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Abstrakt

Tato bakaldfskd priace se zabyva analyzou spokojenosti zdkaznikd, formou
pruizkumu za pomoci dotaznikli. Na zdkladé vysledk jsou vytvofeny navrhy na
zlepSeni poskytovanych sluzeb spolec¢nosti Piccolo Mondo s.r.o.. Navrhy povedou

k zvySeni urovné spokojenosti zdkaznika.

Abstract
This thesis analyzes customer satisfaction surveys, using questionnaires. Based
on the results are made suggestions for improving the services offered by Piccolo

Mondo Ltd. It will increase levels of customer satisfaction.

Klicova slova
Marketing, SWOT analyza, spokojenost zdkaznika, analyza spokojenosti, zdkaznik,

prizkum, dotaznik

Keywords
Marketing, SWOT analysis, customer satisfaction, satisfaction analysis, customer,

survey, questionnaire
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Uvod

Spokojenost zdkaznika je jednim z nejdileZitéjSich faktord, ktery predurcuje tspéch
spolecnosti, ¢i jakéhokoliv jiného subjektu, pii snaze o dosazeni ekonomické prosperity
pfi podnikatelskych snahdch. Zdkaznikovy touhy, potfeby a prani ve vztahu s nabidkou
spolecnosti jsou zdkladnim, urcujicim kriteriem, zda li produkt bude na trhu pfijat nebo
ne.

Bakaléarskd prace je zaméfena na spolecnost Piccolo Mondo s.r.o. zabyvajici se
podnikani v pohostinstvi a analyzu jeji zdkazniki.

Pii zpracovavani je zvolena metoda prizkumu formou dotaznikd mezi zdkazniky
spolecnosti. Na zdkladé vysledk dotaznikil jsou dédle utvofeny ndvrhy na zlepSeni
poskytovanych sluzeb.

Praktickd cast obsahuje ndvrh na zlepSeni motivacniho systému zaméstnancli a
marketingové propagace, ddle navrh na slevovy systém pro zdkazniky. Dal§im bodem je
navrzeni moZznosti rozlévani vody z kohoutku zdarma, dédle na zdkladé kalkulace
vypocet ndkladi pro zavedeni. Cilem navrhovanych opatfeni je zlepSeni kvality

poskytovanych sluzeb a s ni i spokojenosti zakaznika.



1 Teoreticka vychodiska prace

1.1 Marketing
Drive byl pojem marketing spojovédn pouze s funkci podniku piesvédcit a prodat.
Takhle je na néj nahlizeno mnoha lidmi dodnes, avSak tento pojem je v praxi mnohem
Sirsi.
Marketing v modernim pojeti se zabyva predevsim identifikaci potieb zdkaznika
a jejim dspéSnym uspokojenim.(4, str. 34)
Tento pojem se da vSak formulovat mnoha zplisoby. Uvadim tedy alesponi

nékteré z nich.

»dpolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostfednictvim jednotlivci a skupiny
uspokojuji potieby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkd, ¢&i jinych

hodnot.*“(4, str. 31)

»Marketing je aktivita, soubor instituci a procesli pro vytvareni komunikace,
dorucovani a vyménu nabidky, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a

spolecnosti jako celku.“(10)

,Marketing je proces, v némZ jednotlivci a skupiny ziskdvaji prostfednictvim

tvorby a smény produktli a hodnot to, co pozaduji.” (Jana Bouckova)

»Jedna z ¢innosti vykondvanych organizacemi a sada procesii pro vytvéreni,
sdéleni a poskytnuti hodnoty zdkaznikiim a pro fizeni vztahii se zdkazniky takovym

zptisobem, z néhoz ma prospéch organizace a zdjmové skupiny s ni spojené.* (5, str. 6)

»VSechny aktivity urcené k identifikovdni a uspokojovani potfeb a ptani

zdkaznikd. ““ (Henry Assael)



K presnému pochopeni pojmu marketing je dileZité zminit nékteré pojmy, které jsou

s timto terminem spjaty.

Potieba - timto pojmem je vyjadieni pocitu nedostatku. Potfeby mohou byt vrozené,

naucené, materidlni, nemateridlni, ekonomické, neekonomické, kone¢né a vyrobni.

Pozadavek - Je to vyjadfeni stavu spojeného s pocifovanim urcité potieby spjaté

s naptiklad s urcitou zkuSenosti, kulturou apod.

Dal§imi z mnoha pojml doprovazejici termin marketing jsou zajisté poptavka a
nabidka.

Poptavkou je z marketingového pohledu c¢ast potieb, ktera je realizovana
prostfednictvim trhu, pfesnéji tedy smény, kterd probihd na urcitém trhu. Odpovida
mnozstvi konkrétnich produktl a jeji rozsah je uren kupni silou a ochotou zakazniki
nakoupit.

Nabidka je soucasti dodavatelskych zdrojt, které jsou urceny k uspokojenim
poptavky prostfednictvim smény na trhu.

Trh je misto kde se setkdva nabidka s poptavkou.(1, str. 4)

- Podle Kotlera je to ,,Soubor vSech stdvajicich a potenciondlnich kupujicich

vyrobkul nebo sluzeb*(4, str. 41)

- Marketing rozliSuje nasledujici trhy

- Potencialni (MnoZina uZivateld, ktefi projevi nebo miiZou projevit
zajem o ndkup daného produktu, ktery jim zaroven neni finan¢né, ani
fyzicky nedostupny)

- Aktualni (Uzivatelé, ktefi dany produkt jizZ nakupuji)

- Cilovy (Segment trhu, ktery se rozhodl podnik oslovit)(1, str. 4)
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Potieby, prani, Vyrobky sluzby a jiné

poptiavka produkty
Zéklady marketingové koncepce
Trhy Hodnota pro

zakaznika, uspokojeni

jeho potieb a ptani, kvalita

Sména, obchodni vztahy, vztahy

se zakaznikem a dalSimi subjekty

Obr. 1: Zaklady marketingové koncepce (Upraveno dle: 4, str. 30)

1.2 Marketingovy mix

Je to jeden znejzdkladnéjSich ndstrojii marketingu. Slouzi k ovliviiovani
kupujicich. Dobry marketingovy mix se velmi zdsadnim zpisobem podili na velikosti
trzeb. Oznacuje se také jako 4P . Zahrnuje nasledujici prvky:

- Produkt (Product)

- Distribuce (Placement)

- Cena (Price)

- Propagace (Promotion)

1.2.1 Produkt

Je to zédklad obchodni cinnosti podniku, jenZ ma vliv na veSkeré polozky
marketingového mixu. Tento pojem zahrnuje mnoZinu vSeho, co se na trhu nabizi nebo
sméfuje jako predmét zdjmu a uspokojeni potieby, feSeni nckterého problému,
poskytnuti urcité hodnoty. Produkt nemusi nutné vyjadfovat pouze vyrobek, ale také
mysSlenku nebo sluzbu.

MiiZzeme se setkat s ndsledujicimi kategoriemi déleni produktu:

11



Spotiebni zbozi — Je to zboZi kazdodenni potieby. Kupujici se jen velmi malo
stard o srovnavani cen nebo kvality ostatnich produktli na trhu, nez nakupuje.
Kupni chovani je ovliviiovdno pfedev§im dostupnosti nabizeného zbozi, znackou
a predstavou o optimdlni cené ve vztahu ke kvalité. Patii sem napiiklad cigarety,

chléb, mléko.(8, str. 107)

Zbozi obcasné spotieby — Jednd se o drazs$i zbozi, u kterého se kupujici
rozhoduje, jestli koupi, na zdkladé vlastnich zkuSenosti, znackou nebo
kompletniho marketingového mixu zvaZzovaného produktu. Pojem zboZi ob&asné
potfeby zahrnuje predevSim obleceni, elektroniku a nékteré potravinarské

speciality.(8, str. 107)

Luxusni zbozi — Velmi podobna kategorie predeSlé skupiné. Rozhodovani
kupujiciho ovliviiuje spole¢ensky vyznam produktu nebo vyhranéna predstava
o odbornosti produktu. Jedna se napiiklad o automobily, drahé oble¢eni modnich

salonu.(8, str. 107)

g o vngjsi vrstva,
{roz&ifeny vyrobek)

e instalace > <
. / L o
// _ stfedni vrstva
y (skuteény vyrobek)
znacka doplriky
zéKladni Al
dodavky uitek prodejni

senvis

a tvérovani i sluzba

syl

kvalita adesign

vnitfnil vrstva,
1zv. jadro produkiu

zdaruky

Obr. 2: Struktura produktu ve vrstvach (Zdroj: 4, str. 387)
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Trzni Zivotnost produktu

Objem prodejl a

zisk

i | | objemy
prodejl

N\/ cas
vyVojova | zavadeéci rustova faze faze
faze faze faze zralosti ipadku

Ztraty investice

Obr. 3: Krivka Zivotniho cyklu produktu (Zdroj: 4, str. 463)

Po zavedeni produktu na trh se miZeme setkat s obvyklymi péti fazemi, které
predurcuji, jak se budou vyvijet trzby daného predmétu. Délka jednotlivych
usekl je variabilni a zdvisi na tom, o jaky tip zboZi se jednd (médni trend,

pfechodny mdédni trend apod.).(4, str. 463) Faze Zivotniho cyklu produktu jsou:

- Vyvojovd faze - Podnik vyhledd a za¢ne s vyvojem nového produktu. V tomto
momenté jsou trzby nulové a ndklady spojené s investicemi se zvySuji.

- Zavadéci fadze — Obdobi zavedeni produktu na trh. Podnik nedosahuje zatim
zadného zisku, protoZe ndklady na zavedeni jsou vysoké.

- Ristova faze — Produkt je zpravidla pfijat trhem a podnik zac¢ind dosahovat
zisku.

- Faze zralosti - V dusledkil ziskani vétSiny potencidlnich zdkaznikii dochéazi
k zpomaleni rlstu trzeb (mohou mirné rist, ¢i klesat). ZvySuji se ndklady
na marketingovou obranu proti konkurenci.

- Faze upadku — Je to obdobi, ve kterém dochazi k poklesu trzeb a s nimi
1 zisku.(4, str. 463)
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1.2.2 Distribuce

,Distribuce jako soucdst marketingového mixu predstavuje umisténi zboZi
na trhu, nebo trzich. Zahrnuje soubor aktivit (postupi a operaci), prostfednictvim
kterych se vyrobek dostdvd postupné z mista vzniku do mista ureni, kde bude
spotfebovan nebo uzit. Distribuci nelze chdpat jako pouhy pohyb zboZi ve fyzickém

stavu, ale je tfeba vidét 1 vSechny nehmotné toky, které k distribu¢nim operacim patii

(8, str. 201)

Distribucni cesty
Distribuéni cesta spojuje tok produkti mezi vyrobcem (dodavatelem) a

spotiebitelem. Distribu¢ni cesta miiZe byt pfimd nebo nepiimd, popiipadé kombinovana.

Distribucni cesta pfima

Vyrobce @n©=————=—= Spotiebitel

Je zachovano vlastnictvi produktu vyrobcem nebo dodavatelem po celou dobu
cesty ke spotrebiteli. Dodavatel ma tak nejvyS§i mozZnou kontrolu

nad produktem.(8, str. 202)

Distribuéni cesta nepfima

Vyrobce @~=——— == Mezilanek = Spotiebitel

V ptfipadé, Ze je mezi vyrobcem (dodavatelem) meziclanek jednd se o cestu
nepiimou. Z divodu, Ze produkt je prenechda mezi¢lanku k prodeji, mohou
vzniknout komplikace, protoze vlastnik ztraci nad produktem kontrolu. Vyrobce

nemusi mit na rozdil od pfedchoziho pfipadu odborné znalosti.(8, str. 202)

Kombinace piimé a nepifimé cesty (MiZe byt piimy kontakt vyrobce

s odbératelem, avSak fakticky je produkt dodan mezi¢lankem)(8, str. 202)

14



1.2.3 Cena

Jako jediny prvek ze 4P zajisfuje skuteCny piijem podniku. Ostatni tyto
prostiedky pouze spotiebovavaji. Musi zajistit dostateCny pfijem pro testovani,
zdokonalovani a ostatni ¢innosti pevné spjaté s produktem.

Z pohledu zakaznika je cena mnoZstvi penéz, kterych se musi zfeknout. Cena
vyznamné pusobi, z psychologického hlediska, na kupujiciho. Vysoka cena vzbuzuje
v kupujicim dojem vétsi spoleCenské prestiZe.

Stanoveni ceny v podniku je uréeno podnikovou strategii. Cenova strategii mtize
byt zaloZena na nizSich cendch nebo vys$S$i marketingové komunikaci se zdkaznikem.
Pokud je cilem dosdhnout vysokého zisku, stanovi se vysoké ceny, to vSak muze vést aZ
ke ztrat¢ zakazniku.(8, str. 160-162)

Reakci zdkazniku na zménu ceny lze predpovédét na zdkladé elasticity trzni
poptavky. Pokud je poptivka v daném odvétvi elastickd, potom zdkaznici reaguji
na zménu cen velmi rychle a neni vhodné ceny zvySovat (lepsi je ceny sniZit, zvysi se
poptdvka). Naopak, pokud je poptdvka v oboru neelastickd, potom poptdvka nereaguje
na zménu ceny, nebo s velkym cCasovym odstupem (v tomto piipadé je vhodné ceny
zvysit).(4, str. 495)

Faktory ovliviiujici realnost cenové politiky:

e Zakaznik (Zdali o nas vi, jestli projevi zdjem o produkty)

¢ Produkt (Jeho odlisnost od konkurenénich produktu, stafi)

e VysSe nakladu (Jestlize mame vysoké ndklady, nemtZeme na trh
s nizkymi cenami)

¢ Konkurence (Jeji cenova politika)

¢ Distributori

e Cenové zasahy vlady (Regulované ceny, vladni cenova

legislativa)(8, str. 162)
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1.2.4 Propagace

Je to nezbytnd soucdst marketingu, slouZi ke komunikaci se zdkaznikem.

Za pomoci propagace seznamujeme zdkazniky s produktem, ¢i znackou. Pomdha

ziskdvat nové zdkazniky a zaroven udrZet si ty staré. V posledni fadé by méla zajistit

prodej produktu.

Komunika¢ni mix - Soubor prostiedkii marketingové komunikace, obsahuje

nasledujici prvky:

Reklama — Jednd se o placenou formu neosobniho, presvédcujiciho
informovéni zdkaznika o kvalit¢ a vyhodiach daného produktu nebo
sluzby. K jejim zakladnim cilim patii udrZeni stavajiciho a ziskani
nového zdkaznika. Mezi formy reklamy patfi televizni reklama,

inzerce v tisku, reklama v kinech apod.(8, str. 192-193)

Osobni prodej — Jednd se o nejefektivnéjsi prostfedek komunikaéniho
mixu. Mize mit formu piimé komunikace mezi zdkaznikem a
proddvajicim. Pii osobni prodeji lze snadno rozeznat pozadavky
druhé strany a efektivné tak zah4jit obchodni argumentaci.(8, str.

192-193)

Podpora prodeje — Jedna se o souhrn pobidek zdkaznika ze strany

prodavajiciho, vétSinou se jedna o loterie, zdbavné akce, vzorky a
ostatni vyhody. Tyto pobidky jsou pfevdzné kratkodobého charakteru

a jejich odezva byva také kratkodoba. Nevytvafi trvalé preference

ohledné produktu nebo znacky.(8, str. 192-193)

Prace s vefejnosti (PR-public relations) — K né€kterym prostfedktim

prace s vefejnosti patii charitativni dary, vyro¢ni zprdvy, publikace,
¢lanky v tisku. PR znamend preddvani informaci o spole¢nosti nebo

produktech s cilem vytvofeni sympatii okoli. Znakem PR je jeji
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diavéryhodnost, kterd muize oslovit i lidi, ktefi na béZznou reklamu

nereaguji.(8, str. 193-196)

Piimy marketing (direct marketing) — Pouzivd jedno nebo vice

komunikac¢nich médii pro dosazeni optimalni odezvy poptavky, c¢i
prodeje. Jednim z ndstroji je napiiklad tzv. direct mail. Jednd se o
osloveni zdkaznika za pomoci emailu zaslaného pfimo do jeho osobni
schranky. Spolecnosti tak miiZou vést databazi zdkazniku a ty timto
zptisobem mohou oslovit. Uginek miize mit pfedeviim zpétnd vazba

prti zasilani katalogd, prospekti, letdkt apod.(8, str. 193-196)

Sponzorstvi — Jednd se o nabizeni financni podpory na zajiSténi
sportovni akce, sportovce a jeho pfipravy apod. Za to je poZadovana
protisluzba, kterd mlize zahrnout napriklad to, Ze je sponzorovanému
sportovci vyobrazeno na dres logo spolecnosti, ktera ho sponzoruje.
Sponzoring miize byt sportovni (sportovni udélosti, sportovni
teamy), socidlni (instituce, nebo udalosti plnici socidlni dlohy), nebo

kulturni (hudba, divadlo).(8, str. 193-196)

Nova media — Jsou to audiovizualni média, nebo média s kabelovym,
zvukovym ptfenosem. Poskytuji novou moznost jak efektivné navéazat
komunikaci se zdkaznikem. Prostfedkem mtiZou byt mobilni telefony,
televize (na uréitych mistech tak lze zaméfit konkrétni cilovou

klientelu).(8, str. 193-196)
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1.3 Zakaznik

Pfi podnikani musi byt nasim cilem pfedevs§im zdkaznik a jeho spokojenost.
Zékaznik je hlavni silou, kterd stoji za pfipadnym uspéchem podnikatelského subjektu.
Podle marketingové koncepce je zdkaznik hlavnim dirazem pro nase podnikani a nikdo
Jiny.(7, str. 12)

Diive se firmy podle tradicni marketingové teorie soustfedily predevSim
na ziskavani novych zdkaznikli a na zvySeni objemu prodeje a to predevsim diky
rostouci ekonomice, rozsifovani trhi, stdlého vstupu novych zdkaznikli do odvétvi.
Nékteré spolecnosti tak opomijeli fakt, Ze na zdklad¢ tohoto pfistupu ztraceli stdlé
zékazniky.

Nyni se klade dliraz navic na udrZeni zdkaznika. Vzhledem k nizkému tempu
ristu ekonomiky a stdlym zméndm demografické struktury a stdle tvrdsi konkurenci
dochézi k tomu, Ze novych zdkaznikd je ¢im dal tim méné.

Je dilezité, uvédomit si, Ze ztrata stalého zdkaznika neznamend pouze ztritu
jednorazového ndkupu, ale také nakupi budoucich a ztritu zdroje dobrych

referenci.(4, str. 34)

1.3.1 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika zéavisi pfedevSim na tom, jak dalece jsou splnény jeho
predstavy a ocekavdni tykajici se ur€itého produktu, nebo sluzby. Jsou-li tato o¢ekavani
naplnéna plné, je zdkaznik vétSinou prijemné prekvapen. V opacném piipadé, paklize
ocekdvani jsou naplnéna pouze z nedostatecCné Casti, je zdkaznik roz€arovan, zkritka
neni spokojeny. Je v zdjmu kazdé firmy, aby jejich zdkaznici byli spokojeni, protoZe
spokojeny zdkaznik stoji za opakovanou koupi produktu, se kterym je spokojen a
spliiuje jeho pozadavky.(4 str. 34) ,Statistika fikd, Ze ziskat nového zdkaznika je
desetkrat t€Z8i, neZ udrzet si stavajicitho.“(9)

,,Proziravé firmy jsou tspéSné proto, Ze zdkazniklim pfislibi pouze to, co mohou

splnit, a posléze splni vic, nez slibily*“.(4, str. 36)
Pokud se vSak firma aZ pfili§ orientuje na poZadavky zdkaznika, pfinejmenSim

vice neZ konkurence, nikdy nebude schopna zdkaznikovi pfedstavy naplnit. Problém se

nachdzi v principu, Ze zdkaznikovi potieby, ¢i pozadavky nuti k snizovani ceny a
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zvySovani kvality produktu. Lze tak narazit na problém z hlediska ziskovosti. Je proto
dialezité zajistovat v optimdlnim poméru spokojenost zdkaznika za pomoci dosaZeni
vysSi kvality produktu, ¢i niZsi ceny, popfipadé rozSifeni sluzeb, ale s ohledem na zisk,

ktery by mél produkt pfinaset.(6, str. 6)

1.4 Swot analyza

SWOT- Jedna se o pojem zahrnujici ndsledujici slova
- STRENGHTS (Silné stranky)
- WEAKNESSES (Slabiny)
- OPORTUNITITES (PrileZitosti)
-  THREATS (Hrozby)

Je to metoda, kterd analyzuje soucasny stav podniku (analyzuje klicové silné a
slabé stranky). Identifikuje a analyzuje zdkladni faktory ovliviiujici marketingové
aktivity podniku, kterymi se podnik snazi dosdhnout vytycenych cilii. Swot analyza je
systém, ktery zkouma vnitini prednosti a slabiny podniku, dale vnéjsi prileZitosti a
ohroZeni. Jsou dvé moZnosti, kterymi se podnik miiZze zabyvat. Jsou jimi S-W
(Silné stranky, slabiny), zabyvajici se vnitfnima strankami podniku (MoZnosti rozsiteni
sluzeb, vyvoje nového produktu atd.) a na strané druhé O-T (Prilezitosti, hrozby)
zabyvajici se strdnkami vnéjSima (Riziko vstupu nové konkurence na trh, vzristu

danového zatiZeni).(3, str. 46)
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1.5 Marketingovy vyzkum

,Je to proces sbéru, analyzy a interpretace dat o zdkaznicich, konkurenci a
podnikatelském prostiedi s cilem zvysit efektivitu marketingu.*(6, str. 103)

Jeho cilem je podle Kotlera ,,systematické planovani, shromazd’ ovani, analyza a
vyhodnocovani informaci, které jsou potiebné pro ucinné fteSeni konkrétnich
marketingovych problému.*(4, str. 227)

Marketingovy vyzkum je pro spoleCnost vyznamnym a to predevSim pii zjiStovani
pozadavkl zdkaznikil na produkt, jejich mozZné reakce na zavedeni nového produktu, ¢i
prostého zjist ovani spokojenosti zdkaznikil s poskytovanymi sluzbami.

Pokud firma tedy stoji pred vyznamnym rozhodnutim ve vyrobé nebo také
pfed vstupem s novym produktem ur¢enym konkrétnimu segmentu trhu, je vhodné
pfedem provést marketingovy vyzkum, ktery pod4 relativni obraz, o tom, zda-li projekt
realizovat nebo ne (napf. spole¢nost zvaZuje o zavedeni sluzby myti interiéru aut pfimo
pfed domem vlastnika. Provede proto priizkum mezi lidmi, které se dand zalezitost tyka,
tedy mezi fidici, jestli by méli o danou sluzbu zajem. Vysledek prizkumu mize tedy
hypoteticky prokdzat, Ze 80% dotdzanych by o sluzbu mélo zajem. Firma tak dostane
seri6zni podklad k zahdjeni nové podnikatelské ¢innosti).(6, str. 101-107)

Marketingovy vyzkum si spole¢nost muze udélat sama, pricemZz nékteré
disponuji pfimo specializovanym oddélenim na vyzkum trhu, mezi nimi napiiklad
spolecnost Citigroupl.(4, str. 227) Prizkum lze také realizovat na zakazku nékterou
z externich marketingovych agentur.

Setkat se tak miZeme také s pojmy:

Agenturni pruzkum - ,Prizkum provadény specializovanymi subjekty, které

pravidelné sbiraji data a proddvaji své data mnoha firmam zdroveni““(6, str. 103)

Prizkum na zakazku - ,Prizkum provadény pro konkrétni firmu, jehoZ cilem je

poskytnout specifické informace podle konkrétnich potfeb manazeri*(6, str.103)

' Nadndrodni firma se sidlem v New Yorku nabizejici bankovni a finanéni sluzby.
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1.5.1 Kroky v procesu marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum je komplikovany proces zahrnujici vétsi pocet kroki,
které vedou k zjisténi marketingové situace. Cil marketingového prizkumu je vzdy

stejny pomoc manazerum prijmout podloZzena marketingova rozhodnuti.

- Definujte zkoumany problém - Pfed zahdjenim projektu je vhodné urdit

otdzku, na kterou hleddme odpovéd, problém nemusi nutné znamenat negativni

VvV,

- Specifikujte cile prizkumu- Jde pfedevS§im o poloZeni si zdkladni

otazky na kterou se budeme snazit najit za pomoci prizkumu odpovéd

- Identifikujte populaci zdkazniki, jez vas zajima- Zjisténi charakteristik

cilové skupiny lidi, kterd bude zkouména (studovédna)

- Vlozte problém do kontextu daného prostiedi- Identifikace faktoru

ovliviiyjici danou situaci pfi hodnoceni problému. Napiiklad pokud se
zhorSuje ekonomicka situace a prizkum je zaméfen z pohledu luxusniho
zbozi, je nutné zuzit vybér dotazovanych spotiebitell, ktefi jsou stéle

ochotni dané zbozi zakoupit.(4, str. 231)

- Urcete plan pruzkumu - Uréime jaké informace budou sbirdny a zdrovei jaky
tip vyzkumu bude proveden

- Rozhodnéte, zda jsou k dispozici sekundarni data- Jedna se o informace

ziskané zjinych firemnich zdroji a z prlizkumt, které jiz byly
provedeny. Jsou to tedy jiz difive uvefejnénd data.(6, str. 109) Firemni
databidze mohou piedstavovat velmi dobry zdroj informaci pro zacatek
vyzkumu. Jsou to napiiklad - CNN (www.cnn.com) - poskytuje
ekonomické informace o svétovém trhu a déni, Dow Jones Interactive
(http://bis.dowjones.com) - odborné financéni analyzy, historické a

soucasné informace o statnich a soukromych podnicich.(4, str. 231)
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- Rozhodnéte, zda jsou potiebnd primarni data-

PredbéZny (explorativni) vyzkum- jeho cilem je nasbirat takové

informace, které ndim pomohou k definici problému a odhadnuti
hypotéz (napf. rozhovory se spotiebiteli)(4, str. 228)

Popisny (deskriptivni) vyzkum- jeho cilem je kvalifikované

popsani marketingového problému (demografické faktory, postoje
spotiebiteld, trzni potencidl urcitého vyrobku)

Kauzalni vyzkum- ,,Cilem je otestovani hypotéz o pri¢innych a

naslednych vztazich“(4, str. 228) Je fakt, Ze pleny a pivo se
v supermarketech nakupuje nejcastéji mezi 17. a 19. hodinou. Lze
tedy tvrdit, Ze zvySeny ndkup plen zplsobi zaroven vyssi nakup
piva. Divod je v tom, Ze mladi otcové pfi cesté z prace nakoupi

vedle plen také pivo k televizi.(6, str. 113)

- Zvolte metodu pro sbér primarnich dat- Paklize firma provede sbér
sekundarnich informaci, pfijde na fadu (podle pfedmétu vyzkumu) sbér
informaci primdrnich coZz vpraxi znamend sbirdni informaci pfimo
od respondentd prizkumu (tzn. Stavajici, popiipad€ potencidlni zdkaznici), jde o
informace demografické a psychologické, ty zahrnuji jejich postoje a nazory
na produkty vlastni, ¢i produkty konkurence, znalosti o produktech a nédzor
na jejich uzivatele.(4, str. 233)

Vv,

- Rozhodnéte, které metody zkoumdni jsou nejvhodnéjsi- Kazdy druh

dotazovani md své vyhody 1 nevyhody, vzhledem k predmétu vyzkumu je
proto velmi dileZzité zvolit spravnou metodu a to s ohledem na nédklady
(osobni pohovory jsou velmi nakladné, protoZe zaberou mnoho casu) a
efektivitu dotazovini (osobni dotazovidni byvéd z hlediska osobniho
verbédlntho kontaktu velmi efektivni- dal$i otdzky lze modifikovat

podle toho, jak respondent odpovi).
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Dotazniky zasilané poStou- Poskytuji respondentovi vysokou

droveil anonymity. Nejvét§i nevyhodou je predevSim fakt, Ze
pifijemce muize dotaznik jednoduse ignorovat a zahodit do kose,
coz je pravdépodobné nejcastéjsi pripad, dalsi nevyhodou je, Ze
respondent nemusi nutné porozumét v§em otdzkam.

Pohovory po telefonu- Efektivni zplsob ziskdvani informaci,

bohuzel je vSak velmi ovlivnén stdle rostoucim mnoZstvim
riznych telemarketingovych firem, které nékdy pouzivaji az pfilis
agresivni zpusoby komunikace. Velké mnozstvi lidi diive ukonci
telefondt, nez aby se nechaly uvést do problematiky.

Osobni pohovory- Je to zplsob dotazovani, pii kterém lze

hodnotit zpétnou vazbu. Lze tedy hodnotit reakce na obal,
potraviny, parfém apod. Komplikace nastdvd v zacileni cilové
skupiny respondentti (komplikace v odhadnuti povahy, postavent,
nazoru ¢lovéka jesté pred dotazanim).

Dotazniky na Internetu- Pfes internet lze velmi snadno nasbirat

reakce respondentii. Problém je vSak skryt ve faktu, Ze nevime,
kdo vlastné odpovid4, identitu Ize jen velmi obtiZné pfes internet
zjistit. Také kvalita odpovédi muize byt problémem (ne kazdy
odpovida podle pravdy, kdyz k tomu neni néjakym zplisobem

,.,hucen®).(6, str. 114-116)
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E-mail | Telefon Osobni On-line
kontakt dotazovani
Flexibilita Slaba Dobri Vyborna Dobra
Mnozstvi dat, kterd mohou byt | Dobré Velmi Vyborné Dobré
ziskédna dobré
Moznost kontroly tazatelil Vybornd | Velmi Slaba Velmi
dobra dobra
Kontrola reprezentativnosti Velmi | Vyborna | Velmi dobra Slaba
vybérového souboru dobra
Rychlost shromazd'ovéni dat Slaba | Vyborna Dobra Vyborna
Névratnost Velmi Dobri Dobra Dobra
dobra
Nékladovost Dobra Velmi Slabd Vyborna
dobra

Tab. 1: Silné a slabé stranky jednotlivych forem dotazovani (Zdroj: 4, str. 240)

- Rozhodnéte, které metody pozorovani jsou nejvhodné€jsi- Pozorovaci

metody jsou zaloZeny na pasivnim sbéru dat formou pozorovani
chovani spotfebitell (to je zaznamenavano).

Osobni _pozorovani- Pracovnici reklamnich agentur (nebo

marketingového oddéleni spolecnosti) ve spolecnosti sleduji
chovani spotfebiteltl a jejich reakce na marketingové piisobeni

YV 2

Nendpadnd méfitka- Pouziva se v piipadech, kdy by spotiebitel

s nejveétsi pravdépodobnosti zménil své chovani, kdyby védél, ze
je monitorovan. Patii sem napiiklad zkoumani odpadi

domacnosti.

Mechanické pozorovdni- Je =zaloZzeno na mechanickych

pomtckach, které zaznamenavaji chovani spotiebitele. Typickym

piikladem jsou tzv. ,peoplemetry* (pfipojeny Kk televiznim
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pfijimacim vybranych divdkil), které televizni stanice pouZiva

pro méfeni sledovanosti jednotlivych poradii nebo reklam.

- Vytvorte vzorek- Pii dotazovani se vybere urcity vzorek, resp. skupina lidi,
kterd bude vystavena marketingovému prizkumu. VétSinou nelze vzhledem
k ndkladim zkoumat vysoké mnoZzstvi lidi, proto je vybrdn vhodny vzorek
z nich, ktery zastupuje vétSinu.

- Vyberte mezi pravdépodobnostnim a nepravdépodobnostnim vzorkem-

U pravdépodobnostntho  vzorku miize byt vybrdn s urcitou
pravdépodobnosti kazdy clovék z populace, bez jakékoliv vyjimky.
Takto ziskané vysledky ndm udaji informace o celé populaci.

U nepravdépodobnostniho vzorku jsou respondenti vybirdni
na zdklad¢ usudku pracovnika. Zavér nemusi znamenat konecné

vychodisko.(6, str. 118)

- Sesbirejte data- Ziskané informaci by méli z obecného hlediska byt
- relevantni (vztahuji se pfimo k feSenému problému)
- validni (vyjadtuji to, co vyjadfovat majf)
- reliabilni (ptfi opakovani stejné metody by méli byt ziskany
podobné informace)
- pohotové (moznost rychlého ziskdni potfebnych informaci)
- rentabilni (ndklady na prizkum by neméli byt pfilis vysoké)
(2, str. 23)

- V pripadé potieby prelozte dotazniky a odpovédi

- Zkombinuijte data z rdznvych zdroju (jsou-li k dispozici)

- Analyzujte a interpretujte data

- Sestavte data do tabulek

- Interpretujte vysledky a odvod’te z nich zavéry
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- Pfipravte zpravu o prazkumu

- Zprava obecné zahrnuje

Vv,

Shrnuti- M€lo by obsahovat vycet nejpodstatnéjSich boda

Popis metodologie pruzkumu

Diskusi o vysledcich studie

Omezeni daného provedeni studie

Zavéry a doporuceni (6, str. 122)
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2. Analyza soucasného stavu

2.1 Charakteristika spole¢nosti

Jednatelé spoleCnosti  Piccolo Mondo s.r.o. plvodné zahdjili svoji
podnikatelskou cinnost vroce 2000 zaloZzenim prvniho podniku zabyvajictho se
hostinskou c¢innosti, jednalo se o stejnojmenou restauraci Piccolo Mondo v Brné
na Gorkého 17. Jde o italskou restauraci situovanou ve sklepnich prostorech, plisobici
velmi doméckou a vielou atmosférou. Vzhledem k dobrym ekonomickym vysledkiim
diky stdlé klientele a velmi pfiznivé poloze, realizovali jednatelé rozsahlou investici
do otevieni dal§ich dvou subjektl, kavarny a dalsi italské restaurace opét v italském
stylu. Investice byla podpofena predevSim vyhrou vybérového fizeni pro prostory nové
otevieného obchodniho centra Omega®.

Pii otevieni druhé restaurace jménem Ristorante Piazza vroce 2004 se
spoleCnost rozsStépila na tii spolecnosti s ru¢enim omezenym. Pod spole¢nost Piccolo
Mondo s.r.o od té doby patii pouze restaurace Piazza, kterou se budeme zabyvat.

Restaurace se specializuje na Italskou kuchyni a to pfedev§im na pizzu,
téstoviny a pokrmy z masa. K dispozici je velky vybér vin a to jak ceskych, tak
zahraniCnich.

K dosazZeni optimélni kvality byla do restaurace vestavéna specidlni pizza pec,
kterd umozniuje diky specifickym vlastnostem (obohacuje pizzu o identickou vini a
chut diky aroma z paleného diivi). Stejné tak je kladen diraz na origindlni suroviny,
které jsou dovezeny piimo z Itdlie. Cilem je tedy co nejvice priblizit klientiim atmosféru
a chut pravé italské kuchyné.

K dal$im aktivitdm spolecnosti patii pofadani riznych akei (tematickych vecerti)
a cateringli na svatbach ¢i podobnych pfileZitostech. Déle je zde moZnost sluzby

roznosu pizzy po centru Brna.

? Obchodni centrum Omega - Nam. Svobody 9 (GPS - Loc: 49°11'41.323"N, 16°36'33.565"E)
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2.1.1 Zakladni udaje

Jedna se o zdkladni idaje, které jsou pofizeny ze zdznamu v Obchodnim rejstiiku.

Datum zapisu:
Obchodni firma:
Sidlo:
Identifikacni Cislo:

Pravni forma:

Predmét podnikani:

Statutarni organ:
Jednatel:

Den vzniku funkce:

Jednatel:

Den vzniku funkce:

Zakladni kapital:

Splaceno:

Spolec¢nici:

Petr Juracka
Vklad:
Splaceno:
Obchodni podil:

Tomas Oborny
Vklad:
Splaceno:

Obchodni podil:

23. zari 2004

Piccolo Mondo s.r.o.

Brno, Gorkého 17/66, PSC 602 00
269 40 639

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

hostinska ¢innost

Petr Juracka

23. zari 2004

Tom4s Oborny

23. zat{ 2004

200 000,- K¢
100 %

76 000,- K¢

100 %

38 %

76 000,- K¢

100 %

38 %
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Iveta Havelkova

Vklad: 48 000,- K¢
Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 24 %

Samotné misto, kde je provozovédna podnikatelskd ¢innost se vSak nachédzi v centru
Brna, na adrese uvedené nizZe.
Kontaktni adaje: Ristorante Piazza
OC Omega
Néamésti Svobody 9
Brno

Telefon: +420 542 211 731

2.1.2 Organizacni struktura

Spolenost md celkem 18 zaméstnanci, z toho jsou dva fidici pracovnici. Ridici
pracovnici jsou jednatelé. Jednatel zajiStuje chod celé spoleCnosti, organizuje investice
do novych zafizeni a dalSich inovaci v podniku. Kontroluje praci prakticky kazdého
zaméstnance. Spole¢nost ma jednoho ucetniho, ktery fidi ucetnictvi a inventury.

Provozni se stard o zadsobovani a prakticky chod restaurace.

Séfkuchai vede kuchyni, sestavuje jidelni listek, sezénni nabidky specialit,
navrhuje poledni nabidku menic¢ek. Jeho prace je zajistit kvalitu a bezproblémovy chod
kuchyné.

V kontaktu s hosty jsou ¢iSnici, ti jsou vedeni vedoucim smény, tedy tzv.
vrchnim ¢iSnikem, ktery ma na starosti zajisténi kvalitniho servisu pro zdkaznika. Dale

mezi jeho kompetence patii zajiSténi platebniho styku se zdkaznikem.

Pracovnici uklidu zajiStuji splnéni hygienickych podminek chodu restaurace.
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Jednatel

1 1
Provozni Ucetni

1 1 1
Uklid Séfkuchai Vrehni Cignik

(€N

Kuchar Cisnik

Obr. 4: Organizacni struktura podniku

2.2 Oblast podnikani spole¢nosti Piccolo Mondo s.r.o.

Pfi podnikdni v pohostinstvi neni zapotfebi tak vysoky kapitdl jako v jinych
odvétvich (stavebnictvi, infrastruktura apod.). VétSina podnikd je po zaloZeni zavisla
na poskytnutém uvéru, stejné jako Piccolo Mondo s.r.o. Pokud ma tedy podnikatel
dostate¢né kryti, neni pfili§ obtiZzné uvér ziskat.

V podniku hraji podstatnou roli fixni ndklady, které jsou markantné zvySovany
pfedevsim ndjmem prostori. Na ¢im atraktivnéjSim misté se nalézaji, tim veétsi castky
ndjem dosahuje, v nasem piipadé se jednd o velmi vyznamnou polozku nékladu a to
diky umisténi v centru Brna. Dobré umisténi restauraci poskytuje velkou konkurenc¢ni
vyhodu.

Variabilni ndklady se véazi predevSim na otdzku optimdlniho objemu zasob
na provozovné. Pro zachovani kvality poskytovanych sluzeb podniku je nezbytné varit
z Cerstvych surovin, proto je nasi velkou snahou podniku najit optimalni velikost zasob,
tak aby nedochézelo k znehodnocovéni potravin ¢asem.

To se vaze na fakt, Ze trzby v podniku jsou typické svoji sezonnosti. Na trzby

restaurace maji vliv svétky, prazdniny ve Skolach a ro¢ni obdobi.
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Graf 1: Cyklus pohybu trzeb v roce (na prikladu podniku Piazza)

Na grafu lze spatfit sezonnost trzeb. Lze vysledovat, Ze béhem zimy maji
restaurace (tento model je u vétSiny béZnych restauraci stejny, nebo velmi podobny)
mnohem vys$i trzby, nez v 1ét€. Tento jev miZe byt zpiisoben faktem, Ze v zimé
pocituje ¢lovék obecné Castéji pocit hladu, nez v 1été.

Co se tyce vykyvu v letnich mésicich (Cervenec, srpen), je zplsoben primarné
velkymi prazdninami, kdy vétSina lidi travi svij volny ¢as na dovolené. Zbytek dava

prednost zahradkam a posezeni mimo uzaviené mistnosti, kvili letnim teplotam.
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2.3 Analyza konkurence

Pii podnikani je velmi diilezité poznat konkurenci a s ni spojené hrozby. Kazdé
jednotlivé odvétvi podnikdni ma jiné specifické podminky pro vstup a plisobeni

na daném trhu.

Mezi nejvétsi potencidlni konkurenty spolecnosti Piccolo Mondo s.r.o. patii
- La strada Restaurant
- Pizzan Restaurant
- Restaurant & Pizzeria Arca

- Pizza Coloseum (Pizza Moravia, spol. s r.0.)

V Brné je pres 50 italskych restauraci, kvalitativné vS§ak mohou konkurovat pouze
zminéné. V ndsledujici tabulce jsou vyobrazeny pokrmy, které by méla mit kazda
italskd restaurace v zdkladu své nabidky a srovnéni jejich cen. Jedna se o nejzdkladné;si

prvky italské kuchyné.

Tab. 2: Porovnani cen s hlavnimi konkurenty

Ristorante | Pizzan La Strada | Pizzeria Pizza
Piazza Arca Coloseum
Carpaccio 138 - 149 205 189
Pizza 109 89 109/139 90 112
Margherita
Lasagne 171 116 139 145 165
Tiramisu 83 72 89 - 79

Z tabulky je zfejmé, Ze ceny v jednotlivych podnicich jsou velmi vyrovnané a lisi se
jen u jednotlivych pokrmu. Kazdy tak miiZe v alespon jedné poloZce konkurovat. Lze
proto fici, Ze podstatnou roli hraji 1 ostatni aspekty, jako je poloha restaurace, jeji
marketingova strategie, dobré jméno, interiér, persondl a mnoho dalSich zélezitosti

dotvarejicich celkovou atmosféru podniku.
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2.3.1 Riziko vstupu nové konkurence na trh

V oboru, ve kterém podnikdme (pohostinstvi) je velké riziko vstupu nové
konkurence na trh. NaSe restaurace si musi udrzovat jisty standard, diky faktu, Ze
obzvlast€¢ v Brné jsou italské restaurace velmi oblibené, coz svadi stdlé nové
podnikatele k vstupu na trh a vzniku nové konkurence.

U zaloZeni restaurace Vam staci pouze dostate¢ny kapitél pro investici
do zafizeni a ndjmu prostorti. Ddle Zivnostenské opravnéni v daném oboru podnikat.

Vzhledem k velké variabilit¢ moZnosti vybaveni restaurace po strance kuchyné
nebo interiéru, neni pro konkurenci pfili§ obtizné odlisit se.

To poukazuje na to, jak je dulezité byt v daném odvétvi pripraveny na hrozbu

vstupu nové konkurence na trh.

2.4 Swot analyza

2.4.1 Silné stranky (Strenghts)

- Umisténi podniku v centru Brna

Podnik je umistén pfimo na Namésti Svobody mésta Brna. V centru je mnoho
kancelaf{ a pro podnik to znamena velky zdjem pfedev§im v polednich hodinach,
kdy je restaurace z pravidla plna.

V centru neni mnoho konkurenénich podniki a to zejména z divodi velmi

vysokych ndjmil.

- Zabéhla restaurace
Spolecnost plisobi na daném misté¢ jiz pét let a ma za sebou mnoho

uskutecnénych akci. Za tuto dobu si ziskala mnoho stalych klient.

- Unikatni interiér
Jedine¢ny interiér s origindlnimi prvky, jako je tekouci voda po zdi, nebo velké
akvéarium. Cely interiér je vzduSny a velkoryse feSeny. Poskytuje vét$si mnoZstvi

mist k sezeni.
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- Roznos pizzy
Roznos pizzy po centru mésta je zplsob, kterym podnik navySuje své trzby.
Tuhle sluzbu vsSak poskytuje jiz veétsi mnozstvi podnikii. Provoz vSak nevyzaduje

vysoké naklady (pouze plat pro jednoho zaméstnance, ktery roznos zajistuje)

- Provoz zahradky na namésti pred obchodnim domem
Kazdoro¢né pocatkem kvétna se otevird zahrddka pfimo na ndmésti. Jednd se o
velmi dobry zpiisob jak navysit trzby v letnich dnech, kdy klesa zajem o restauraci

v budové.

2.4.2 Slabé stranky (Weaks)

- Umisténi v obchodnim domé

Podnik se sice nachdzi v centru Brna, av§ak nevyhodou je, Ze je umistén v tfetim
patie obchodniho domu Omega. To z velké miry ubird na exkluzivité. DalSim
problémem, ktery se na tento fakt vaZe, je Ze restaurace neni dostatecné vidét a
mnozi lidé o ni doposud nevédi. Na restauraci tak upozorfiuje pouze cedule
umisténa pred obchodnim domem.

Kvili architektonickému feSeni nebylo umoZznéno pfi stavbé umistit zdchod

do prostorti podniku, je proto hostlim k dispozici zdchod na chodbéach.

- Nedostate¢ny Customer relationship management
Kazdy uvitd, pokud je mu v restauraci pridélen status stdlého zdkaznika formou

slevy, ¢i podobné vyhody. Tento systém se zde vSak ptili§ nepraktikuje.
- Slaby motivaéni systém

Zaméstnanci nejsou motivovani k poddvani lepsSich vykonii formou podilu

z trzby, nebo jinych benefita.
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2.4.3 Prilezitosti (Oportunities)

- Investice do reklamy na internetu

Stale vice lidi je vystavovano vlivu reklamy na internetu. U&innd reklamni
kampari na internetu tak dokdze do podniku dovést mnoho novych zdkaznikii. Pro
restauraci umisténou na hare viditelném misté je to jeden z nejlepSich ndstroju

k zviditelnéni.

- Porradani vice akei v ramci prezentace podniku
Drive restaurace poradala tématické vecery a rtuzné akce, které se setkali
s velkym uspéchem. Jednalo se o velmi dobry zpisob jak oslovit cilovou skupinu

zakazniku.

- Orientace vice na zazitkovou kuchyni
Pokud by podnik zaved] nabidku z4zitkové kuchyné, kterd na sebe vdze mnohem
mensi ndklady nez bézni. Porce jsou mensi, jidlo je exotictéjsi a vzhledové

atraktivnéjsi. Jedna se o moderni trend v gastronomii.

- Spoluprace s cestovnimi kancelaifemi, na zahrnuti stravovani do programu
pro zahranic¢ni turisty

Obzvlasté v 1été je v Brné mnoho zahrani¢nich turisti, kdyby spolecnost
navazala spoluprdci se zahrani¢ni cestovni agenturou, kterd pofddd pozndvaci
zdjezdy do Ceské Republiky, potazmo Brna, jednalo by se o efektivni zptisob jak

navysit trzby predevsim v letnich mésicich.
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2.4.4 Hrozby (Threats)

- Hrozba vstupu nové konkurence na trh
Hrozba nové konkurence, kterd by kvalitou dokédzala konkurovat podniku a tim
zpusobila odliv zdkaznikt. Nejvétsi hrozbou by tak potencialné mohlo byt otevieni

konkuren¢ni restaurace ve stylu trattorie®, kterd v Brn& prozatim neni.

- Ztrata zajmu zakazniku
Kazda restaurace by méla pravidelné obménovat svoji nabidku jidel, nejlépe
podle sezénni nabidky. Pokud bude nabizet stdle stejné produkty, miZe se setkat

s Upadkem zdjmu zdkazniku.

- Staly vliv ekonomické krize
Lidé diky obavdm z ekonomické krize pfestdvaji navsStévovat restauracni

podniky. To se muze projevit na poklesu trZeb.

3 Trattoria- italskd rodinn4 restaurace v rustikdlnim stylu s tradiéni italskou recepturou.
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2.5 Analyza spokojenosti zakazniku

Pii analyze byla vyuZita metoda dotazovdni za pomoci dotaznikl. Tyto
dotazniky byly rozdany po zaplaceni hostiim restaurace.

Dotaznik byl sestaven tak, aby zachytil vSechny faktory majici vliv
na spokojenost hosta. Otdzky byly sméfovany prevdzné na oblasti kuchyné, obsluha,
prostiedi a jedna otizka na image podniku (jakou udrovenl ma image restaurace).
Dopliujici otdzky se tykaly moZznych tprav a vylepSeni v podniku, o které by mohli mit
hosté zajem.

Vzhledem k nutnosti naruSeni hostova pohodli pfi osloveni, byl dotaznik
konstruovan tak aby nezabral pfili§ mnoho ¢asu a jeho vyplnéni bylo jednoduché a
srozumitelné, cilem bylo, aby dotaznik nepfesahl rozsahem pfiblizné 11 otazek.

Bylo polozeno celkem 11 otazek, z toho 10 bylo uzavienych se ¢tyfmi az péti
moznostmi jak odpovédét. Posledni otdzka byla oteviend, byla zde moZnost, pro hosta,

vyjadfit svlij ndzor. V této otazce bylo cilem zachytit spiSe negativni kritiku.

2.5.1 Vyhodnoceni dotazniku
Celkem bylo osloveno 50 hostli. Vyplnéno bylo 35 dotazniki. Problém nastaval
ve chvili, kdy byl host nespokojeny. Nespokojeny host ze zkuSenosti jen malokdy

vyplni dotaznik v restauraci, ze které chce co nejrychleji odejit.
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PoloZeny byly nasledujici otazky:

Jak jste spokojeni s cenami jednotlivych polozek?

3%

36% H Velmispokojeni
M Spokojeni

i Nespokojeni

M Velminespokojeni

Graf 2: Spokojenost zakazniku s jednotlivymi polozkami v nabidce podniku

Vysledky poukazuji na fakt, Ze pomérné velkd ¢ast dotdzanych povazuje ceny
za vyS$§i, nez by si predstavovali. MoZznym feSenim na zlepSeni aktudlni situace tak
miZe byt piimym (sniZeni cen, zdkaznické slevy) nebo nepfimym zplsobem

(zékaznické zvyhodnéni, rizné nadstandardni sluzby) uspokojit zakaznika.
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Jste spokojeni s vizualnim dojmem pokrmu?
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Graf 3: Spokojenost zakazniku s vizualnim dojmem z pokrmut

Jednim ze zdkladnich faktorti ovliviiujici nazor zdkaznikd restaurace je
bezesporu vizudlni dojem z jidla, které si objednal. Je to také zdleZitost ve které lze
snizovat ndklady s ohledem na fakt, Ze je dilezité sledovat, Ze vétSina nadbytecnych
obloh jidel je pouze ndklad navic, ktery lze efektivné nahradit levnéj$im zptisobem
(ne v8ak na tukor kvality). Vysledky poukazuji na velmi vysokou droven spokojenosti

hosta.
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Uvitali byste vétsi spolupraci personalu pri vybéru jidla?
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Graf 4: Kolik zakazniku by ocenilo vétsi spolupraci na vybéru jidla
V této otazce je cilem zjistit zda-li by bylo mozné za pomoci vyssi
angaZovanosti obsluhy zajistit vyssi trzby, pficem by mohlo dojit navic k efektu zvySeni

spokojenosti zdkaznika.

Jaky mate celkovy dojem z obsluhy (komunikace, vystupovani)?

0%

M Velmidobry

M Dobry

58% i Spatny

M Velmispatny

Graf 5: Celkovy dojem hostt z obsluhy
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Vysledky tykajici se obsluhy poukazuji na to, Ze podnik se nepotykd s potiZzemi
pfi komunikaci persondlu s hosty, je vSak evidentni, Ze i zde je prostor pro stdlé
zvySovani kvality.

Persondl patfi mezi hlavni faktory ovlivilujici trzby, protoZe pravé obsluha je

v kontaktu s hosty a pravé ona zajistuje zda-li podnik prodd poloZzku navic nebo ne.

Jste spokojeni s dobou ¢ekani na jidlo?

0%A% 0%

M Ano
H Spise ano
M Nevim

M Spise ne

M Ne

Graf 6: Spokojenost s dobou ¢ekani na jidlo

S dobou pfipravy nemd podnik problémy, drZzi se na standardni trovni mezi 20

az 30 minutami ¢ekani na jidlo.
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Jak na vas pusobi interiér restaurace?
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Graf 7: Hodnoceni interiéru podniku

Interiér restaurace patii mezi nejsilnéjsi stranky podniku a vysledky prizkumu to

potvrzuji.

Pokud by restaurace poradala riuzné gastronomické akce (tématické vecery apod.),
zvazovali byste ucast?
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33% M Nevim
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Graf 8: Potencialni ti¢ast zakaznika na gastronomické akci
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Z vysledkii na predchozi strané (Graf 8) je patrné, Ze podnik si mize dovolit
v rdmci prezentace kuchyné zavést riizné gastronomické akce. Zdkaznici by mohli mit

zdjem. Vysledky poukazuji, Ze se v§ak jednd o mensi risk.

Byli jste nékdy nuceni reklamovat nékterou ze sluzeb restaurace?

0%

M Ano
M Ne

100%

Graf 9: Mnozstvi reklamaci (vracenych jidel)

Z4dny z oslovenych zakaznikd nebyl nucen nikdy reklamovat kteroukoliv
sluzbu.

V piipad¢ restauraci se reklamaci mysli vrdceni jidla s konkrétni vyhradou
tykajici se kvality, kterd nevyhovuje pozadavkiim hosta.

Jednd se o velmi dobry vysledek, pro jeho vétsi objektivitu by bylo vhodné aby

dotaznik vyplnilo podstatné vétsi mnoZstvi dotazovanych.
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Pokud zde nejste poprvé, setkali jste se nékdy s vyhodou plynouci ze statusu
stalého zakaznika?

11% 449 M Ano
H Spise ano
M Nevim

M Spise ne

M Ne

Graf 10: Reakce lidi na to, jestli se setkali s vyhodou pro stalého zakaznika
Vysoka ¢ast dotazovanych se jiz setkala s vyhodou pro stdlého zdkaznika. Stile

je vidét, Ze systém uspokojovani stdlejSich zdkaznik ma jisté nedostatky a to z pohledu

zakaznika
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Jak vnimate image restaurace?

3% 0%

M Luxusni
M Mirné luxusni

M Priimérna

M Podprimérna

Graf 11: Jak vnimaji zakaznici image restaurace

Zakaznici povazuji podnik za luxusni. Toho lze velmi dobfe vyuZit pfi marketingovych
strategiich, pojem luxusniho podniku znamend niZ§i cenovou elasticitu® tedy dobu
reakce zakaznikli na cenové zmény (vzhledem k pfedchozim vysledkim je vSak jiz neni

vhodné zvysSovat).

* Cenovi elasticita determinuje, jak rychle zdkaznici zareaguji na zménu cen. Pokud je nizkd, reakce bude
pomald
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Ktera z nasledujicich polozek je podle vas nejvétsi slabinou restaurace:

4% 49,

44% M Prostredi
0

H Obsluha

i Kuchyné
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MJiné

Graf 12: Jaké jsou slabé stranky podniku podle hosta
Nejvétsi ¢ast zakaznikl oznacila za nejslabsi strdnku podniku cenu v poméru
ke kvalité poskytovanych sluzeb. Druhy nejvyssi vysledek byla moZnost zdkaznika

vyjadfit, s ¢im neni spokojeny, vedle navrzenych moZnosti.

K nejcastéjSim stiznostem psanych zdkazniky patfil fakt, Ze zachody jsou na kli¢
na chodbé. Tento problém byl zde jiZ zminén, nyni je potvrzen. Jeho feSeni je vSak
velmi obtiZné.

Hosté si déle stéZzovali na vysi couvertu’, ktery bez upozornéni ze strany obsluhy
nepiijemné navysuje ¢astku na ucétu zdkaznika.

Mezi dalsi stiznosti patfilo, Ze je pfili§ mald nabidka sladkych jidel a polévek.
Déle se objevila stiznost na kafe, které je servirované bez vody zadarmo, jako
v ostatnich, slovy zdkaznika ,Jluxusnich® restauracich. Je zifejmé z ptredeslého

prizkumu, Ze podnik by mél prizpiisobit nékteré sluzby své povésti.

3 Couvert [kuvér] — Poplatek za stolovani, zahrnuje cenu dochucovadel (kecup, olej, ocet, sil, pepf), byva

nendpadné zapsan vétSinou ve spodni Casti jidelniho listku. NavySuje cenu jidla.
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3. Navrhy na opatieni pro zvySeni spokojenosti zakaznikua

Spolecnost patii mezi zabéhlé podniky. Za posledni dva roky se neuskutecnily
tykajici se provozu restaurace. Je proto dilezité vytrhnout stavajici stdlé zdkazniky
z otupélosti ze stdle stejného provozu, ackoliv je snim podstatnd cast zdkazniki
spokojena.

Vzhledem k trendu jednotvéarnosti brnénskych restauraci, je vhodné zavést
opatfeni, kterd by podnik odliSila od zbytku a tim by byla ziskdna velmi ucinna
konkuren¢ni vyhoda.

Nendpadné umisténi podniku, je podstatnym diivodem pro zvySeni investic

do marketingové propagace.

3.1 Navrh rozlévani vody v karafach k jidlu a vinu zdarma

Ve vysledcich priizkumu mezi zdkazniky se jevily nejpodstatnéj$im problémem
ceny. SniZzeni cen je vSak z ddvodi dostupnosti jednotlivych dodavateld italskych
surovin velmi problematicka zalezitost.

Rozhodl jsem se cenovy problém fesit nepiimou cestou.

Poskytnutim sluzby, kterd by byla pro zdkazniky, ktefi by pfisli z divodl
konzumace jidel, nebo popijeni vina zcela zadarmo.

Sluzba zahrnuje poddvani vody zvodovodni sit€¢ (presnéji 11 vody)
ve sklenénych karafich.

Voda by byla zdkaznikovi postavena piimo na stiil zcela zadarmo. Karafa by tak
byla z hlediska estetiky Caste¢né naplnéna vodou a ledem pro udrzeni nizké teploty
vody a popfipadé by obsahovala také platky citrénu.

S uvedenou sluzbou se nesetkdme prakticky v Zddném podniku v Brné.
Diivodem pro zavedeni je fakt, Ze zdkaznik reaguje velmi positivné pii pocitu, Ze ma
piti nebo jakoukoliv jinou sluzbu prakticky zadarmo.

Zakaznik muaZe potencidlné usSetfit veskeré penize, které by jinak investoval

do napoju.
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Silnou vyhodu vidim ve faktu, Ze karafa nebude mit prakticky Zadny dopad
na prodej alkoholickych ndpoji, které jsou v priméru 40% trzeb z ndpoji. Nebude tak
ohrozena velka &ast pifjma. Clovek, ktery si piijde sednout do hospody na sklenku vina,
nebo piva, nebude zpravidla vodu povazovat za mozny substitut.

U nealkoholickych nédpoji jsem kalkuloval s nejhor$i moznou variantou, kdy
zékaznik spatii absolutni substitut vody z kohoutku za béZné vody v lahvich.

Tato varianta vSak s jistotou nenastane, protoZe velka ¢ast zdkazniku, kterd si
objednaji vodu na piti, upfednostni vodu perlivou.

Na ochucené nédpoje by karafa méla mit zanedbatelny vliv.

Podobné by tomu mélo byt u kédvy, u které jsou prakticky nejvyssi zisky
(ndklady na vyrobu jednoho kafe jsou priblizné¢ 5 K¢ cena je v pruméru 35 K&

v z4vislosti na tipu).
Kalkuloval jsem s ddaji, které jsou prliimérem mésicti unor, biezen, duben.

Tab. 3: Prehled trzeb

Trzby za napoje | Trzby kuchyné |Celkem
512 554 1 541 186 |2 053 740

Tab. 4: Piehled podilu jednotlivych kategorii napoju na trzbach

Podil trzeb z piti 25% 512 554
Alkoholické napoje 10% 266 986
Nealkoholické napoje 15% 410 748
Voda 7 % 143 762
Ochucené napoje 5% 102 687
Kava 2% 41075

Z Tabulky je patrné, Ze trzby z ndpoju jsou pfiblizné 25% z celkového obratu
podniku. Z toho 15% zahrnuje nealkoholické népoje, jejichZ spotfeba je u restauraci
zpravidla vyssi nez u alkoholickych néapojii.

Podstatné je zabyvat se moznou ztratou trzeb z vody, ktera ¢ini 7% z celkového
obratu.

Predpokladejme tedy, Ze by zavedeni sluzby v plné vysi pozastavilo prodej

vody.
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Tab. 5: Kalkulace ceny vody v lahvich

Zisk Naklad

11,54

Cena

Voda 30 18,46

Pfi kalkulaci potencidlni ztraty je vhodné kalkulovat se ztritou pouze na zisku.
ProtoZe mozny substitut na sebe nevdze zadné fixni naklady.

Néklady z kratkodobého hlediska spocivaji pouze v ndkupu sklenénych karaf
(Kalkulace pocita s jednim kusem na jeden stdl a péti karafami do zasoby). Z hlediska
dlouhodobého, pfi mozném tspéchu zavedené sluzby, se vaze dalsi jednordzovy ndklad

a to nékup specidlniho filtru na vodu, ktery by vodu chut ové upravil.

Tab. 6: Naklady na uskute¢néni projektu

Naklady na uskute¢néni | Ks |Kd/ks(bez DPH) | Celkem

Karafy 30 83 2 490
Filtr na vodu z kohoutku 1 3 840 3 840
Celkem 6 330

Lze tak kalkulovat s ndklady, které 1ze realizovat prakticky hned pfi zavedeni

sluzby ve vysi 6330 K¢

Tab. 7: Predpokladana zména v trzbach (nejhorsi varianta)

Pred Zavedenim | Po zavedeni |Rozdil celkem |Rozdil (%)
Trzby za napoje 512 554 368 792 -143 762 28%
Trzby kuchyné 1541 186 1541 186 0 0%
Celkem 2 053 740 1909 978 -143 762 7 %

Pokud nastane ptipad, kdy zédkaznici prestanou nakupovat vodu v lahvich,

muizZeme pocitat s priblizné maximalné 7% poklesem trZzeb. Odhadem by se ztrata mohla

pohybovat mezi 4-7%.

Pokud rozpocitime celkovou C¢astku na jednotlivé mésice a kalkulujeme

s primérnou trzbou na skupinku hostli 700 K¢, potom je nutné na vyrovnani trZeb pied

zavedenim, aby denné do restaurace pfislo priblizn€ o 6 stold s primérnou utratou vice.
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S danymi parametry ma restaurace pfibliZzné 94 obsazenych stoli denné.
Pro vyrovnani je tak zapotiebi obsadit pfiblizné 100 stold.
Kapacita restaurace je 35 stoli a 134 mist ksezeni. Podnik neni

po vétSinu dne zpravidla uplné vytiZen.

Triby (%)

Obr. 5: Vyvojova krivka po zavedeni sluzby (Upraveno dle: 4, str. 463)

3.2 Marketingova propagace firmy

Pii zménéch ve sluzbach poskytovanych podnikem, je dulezité predstavit dané
zmény co nejveétsimu mnoZzstvi potencidlnich zdkaznikl. Je tedy podstatné zavést
vhodnou marketingovou strategii propagace.

Nabizi se klasickd moznost roznosu reklamnich letak(i po mésté. Povazuji tuto
metodu za krajné€ neucinnou, obzvlasté pokud si uvédomime, Ze vétsina letakli nakonec
skonci v kosi bez vétsi pozornosti. Je proto vhodné tuto metodu poupravit.

Misto letdki by tak bylo vhodné nechat vytisknout propagacni materidly
ve formé kvalitni reklamni broZury s fotkami interiéru a jidel. Tyto fotky doprovodit
textem o kvalité poskytovanych sluZzeb a atmosféte, kterou podnik poskytuje.

Doprovodny text by mél byt soustiedén nejen na kvalitu jidla, ale mél by
obsahovat formulace, které by vyjadfili pozadované pocity zdkaznika (,,Splnime vaSe

kulinéarské sny*).
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Forma rozdavéni by taky méla byt jind, neZ pouhé rozddvani po mésté. Podnik
by tak mél oslovit extrovertnéjStho zaméstnance obsluhy. Tento zaméstnanec by potom
oslovoval lidi na ulicich, jako to délaji dealefi telekomunikacnich spolecnosti,
pfi nabidce novych tarifi apod., se kterymi se setkdvame v ulicich. Na rozdil od nich by
v8ak nic nenabizeli, ale pouze by vedli dialog s kolemjdoucimi o restauraci a pii této
prilezitosti by tak rozdali brozZury.

Timto zplsobem by Sel efektivné zuzit pocet brozur (v ostatnich piipadech

letakti), které by bez pozornosti skoncily v kosi.

Dalsim smérem, kterym by se mnéla spolecnost orientovat je e-marketing. Tedy
zesilenim reklamy na internetu. Podnik md sice internetové stranky, na kterych se
prezentuje, avSak povaZuji je za velmi nedostatecné.

Je vhodné nechat na zakdzku naprogramovat novou internetovou prezentaci,
kterd by zahrnovala ¢lenskou sekci s atraktivnim materidlem pro zdkazniky. Jednoduse
bych uveftejnil databézi s recepty, které jsou podobné tém, které se v restauraci vafi a
spojil je s novinkami, které se tykaji provozu restaurace. Soucésti by méli byt i ¢lanky
z gastronomické sféry. Ugelem by mélo byt ucinit stranky co nejvice atraktivni, aby se
na né zdkaznik mél diivod vracet.

Elektronicky systém pro objednavky roznosu jidla po mésté, ktery je uveden
v ndvrzich, by byl soucésti.

Clensky systém by potom vyZadoval registraci na strankach. Zakaznik by tak
ziskal pfistup ke zminénym materidlim, byly by mu pravidelné zasildny novinky a
propagacni materidly restaurace. Dale pokud by vyplnil datum narozeni, bylo by mu
v den jeho narozenin zasldno pfani s ndvrhem oslavy v restauraci a slevovy kupon
(pouze vSak, pokud by sdm oznacil moznost, Ze tuhle sluzbu pozaduje).

Tim by se ziskaly ddaje o zdkaznicich, které by pomohly pfi dalSich
marketingovych aktivitich.

Stranky by dile obsahovat prezentaci prostorti podniku, fotky jidel, jidelni
nabidku. Duraz by byl kladen na vizudlni dojem (grafiku), stejné tak i na sluchovy vjem
(doprovodna hudba).

Néklady na danou internetovou prezentaci by tak doséhli ptiblizné 30 000 K&.
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3.3 Clensky systém

Prizkum poukazal na fakt, Ze zdkaznici pozaduji vice vyhod plynoucich z jejich
opakovanych navstév.

Zakaznikim je tedy vhodné poskytnout ¢lenstvi v podnikovém systému, ktery
s sebou nese vyhody pro stdlého zdkaznika ve formé slevy.

Pro stdlé zakazniky by tak byla vytiSténa karta poukazujici na slevu v restauraci.
Sleva by byla odstupfiovdna podle toho, jak ¢asto navStévuje restauraci, jak velké trzby
dél4, ¢i jaky postaveni ma viici restauraci.

Clenové by tak byli po konzultaci persondlu s provoznim osloveni a byla by jim
poskytnuta karta, kterd by jim umozfiovala vyuZivat sluzeb restaurace se slevou.
K dispozici by byly tfi druhy slevovych karet s 15%, 10% a 5% slevou. Kazdému
drziteli slevové karty bude evidovdna vySe dtraty, kterou dohromady v restauraci
zanechal. Podle vySe mésicni trzby pak bude zdkaznikovi poskytnuta sleva.

Pokud tedy zdkaznik utrati v souctu nad 10 000 v restauraci béhem jednoho
roku, bude mu poskytnuta sleva 5%. Hranice pro ziskani slevy 10% bude pii celkové
trzbé nad 20 000. Nejvyssi sleva 15% bude udélovédna individudlné na zakladé uvéazeni

jednatelli spole¢nosti.

3.4 Rozsireni sluzeb roznosu jidla

Roznos jidla je vynikajici zplisob jak navysSit trzby, aniz by byla jakkoliv
zatizena kapacita mista k sezeni v restauraci. Spolecnost se zabyva roznosem jidla
po centru mésta Brna.

Za moZznou inovaci povazuji moznost objedndvky pizzy, ¢i jiného jidla pfimo
z internetu.

Absolutni vétSina objedndvek na roznos jidla po mésté je uskutecnéna ve vSedni
dny. Z toho plyne, Ze 1idé€ si jidlo objednavaji pfimo na misto svého pracovisté. V centru
se nachdzi velké mnoZstvi kancelafi, proto je vhodné zaradit elektronickou
objednavkovou sluzbu s moZnosti sledovat objedndvku. Jidlo bude roznidSeno nadile
po centru mésta (jak je tomu nyni). Na internetovych strankdch by tak mélo byt

upozornéni.
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Na internetovych strankdch restaurace by tak byl specidlni oddil roznosu jidla
s nabidkou.

Dale bych umoznil roznos polednich menicek. V dobé obédi je restaurace plné
vytizena. Roznos jidel je tak moZnost jak pres plnou kapacitu navysit objem trzeb
v polednich hodindch. V dobé obédi by tak byl roznos posileny o pomocného
pracovnika a to bud’ nékterého ze zaméstnanci spolecnosti, nebo brigadnika.

Elektronicky objednédvaci systém s sebou nese pouze ndklady v podobé provize
programdtorovi za vytvofeni. Provoz bude zajiSt ovat samotny zaméstnanec spolecnosti,
ktery bude mit na starosti roznos.

Na rozdil od objedndvky pies telefon neni zdkaznik nucen cekat, pokud je linka
obsazena a neni odkdzdn na znalost telefonniho ¢isla. VyuZiti internetovych stranek se

tak jevi jako mnohem pohodInéjsi zptisob, jak si objednat jidlo.

3.5 Motiva¢ni systém zaméstnancu

Z vysledktl prizkumu vyplynulo, Ze obsluha v restauraci je na dobré urovni.
VEtsi Cast zdkaznikll oznacila obsluhu za dobrou, to vSak poukazuje na fakt, Ze mensi
¢ast obsluhu oznacila za velmi dobrou.

PovaZzuji za nezbytné, aby persondl restaurace byl zainteresovan do provoznich
vysledku. Jak jiz bylo diive zmin€no, podnik nepraktikuje prakticky Zadny motivacni
systém, ktery by vice angazoval zaméstnance na ekonomickych vysledcich.

Névrhem tedy je, aby zaméstnanci dostdvali procentudlni podil ze zisku z trzeb,
které presdhly lofiské hodnoty.

Cistku bych stanovil na 10% z &asti, kterd presahuje lotiskou hodnotu. Tento
systém neni z provozniho hlediska pro podnik pfili§ rizikovy, protoZze pokud trzby
nepievysi dané hodnoty, nemusi platit zaméstnancim viibec nic. V opacném piipadé
bude ndklad spojeny s vy$§imi trzbami zanedbatelny. Nédklady na zavedeni daného
systému jsou nulové.

Kdyby byl systém efektivni a diky vétSi motivovanosti personélu by spolecnost
dosédhla vyssich obratt, pak by vznikali ndklady na odmény zaméstnanciim, v opacném
piipadé, tedy kdyby byla opatfeni neefektivni, by spolec¢nost nebyla zatiZzena vznikem

dalsich mzdovych naklada.
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Domnivdm se, Ze dany systém by mohl byt stimulem pro obsluhu pfi zvySovani
kvality, protoZe jsou to pravé a jen oni, ktefi mizou byt dileZitym cldnkem

pfi zvySovani spokojenosti zakaznikl a s ni i trZeb.
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Tab. 8: Kalkulace provize z rozdilu trzeb pro personal

Provize na jednoho
Trzba 2009 | Trzba 2010 | Rozdil |Provize |Pocet ¢iSnika | ¢iSnika

213 000 260 000| 47 000 4700 9 522

Za dal$i moznou inovaci v pfistupu v persondlu povazuji pofddani podnikovych
meetingl, kdy by se seSli pfi projedndvani provoznich zélezitosti feditelé se
zaméstnanci a konzultovali moZzné zmény v provozu a pfijimaly nédvrhy ze strany
zaméstnancu.

Cilem je zapojit zaméstnance do provozu a dodat jim pocit soundleZitosti
na chodu restaurace. Snadno by se tak 1 pro feditele dalo rozliSovat mezi zaméstnanci,

ktefi jsou dostatecné motivovani podilet se na chodu a mezi adepty na vypovéd.
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Zavér

Podnikéni v pohostinstvi patfi mezi nejdostupnéjs$i odvétvi. Jednd se o velmi
atraktivni zptsob podnikdni. Z tohoto diivodu hrozi problém vstupu stile nové
konkurence na trh. Kazdy podnik, ktery md za cil dlouhodobé vykazovat pozitivni
ekonomické vysledky, se musi stdle pfizptisobovat konkurenci.

Inovace v daném oboru podnikéni jsou téméf nezbytnosti, pro udrZenf si pfizné a
spokojenosti zdkazniki. Cilem by mélo byt primarné fidit se pranimi zdkaznika, které
by méli byt na nejvyssi mozné urovni splnény.

Zadném piipadé€ hosté nebyli nuceni reklamovat sluzbu, jedinym bodem, ktery se stfetl
s kritikou ze strany zdkaznikd, jsou ceny.

Problémy jsou feSeny nepiimou cestou, vzhledem k obtiZnosti sniZovani cen
sluzeb diky ndkladim zpisobenym ndjmem. Jsou navrZeny opatfeni zvyhodnujici
zakaznika. Opatieni zahrnuji vodu zadarmo pro zdkazniky, ktefi se pfiSli najist, Ci
popijet vino, ddle navrZeni jednoduchého zdkaznického slevového systému. Pro ucinné
zavedeni sluzby je navrZzen zplisob propagace na dané obdobi se zaméfenim
na propagaci formou osobniho kontaktu zaméstnanct s potencidlnimi hosty a zptisob
propagace na internetu.

Dalsim ndvrhem je motivacni systém pro zaméstnance, ktery dosud nebyl
v podniku zaveden.

Po zavedeni navrhi ocekdvam navySeni trZzeb z dlouhodobéjsiho hlediska a

s nimi i podstatné zvySeni spokojenosti zdkazniki.
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Priloha 1: Dotaznik

Jak jste spokojeni s cenami jednotlivych polozek?
- Velmi spokojeni - Spokojeni - Nespokojeni - Velmi
nespokojeni

Jste spokojeni s vizualnim dojmem pokrmu?
- Ano - SpiSe ano - Nevim - SpiSe ne - Ne

Jste spokojeni s chuti a celkovou kvalitou pokrmu?
- Ano - SpiSe ano - Nevim - SpiSe ne - Ne

Uvitali byste vétsi spolupraci personalu pri vybéru jidla?
- Ano - SpiSe ano - Nevim - SpiSe ne - Ne

Jaky mate celkovy dojem z obsluhy (komunikace, vystupovani, celkové pasivni
pusobeni)?
- Velmi dobry - Dobry - Spatny - Velmi Spatny

Jste spokojeni s dobou ¢ekani na jidlo?
- Ano - SpiSe ano - Nevim - SpiSe ne - Ne

Jak na vas pusobi interiér restaurace?
- Velmi dobry - Dobry - Spatny - Velmi Spatny

Pokud by restaurace poradala ruzné gastronomické akce (tématické vecery apod.),
zvazovali byste acast?
- Ano - SpiSe ano - Nevim - SpiSe ne - Ne

Byli jste nékdy nuceni reklamovat nékterou ze sluZeb restaurace?
- Ano - Ne

Pokud zde nejste poprvé, setkali jste se nékdy s vyhodou plynouci ze statusu
stalého zakaznika?
- Ano - SpiSe ano - Nevim - SpiSe ne - Ne

Ktera z nasledujicich polozek je podle vas nejvétsi slabinou restaurace:
- Prostiedi

- Obsluha

- Kuchyné

- Ceny x kvalita



