREST.

Jak vyplynulo z analyzy slabych stranek soucasné marketingové komunikace restaurace
EUREST v Makru, navrhuji pro zvySeni navstévnosti restaurace intenzivnéjsi propagaci a
reklamu. NejpouzivanégjSim komunikac¢nim nastrojem marketingu na prildkani zakaznika
je vySe zminéna propagace ve form¢ riznych propagacnich prostiedki, které nejsou piilis

finan¢n¢ naro¢né a jsou presné smeéiovany k dané cilové skuping.
Ke zviditelnéni restaurace EUREST doporucuji tyto ndvrhy :

e nalepit stopy se Sipkami na podlahu vedouci od vstupniho prostoru MAKRA

k restauraci,
e zaveésna reklama na reklamnich mistech v interiéru prodejny MAKRA,

e umistit reklamni informa¢ni tabuli s nabidkou jidel restaurace na sténu ve

vstupnim prostoru do MAKRA,
e reklama na pristreScich pro ndkupni voziky na parkovisti pied MAKREM,
e reklama p#imo na ndkupnim voziku,
e vytvoiit ukdzkovy katalog nabidky pokrmu pro zahrani¢ni hosty reditele Makra,

e reklama na restauraci v Makru umisténa v blizkém okoli, naptiklad v nakupnim

centru Carrefour, Asko a v dalSich okolnich obchodech,
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e umistit plakéat na vstupnich dvetfich do MAKRA,

e propagace formou umisténi letdku s fotkou restaurace za stérace auta zakaznikam
Makra,

e vlozZit reklamni letdk supoutavkou na restauraci formatu A5 do
nabidkovych katalogi  velkoobchodu MAKRA rozesilanych registrovanym

zakaznikam,
e ruznoroda distribuce letaka,
e rozdavat voln¢ letaky zakaznikim MAKRA u pokladen a provadét malou anketu,

e umistit voln¢ letadky ve form¢ tydennich jidelnich listkt pro zékazniky v restauraci

na stolech a u pokladen MAKRA na misté k tomu urceném,
e nabizet letdky mezi zakazniky Makra propagujici nabidku restaurace,
e urcit misto na propagacni letacky v Marku u vchodu a vychodu,
e navrhnout letdky upozornujici na poradané gastronomickeé akce,

e umistit plakaty i letaky v blizkém okoli Makra, napiiklad na zastavku hromadné

dopravy u ,,Centra Zlin“,

e zaslat pravidelnym navstévnikaim Makra osobni dopis a letak jako pozvanku do

restaurace (nutna spoluprace s Makrem),

e vyrobit tzv. Brunch-ticket pro EUREST Makro (sleva na obc¢erstveni v restauraci).

Reklamni materiély - letaky

Pro prilakani potencialnich zakaznika doporucuji vyuZzit informacni letaky. Rozesilani
reklamnich letdkta bude zvlasté intenzivni v obdobi pti vlastnim zahajeni propagacni
kampan¢. Reklamni letdky se za¢nou rozesilat s popisem sluzeb a jidelnickem, fotografii,
atd., které budou upoutévat zakaznickou veiejnost Makra a budou impulsem k navstéve
restaurace EUREST.

Néklady na vyrobu informac¢nich materidla a reklamnich letdka se odvijeji od jejich
mnozstvi a jak dlouhou dobu bude kampan trvat. Vyrobi-li si firma vzorovy letaéek sama,
ostatnimi naklady budou jen néklady na kopirovani. Riziko je zde Spatného umisténi

reklamnich letaka, jejich Spatna viditelnost a kratka pusobnost.
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Navrhy moznych sloganid na reklamni a informa¢ni materialy:

,,Co dobrého mame k obédu? Prijdte si dat neco k zakousnuti!*
,.Postara se o Vas profesionalné vyskoleny persondl.*

,.Prijdte do EURESTU v Makru! Zakaznici zde pokaZzdé najdou pohodu, relax, dnik od

denniho shonu a hlavné kvalitni a chutné jidlo.*

Déle uvadim svuj navrh reklamniho letaku:

&
Eurest

Nenakupujte s prazdnym Zaludkem!

Zveme Vas do restaurace EUREST
v nakupnim centru Makro Zlin.

EUREST je symboiem zdravi!

Piepadl vas pii nakupovani v MAKRU hlad?
Zastavte se pro GYROS, grilovani kuiata, masa na
grilu, osvézujici zmrzlinu nebo jinou
pochoutku k obédu.

Oteviraci doba restaurace:
pondéli — nedéle
8.00 - 20.00 hod.

Té%ime se na Vas$i navitévu a pfejeme dohrou chut'!

Obr. 24. Navrh reklamniho letaku.

4.4.3 Poskytovani dalSich zpasoba komunikace se zdkazniky

Restaurace EUREST si uvédomuje, Ze musi nabidnout néco navic, nez nabizi jeji
konkurence, aby prilakala nové zékazniky. Ulohou podpory prodeje je piimét zakazniky,

aby vyzkousely nové sluzby a novy jidelni¢ek. Proto doporucuji zavést:
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44.4

CastéjSi poradani gastronomickych akci k ochutnéni specialit exotickych kuchyni

nebo specialit sezénnich,

obnoveni poptipadé rozsiteni nabidky menu v jidelnim listku,

moznost samoobsluzného nakupu doplikového sortimentu nejen na tacek, ale i do
kosicka,

rozSireni nabidky vhodnych jidel pro odnos tzv. ,,take away* pro fidice,

vytvoreni posezeni na venkovni zahrédce s piijemnou atmosférou a s vani dobrot

piipravovanych pro sezonni hosty,
rozSireni nabidky akénich cen,
zlepSovani jiz stavajicich sluzeb,

poradani ochutnavek jidla a specialit pro okolni firmy, obchody i zakazniky Makra

piimo v restauraci,

slevové nebo vazané akce (napt. zvyhodnénd cena napoje a sladkého peciva) pro

zakazniky,

zajisténi spolecné akce s Makrem (napt. pifi nakupu v Makru v ur¢ité hodnoté bude

mit zakaznik slevu menu v nasi restauraci - nutné jednani s vedenim Makra),

zavedeni nové formy provozu dnes ,,s obsluhou* nebo ,,bez obsluhy* do restaurace.

DalsSi komunikaéni prostiedky

Z prizkumu vyplyva, Ze spole¢nost EUREST neni veiejnosti znamd, a proto bych ji

doporucila, aby se zaméfila na rozSireni svych reklamnich akci. Pravé reklama slouzi

k upoutani pozornosti a vzbuzeni zajmu a soucasné je dualeZitou soucasti zvySovani

konkurenceschopnosti a konkurenéniho boje.

V restauraci byla identifikovana potieba neustale puasobit na nejblizsi okoli za ucelem

rozSirovani a dopliovani cilové skupiny. Je také potieba neustale prohlubovat povédomi

0 restauraci a budovat pozitivni image.

Tyto ostatni komunikacni prosttedky je mozné zahrnovat do komunikacéniho mixu

v piipadé dostatecného mnozstvi finan¢nich prostiedki a jsou to napiiklad tisk; radio;

primy marketing - DM; ¢lanky v tisku; prezentace v médiich a sponzoring. Tyto prostiedky
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patii mezi nevratné investice, které v piipadé Spatného zpracovani nesplini svtj Ucel a jsou
velmi nakladové naro¢nou zalezitosti. Daji se tedy redukovat (podle efektivity a potieby

novych zékaznikua) az na Uplné minimum.

Reklama v médiich

JelikoZ restaurace tento zptasob reklamy v mediich k prilakéani svych zakaznika pouZiva jen
velmi ziidka, je jeji zavedeni neodvratné. Reklamu v médiich je moZno oznacit za velmi
pronikavé médium. UmoZnuje sdéleni mnohokrat opakovat a z&kaznikovi umoZiuje toto

sdeéleni piijmout, porovnat s konkurenci a rozhodnout se.

Pred nasazenim reklamy v médiich je vSak nutné zodpovédét si nasledujici otazky: Kolik
lidi prislusny reklamni prostiedek zasahne? Jaké procento mezi nimi tvoii potencialni
zakaznici restaurace? Kolik lidi si tento reklamni prostiedek piecte ¢i poslechne? Kolik

bude reklamni prostiedek stat?

Inzerat v regiondlnich tiskovinach dobie poslouzi naptiklad pro propagaci predem
chystané jednorazoveé akce (napiiklad u piemisténi restaurace EUREST do velkoobchodu
Makro). Z duvodu nedostatku publicity v tisku, restaurace vyuZije piedevsim reklamu
v regionalnim tisku ve Zlinskych novinach. Rizikem bude neupoutani pozornosti ¢tenaie

a riziko nizkého ohlasu.

Pti vlastnim projektu se bude také prostiednictvim rozhlasu lakat vetrejnost k navstéve
restaurace EUREST. Jednim z nejvhodnéjSich radii pro intenzivni reklamu bude Radio
Zlin. Nejveétsim kladem tohoto typu média je velmi kratkd doba od zadani vysilaciho
sdeleni, tzn. Ze reklama do radia je dnes nejrychlejsi. Rizikem bude nizky poslech v dobé

vysilani spotu a riziko nizkého ohlasu. Cena bude zavisla na délce spotu.

Z davodu uvedenych rizik téchto masovych médii a z dtvodu velkeé finanéni naro¢nosti
ponecham na managementu firmy zvazeni vyuZziti téchto médii. Pro predstavu o nékladech,
uvadim ceny inzerce a ceny inzerce na titulni strané ve Zlinskych novinach, dale aktualni
cenik reklamy v raznych vysilacich pdsmech Radia Zlin a mapa pokryti vysilanim Radia
Zlin v ptiloze XXVII.
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445 Zavérec¢na doporuéeni na podporu zvyseni konkurenceschopnosti

Trvalym cilem stravovaci spolec¢nosti EUREST je poskytovani kvalitnich sluzeb a
maximalni spokojenost zakazniki. AvSak nezastupitelnou roli hraje zavadéni novych
marketingovych produkta. V¢EtSi duraz na pouzivani marketingu vyvolala veétsi
konkurence, rostouci komplexnost a ¢lenitost trhu a mnohem zkusenéjsi zékaznici. Firma
chce klienta presveédcit, Ze neustrnula ve vyvoji, ale naopak, Ze firma sama iniciativné
piemysli, ¢im origindlnim zakaznika ptijemné piekvapit a nalakat do restaurace. Je
nezbytné postupem ¢asu provadét riazné zmeny, obmeény, inovace, vylepSeni a zpestieni v

restauraci.

Soucésti projektu jsou také zaverecna doporuceni pro spolecnost EUREST na podporu
zvySeni konkurenceschopnosti restauraci a zaroven na podporu oZiveni, protoze i to
nejprijemnejsi prostredi firemni restaurace jednou ,,zevSedni*“ a chutnd strava se stane

postupné standardem:

e Zorganizovat vernostni programy pro dlouhodobé klienty. Usporadat pro stalé
klienty (jen pro vrcholové vedeni firem) napt. ,,Letecky den - den v oblacich*.
Spolecenské zadbavni odpoledne pro Kklienty organizované pro celou rodinu
s raznymi akcemi napiiklad ,,Vyhlidkovy let“, , Tandemovy seskok“ atd. pro
posileni osobnich vztaha s klienty a doprat jim trochu odpocinku a relaxace.
Nezbytné stanovit urcity den, ¢as, pocet dospélych, misto konani - letisté

Otrokovice, program, naklady.

e Pro neustaly kontakt s klientem vytvorit systém ,,EUREST esemes centrum*. Pfi
takovém programu by vznikla databdze zédkaznika s potiebnymi daty, ¢isly klienta

atd., kterou by pak mohla spole¢nost EUREST vhodné vyuzit.

e Pro zlepSeni pestrosti nabidky jidel zavést misto jednoho Menu (Menu 1 nebo 2) —
Specialitu S 1 = jedno pestré jidlo z orientalni (cizi) kuchyn¢ naptiklad denné nebo
neékolikrat v tydnu. Pro zvétSeni palety obménovanych jidel zavést nové nazvy
jidel, které hosta zaujmou a naldkaji. Pajde o novou poloZzku na jidelnim listku
zakaznikt. Zékaznici pies moderni zmény v jidelni¢cku stale nejvySe hodnoti
tradi¢ni ¢eskou kuchyni. Zavést akce na tato typicky ¢eska jidla (Segedinsky gulas,

Svickova, atd.) pro vétsi odbér - napi. koblihu nebo ovoce zdarma na svacinku.
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e Zatadit typ jidla minutkového do hotovek, napi. Cinu. Na hosty to bude délat dobry

vrs oms

e MozZnost namichat si podle chuti jako hlavni jidlo zeleninovy salét do talite za

stanovenou cenu hlavniho jidla.

e Nové trendy v gastronomii - davat pocit zdravi - strava chutnd, zdrava a bezpecna.
Urcit nové symboly pro oznaceni vSech jidel v nabidce, nejen dietnich a
vegetarianskych. Zaujmout tim hosty k vybéru jidla a dat jim pocit zdravé stravy

(,,pro Vase zdravi‘).

e OzZivit nasténky napi. malym kvizem - ukazka fotografie s titulkem: ,,Uhadnéte
odkud je tato fotografie?** nebo ,,Uhadnéte osobnost z branze*. K dispozici u toho
budou slosovatelné kupony. Vylepsit prostiedi restaurace naptiklad stojany
s riznymi recepty z kucharek, které si mohou hosté volné vzit a nechat se jimi

doma inspirovat.

e Pravideln¢ poradat slosovatelné ankety pro stravniky a zmenit jejich styl provedeni.
Stravnici jsou jiz zvykli na stejny styl anket a uZ jim nepfijde podstatné psat zde
n¢jaké pripominky. Navrhnout novou podobu ankety jako nastroj komunikace se
zékazniky. ,,Reknéte ndm co potrebujete a my to pro Vas zajistime*. Odstupnovat
moznosti vyher ze slosovatelnych anket - napiiklad reklamni upominkové
piedméty, razné darky ¢i poukéazky na dopliikovy sortiment, aZ po prilohu ¢i obéd

zdarma.

e VyieSit velkou obsazenost restaurace v administrativni budové firmy Barum
Continental novym uspoiadanim mist. ReSenim by bylo ptidani nové fady stola
v mist¢ soucasné hlavni ulicky. Nova ulicka podél zdi by byla vymezena tzv.
paravany, aby prichazejici stravnici k vydeji jidel nerusili jiZz hosty u stolu. Tuto
zmeénu smeétovat k blizicimu se 10. vyroci otevieni restaurace EUREST ve této
firmé a podpofit ji dalSi akci naplanovanou jako tzv. ,,Program oZiveni*. Ke

zpestreni obménit dekorace prostor, odév personalu, nové barvy, atd..

e Bodovy program ,,benefit*“. Ze sortimentu jidel ur¢it jedno jidlo, které je nejdrazsi
a pii vybéru tohoto jidla hostem, ziska stravnik stanoveny (vétsi) pocet boda. Na

jedno vybrané jidlo, které bude nejlevnéjsi, ziska zakaznik stanoveny (nizsi) pocet
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bodu. Body se budou s¢itat a vyhodnocovat. Pii dosahnuti urc¢itého poctu bodu

dostane zékaznik urc¢enou vyhru, napt. obéd zdarma.

e MozZnost vygenerovani pristupového hesla systému pro zakazniky pracujici s PC ve
firm¢, aby se dostali k historii svého uctu, aktudlnimu jidelnicku a dalSim
informacim pies sit’ intranet. Systém by byl pfistupny pouze z interni sit¢ dané

firmy.

4.4.6 Kontrola marketingu

M¢si¢né se budou konat marketingové schize, pro které se budou pripravovat porovnani
skute¢nych naklada s rozpoétovanymi. Kontrola se bude také tykat skute¢ného dosahovani
marketingovych cilu. Pfedevsim piajde o analyzu navstévnosti restaurace, analyzu prodeje,
finanéni analyzu a kontrolu efektivnosti personalu. Zavérem roku bude proveden

marketingovy audit restaurace a marketingovy akeni plan bude aktualizovan pro dalSi rok.

45  Analyza efektivnosti

Spole¢nost EUREST musi mit moznost ovérovat si vysledky svého snazeni a zjistit, zda se
jeji konkurenceschopnost po realizovani projektu zpétné zvysi. JelikoZ pracuje s pomérné
piesné vymezenymi cilovymi skupinami, nebude ani prili§ nakladné ani slozité zajistit

zpétnou vazbu po realizovani projektu.

Internim prazkumem formou rozhovoru, popi. dotazniku nebo ankety mezi zakazniky je
mozné ziskat informace potrebné pro odvozeni realnych vysledka propagacniho snazeni.
Casto je také mozné odvozovat zakaznikovu néaladu a poZadavky pozorovanim, popt.

poslechnout si nazory piéatel, ktefi restauraci navstévuiji.

Na Skodu nejsou ani informace z ,,knihy ptrani a stiznosti*. Ta pfinasi mnohé informace,
které mohou ¢asto poslouZit jako impuls k dalSimu rozvoji. Hlavnim voditkem v3ak jisté
budou realné ekonomické ukazatele, které vy3Sim ziskem subjektu potvrdi spravnost

marketingoveho pasobeni.

4.6  Shrnuti projektové ¢asti

Faktord, které mohou ovlivnit navstévnost restaurace, je mnoho. Jednim z nich maze byt

to, Ze lidé navstévuji opakované svoji oblibenou restauraci. DalSim faktorem ovlivnéni
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navstévnosti restaurace je misto a v jaké oblasti se restaurace nachazi. Stimto souvisi
i dalSi dualezity faktor casu, jelikoz bude je$té néjakou dobu trvat, neZz si zakaznici

piivyknou pravidelné navstévovat a stravovat se v restauraci EUREST v Makru.

Jednim z cilu je snaha doséhnout oblibenosti restaurace EUREST u zékaznika, predevsim
diky kvalité poskytovanych stravovacich sluzeb nadstandardni Grovné, modernimu
prostiedi a prijemnému personalu. Bude to popud, ktery je povede ke zvyku ¢i impulsu
navstévovat pravidelné praveé tuto restauraci. Pravdépodobnost, Ze zakaznik prijde znovu,

je silné zavisla pravé na Grovni jeho spokojenosti se sluzbami.

V kone¢ném dasledku povedou tyto skute¢nosti k GéelnéjSimu vynaloZeni financnich
prostiedka firmy EUREST, které mohou byt investovany se zémérem lépe uspokojit
potieby zakazniki, tedy do programu inovaci a na propagacni kampané, odpovidajici

vlastnostem a nakupnim zvyklostem cilové skupiny zékazniku.

Rafinovanosti je, Ze razné firmy ve stejném oboru podnikani si mohou vybrat rizné
marketingové mixy. Ve skute¢nosti jsou to pravé tyto rozdily, které mohou jedné firme
poskytnout konkuren¢ni vyhody nad jejimi konkurenty. Podnik musi mit ale na paméti, Ze

schopnost ptibliZeni se cilové skuping je mozné duavéryhodnym zpuasobem.

Klicovym predpokladem uspéchu firmy, ktera se na dynamicky meénicim trhu pohybuje, je
jasna a kvalitni marketingova strategie a v ramci jeji implementace pak kvalitni
marketingova rozhodnuti. Ta nemohou byt ve vétSiné pripada dobra, pokud nejsou
podloZena relevantnimi informacemi a znalostmi o vyvoji trhu, pozici vlastnich
i konkurenénich produkta, vyvoji distribu¢nich kanali, preferencich a spokojenosti

zakazniku apod..

Problémem vSak stale zistavaji finance, které limituji moznosti podniku velkou mérou a

nedavéra v G¢innost marketingového pristupu a propagacni prostredky.
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ZAVER
V souc¢asné dobé patii gastronomicky trh k dynamicky se rozvijejicim oblastem podnikani.

Tento rust ma celou fadu pfi¢in a u mnoha z nich Ize davodné¢ predpokladat, Ze jejich vliv

bude pozitivné pusobit na rast oboru i nadale.

V diplomové préaci jsem se zabyvala tématem zlepSeni konkurenéniho postaveni

spole¢nosti EUREST, spol. s r. 0. na zlinském trhu v oblasti spole¢ného stravovani.

Na zéklad¢ vypracovani teoretickych podklada a zhodnoceni soucasného postaveni
spolecnosti na tomto specifickém trhu jsem zpracovala projekt ke zlepSeni
konkurenceschopnosti spolec¢nosti EUREST se zaméfenim na zvySeni navstévnosti

restaurace EUREST ve velkoobchodé Makro.

Smyslem zmapovani a pozorovani konkurence bylo piinést informace o soucasné a
potencialni rivalit¢ mezi podniky poskytujicimi stejné stravovaci sluzby a nabizejicimi
alternativni zpasoby uspokojeni danych potieb na zlinském trhu. Spole¢nost EUREST by
méla neustdle porovnavat své sluzby, jejich ceny, prodejni cesty a zpasob i intenzitu
propagace s marketingovou taktikou konkurentd. Tim zvySuje nadéji na odhaleni
potencialni konkurenéni vyhody ¢i nevyhody souc¢asného poéinani a maze lépe zaujmout
piiméienou strategii. Pozna-li podnik Iépe soupeie, muzZe také snaze piedvidat odezvu na
ur¢ité akce - na zavedeni nové sluzby na trh, na zménu cen stavajicich sluzeb nebo na

posileni propagacni ¢innosti.

Spole¢nosti EUREST doporucuji neustale mapovat konkurenci na zlinském trhu a dale
zkoumat spokojenost hosti v jednotlivych restauracich. Je velmi dulezité sledovat tuto

uroven spokojenosti u soucasnych zakazniku, nebot’ je nelze povaZzovat za samoziejmé.

Myslim si, Ze spole¢nost EUREST se ve srovnani se svymi konkurenty snazi zakaznikam
nabidnout vZdy néco navic, coz dokazuje fakt, Ze na zlinském trhu spole¢nost EUREST
nema v kvalité nabizenych sluzeb konkurenci. Prioritou spole¢nosti EUREST je svymi
sluzbami prispivat ke zvySovani Zivotni drovné lidi kolem nés a bliZzit se k ocekavani

zakaznika.
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PRILOHA P IX: VYSLEDNE TABULKY ZHODNOCENI

UZAVRENYCH

OTAZEK ANKET (POCET ODPOVEDI NA JEDNOTLIVE
OTAZKY ANKETY) V ZAVODNICH RESTAURACICH

- Jste spokojeni?
1. Rozsah nabidky 22 36 4 0 62
2. Velikost porci 12 48 2 0 62
3. Kvalita jidel 4 39 15 4 62
4. Prostiedi a ¢istota 12 45 5 0 62
5. Chovani personalu 23 38 1 0 62
6. Délka vydeje 20 40 2 0 62
Jste spokojeni?
1. Rozsah nabidky 22 29 2 1 54
2. Velikost porci 30 21 1 2 54
3. Kvalita jidel 26 24 4 0 54
4. Prostiedi a ¢istota 20 24 10 0 54
5. Chovani personélu 34 20 0 0 54
6. Délka vydeje 24 20 10 0 54
Jste spokojeni?
1. Rozsah nabidky 13 34 4 0 51
2. Velikost porci 9 39 0 3 51
3. Kvalita jidel 8 36 4 3 51
4. Prostiedi a ¢istota 24 27 0 0 51
5. Chovani personélu 23 28 0 0 51
6. Delka vydeje 20 31 0 0 51
EUREST - BaCo Jste spokojeni?
1. Rozsah nabidky 3 42 18 0 63
2. Velikost porci 0 57 6 0 63
3. Kvalita jidel 6 39 15 3 63
4. Prostiedi a ¢istota 24 30 6 3 63
5. Chovani personalu 33 15 9 6 63
6. Delka vydeje 12 39 6 6 63




PRILOHA P XIX: VYSLEDNE TABULKY ZHODNOCENI UZAVRENYCH
OTAZEK ANKET (POCET ODPOVEDI NA JEDNOTLIVE
OTAZKY ANKETY) V ZAVODNICH RESTAURACICH
VYROBNIHO AREALU

Jste spokojeni?
BS SERVIS Veimi | Ano | Malo Ne CELKEM
1. Rozsah nabidky 0 33 27 0 60
2. Velikost porci 10 33 10 7 60
3. Kvalita jidel 7 33 20 0 60
4. Prostiedi a ¢istota 0 15 40 5 60
5. Chovéni personélu 17 28 15 0 60
6. Délka vydeje 15 30 10 5 60
EUREST - BaCo vyrobni Jste spokojeni?
areal Velmi | Ano | Malo | Ne CELKEM
1. Rozsah nabidky 5 45 30 0 80
2. Velikost porci 0 35 30 15 80
3. Kvalita jidel 0 25 47 8 80
4. Prostiedi a ¢istota 8 42 17 13 80
5. Chovani personélu 7 30 35 8 80
6. Délka vydeje 12 43 22 3 80
Jste spokojeni?
EUREST - Graspo Veimi | Ano | Malo Ne CELKEM
1. Rozsah nabidky 17 35 6 0 58
2. Velikost porci 9 41 8 0 58
3. Kvalita jidel 13 37 5 3 58
4. Prostiedi a ¢istota 23 35 0 0 58
5. Chovani personalu 43 15 0 0 58
6. Délka vydeje 15 43 0 0 58




PRILOHA P XV: GRAFICKE ZHODNOCENI ANKET V RESTAURACI
VACLAV HRABEC, S. R. O.(PROCENTUALNI VYJADRENI
JEDNOTL. ODPOVEDI NA OTAZKU JSTE SPOKOJENI?)

Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel Spokojenost s velikosti porci jidel
v restauraci Vaclav Hrabec, s.r. 0. v restauraci Vaclav Hrabec, s.r. 0.
@ Malo @ Malo a Velmi
6% _ 4% 20%
o Velmi
35%
O Ano
59% O Ano
76%
Spokojenost s kvalitou jidel Spokojenost s prostfedim a €istotou
v restauraci Vaclav Hrabec, s.r. o. v restauraci Vaclav Hrabec, s.r. o.
= El;\(lje m} Veeolm o Malo o Vel
% % 8% 20%
O Ano
0,
63% 79%
Spokojenost s chovanim personald k hostam Spokojenost s dobou vydeje jidel
v restauraci Vaclav Hrabec, s.r. o. v restauraci Vaclav Hrabec, s. r. o.
O Malo O Malo
2% 4% o Velmi
o Velmi 31%
37%

65%



PRILOHA P XVII: GRAFICKE ZHODNOCENI ANKET V RESTAURACI
KAREL RABEL STRAVOVANI - ATELIERY BONTON
ZLIN. (PROCENTUALNI VYJADRENI JEDNOTLIVYCH
ODPOVEDI NA OTAZKU JSTE SPOKOJENI?)

Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel
Karel Rabel - Ateliéry Bonton Zlin

@ Ne
2% a Velmi
0 Malo 40%
4%
O Ano
54%

Spokojenost s kvalitou jidel
Karel Rabel - Ateliéry Bonton Zlin

0 Malo
7% o Velmi
49%
O Ano
44%

Spokojenost s chovanim personalti k hostdm
Karel Rabel - Ateliéry Bonton Zlin

O Ano
38%

Velmi
62%

Spokojenost s velikosti porci jidel
Karel Rabel - Ateliéry Bonton Zlin
O Ano
38%

0 Malo
2%

@ Ne
4%
o Velmi
56%
Spokojenost s prostfedim a éistotou
Karel Rabel - Ateliéry Bonton Zlin
O Malo
18% )
o Velmi
38%
44%
Spokojenost s dobou vydeje jidel
Karel Rabel - Ateliéry Bonton Zlin
O Malo
18%
o Velmi
44%

38%



PRILOHA P XXIV: GRAFICKE ZHODNOCENI ANKET V RESTAURACI BS
SERVIS (PROCENTUALNI VYJADRENI JEDNOTLIVYCH
ODPOVEDI NA OTAZKU JSTE SPOKOJENI?)

Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel

v restauraci BS SERVIS

o Méalo
46%

O Ano
54%

Spokojenost s kvalitou jidel
v restauraci BS SERVIS

o Velmi
O Malo 13%
33%
O Ano
54%

Spokojenost s chovanim personalt k hostam
v restauraci BS SERVIS

O Velmi

29%
O Malo
25%

O Ano
46%

Spokojenost s velikosti porci jidel
v restauraci BS SERVIS

o Malo | he
17% 13% O Velmi
17%

O Ano
53%

Spokojenost s prostfedim a éistotou
v restauraci BS SERVIS

a8 8’\(‘; 0O Ano
° 25%
O Malo
67%
Spokojenost s dobou vydeje jidel
v restauraci BS SERVIS
o Mélo B ;‘;
(1]
1% a Velmi
25%
0O Ano
50%



PRILOHA P XI: GRAFICKE ZHODNOCENI ANKET V RESTAURACI EUREST -
MAKRO (PROCENTUALNI VYJADRENI JEDNOTLIVYCH
ODPOVEDI NA OTAZKU JSTE SPOKOJENI?)

Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel
v restauraci EUREST - Makro

o Malo o Velmi
8% 25%

O Ano
67%

Spokojenost s kvalitou jidel
v restauraci EUREST - Makro

oMo B Ne o Velmi
8% 6% 16%

O Ano

70%

Spokojenost s chovanim personald k hostam
v restauraci EUREST - Makro

o Velmi
45%

O Ano
55%

Spokojenost s velikosti porci jidel
v restauraci EUREST - Makro

@ Ne o Velmi
6% 18%

O Ano
76%

Spokojenost s prostfedim a €istotou
v restauraci EUREST - Makro

o Velmi
47%

O Ano
53%

Spokojenost s dobou vydeje jidel
v restauraci EUREST - Makro

O Velmi
39%

O Ano
61%



PRILOHA P XIIl: GRAFICKE ZHODNOCENI ANKET V RESTAURACI
EUREST — BARUM CONTINENTAL - ADMINISTRATIVNI

BUDOVA

(PROCENTUALNI

VYJADRENI

JEDNOTLIVYCH ODPOVEDI NA OTAzZKU JSTE

SPOKOJENI?)

Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel
v restauraci EUREST BaCO Administrativni budova

o Velmi
0 Malo 5%
29%

O Ano
66%

Spokojenost s kvalitou jidel
v restauraci EUREST BaCO Administrativni budova

@ Ne o Velmi
o Mélo 5% 10%
24%
O Ano

61%

Spokojenost s chovanim personalti k hostdm
v restauraci EUREST BaCO Administrativni budova

O Malo = Ne
14% 10%
O Ano
24%
o Velmi
52%

Spokojenost s velikosti porcijidel
v restauraci EUREST BaCO Administrativni budova

o Malo
10%

O Ano
90%

Spokojenost s prostfedim a éistotou
v restauraci EUREST BaCO Administrativni budova

O Malo a l\{l}e
10% 5% O Velmi
38%
O Ano
47%

Spokojenost s dobou vydeje jidel
v restauraci EUREST BaCO Administrativni budova

o Malo B Ne
10% 10% o Velmi
19%
O Ano

61%



PRILOHA P XX: GRAFICKE ZHODNOCENI ANKET V RESTAURACI EUREST -

BARUM CONTINENTAL

VE VYROBNIM AREALU

(PROCENTUALNI VYJADRENI JEDNOTLIVYCH ODPOVEDI
NA OTAZKU JSTE SPOKOJENI?)

Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel

v restauraci EUREST BaCo vyrobni aredl

o Velmi

O Malo
6%

38%

56%

Spokojenost s kvalitou jidel
v restauraci EUREST BaCo vyrobni areal

@ Ne O Ano
9% 31%

o Méalo
60%

Spokojenost s chovanim personélt k hostim
v restauraci EUREST BaCo vyrobni areal

O Ano

0,
o Velmi 38%

9%

@ Ne
9%

o Malo
44%

Spokojenost s velikosti porcijidel
v restauraci EUREST BaCo vyrobni aredl

@ Ne
19%
O Ano
43%
O Malo
38%

Spokojenost s prostfedim a éistotou
v restauraci EUREST BaCo vyrobni aredl

O Malo @ Ne
22% 16%

o Velmi
9%

O Ano
53%

Spokojenost s dobou vydeje jidel
v restauraci EUREST BaCo vyrobni areal

. @ Ne

28% 16%

O Ano
53%



PRILOHA P XXIII: GRAFICKE ZHODNOCENiI ANKET V RESTAURACI
EUREST - GRASPO (PROCENTUALNI VYJADRENI
JEDNOTLIVYCH ODPOVEDI NA OTAZKU JSTE

SPOKOJENI?)
Spokojenost s rozsahem nabidky (vybéru) jidel Spokojenost s velikosti porci jidel
v restauraci EUREST Graspo v restauraci EUREST Graspo
O Malo O Malo Velmi
10% o Velmi 14% 16%
29%

O Ano
61%

O Ano
70%

Spokojenost s prostfedim a €istotou

Spokojenost s kvalitou jidel :
v restauraci EUREST Graspo

v restauraci EUREST Graspo

O Velmi
. E’;‘; o Velmi S0t
? 22%

o Malo
8%

A O Ano
O Ano 61%
64%
Spokojenost s chovanim personali k hostim Spokojenost s dobou vydeje jidel
v restauraci EUREST Graspo v restauraci EUREST Graspo
O Ano o Velmi

25% 25%

el B

o Velmi O Ano
75% 75%



PRILOHAP VIII: VYHODNOCENI ANKET UZAVRENYCH OTAZEK U
JEDNOTLIVYCH FIREM POSKYTUJICICH STRAVOVACI
SLUZBY V OBLASTI ZAVODNIHO STRAVOVANI -
EUREST MAKRO, EUREST BACO - AB, KAREL RABEL A

VACLAV HRABEC
Spokojenost zdkaznikd restaurace Spokojenost zdkaznikd restaurace
EUREST - Makro EUREST BaCo AB
100% - 100% -
80% 80%
60% - 60% -
40% 40%
20% 20%
0% - . 0% - -
c 9 5 — 3 c 9 S — 3
5% 895 £3 88 Es £% 55 895 £3 85 E® £%
Ng =9 S35 33 =25 A3 Ng =6 Sz B3 >§5 B
°Sw 02 ¢g= g 20§ 0O °w o2 g= g 208 0O
X c > N4 = o 2 x c > X = o 2
oS OO o OO
o o
O Velmi O Ano O Malo @ Ne O Velmi O Ano O Malo @ Ne
Spokojenost zakaznik restaurace Spokojenost zakaznikt restaurace
Karel Rabel - Ateliéry Bonton Zlin Vaclav Hrabec, s.r. 0.
100% - 100%
80% - 80% |
60% - 60% |
40% 40%+
20% - 20%-
0% 09 ===
Pl = = b S —
5% %5 25 2% s £% s 85 23 8% =3 £%
n B < = = o w O @ = o n =2 z = < = 9 @ e
Ng =0 ST $§& =285 23F N =9 S3B B2 zo 83
ge 88 ¢= g8 23 ©% gg& 2% £« g 29 2
o s 09 o 09

O Velmi O Ano 0 Malo @ Ne O Velmi O Ano 0 Malo @ Ne




PRILOHA P XVIII: VYHODNOCENI ANKET UZAVRENYCH OTAZEK U
JEDNOTLIVYCH FIREM POSKYTUJICICH STRAVOVACI
SLUZBY V OBLASTI ZAVODNIHO STRAVOVANI VE
VYROBNIM AREALU - EUREST BACO, GRASPO A BS

SERVIS
Spokojenost zdkaznikd restaurace Spokojenost zdkaznikd restaurace
EUREST BaCo - vyrobni aredl EUREST GRASPO
100% - 100% -
80% 80% -
60% 60%
40% | 40%
20% 20%
0% - . 0% A =
< ks 5 — < k3 S —
5% 83 25 3% S £% 55 83 25 3£ 8 £%
No = o ST %83 25 8:‘3 Ng =0 ST BB =25 8?’
gg £ % go 28 % gE 2% &% 8 28 ©F
o © O o o © O o
o o
O Velmi O Ano O Mélo @ Ne O Velmi O Ano O Mélo @ Ne
Spokojenost zakaznikl restaurace
BS SERVIS
100% -
80% -
60%
40%
20%
0% - =
< b7 5 — D
5 85 25 35 s £%
52 38 §2 838 35 8%
xd 3 X £ £ 2
o © O g_

0O Velmi O Ano O Malo @ Ne




PRILOHA P X: UKAZKA ANKETNIHO LISTKU PRO VLASTNiI PRUZKUM
SPOKOJENOSTI HOSTU RESTAURACE

ANKETA - Priazkum spokojenosti zdkazniki se stravovaci

sluzbou firmy EUREST, spol. s r. o.

Jste spokojeni?
velmi | ano | malo

. Rozsah nabidky (vybéru) jidel

. Velikost porci odpovidajici cené

. Kvalita jidel - chutné, teplé

. Prostiedi a ¢istota restaurace

. Chovani persondlu k zakaznikam
. Délka doby vydeje jidel

OO WIN| -
O|ojo|ojo|o
O|oO|o|0|o
O|ojo|ojo|o
oo|g|jogo|g|g

= Cose Vam libi ev. nelibi na poskytovanych stravovacich sluzbach?

= Co byste si pfali v restauraci, kde se stravujete? (jakykoliv ndmét)

= Prog jste byli pravé v této restauraci?

Pozn.: Dékuji za V43 ¢as a ochotu pfi vyplnéni této ankety. Vami uvedené Udaje budou
slouzit pouze pro analyzu do mé diplomové prace. Michaela Kralova




PRILOHA P XIV: ILUSTRACNI FOTOGRAFIE RESTAURACE EUREST -
BARUM CONTINENTAL (ADMINISTRATIVNI BUDOVA A
VYROBNI AREAL)




PRILOHA P XXI: ILUSTRACNI FOTOGRAFIE RESTAURACE EUREST -
GRASPO ZLIN




PRILOHA P XVI: ILUSTRACNI FOTOGRAFIE RESTAURACE
VACLAV HRABEC, S. R. O.




PRILOHAP XII: ILUSTRACNI FOTOGRAFIE RESTAURACE EUREST -
MAKRO MALENOVICE




PRILOHA P XXVII: CENY INZERCE VE VYBRANYCH MEDIICH - ZLINSKE
NOVINY A RADIO ZLIN

Zlinské noviny - ceny inzerce a ceny inzerce na titulni strang.

Rozmér inzeratu Rozmér inzeratu \
40 x 60 mm 82X 72 mm
, Cena , Cena
Den v tydnu (K&) Den v tydnu (K&)
Po - Ct 6 500 Po - Ct 13219
Pa 8 000 Pa 17 885 /
So 6 500 So 13 219

Zlinské noviny - ceny inzerce

Cena za celou stranu (K¢) | Orient. tiStény naklad (K¢)
Po-¢t Pa So Po-C¢t Pa So
25080 | 31920 | 25080 | 6400 | 20000 | 6 700

Ré&dio Zlin — aktudlIni cenik reklamy v riznych vysilacich pasmech a mapa pokryti vysilanim Radia Zlin

Casové pasmo A B C D E F
06 - 07 460,- 510,- 560,- 600,- 650,- 700,-
07-11 650,- 720,- 780,- 850,- 910,- 980,-
11-14 580,- 640,- 700,- 750,- 810,- 870,-
14 - 17 630,- 690,- 760,- 820,- 880,- 950,-
17 -19 570,- 630,- 680,- 740,- 800,- 860,-
19 -22 350,- 390,- 420,- 460,- 490,- 530,-
22 - 06 180,- 190,- 200,- 210,- 220,- 230,-

Pribézny éas 560,- 510,- 560,- 600,- 650,- 700,-




PRILOHA P XXV: UKAZKA ANKET PRO PRUZKUM SPOKOJENOSTI
STRAVNIKU SPOLECNOSTI EUREST

VdZeni_hosté,
mdme_zdajem, aby nase sluzba

Rozsah nabidky dopliikového prodeje
( je-li na Vadi ZR zaveden )

Nabidka zdravé vyZivy
Jste celkové spokojeni se sluzbami EURESTu?

Na Vase sleni-r:erugujerrne o 24 hod.

Jste spokojeni? 5 odpovidala Vasim predstavdm,
. & Sdélte ndm _proto Vase piipominky
§ ¢ 5 £ ¢i_ndvrhy.,
K & g &
Celkovi kvalita jidel s s | VaSe sdé&lenti:
Pestrost nabidky i O i A i i |
Teplota podavanych jidel — = =1 Ed
Prezentace jidel = Bl ==
Chut a viiné jidel I oy ) ) |
Vzhled personilu Y e o | i |
Chovéni / zdvo¥ilost personilu S Y N A |
Rychlost obsluhy | T 1 i ol | ~ Datum:
Cistota vydejni linky Ea=: = (B L
B E =
= el B
S (R sy |

Ano  Ne Nevim

ioh
Doporuéili byste tuto restauraci jinym? R I W
Vase naméty na zlepSeni poskytovanych sluzeb:
] - L L
SRLOEMGERT Sy doona Ry L R
Kontakt:

nN!Em az{ V:u zuhv=ezent 73
rigindlu i
Kongrn‘ln'l k:p:: ;-n:iu Vés. Eurest




PRILOHA P IV: VYROBNI POSTUP CENTRALNI VYROBY JIDEL - CVJ
EUREST SVIT ZLIN

PRIJEM SUROVIN A JEJICH KONTROLA

Y
ULOZENI SUROVIN DO SKLADU

\ 4
VYSKLADNENI

Y
HRUBA PRIPRAVA SUROVIN

N
TEPELNA UPRAVA V KUCHYNI

\ 2
DAVKOVANI DO GASTRONADOB

Y
ZCHLAZENI V SOKERECH

\ 2
SKLADOVANI

!

EXPEDICE




PRILOHA P XXVI: ILUSTRACNI FOTOGRAFIE RESTAURACE EUREST -
MAKRO MALENOVICE
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PRILOHA P XXII:

LEDEN

UNOR

BREZEN

DUBEN

KVETEN

CERVEN

CERVENEC
SRPEN

ZARI

RIJEN

LISTOPAD

PROSINEC

Vypracoval:

GASTRONOMICKE AKCE V ROCE 2005

GASTRONOMICKE AKCE 2005

14.2.
23. - 25.2.

73
24. - 25.3.

7.4.
27.-29.4.

6.5.

1.6.
23.6.

20. -21.7.

7.9.
21. -23.9.

6.10.

20. - 21.10.

10.11.

23. - 25.11.

15.12.

Karel Klimek

»Z kuchyné nasich hostu“
w»Australska kuchyné“

»Domaici zabijacka*

BEZ AKCE

»Laska prochazi zaludkem*

(Svaty Valentyn)
wotarofeska kuchyné’

wDen jédu®
., Velikonoce*

nZeleninou proti jarni unavé*
» Turecka kuchyné*

»Co maji rady nase déti“
»J0 tFeSné zraly“

»Z jidelni¢ku naSich celebnt“ D

a 0

BEZ AKCE

,» Irmkobrani“ ‘\.

wMexicka kuchyné*

nJablka z naSi zahradky“
,,Rlzek je Fizek“

$éfkucha¥ a vedouci CVJ



PRILOHA P XXVIIl: SCHEMA ROZVRZENI STAVAJICIi RESTAURACE
EUREST V MAKRU
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PRILOHAP XXIX: SCHEMA ROZVRZENI RESTAURACE EUREST V
MAKRU PO ZMENE SAMOOBSLUZNE LINKY.
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PRILOHA P VI: CHARAKTERISTIKA NEKTERYCH POKRMU

Charakteristika néktervch pokrmiu

8. TYDEN

Farska roténa
Platek hovéziho masa, jitra, parky, Zampiony, arasidy, rajéata, vino.

Hamburska veprova kyta
Smetanova omacka, Sunka, okurek.

Mexicks pinev s éervenymi fazolemi
Hovézi maso na kostky, fazole, le¢o, feferony, ¢esnek.
Maso dvou barev
Kriiti prsa a jatra na nudli¢ky, porek, Zampiony, sojovd omacka, paprika, Zampiony.

Zapékané brambory po horiacku
Brambory zapedene s uzeninou a kysanym zelim.

Veseli hovézi pedené
Roldda z hovéziho masa plnéna smési masa, mrkve a tymidnu.

Houbové haluSky s vejci
Testoviny smichané s poduSenymi houbami a zapedené s vejci.
Orientilni smés
Smés zeleniny, kedupu, Zampiont a ¢esneku.

Kniti plitek na rusky zpiisob
Ope&eny platek krittho masa, paprikovéd oméacka se smetanou.

Brnénsky drak
Platek veptové kyty, ¢esnek, kari kofeni, na talifi zdobime ho¥¢ici a ketupem.

o e

Riizi¢kova kapusta na vestfalsky zpisob
Smetanova omacka s kapustou, fazoli, zdobime nastrouhanym syrem.



PRILOHA P 1l: CHARAKTERISTIKA POKRMU STAROCESKE KUCHYNE

Charakteristika néktervch pokrmu
STAROCESKA KUCHYNE

8. TYDEN

Chlupati polévka
Polévka z hovéziho vyvaru s kysanym zelim, bramborem.

§umai str
Kroupy, fazole, Skvarky, majoranka, cesnek.

Kufe po starofesku
Kufe pedené se zdzvorem, omacka se smetanou a mandlemi.

Pivni gulid
Hovézi maso na kostky, rajsky protlak, paprika, parky, pivo.
Jednotlivé porce zdobime plitkem vafené¢ho vejce.

Starodeska sekani
Do smési mletého a vepfového masa pridame na kosticky nakrdjenou klobasu.

Kynuté knedliky se Zahounem
Knedliky nejsou plnéné, podévaji se s omickou pfipravenou

z povidel, perniku a skofice.
Povrch sypeme nastrouhanym tvrdym tvarohem.

Vepiové na viné v rajské om:icce
Vepfové maso na nudlicky dusime na zeleninovém zéikladé.
Nakonec pfiddme rajsky protlak a vino.

Kriti pochoutka
Kriiti Fizek smaZeny v téstiku z mouky, vajec, mléka, sojové omacky,
kari kofeni a nastrouhanych vlasskych ofechi.

KrkonoSsks jitra
Jétra a bi¢ek na kostiéky, worcester, sardelova pasta, Zampiony.

Posvicenské kolice
Kynuté kolage s povidly a tvarohem sypeme rozinkami a mandlemi.

Ceské zeli
Kysané zeli zahusténé hrubou moukou, pfidime podudenou cibuli a slaninu.

RoZumbersky kapr
Peéeného kapra podivame s omatkou ze smetany, Zampion, vina, kopru.

Zdobime platkem citronu.
Taborsky Fizek
Opeéeny plitek vepfové kyty posypeme strouhanym syrem a nivou,
pielozime platkem anglické slaniny a zapeceme.





