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Abstrakt

Cilem diplomové prace je analyzovat spokojenostzaia kavarny a cukrarny Smile
a navrhnout op&tni na zvysSeni jeji Uro¥nPrvnicast prace uvadi teoretické podklady
pro marketingovy pirzkum spokojenosti zakazrik V praktické ¢asti prace je
provedena analyza sgasné situace podniku. Ras¥n je zde analyzovana arave
spokojenosti zakaznikna zaklad vyhodnoceni dotaznik Nasled® jsou stanoveny

navrhy na zvyseni Uro¥rspokojenosti zakaznik
Kli ¢ova slova

Zakaznik, spokojenost, marketingovyipkum, dotaznik, kteni spokojenosti.

Abstract

The objective of the diploma thesis is to analyasteamer satisfaction of café and cake
shop Smile, and to propose measures to increaskevies. The first part provides
theoretical bases for marketing research of custeagsfaction. In the practical part of
the thesis there is analyzed current situatiornefdompany. There is also analyzed the
level of customer satisfaction, which is based @B tuestionnaires evaluation.
Subsequently there are suggested proposals to wepite level of the customer

satisfaction.
Key words

Customer, satisfaction, marketing research, quasdioe, satisfaction measurement.
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Uvod

Spokojenost zakaznikméa zasadni vliv na prosperitu kazdého podnikug agjen na
trhu sluzeb. V satasném trznim prostdi, kde vliadne silny konkureémi boj, je teba
zdkaznika nejen zaujmout #epwdcit jej o zakoupeni produktdi sluzby, ale také je
velmi dilezité udrzet si jeho spokojenost a loajalitied®vSim pro mensi podniky je
spektrum spokojenych zakazfjkkteri se do podniku radi vraceji, bezpodngime

nutné k udrzeni konkurenceschopné pozice na trhu.

Pro kazdy podnik je Wdezité zji§ovat aktualni miru spokojenosti svych zaka#ndk
hledat progedky a opdaeni pro neustalé zvySovani jeji urévispokojenost je ovsem
velmi subjektivié vnimana a je ovliovana mnoha rozdilnymi faktory. J&eba tyto
faktory nalézt a néasledrtaké zjistit vazby mezi nimi a ¢&it jejich vliv na celkovou
miru spokojenosti. Tyto informace mohou byt 28t za pomoci marketingové

analyzy.

Primarnim cilem této prace je analyzovat spokojemzékaznik cukrarny a kavarny
Smile, s.r.o., kterd se nachazi v 8rské ngstskécasti Bystrc, a nasledmavrhnout
opafteni, ktera povedou nejen ke zvySeni Urospokojenosti stavajicich zakazailale
také k gildkani novych zakaznik Tyto navrhy budou zaloZeny na informacich

zjisténych ze zpracovanych vysleidkraizkumu.
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Cile prace

Cilem diplomové prace je za pomoci teoretickychrawli zvolit analytické metody
a provést marketingovy firkum sowasné urové spokojenosti zakaznikcukrarny
a kavarny Smile, s.r.o. Na zéktagrovedenych analyz budou naslédnavrzena

opateni pro zvySeni Urowzakaznické spokojenosti.

V prvni ¢asti prace zpracuji teoreticka vychodiska tykagieidané oblasti.iBdevsim
definuji marketing a jeho zakladni nastroje, r@ntaké rozeberu jednotlivé
marketingové analyzy. Nasle#lrpopiSi spokojenost zakazhikvcetne metod jejiho

meéteni a duhy a postup marketingového vyzkumu.

Analyticka ¢ast bude v prvnfad® zahrnovat pedstaveni spot@osti a marketingovy
mix. D&le vypracuji gkolik marketingovych analyz. Konkréinse bude jednat
o SLEPT analyzu, Porterovu analyzu a SWOT analyaimci tétocasti prace rowe
zpracuji plan vyzkumu. Plan vyzkumu bude obsahowasovy harmonogram,
specifikaci cilové skupiny respondént metody sbru dat a postup ffpravy

a sestavovani dotazniku.

Poslednicast prace bude obsahovat vyhodnoceni Wploh dotaznik. Na zaklad
zjistenych fakti na z&¥r predstavim navrhy opigni pro zvySeni Uro¥nspokojenosti

zakaznik cukrarny a kavarny Smile, s.r.o.

Zvolené metody a postupy marketingového vyzkumu

Realizace marketingového vyzkumu bude probihat d@da#& piipraveného planu

prizkumu, kde budou mimo jiné popsany zvolené metgakwmu.

Ke zji&ovani spokojenosti zakaziiikbude vyuzit primarni vyzkum, konkrétn
kombinace kvalitativni a kvantitativni metody. Thar otazek bude vysledkem
kvalitativniho pfizkumu, tedy skupinovych rozhovom diskuze s vedenim podniku.
Pro kvantitativni vyzkum bude zvolena technika pisého dotazovani.

Analyza sodasné situace spdleosti Smile, s.r.o. bude zalozena na sekundarnim

vyzkumu.
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1 Teoreticka vychodiska

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuje nesgetné mnozstvi. Ndjklad McCarthz a Perreault
(1995) uvadji, Ze marketing zahrnuje aktivity, které se smaziosazeni podnikovych
cila tak, Ze pedvidaji poteby zakaznika #idi tok produkf od vyrobce ke klientovi.
Marketing by tedy nem zafinat vyrobnim procesem, ale pathami spatbitel.
Marketing by ndl identifikovat poteby potencialnich zakazrika ukit tak, které

vyrobky nebo sluzby budou dale rozvijeny.

Kotler (2007) uvadi, Ze ve staletsi mie je dobry marketing tdezitym faktorem
aspsneho podnikani. Pro G&most podnikani je¢ba zvladnout ¢ klicovych proces
marketingu, kterymi jsou identifikacefifezitosti, vyvoj nového produktu,tifakani

zé&kaznika, udrzeniwnosti zakaznika a ptni zakazek.

Kromé béZného marketingovéhoiigtupu se v poslednich letech vyuziva také tzv.
inovativni mysleni, coz je pojem, ktery zavedl Edivde Bono. Podstatou inovativniho
marketingu je vyuZiti nového pohledu na problénient vytvaeni tvaivych myslenek

¢i ndpad (KOTLER, 2005).

DalSi mozna definice zni: ,marketing znamena praiejzi, které se vyrobci nevrati,
lidem, kte&i se k prodejci vrati“. Tato definice kladérdz na skuténost, Ze informace
scklené zakaznikovi pro&dnictvim reklamy nebo popisu na obalu o daném yktod
¢i sluzke musi korespondovat se skirieu kvalitou. Jedititak je spaiebitel uspokojen
a v budoucnu se k prodejci vrigEMITH, 2000).

Podstatou marketingu je nalézt rovnovahu mezighaimi zakaznika a zajmy podniku.
Zakaznik tedy hraje klovou roli v kazdé marketingové oblasti (BOKIOVA, 2003).

1.2 Analyza marketingového prostedi
Kazdy podnik musi rozvijet své marketingové akyivstohledem na \g8i a vnitni
podminky, ve kterém se nachazi. Abychom mohli ddlstuélini situaci na trhu, je

12



prvnim krokem analyza marketingového piedf. Z obecného hlediskac¢lane
marketingové progedi na mikroprogedi a makroprostdi (FORET, 2010) .

1.2.1 Mikroprost Fedi

Marketingové mikroprogedi zahrnuje samotny podnikéetré jeho zandstnand,
zakazniky, dodavatele, marketingové zpwdftovatele, vijnost a také konkuréni
podniky. VSichni vySe uvedeni podnik owulivji, ale podnik je miZze menit svoji
aktivitou. Se svymi zakazniky ndklad komunikuje reklamni kampani, siggosti
prostednictvim public relations (FORET, 2010).

Analyza silnych a slabych stranek

K posouzeni arowh a kvality mikroprostedi podniku vyuzZivame analyzu silnych
a slabych stranek neboli SW analyzu (StrengthsVdadknesses Analysis), ktera slouzi
k identifikaci silnych a slabych stranek spmiesti. Silné a slabé stranky vyhodnocuji
piedevsim zdroje podniku a jejich vyuziti a@incili (FORET, 2010).

Porterova analyza #ti konkuren ¢énich sil

Pritazlivost odwtvi zavisi na intenzit konkurence, kterou se zabyva pi&orterova

Potencidlni
nové firmy

Konkurence v odvétvi

Dodavatelé |::> E S <::| Zikaznici

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

.}

Substituty

analyza.

Obrazek 1: Porterova analyza gti konkuren énich sil

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (KOZEL, 2011)
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Na vySe uvedeném obrazku jsou znazoyrhrozby na trhu (KOZEL, 2011):

Hrozba intenzivni odtvové konkurence

Pti poklesu tempaiistu prodeje a vifpads, Ze vystup z trhu je obtizny, vznikaji
znané konkurenni boje.

Hrozba no¥ vstupujicich firem

Vysoké vstupni a vystupni bariéry mohou znamend8ivygisk nebo naopak
vétSi ndklady na odchod z trhii pedsgchu. Nizké bariéry pak znamenaji nizsi
ziskovost.

Hrozba substitut

Substit@ni vyrobky mohou nahradit stavajici produkt, protaji rovréz vliv na
jeho cenu.

Hrozba rostouciho vlivu dodavatel

Je-li znéna dodavatele obtizna nebo fida# nar@na, roste vyjednavaci sila
dodavatele.

Hrozba rostouciho vlivu odbateli (zakaznik)

Cim vyznamgjsi je pro nas odivatel, tim ¥tSi ma moznost ovlivnit cenu.

1.2.2 Makroprost redi

Marketingové makroprosdi je tvdeno Sesti faktory, kteréfijpmo nebo nefimo

ovliviuji podnik z vrjSku. Na rozdil od mikroprostdi tyto faktory podnik neovlivni

a nema nad nimi zadnou kontrolu. €chto faktorech hovdme jako o faktorech
nekontrolovatelnych a patsem (FORET, 2010):

Demografické progedi

Charakterizuje celostovy rist populace, migrace obyvatelstva, vyvoj
porodnosti, starnuti populace, umrtnost, Gtovezdklanosti nebo miru
zanmgstnanosti.

Ekonomické prosedi

Do ekonomického prostdi pati mira inflace, zadluZenost, vyvoj gmych
kurzt, disledky nezargstnanosti apod.

Prirodni prostedi

Do pojmu girodni prostedi jsou zahrnuty klimatické a geografické podmjnky

surovinové bohatstvi, dostupnost zdrale také ekologické problémy.

14



» Technologické progtdi
Zahrnuje tempo inovaci a s tim souvisejici zZivotrredukti, dale dostupnost
dopravni infrastruktury, technologickou Uréveybaveni apod.

» Politické prostedi
Do politického prosedi spadaji zédkony na ochranu investora, zakony na
ochranu spdebitele, ¢innost vladnich instituci, nevladnich organizati
politickych stran.

e Kulturni prostedi
Kulturni prostedi je definovano kulturnimi odliSnostmi, jazykovym

a nabozenskymi specifiky nebo sdilené hodnoty.

Analyza prilezitosti a hrozeb

Analyzovani vySe uvedenych fakigikteré na podnikisobi, odhaluje iilezitosti, ale
také hrozby, které trh nabizi. Jedna se o analy#tezfgosti a hrozeb, nazyvanou také
OT analyza (Opportunities and Threats Analysis).

SWOT analyza
Analyza silnych a slabych stranek a analy#igepitosti a hrozeb se vzajendophuji.

Celkova analyza marketingového presti zahrnuje vSechnytyii uvedené faktory
a nazyva se SWOT analyza. Tato analyza je zakldderdé marketingové strategie
(FORET, 2010).

1.3 Marketingové nastroje

1.3.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix pedstavuje jakousi konceépi kostru, ktera definuje vSechny oblasti
marketingu v daném podnikuti¥odre byl tvoren ¢tyimi slozkami atikalo se mu také
LAP". Pozdji byl vypracovan marketéry sluzeb rozsiy model ,,7P* (SMITH, 2000).

1. Produkt (Product)
Pod pojmem produkt se neskryva pouze hmotny vyrobkk nizeme za §
povazovat také nehmotné statky, jako jsou sluzbdyonaysSlenky. Produkt je

z&kladnim kamenem kazdého podniku a ma vliv na trdstalozky

15



marketingoveho mixu. RozliSujemiyii arovneé produktu. Zakladni arovni je
jadro, které utuje primarni cil zakoupeni. Druhou Urdvaazyvame formalni
produkt a pedstavuje zfisob uspokojeni pigb. DalSi Urovni je tzv. rozginy
produkt, ktery je tviien moznymi dogiky zakladniho produktu. Posledni Grovni
je vnimana hodnota produktu a #voji subjektivni vnimani produktu
spotebitelem.
V piipact sluzeb jeiteba myslet na to, Ze maji jista specifika, kter@déSuji
od hmotnych statk Témito specifiky jsou nehmotny charakter, vazanost
na provozovatele, misto &s, nemoznost skladovani, lepSi moznosttrep
vazby, vysoka uroveinterakce zakaznika s poskytovatelem sluzby agt&ng
piipadi jednodu3si zavedeni nového produktu (VYSEKALOVAQ®).

2. Cena(Price)
Pt stanovovani ceny produktu jéldzité brat ohled nejen na celkové naklady,
ale také na konkureéni ceny. Také jeieZita citlivost zakaznik na stanovenou
arovei cenové hladiny (MCCARTHY a PERREAULT, 1995).

3. Misto (Place)
Hlavnim cilem této slozky je dostat produkt na spyasegment trhu a zajistit
tak jeho dostupnost pro ty, kieo néj maji zajem. V skterych gipadech je
distribwni cesta pouze od vyrobcéimpo ke spakbiteli, ale¢asto je produkt
na trh dopravovan zprdastkovatelem prodeje (MCCARTHY a PERREAULT,
1995).

4. Propagace(Promotion)
Ukolem propagace je informovat potencialni zakagrokdaném vyrobkui
sluzké. V propagaci je zahrnut vliastni mix komurikach nastraj (SMITH,
2000).

1.3.2 Komunikaéni mix

Komunikani mix, nazyvany také propafid mix, je souborem komunikaich
prostedki, které jsou vyuzivany k informovani spattiteli o daném produktu. Je zde
zahrnut samotny prodej, dale reklama, podpora pepdgimi marketing, public
relations, vztah s médii, ustniéehi, sponzorstvi, obal, merchandising (misto pede
a jeho Uprava), internet, vystavy, identita spiotesti. Rozdilné formy komunikace jsou

vhodné pro odliSné oblasti podnikani. Prodefgr#ho spdebniho zboZi kladouidaz
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spiSe na reklamu, podporu prodeje nebo obal. Nagpakud podnik prodava
komponenty, které odebiraji dalSi podnikatelskgedip za &elem dalSiho zpracovani,
bude se tento podnik sotesit hlavié na prodej, Ustni $teni, odborné vystavy nebo
public relations (SMITH, 2000).

* Reklama
Reklama pedstavuje efektivni fedani marketingového &dni masovym
cilovym segmeriim trhu. Primarnim cilem je zvySeni golmi o znéce nebo
produktu a ovlivéni nazoti spol€nosti. Dale slouzi jako nastroj ke zvySeni
prodeje. V dnesSni deébje vzhledem k nté konkurence podstatou @shu
reklamniho sdéeni originalita a napaditost. Spstest je reklamou zahlcena,
proto pozornost lidi klesa, a pokud reklama nezaygjich pozornost, s nejtsi
pravdEpodobnosti ji jednoduSeighlédnou. Zpsohi, jak oslovit potencialni
zé&kazniky je velké mnozstvi 8znou vysi finatnich naklad.
NejznangjSi formou reklamy je medialni kampaat’ uz se jedna o televizi, tisk
nebo radio. Charakteristickym faktem pro tuto formeklamy je obtizné
zacileni. V pipact tisSttné reklamy lze vyuZzit specializované nebo tematicky
zametrené periodiky.
DalSim zmisobem osloveni spaleosti je venkovni reklama. Jedné se o vesSkera
reklamni sdleni, se kterymi se dennsetkavame, ndp billboardy, plakaty,
proswtlené vitriny, potisky dopravnich préstdki apod. Tyto média nazyvame
outdoorova. Pokud jsou tyto reklamni plochy ugrigtuvnit budov, hovéime
o indoorovych médiich. Venkovni reklama umoe maximalni vyuZziti
kreativity. Z pohledu cileni je oslovenic¢iého segmentu trhu omezeno, Ize
ovSem vyuzit regionalni cileni. ipad indoorovych médii je navic mozné
oslovit cilovouc¢ast trhu vhodnym umi&tim, nagiklad v kadénictvi nebo ve
fitcentrech.
Stale vice vyuzivanou formou reklamy s velkym poi&lem je reklama
na internetu. | zde je moznost ¥b z mnoha typ. Pati sem nap umistni
reklamy na vyhledavaci servery, webové strankykalsvaci okna nebo
reklamni liSty. Novym trendem jsou také reklamndtgpumistné na internetu
nebo tematické hry dostupné zdarma na sociélntathsCasteéng Ize on-line

reklamu zahrnout také do oblasti direct marketingelkou vyhodou je pogrné
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snhadna r&itelnost diky moznosti sledovani ¢o kliknuti apod. Rovée je ale
nutny kreativni pistup tvirca reklamy, jelikoZ stej# jako u edchozich forem
reklam jsou internetovi uZivatelégsyceni reklamnimi gtenimi (KARLICEK

a KRAL, 2011).

Direct marketing

Pavodre byl primy marketing vyvinut jako lew)jSi varianta osobniho prodeje.
Postupem ¢asu prodlal mnoho vyvojovych zrn. DneSni forma direct
marketingu pat k negastjSim zpisobem osloveni potencialnich zéakazinik
Umoziuje ponérné piesné zacileni na cilovy segment, vyraznou adaptaci
sckleni a vyvolani okamzité reakce oslovenych.

RozliSujemeit druhy direct marketingu. Prvnim typemékehi zasilana posStou,
kam pati nag. katalogy zboZi nebo slevové letaky. Déale jsousthileni
piedavana telefonicky, nejtyftéjSim pikladem je telemarketing. r&tim
druhem jsou s#leni vyuZivajici internet, sem spadaji e-maily analove
new-settlery, coz jsou periodicky zasilané maillinaaujici katalogy se zbozim.
Nebezpei negativniho vnimani zgky jsou tzv. spamy, neboli nevyZzadana
poSta. Nejen, Ze tyto spamy &hiji internetové uZivatele, ale s@sré
predstavuiji wité riziko pi otewreni mailu (KARLICEK a KRAL, 2011).
Podpora prodeje

Podporu prodeje Ize charakterizovat jako souboridedstimulujici okamzity
nakup. NejtypitéjSimi pobidkami jsou slevové akce nebo kupony {ikdgd
nabidka slevy na dalSi nakup ptrag urcité ¢astky), darkové poukazynzné
soutze, caso¥ omezena nabidkagrnostni programy zaloZené na o#lravani
za nasbirané body nebo poskytnuti produktu zdaomeakoupeni daného §a
produkti (kazda 10. pizza zdarma apod.) (HAMMOND, 2012)

DalSi zmisoby podpory prodeje jsou vyhodna baleni, vzorkgrd, reklamni
darky nebo nabidka vyzkouSeni produktu. Obrovskgwgou podpory prodeje
je snadné vyhodnoceni kampani. Naopak nevyhodngop@rné vysoka
finanéni nar@nost u ¥tsiny pobidekCasto se této formy komunikace vyuziva
pro vyprazdani skladi, zavadni novych vyrobk a upeviovani \&rnosti
stavajicich zakaznik
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Do kategorie podpory prodejeiteme pifadit také komunikaci v migprodeje,
kterou nazyvame rowi POP/POS materialy. Jedna se o pealty umistné
piimo v prodejnach nebo provozovnach sluzeb (KAFEK a KRAL, 2011).
Public relations

Public relations bychom mohli definovat jako konkadi spolénosti
se skupinami, které rozhoduji o gsp nebo neusghu spolénosti. Nejedna
se tedy pouze o jednani s potencialnimi zakaznidg, pati sem také
aktivistické skupiny, mistni komunity, invesitodarci, zanistnanci, dodavatelé,
obchodni partne ¢i viadni a kontrolni instituce. Do této kategorie lzahrnout

i vztahy s médii, pevazre s novindi, ktera ovliviuji vySe uvedené skupiny.
Kladnou stranku public relationgqustavuji hlavé nizké naklady v porovnani
s ostatnimi kategoriemi komunik@ho mixu. Na druhou stranu je zde pouze
omezena kontrola nad marketingovyngledim, protoZe jsou kipdani sdleni
casto vyuzivany nezavisléteti strany, nafiklad jiz zmirgni novin&i
(KARLICEK a KRAL, 2011).

Vystavnictvi

Ucast na vystavach a veletrzich je pro podnik velgtilezitosti pro zvyseni
powdomi o znace nebo upoutani pozornosti na #&owavedeny produkt.
Naklady na pronajem plochy na vystavach jsou ¥asmosti porrné vysokeé,
proto je feba ¥novat zndnou pozornostifjpraw expozice, aby bylo dosazeno
pozadovaneho vysledku. Vhodné je také rozeslanvgmek stavajiciméi
potencialnim klientm (KOBIELA, 2009).

Sponzorovani

Jedna se o spojeni firemni 2kg s ukitou akci, instituci, sportovniho tymu
nebo jednotlivce. Spojeni je dosahovano podporoustzany spolénosti,
piicemz se mZe jednat jak o finaimi podporu, tak o nefingni podporu
formou dodavani produktu apod. Sponzorovani byva ys#ejnost patrné
piedevSim uvedenim zéky na propagujicich materialech, v prostorach konan
akce nebo ndjklad na dresy sportoucCasto jsou pedevsim na sportovnici
kulturnich akcich také vyuzivany produkty sponzore. sportovci piji

na utkanich mineralni vody dodané sponzorem (KAMK a KRAL, 2011).
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Osobni prodej

Osobni prodejtadime k nejefektivgSim kategoriim komunikaniho mixu.
Pfi osobnim kontaktu lze vyuZzit psychologickych pdkiaa peswdéit tak
spotebitele k zakoupeni prdwnasSeho produktu. Pro efektivni jednani prodejce
je treba, aby byl komunikativni, kreativnifgtelsky, sebejisty a odolny proti
stresuCasto jsou ale gkteré formy osobniho prodeje $bbvanim spdebitel.
Mezi tyto formy paiti predevSim neohlaSené n&xst obchodnich zastupmebo
podomnich prodejc(KOBIELA, 2009).

On-line komunikace

Kromé internetové reklamy lze internet vyuZit pro orelirkomunikaci

s potencialnimi i stavajicimi zakazniky. S rostopopularitou internetu roste
také jeho vyuziti pro prezentaci podiik zvySovani pasdomi o znéce nebo
produktech. Je ovSem nutné si¢domit, Ze uZivateli internetu jsou pouze
vékové rekteré Ekové kategorie. Nejvhodfsi je proto vyuzit internet pro
osloveni skupin fiblizn¢ od 18 do 50 let. Najdou se uZivatelé spadajici
do vysSich wkovych skupin, ktd vyuZivaji internet, ale je jich pouze malé
procento.

NejtradicngjSi formou internetové prezentace je vy webovych stranek
spole&nosti, kde Ize snadnorgdavat informace o nabidce sluzeb, dostupnosti
zbozi, probihajicich akcich apod. vSem zajemdkteri tyto stranky navstivi.
Novym trendem je také zalozZeni profilu sgmlesti na socialnich sitichimz je
osloveno ¥tSi mnohem mnozZstvi uZivatel Mezi nefastjSi diavody, pr@
spolg&nosti vyuzivaji socidlnich médii, patnagiklad moznost informovat
uzivatele o aktuath probihajicich akcich nebo vyvolat diskuze zakaznik
o svych produktechi sluzbach a ziskat takékteré nanity na inovace. Socialni
sitt Ize vyuzZit také pro podpeni navitvnosti webovych stranek. Odezva
na socialnich sitich je velmi snadno sledovatelfidaané nenarg@gna.

DalSi formou $eni informaci je elektronicka posSta. RozliSujeme diupiny
reklamnich mail, a to spam (nevyZzadanou posStu) a autorizovany. rSaam
sice pati mezi nejjednodussi a nejleysi zpisob oslovovani potencialnich
zakazniki, ale je také neetické a hrozi nebe&Zpsegativniho vnimani ziky.
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Autorizovany mail se od spamu liSi tim, Zze uzivaehvali pijem reklamnich
mailt (STUCHLIK a DVORACEK, 2000).

1.4 Vyzkum spotiebitele

Jednim z hlavnich Ukdlmarketingu je sprdvné zacileni na segmenty trisousasré
také pochopeni chovani speliteli pii nakupu. Prvnim krokem Kk U&né
marketingové komunikaci je zodp&meni ti zasadnich otazek (SMITH, 2000):

1. Kdo je kupuijici?
2. Prad kupuji (nebo nekupuji) gitou znaku ¢i produkt?
3. Jak, kdy a kde nakupuiji?

Nejt¢zZSi je najit odposd® na druhou otézku, tedy ,Rroidé kupuji nebo naopak
nekupuji nds produkt?“. Pochopeni nakupniho chosgatebiteli vyZaduje zkoumani
vztahi mezi marketingovymi podity a reakci spéebitele. Kron¢ marketingovych
podreta ale na spdebitele misobi znané mnozstvi dalSich faktior Tyto faktory jsou
zndzorgny na nize uvedeném obrazku strého modelu sptgbniho chovani.
V prabéhu rozhodovani spisbitele, ktery produkt zakoupit nagjnpasobi znané
mnozstvi faktol vn¢jSiho prostedi i charakteru samotného sfediitele. Prvky vijjSiho
chovani dlime na vrjSi podrety a marketingové podity, které pedstavuje
marketingovy mix. Charakteristiky sgebitele zahrnuji jak psychologické faktory, tak
také osobni faktory, kam gawe¢kova kategorie, ekonomicka situace, zivotni stylchp
VySe uvedené faktory ovliwji proces rozhodovani, ktery vyusti v nakupni @iy

tedy vykEru produktu, jeho zriky, mnozstvi a zjpsobu nakupu.
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Vneéjsi prostredi

Vnéjii podnéty Marketingové podnéty
Ekonomické Virobek
Technologicke Cena
Politické Distribuce
Kultumi Marketingova komunikace

Spotirebitel jako ,,Cerni skrinka®

Charakteristika spotrebitele

Osobni Psychologicka
Vék a zivotnt cyklus WVlastnosti osobnosti
Osobni ekonomicke podminky Motivace
Zivotni styl Vnimini
apod. Ucent
Postoje
apod.

Proces nakupniho rozhodovini

Nakupni chovani
Viroblu (sluzby)
Znacky
Mnozstvi

"vhér
Mista a ¢asu nakupu

Obrazek 2: Model spo¥ebniho chovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (VYSEKALOVA, 2006)

Pri tvorbé marketingového mixu je velmi podstatné pochopit,se odehrava v tzv.
cerné skince. Jedin tak je mozné fedpowdét nakupni chovani sp@biteli.
V prabéhu Zivota prochazilovek riznymi stadii zivotniho cyklu, jez zasadavliviuji
jeho rozhodovani. Je santepmé, ze Bhem dospivani mélovék jiné priority nez
napiklad v obdobi zakladani rodiny. DalSim osobnimtdeém ovliviujicim vyker
produktu je také povolani a s tim souvisejici ekoioa situace. V neposledidac: je
pii rozhodovani spéebitele podstatny jeho Zivotni styl. Pod pojmemotiv styl
chapeme nejen apob Zivota, zajmy ainnosti, ale také nafklad jeho nazory a postoj
k okolnimu progtedi.

Kromé osobnich charakteristik jsou tu jg&tharakteristiky psychologické, jako jsou
motivace, vnimani neboceni spatebitele. Motivaci rozumime dispozia#ovéka
jednat v ugitych Zivotnich situacich osobitym &gobem. Zakladnim zdrojem motivace
jsou proclovéka jeho pateby, & uz biologické (nap hlad) nebo psychologické (nap
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potreba poznanii ucty). Vyznamnymi prvky motivace jsou také emocgvyky

a hodnoty. Vniméni f¥eme definovat jako proces, v jehoZilmthu ¢lovek vybira,
upravuje a nasledninterpretuje informace. Kazdtovek piitom vnima sdleni jinym
zpisobem. V prvéiadd musi sdleni projit smyslovym vnimanim, tedy musi byt
zaznamenano smysly. Dale dochazi ke zpracovéiatyeh informaci, itidéni

a z&azeni. Weni probih& &hemcinnosti, jezlovek vykonava v piibéhu celého Zivota.
Ziskava tak vlastni zkuSenosti a formuji se postojgzory. Pokud si n#glad ¢lovek
koupi nekvalitni produkt a ziska tak Spatnou zkaoSernje velmi nepravgbodobné, ze
dany produkt koupi v budoucnosti znovu (VYSEKALOVZQ06).

Na zaklad vySe uvedenych faktby které ovliviuji spotebni chovani, je nutné
analyzovat samotny proces nakupniho rozhodovanhik&uvedeném obrazku vidime

jednotlivé faze tohoto procesu.

Uvédomeéni si problému
(poznini potieby)

Shromazd’ovani mformaci

Hodnoceni alternativ
(sociilni, emocionalni)

Nikupni rozhodoviani
(odhiSovaci faktory)

Chovani po nakupu
(splnéni ocekavani)

Obrazek 3: Proces nakupniho rozhodovani
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (VYSEKALOVA, 2006)

V obrdzku 3 jsou uvedeny vSechny faze rozhodovédningkupu. Spdebitel vSak
neprochazi § kazdém nakupu vSemi uvedenymi fazemii B¢Znych n&kupech je
pribéh rozhodovani mnohem jednodussSi. V procesu roztadoye posledni fazi
chovani po nakupu. Z hlediska prodejce by tedy&hgeho zajem o spétbitele kowit
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zakoupenim produktu, ale émby se sousedit také na to, zda byl spebitel
s produktem spokojen. Tento faktor ovlivni dalSi owdni spatebitele
(VYSEKALOVA, 2006).

1.5 Spokojenost zakaznik

Jak jiz bylo uvedeno vySe, prodejce by se &esoustedit pouze na samotny prodej
vyrobku ¢i sluzby, ale svoji pozornost byé&nsoustedit hlavié na splgni atekavani

a spokojenost zakaznika. Jen spokojeny zakazniktoS2 miZe stat ¥rnym
zakaznikem. Pravvérni zakaznici, kté jsou spokojeni se sluzbami podniku a radi se

vraceji, znamenaji vigledku tSi zisk a prosperitu podniku (GLANZ, 1996).

Pojem spokojenost je do Zm& miry subjektivni pojem a to nejen v oblasti zikk.
Kazdy ¢lovék ma pro hodnoceni miry spokojenosti odliSna katéktera jsou tviena

jak racionalnimi Gvahami, tak také emocionalnimzjikem.Casto ani sam jedinec neni
schopen fesr¢ urit presné piciny své spokojenosti nebo naopak nespokojenosti.
Spokojenost se sluzbami podniku je proto velmi kimxmpi kategorii (NOVY a
PETZOLD, 2006).

Jak uvadi ve své publikaci &84k (2002), hlavnimi znaky prosperujici firmy jsou
konkurenceschopnost a korter UsgsSnost. Tyto dva pojmy spolu Uzce souvisi,
protoZze pray komegni UsgsSnost vyrobk a sluzeb dané firmy. Kom&®g Usgsny

vyrobek¢i sluzba jsou takové, které najdou na trhu svéleestnino zakaznika. Je to

tedy v konéném bod zakaznik, kdo tvid podstatu komeni Us@Snosti.

e Zakladni sluzby
Zakladnimi sluzbami chapeme vyrobky sluzby, které jsou zakazrii
poskytovany v oboru gsobnosti podniku. Tyto sluzby jsou charakterizovany
ttemi hlavnimi prvky, a to cenou, kvalitou a dodavikmoduktu. PestoZe cena
hraje velkou roli pi rozhodovani spégbitele, rozhoddneni hlavnim faktorem.
Pokud je zakaznik s produktem spokojen, je ochdétrza vyrobek vyssi cenu.
Uroven kvality vyrobku sluzeb, které jsou zakazinik poskytovany, je

Mrivriw s

a Wasnost dodavky hraje podstatnou rdéliymlbé zakaznika (GLANZ, 1996).
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e Zakaznické sluzby
Pojem zakaznické sluzby zahrnuje systém dodaniugtad tedy jednani se
zékaznikem. Zakaznik vyZaduje v&sine pripadi ¢tyti hlavni wci — pratelské
sluzby, pruznost, WgSeni jeho problému a napravipadné chyby.
Dalo by setici, Ze na w¥rnost zakaznika ma z&ay vliv také \Ernost
zanestnand. Pokud jsou zagstnanci spokojeni a jejich prace je bavi, na jejich
chovani je to znat.ifemné a uctivé zachazeni se zakaznikem jej utvtdim,
Ze zvolil sprava.
Také je teba, aby se prodejcéizpusobil individualnim patbam zakaznika.
Pokud zakaznik ijde s rgjakym problémem, poZaduje, aby tento problém
vyieSil prvni pracovnik, se kterymiijge do kontaktu. Posilani zakaznika
od jednoho pracovnika k druhému jej znechuti.
Pokud spolénost nebo &ktery z jejich zarsstnand udkla chybu, je teba se
Vv prvnitad zakaznikovi omluvit a co mozna n#jk tuto chybu napravit. J&St
lepSim zjisobem, jak kompenzovat chybné jednani, je nabidnékaznikovi
jako kompenzacigakou vyhodu (GLANZ, 1996).

Spokojenost zakaznika je nezbytnym Udajem pro kazpml€nost. Proto by vedeni
spol&nosti melo nejen neustéle sledovat miru spokojenosti s\aaitaznik, ale také
vyvijet snahu o jeji zvySovani (KOTLER, 2003).

Pro zvySovani spokojenosti je nutné zndivatly vzniku spokojenosti, ffjpadré
nespokojenosti. Hodnoceni spokojenosti Ize proaégio provedeni nakupu vyrobku
sluzby. Spokojenost vznikd wisledku porovnani @kavani zakaznika s uzitnou
hodnotou, jez ziska ndkupem produktu. Vznik spakogti/nespokojenosti je zachycen
na nasledujicim obrazku (TOMEK a VAVROVA, 2011).

Okelcivany vikon Vnimany vikon

E-plnanu
u-:-t.‘, Zl.-L —— ‘-wj ac.ram Eomunilzém Spokojenost
politilea
zal_a.ztul_am nabizsjiciho MNasplnino

Nespokojenost

Obrazek 4: Vznik spokojenosti/nespokojenosti zakazka

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (TOMEK a VAVROVA, 20111
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1.6 Méreni spokojenosti zakaznil
M¢reni zakaznické zkuSenosti se sluzbami firmy lzedditz na nefeni okamzité

zkusenosti a gfeni kumulované zkuSenosti.

Princip nmeieni spokojenosti zakazriike zaloZzen na kumulované (nebo také celkové)
zkuSenosti. Spokojenost zadkaznika je owinanmnoha faktory, jez musi bytiitelné a
musi byt znama jejich védha, kterou zaujimaji v rarkemulované spokojenosti
(KOZEL, 2011).

1.6.1 Index spokojenosti zakaznika
V Evropé se uzivad index spokojenosti zakaznika ECSI, ktgrytvoren ctyimi
hypotetickymi prominnymi, gicemz kazda z nich je &&na danym piiem dalSich

proménnych. Vztahy mezi prodmnymi jsou znazomny na obrazku 4.

Image
L 4
Oéekavani
zakaznika
L 4 h 4 W W
Vnimana kvalita .| Vaimana - Spokojenost v Loajalita
produlta - hodnota o zakaznilka > zakaznila
F 3 F 3
Stiznosti
zakarnika

Obréazek 5: Model spokojenosti zakaznika ECSI

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (KOZEL, 2011)

* Image tvori celkovou hypotetickou proénnou postoje zakaznika ke zna
produktu a je zakladem analyzy spokojenosti zakdzni

* Ocekavani zakaznikgiimo ovliviiluje spokojenost konkrétnich zakazinik
Oc¢ekéavani jecasto vysledkem komunikaich aktivit firmy a také fedeslymi
zkuSenostmi zakaznika.

* Vnimana kvalita(nebo také wg&Si kvalita) se netyka pouze konkrétniho
produktu, ale zahrnuje také doprovodné sluzby.

* Vnimana hodnotapiedstavuje cenu vyrobku nebo sluzby a zékaznikem

ocekavany uzitek. Lze ji vyj&tt pomerem vnimané kvality a ceny.
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Loajalita zakaznikae projevuje opakovanym nakupem, zvyklostnim chiowa
cenovou toleranci ai®inim referenci. Vytiaji pozitivni nerovnovaha vykonu a
ocekavani zakaznika.

Stiznosti zakaznikasznikaji v disledku nerovnovahy vykonu acekavani

(KOZEL, 2011).

1.6.2 KANO model
Metoda méteni spokojenosti zakazrik modelu KANO spoiva v rozdéleni
pozadavk na vlastnosti produktu déi skupin (CHLEBOVSKY, 2005):

Povinné poZadavky jsou zakladnimi kritérii produktufi Fhesplréni tchto
poZzadavk je zakaznik velmi nespokojen. Na druhou stranuavi&em jejich
splréni pouze maly vliv na celkovou spokojenost.

Jednorozrarné jsou pozadavky, ip nichz plati gima ungra jejich splgni a
vlivu na celkovou spokojenost.

Pt nesplréni atraktivnichpozadavk nebude zakaznik nespokojen, ale naopak

jejich splreni vede k vice nez proporcionalnimistu spokojenosti zakaznika.

Spokojeny
g . 3
Akuvni pokadavky: 1 Jednorozmérove
vice nez " | pozadavky:
proporcionaini 4 / proporciondlni
zivislost /,/ zavislost
7—_4—___.{___,_, e
Pozadavek _ > il _ Pozadavek
nespinén = = splnén
P /‘ =
/f/ ,/ Povinneg pozadavky: jejich
e nesplnéni vede k velkeé
: # nespokojenosti zdkaznika
v

Nespokojeny

Obrazek 6: Kano model spokojenosti zakaznika

Zdroj: (CHLEBOVSKY, 2005)
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1.7 Marketingovy vyzkum

Podle Foreta (2003) je smyslem marketingového wyrkije poskytnuti objektivnich a
podstatnych informaci o trhu,fgdevSim pak o zakaznicich. Krénzakladnich
charakteristik, ad#@j o zpisobu a cilech nakupu se jedna také o to, zda tkdzrdk
s nakupem spokojeti nikoliv. Na zakla@ téchto informaci je mozné |épdipravit

nabidku a zlepsit komunikaci se zakazniky.

Pro objektivni a systematické ceni poteb, gani a @éekavani zékaznik jsou
nejvhodrjSi nastroje a postupy marketingového vyzkumu. Mangovy vyzkum
piedstavuje usg@dany sbr, analyzu a interpretaci informaci pebnych pro
marketingova rozhodnuti (HAGUE, 2003).

Je ovSem nutné si sdomit, Ze ze slozité sociakekonomické reality volime pouze
¢ast problém, které jsou pro nas nejpodstgfi. Na tchto komplexnich problémech
pak sledujeme dkteré vlastnosti, které zji§jeme jedinym zvolenym nastrojem.
Druhou \&ci, kterou je iteba mit na pa#ti je, Ze z jiz zmidné slozité reality zvolime
pouze vysek. Vybrany vysek je dale rélmh na jednotky, které zkoumame. Zjisé
vysledky nas ovSem nezajimaji za zémié jednotky, ale za cely objekt (FORET, 2008).

1.7.1 Druhy marketingového vyzkumu

RozliSujeme dva zakladni druhy marketingového vyalu— primarni a sekundarni
vyzkum. Primarni vyzkum zahrnuje zj@/ani hodnot vlastnosti u zvolenych jednotek.
Jedna se tedy o cely procegetre skéru dat. Sekundarni vyzkum pakegstavuje
dodateéné vyuziti dat, nafklad nové statistické zpracovani a nova interpetp?
nasbiranych dat. Vifpak sekundarniho zpracovani dat je lepSi pracovat
S neagregovanymi daty, kde jsou Udaje uvedéimégoza jednotky sledovaného objektu.
Pokud chceme pracovat s agregovanymi Udaji, Iz#ojee srovnavat ve stejnétase

s dalSimi objekty nebo naopak porovnavat u jedraddjektu vyvoj v fiznych obdobich.

Primérni marketingovy vyzkum déatgenime na kvantitativni a kvalitativni (FORET,
2008):

« Kvantitativni marketingovy vyzkum
Pii kvantitativnim vyzkumu pracujeme s rozséahlymi Isony citajici stovky
nebo tisice respondéntSnazime se tedy zachytit nazory lidi co mozZnaioej
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standardizovah Ziskana data se naslédmapracovavaji pomoci statistickych
metod a zobewlji na cely zékladni soubor.

Technikami kvantitativniho vyzkumu jsou osobni roezbry, pozorovani,
experimenty nebo pisemné dotazovani.

kvalitativni metody, ale na druhou stranu poskypithledné vysledky viselné
podol& za cely rozsahly sledovany vzorek.

Kvalitativni marketingovy vyzkum

Kvalitativni metody vyzkumu nemohou byt zob&ayp na celou populaci, ale
umoziuji poznani motiu chovani lidi do ¥tSi hloubky nez kvantitativni metody
a sowasrt odhaluji gicinné souvislosti jejich nazdra postoj (HENDL, 2008).
Mezi techniky kvalitativnich vyzkufn fadime individuéini hloubkové
rozhovory, které se zaffuji na bliz§i poznani if£in nadzofi a chovani
responderit. Dale sem pat skupinové rozhovory, dhem nichz moderatatidi
diskuzi @iblizn¢ 10 az 20 lidi vybranych v zavislosti na cilove plagi.

V porovnani s kvantitativnim je kvalitativni vyzkuasové mé& narany,
mére nakladny a powrné nenarény na realizaci. Jeho vysledky ovSem neni
mozné penést na celou populaci, protoZze&@orespondeiitje velmi maly a tim

padem nereprezentativni.

V praxi ¢asto dochazi ke kombinaci obou diuharketingovych vyzkurn Kvalitativni

vyzkum lze nafiklad vyuzit k upesréni zadani nebo pomoci s lepsi formulaci otazek.

Nasledr Ize grejit na metody kvantitativniho vyzkumu, jejichZ igdek je dostatan¢

reprezentativni. Lze ovSem postupovat i vimgen pdadi, kdy je nejtive proveden

kvantitativni vyzkum a poté jsou na menSim ¢tpo responderit vysledky

konkretizovany za pomoci kvalitativnich metod (FORE008).

1.7.2 Postup marketingového vyzkumu

PrestoZze kazdy druh marketingového vyzkumu météirodliSné charakteristiky, 1ze
vSeobec# stanovit zakladnichgb kroki pribéhu vyzkumu (FORET, 2008):

1. Definovani marketingového problému aicilyzkumu

2. Sestaveni planu vyzkumu

3. Shromazdni informaci
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4. Statistické zpracovani a analyza shronddgdh informaci

5. Prezentace vysledkvcetre praktickych doporéeni

VySe uvedené kroky lze ro#it do dvou fazi, tedy faziipravy, kterou pedstavuji
prvni dva kroky, a fazi samotného vyzkumu zahriugfromazédni informaci, analyz

dat a prezentace vysledk

Ad 1. Definovani marketingového problému a cil vyzkumu

V tomto kroku je dlezité spravia tematicky a obsahéwymezit oblast, které se bude
samotny vyzkum tykat. Pro U&gh celého vyzkumu je nutné alegpstruiné teoretické
vymezeni problému a obsahové vymezeni souvisejfmigii. Sowasti prvniho kroku
je také uéeni hodnoty informaci, které budou ziskany. Vysédriormace by rli byt

pro podnik natolik finosné, Zeigvazi naklady na provedeni vyzkumu (FORET, 2008).

Ad 2. Sestaveni planu marketingového vyzkumu

Ve druhé etap vyzkumu jsou detaik)i popsany pdaebné informace, postup Kk jejich
ziskani a nasledné kroky zpracovaaéhto informaci, vyhodnoceni a interpretaci
vysledii. Stanoveni fesného postupu lze vyuZitreglevSim ke kontrole fbéhu

vyzkumu. PInohodnotny plan by&mbsahovat nasledujici prvky (FORET, 2008).

» Formulaci zkoumaného problémueirg jeho teoretického popisuiipadre také
z&kladni hypotézyeSeni a weni cili vyzkumu s jejich zévodnénim.

* Predk®Zné pgedstavy o ®ekdvanych vysledcich na rozdil od dosavadnich
znalosti.

» Definovani informanich poteb, gevazr jejich strukturu a zdroje.

* Vymezeni zakladniho souboru, navrh #stb vzorku ¥etné zdavodreni jeho
velikosti a struktury, utfeni mista &asu konani vyzkumu.

* Vybér techniky vyzkumu a @deni pouzitych nastroj

* Urceni z@isobu sbru dat.

e Tzv. predvyzkum, tedy zfesréni vySe uvedenych bédv zavislosti na osfeni
definovaného postupu &l dat na malém vzorku respondeipiiblizné 20 —
40).

* Vlastni skér dat v terénu.

e Zpracovani ziskanych dat pomoci statistickych metod
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* Prezentace a interpretace vyshkeakstanoveni praktickych dop@éani.
» Definovani¢asového rozvrhu pro jednotlivé etapsetre piifazeni odposdného
pracovnika.

e Sestaveni rozpgtu naklad na vyzkum.

Ad 3. Shromazdini informaci

Pri sbéru informaci je dlezité dbat na to, aby spvali jista kritéria pro vhodnost
vyuziti v marketingovém vyzkumu. V prviidad by informace rili byt relevantni pro
feSeni stanoveného problému. Dale by datly tmyt validni, coZz znamena, Ze byin
vyjadiovat to, co pdebujeme pro vyzkum zjistit. Podminkou pro vyuZitt ge také
jejich spolehlivost. Poslednim pozadavkem je, d&aii informaci musi byt efektivni,

tedy nesmi bytasow ani finarené piilis naraéné (FORET, 2008).

Ad 4. Statistické zpracovani a analyza shromaztych informaci

Pro zpracovani shromé&iuych dat je nejprve nutné je réilit. T¥idéni nebo také
kategorizaceci klasifikace ndm umaiuje zkoumani zavislosti mezi prémymi.

Je lepsi respondentiidit do vice fid, nez kolik ma byt pouZitofpanalyze. Tidy Ize

totiz slwovat, ale opény postup neni&tSinou mozny.

Nasled® se dostavame ktzv. kédovani dat, kdy jsou kazaldant vSech otazek
v dotazniku pdé¢leny ciselné koédy, aby mohla byt data zpracovana pedatctvim
vhodného programu. Postup kdédovani jeny pro otevené a uzaené otazky.
U uzawenych otazek je postu jednoduchyéstavésteislovani ped kazdou nabizenou
odpowd. Otewené otazky jsou pro kodovani sl@@i. Pro vyhodnoceni je nutné snizit
pocet variant na fijatelny, proto kédy firadime odpogdim, které setastji opakuji

a zbytek povazujeme za neutralni (maxinidl6%). Postup pro polouzéané otazky je
stejny jako u oteenych otazek.

Po pevedeni dat do elektronické podoby je moZzné je coywat prostednictvim
odpovidajicich p&itacovych program (KOZEL, 2011).

Ad 5. Prezentace vysledk, véetné praktickych doporu éeni
Vyhodnocena data nasledmterpretujeme a navrhujeme dop&ni pro dalSi postup.

Pro prezentaci vysledkje WtSinou vyuZita pisemna prezentacéippdré doplrnina
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astnim podanim. Je mozné také vyuzit vizualiza¢gtdbulky, grafy apod.) (KOZEL,
2011).

Doporuweni by vzdy mila zohlediovat gani zdkaznik, neboli parametr jakosti, déle
casové hledisko a ro¢# hledisko nakladové. TytditpoZzadavky tvéi tzv. magicky
trojuhelnik (TOPFER, 2008).

1.7.3 Techniky marketingového vyzkumu
K objektivnimu ziskavani informaci o zakaznicichzeme vyuzitizné techniky skru

primarnich dat. Zakladnfittechniky jsou dotazovani, pozorovani a experiment

1.7.3.1 Dotazovani
Dotazovani je jednou z ngstji vyuzivanych technik ziskdvani informaci.afe byt

zprostedkovano fimym kontaktem s respondentem fifpé dotazovani), nebo

pisemnou formou (zprasidkované dotazovani).

Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je pro¥ad pomoci dotazntknebo ankety (FORET, 2008):

» Dotaznik
Pri tvorb¢ dotazniku je nutné dbat na jeho spravné sestapentioZze Spath
sestaveny dotaznik ke zapicinit nevhodnost ziskanych informaci pro cile
vyzkumu. Dolle sestaveny dotaznik byémspliovat ti hlavni pozadavky.
Prvnim poZadavek jec¢élo technicky, coz znamend, Ze otazky bylinbyt
formulovany a sestaveny do takového celku, aby aodiané otazky
vyhovovaly naSim pozadaukn. Dale je zde pozadavek psychologicky, tedy
vytvoieni takovych podminek, aby dotazovany nabyl dojme, vyplreni
dotazniku je snadné aigmné. Poslednim poZadavkem je srozumitelnost. Je
dulezité, aby respondent poroz&invSemu, co po &m v dotazniku chceme
a aby ¥dél, jak ma i vyplnovani postupovat.
Ke splreni vySe uvedenych podminekiigpivaji izné aspekty daného
dotazniku. Prvnim z nich je celkovy dojem, kterisgbi na respondenta jako
prvni. Dotaznik by rl byt poutavou grafickou Upravu. Rosinh by mel mit
vyhovujici format. EliS velky format znesnadije manipulaci, naopak maly

format je nepehledny a jeho vypkni vyZzaduje ¥tSi soustedini. Idealnim
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a nefastji pouzivanym formatem je A4. Vramci prvniho dojne treba
vénovat pozornost Upravprvni strany a obsahu Uvodniho textu, ktery byt m
vzbudit zajem respondenta aizaiznit vyznam a uzitmost jeho odposdi. Déle
by melo byt na Gvodni stranuvedeno, jak postupovati wyplinovani dotazniku
a informovani o terminu a #pobu odevzdani. Neffo by chylEt ani ujiSeni

0 zachovani anonymity respondenta.

Poté, co respondenta dotaznik zaujme a rozhsdnpro jeho vypkni, hraje
zasadni roli formulace otazek. NeéjezitejSi je otazky formulovat jednoz&a

a srozumiteld. Pokladané otazky musi byt formulovany tak, abfprimace
ziskané jejich zodpa@zenim spiovali poZzadavky na sb dat uvedené v bodu
¢.3 kapitoly 1.5.2.

DalSim aspektem je typ otazek, které mohou byt feted; uzakené, nebo
polooteené, coz fedstavuje kombinaci dvouigdchozich. R pokladani
oteenych otazek respondentovi nenabizime Zadné varmagowvdi. Volnost
pii odpovidani na oté#ené otazky mizeme vnimat jako kladnou i zapornou
vlastnost. Na jednu stranu umozZnime dotazovanémyslat se nad otazkou
a poskytnout nam detadli$i odpowd. Na druhou stranu je tato rozvedena
odpowd’ nara@na na zpracovani. Ot®né otazky jsou typické pro kvalitativni
marketingovy vyzkum. Opakem of@nych otazek jsou otdzky uzawmé, které
respondentovi nabizeji mozné varianty odfgbv MiZze se jednat o otazky
dichotomické (otazky typu ano — ne), ¥yvé (kde si mze dotazovany vybrat
jednu variantu), v§tové (zde je mozny vy vice variant) a polytomické
(respondent uvadi padi variant). Vyhodou je snadné vyghh i nasledné
zpracovani, lze také respondenta lépe navést kveédpoktera nas zajima.
Naopak nevyhodou je pravnutnost volby z variant, kteréékdy nemusi
vyjadiovat nadzory respondenta. Msledku eliminace nevyhod obou typtazek
vznikly otdzky polootekené. Jedna se o otazky, kde jsourikdgd nabidnuty
varianty odpowdi, ale v zavru je uvedena také moznost ,jin€“, na kterou
navazuje prostor pro uvedeni vlastni odfgbvespondenta.

Dulezita je také manipulace s dotaznikem. Pod pojmegmnipulace chapeme
hlavre distribuci a nasledny gb dotazniki. Zpisoby distribuce dotaznikjsou

krom¢ osobniho rozdavani také rozeslani poStou, mailebo umistnim na
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internet. Navrat dotaznikprobiha ¥tSinou stejnymi zfisoby, Ize nabidnout
také moznost vhozeni vy@ného dotazniku do speciélnich schranek.

* Anketa
Anketu tvdi jedna nebo &kolik malo otazek, které jsou z&ené na ufité
téma. Zveéejnéni mize probihat publikaci v médiich, rozdavaniin gaiznych
piilezitostech, nap pii nakupu zboZi nebo na vystavach. Mezi anketyime
také hlasovani viznych soutzich.
Tato forma dotazovani je vhodné&egdevSim pro osloveni ¥gnosti a upoutani
pozornosti. H marketingovém rozhodovani je ale anketa Vv podstat
nevyuzitelna. Vzhledem k nahodilému ¥y responderit je skladba vzorku

nereprezentativni.

Osobni dotazovani

Osobni dotazovani probiha formou rozhovoru tazatetspondentemfigemz tazatel
¢te otazky sestavené vyzkumnikem a naslemiznamenava odpé&di do zaznamového
archu. V porovnani s pisemnym dotaznikem je tatmdofinarén¢ a casow narangjsi

a predevsim sloz§jSi z organizaniho hlediska. Pro provedeni vyzkumu je nutné tgjis
dostaténé mnozstvi schopnych tazditekteré je teba vysSkolit a instruovat o vytu
responderii.

Osobni rozhovor zachovava mensSi pocit anonymity, owze byt respondentem
vnimano negativh a rekteré otazky mu mohou byt n@gemné. Na druhou stranu
piitomnost tazatele umodje vysvtleni nebo upesréni otédzky v pipad, Ze
respondentovi neni éktera z otazek zcela jasna. ¥gad dotazovani formou
rozhovoru tazatele srespondentem je také #aaStiplnost a spravnost vyphi

a soudasrt¢ odpada problém s navratnosti dotazniku (FORET8R00

Osobni dotazovani ie probihat déma zmisoby, a to formou standardizovaného nebo
nestandardizovaného rozhovoru (FORET, 2008):

« Standardizovany rozhovor
Jednd se oipdem pipraveny rozhovor, kde jsouigsré definovany otazky

a jejich gesné peadi, které je nutné dodrzet.
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* Nestandardizovany (nestrukturovany) rozhovor
Stejre jako gredchozi forma rozhovoru je i nestrukturovany roziropgiedem
promysleny, ale nema zavaznou formulaci atagbkladenych otazek. Je veden

tak, aby se co mozna nejvice blizil volnému rozovo

Pro kvalitativni vyzkum je&asto vyuzivan skupinovy rozhovor. Jedné se o t&ohmii
které skupina 10 az 20 lidi diskutuje s tazatelehongimo s vyzkumnikem. Rbeh
diskuze je zaznamenavan formou poznamek nebo rauana diktafonci video.

Nasledr se vSe tkladre analyzuje a interpretuje.

Vzhledem k niZSi cena rychlejSimu prb¢hu prizkumu setasto vyuziva telefonického
dotazovani. DalSi vyhodou jsotasto upimrejSi odpowdi responderit z divodu
zachovani pocitu anonymity. Na druhou stranu mystddefonicky rozhovor stiingjSi
nez v gipad osobniho kontaktu a neni zde mozné vyuzit vizahlpbrmicek (FORET,
2008).

Dulezita je nejen forma dotazovani, ale takédryiesponderit, ktery zahrnuje ramec a

zpasob vylEru responderita rozsah vy&rového souboru.

* Ramec vy#rového souborwspecifikuje cilovou skupinu respondéntedy kdo
bude koneény respondent.

e Zpusobem vydru respondent je myslena technika vgbu. Rozdlujeme
reprezentativni techniky a z&émé techniky. V ramci reprezentativniho
Ize vysledky analyzovanych dat zobecnit na celkoympulaci (zakladni
soubor). Pro docileni reprezentativnosti soubomujgé zajistit nahodny proces
vybéru (losovani, tabulky nahodny¢fsel apod.).

Naopak zarrné techniky vyjatlji zamér, podle kterého jsou respondenti
vybirani. Hlavni rozdil oproti reprezentativnimubéyu sp&iva v nemoznosti
uréeni @esnosti vysledk pomoci statistickych metod. S@sreé jsou ovSem
zanerné vykery rychlejsi, snazsi a leg$i. Lze vyuzit techniku kvétniho
vybéru, kde je vykr tvoren na zaklagl vlastniho Usudku dlefedem ukenych
kontrolnich znak. Tyto kontrolni znaky byvaji demograficka kritér{aek,
pohlavi, vzdlani apod.). DalSimi technikami jsou usudkovy &yh(piné

v kompetenci tazatele)iettzovy vybker (prvniho respondenta vybereme na
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zaklad asudku a dalSi jsou pak voleni vzdyegchozim respondentem) a
samovykr (o vybkéru rozhoduji respondenti na zakéagvé ochoty) (KOZEL,
2011).

* Velikost vybrového souborwpredstavuje péet respondefit ktei by meli byt
dotazani. Pro @eni pa@tu responderit se spolehlivosti 95% Ize pouzit nize

uvedeny vzorec:

N

1 + N(e)*
, kde n zn& potet respondefit N je velikost celkového

souboru, e fedstavuje miruigsnosti (YAMANE, 1973).

n =

1.7.3.2 Pozorovani

Hlavnim rozdilem oproti dotazovani je, Zefi ppozorovani jsou vySkolenym
pracovnikem pouze zapisovany reakce nebo vlastslestovanych jednotek vyzkumu.
VétSinou se technika pozorovani vyuzivéa pro ziskdiorimaci o zakaznicich, naklad

jejich frekvence fichodi v pribéhu dne, porér mui a Zen nebodkové kategorie.

Stejre jako u osobniho dotazovani, také zde rozliSujetardardizované pozorovani,
kde jsou pesr¢ stanoveny jevy, jez ma pozorovatel sledovat, aaneardizované
pozorovani, fi kterém je uken pouze cil pozorovani, ale o jehailgthu rozhoduje

samotny pozorovatel.

Z jiného pohledu Ize pozorovanéld na zjevné a skryté. Zjevné pozorovanékay
nazyvané z&astrené, provadi pozorovatel viditélnpfimo mezi pozorovanymi
jednotkami a ma u sebe jakykoliv prigstek k zaznamenavani ddlgmuze se jednat
nag. o kameru, diktafon nebo o pouhy blok). Cilem s#np neboli neztastréného
pozorovani je nenaruSovat chovani pozorovanyckitorpnosti pozorovatele.

Ke sledovani je vyuzivano r@stji kameroveho systému (FORET, 2008).

1.7.3.3 Experiment

S experimentem se reptji setkAvame vfrodnich ¢ technickych oblastech.
V marketingu nizemefici, Ze experimentem je jakakoliv Zma v marketingovém

mixu, nagiklad znena ceny produktu nebo rafinuti nové reklamni kampén
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Sledované reakce zakazaigak povaZzujeme za zavisle pr&mou na uvedené zZmg,

kterd je pro nas nezavisle prémmou.

Zasadni problém vyzkumu formou experimentu je fdkt,na rozhodovani a chovani
zékaznik maji vliv i dalSi znény, jako je nafiklad inflace, ekonomické situace nebo
nabidka konkureimich podnik. Proto je tato technika vyuzivana v marketingovém

prostedi jen Zidka.

Z hlediska provedeni experimentu lze rozliSit dv@stppy. Prvnim je experiment,

v némz sledujeme sobeni pouze nezavisle prémmé, tedy provedené zmy. Metreni
probiha ve dvou skupinach — experimentalni a kdmtrd<ontrolni skupina neni
vystavena vlivu nezavisle pramné, zatimco experimentalni skupina ano. Pokudije p
porovnani obou skupin rozdilét&i nez nula, Ize z toho vyvodit, Ze je taskbdek
nezavisle prormné. Druhy zfisob provedeni experimentu zahrnuje pouze jednu
sledovanou skupinu, ktera je¢tena ped a po pisobeni dané zény. Kladny rozdil
obou ngfeni ot povaZzujeme zaidledek nezavisle pramné (FORET, 2008).

1.7.4 Marketingovy vyzkum na internetu

S rostouci popularitou informiaich technologii se zvySuje také jejich vyznam
pro marketingovy vyzkum. Z hlediska cile vyuzititametu rozliSujeme mezi
vyzkumem prosednictvim internetu, kdy je internet vyuzZit jakocoptedek k ziskani
adaji, a vyzkumem na internetufipkterém je internet zkouman jako komuniké
médium. Typickym fgikladem vyzkumu na internetu je zjg¥ani nav&tvnosti
webovych stranek (VYSEKALOVA, 2006).

Vyuziti internetu pro &ely marketingového vyzkumu #ipasi mnoho vyhod
(VYSEKALOVA, 2006):

» Rychlost a flexibilitazjis&ovani informaci

* Prizniva cena- odpadaji naklady na tisk a rozeslani dotaznibo na zajighi
tazated.

« Uprava dotazniku- internet nabizi moznost pouziti filtrovanych adotiki
s automatickymi fechody a kontrolu spravnosti zadanych tdajimz je
eliminovana lidska chyba.

* Moznost zpracovani vysletlk realnénrase
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* Neexistence zefpisnych bariér— vyzkum je mozné realizovat v globalnim
metitku.
* Moznost zasahnuti velkéhodporesponderit

» Pohodli respondenta.

Marketingovy vyzkum progednictvim internetu mé& ovSem i svoje nevyhody
(VYSEKALOVA, 2006):

* Omezeni f pouziti — pro rEkteré typy informaci neni internetovy vyzkum
vhodny, jako nafklad divérné¢i osobni informace.

* Omezeni reprezentativnosti vzorkwyplnéni dotazniku na internetu je mozné
pouze pro internetové uZivatele. Osloveny jsou tgely rekteré skupiny
responderii.

» Nedivéra veejnosti i zadavatélk vysledkm internetovych vyzkum

e Situani ztrata anonymity— pokud je respondent osloven predhictvim
e-mailu, nelze zcela zajistit jeho anonymitu.

* Nemoznost osobniho setkani s respondentem.

Prostednictvim internetu Ize ziskat jak primarni, talkwsedarni data. MZzeme zde
zjistovat informace fimo od uzivatel internetu, ale najdeme zde také udaje o firmach
a statnich organech nebo statistické Gdaje (VYSEGXXA, 2006).
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2 Analyza soiasné situace

2.1 Predstaveni spolénosti

Spole&nost Smile, s.r.o. se sidlem v Bree zabyva provozem &néistvi, cukrarny a
kavarny a také mensiho soukromého penzionu. ety @iplomové prace se za&hm
na gredstaveni a analyzu sp&iesti v oblasti provozu cukrarny a kavarny, ve d&ter

bude v dalSéasti prace provedena analyza spokojenosti zakaznik

2.1.1 Z&kladni udaje

Obchodni firma: SMILE, s.r.o.

Pravni forma: Spolé€nost s rdéenim omezenym
Datum zapisu: 14. Srpna 1995

Sidlo: Brno, Nangsti 28. dubna 40, FS635 00
Zakladni kapital: 100 000 k

Piredmét podnikdni:  hostinsk&innost

obchodni Zivnost — kodpbozi za telem dalSiho prodeje a
prodej

adrzba zeleh

ubytovaci sluzby

silni¢ni a motorova doprava
2.1.2 Historie spolefnosti
Spole&nost Smile, s.r.0. byla zaloZzena v roce 199%asiym majitelem Lubomirem
Jelinkem. Bvodnim gednttem podnikani byl provoz K¥inaistvi v gizemi objektu
rodinného domu. V roce 2001 bylygsta¥ny vedlejSi prostory vifgemi domu a

¢innost spolénosti byla roz&ena na provoz cukrarny. &yii roky pozdji, tedy v roce
2005, doslo k roz&eni prostor o dva salonky a byla zdézena kavarna.

V souwasné dob je provozovna roztlena na Usek prodeje vyrobk provoz cukrarny a
kavarny, ktery je tvilen nekiiackym salonkem pro denni provoz s kapacitou 24 ,0sob
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multifunkénim salonkem s kapacitou az 50 osob a sportovninos se stolnim

tenisem a Sipkami.

2.2 Marketingovy mix
Produkt

Nabidka produkt v Useku prodeje vyrolikzahrnuje:

Denre cerstvé chleliky a zakusky (klasické, italské, mini)
* Dorty (krémové, ovocné, marcipanové, rar)

» Kytice z bonbond

e Zmrzlina (balend)

» Postaviky a mzi¢ky z pravého marcipanu

+ Cokolady, bonboniery a dal3i sladké pochutiny

» Slané pochutiny (Tginky, bramlirky apod.)
Kromé béZného sortimentu mohou zakaznici vyuZzit také seizdaipidky:

e Zmrzlina (t&ena, kopekova)

* Perniky (velikononi, van@ni, valentynské)

« Cokoladové figurky (velikonéni, vanéni, valentynské, narozeninoveé)
e ZamraZené z&kusky a dorty

« Vanaini cukrovi

V rdmci provozu cukrarny a kavarnye nabizeny sortiment ro¥8h o nésledujici
nabidku:

e Zmrzlinové pohary a dezerty s domaci Stédoa

* Pal&inky

* Pizza (vykr ze 14 drub)

e Zapeené toasty

» Teplé alkoholické i nealkoholické napoje (kavaj, grog, svéené vino, apod.)

* Michané alkoholické i nealkoholické napoje
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* Tocené pivo a limonady
* Rozlévana i lahvova vina
o Aperitivy, lihoviny a destilaty

* Nealkoholické napoje

VySe uvedené zboZi je mozné také objednat asdbtefonicky nebo prodnictvim
internetu. B objednavce v hodnétalespé 500 K¢ je rozvoz po Bra zajiSén zcela

zdarma.

Dale jsou zde p@adany velkoploSné projekce sportovnidemosi. Je zde také moZznost
kompletniho zajigni svateb, oslav, firemnich &ieki a dalSich akci detr€ moznosti

zajiseni teplych i studenych jidel a &drstveni, dekoraa@ hudby.

Misto

Provozovna cukrarny a kavarny se nachazi na ul@mnN28 dubna 40 v b¥¢nske

mestskécasti Bystrc. Tramvajova a autobusova zastavkstské hromadné dopravy je
od podniku vzdalenaiiblizné 100 metd. Vlastni parkovaci mista podnik k dispozici
nema, ale parkovani je moznéirpo v ulici pred provozovnou nebo na parkovisti

blizkého nakupniho centra, které se nachazi netdl§@ metit od kavarny.
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Obrazek 7: Mapa cukrarny a kavarny Smile

Zdroj: (SMILE, S.R.O., ©2006)
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Y4

Prvni ¢asti prostor cukrarny je Usek prodeje cigksich a lafidkovych vyrobki, jehoz
velikost je 15M. Nachazi se zde dva chladici boxy. Prvni z nialrjen pro uskladéni
chlebtkd, ve druhém jsou umisty zakusky. Déle je zde umidat pultovy mrazici box
na balenou zmrzlinu od spoheosti Algida a v I&t se zde rové¢ nachazi fistroj na
davkovani téené zmrzliny. V zadntasti provozovny, kterd méa rozlohu 20% nse
nachazi kuchyka, kde se nachazi gebné spdtbice a gisluSenstvi, coz zahrnuje
mrazici boxy, lednici, myku nadobi, ledowg pec na rozpékani pizzy a zapeych

toasfi, mikrovinnou troubu, Pstroj na pipravucerstvé Slehéky a kdvovar.

Za usekem prodeje se naléza riékly salonek pro denni provoz s kapacitou 24 osob.
Velikost salonku je 60 fn Vepredu je umisin bar spolu s barovymi stdkami.

V ostatnim prostoru mistnosti jsou rozpiesty stolky s Zidlemi. Fotografie salonku je
uvedena v filoze¢.2. V zadnicasti salonku se nachazi vchod na toalety a takehpd

do nekitdckého salonku s kapacitou aZz 50 osob a rozlohdunf2a do sportovni

mistnosti vybavené Sipkami a stolnim tenisem.
V letnich n¥sicich je hosim zpistupréna také letni zahradka o rozloze 30m

Zakaznikim je k dispozici ve vSech prostorach kavarny Wipkpojeni a aktualni

denni tisk.
Cena

Cena jednotlivych produktv nabidce je tvi@na na zakladdodavatelské ceny, ke které
je pripoctena stanovena marzei Brcovani ceny podnikighlizi také ke konkuremim
cenam produkt V nekterych gipadech si vzhledem ke kvdlitnabizeného zbozi

podnik mize dovolit stanovit cenu a2oo vySe nez konkurence.

Zvazieni cen
konkurence

Dodavatelska
cena

Pripocteni
marze

Obréazek 8: Postup tvorby cen nabizenych produkt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Marketingova komunikace

On-line komunikace Podpora prodeje

swebové stranky evenkovni reklama erodinné pasy
eprofil spole¢nosti na einzerce v mistnich eseniorské pasy
socialni siti novinach a radiu edoprava zdarma pfi
eZasilani novinek euvedeni v katalogu objednavce nad
registrovanym firem 500K¢
zékaznikdm eslevy zdkaznikdim

registrovanym k
odbéru novinek

Obréazek 9: Formy marketingové komunikace spol&nosti Smile, s.r.o.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro on-line komunikaci se svymi stavajicimi i patié&mimi zakazniky vyuziva podnik
své webové stranky a profil na sociélni siti faadydkde mohou zajemci zjistit vSechny
pottebné (daje a jsou informovani o aktualni nabidteplanovanych akcich.
Prostednictvim internetu jsou také zodpovidany dotazyazaiki. Krom¢ pravidelné
navstvy internetovych stranek nebo profilu cukrarny skaznici mohou dozdét

aktualni informace diky registraci pro zasilaniinek.

V ramci reklamy cukrarna a kavarna Smile, s.r.auaiya venkovni reklamuipvazre

v okoli provozovny, konkréth reklamni bannery a cedule. Celkem jsou v Bystrci
rozmistny 3 reklamni cedule a 2 bannery. DalSi reklamninba je pak umish

v mestskécasti Komin. V pipad poradani vystav je pro zvginéni oznameni o konani
téchto vystav vyuzito inzerce v mistnich novinachmeédiu. Pro zvySeni pédomi o

podniku je uveden také v katalogu Bngké OKO.

Podpora prodeje probiha formou rodinnych a senjotskpas, coZ jsou slevové
kupony. Cukrarna v ramcithto pad poskytuje slevu 5 K na kazdych utracenych
100 Ke. Probihaji zde také dalSi akce, fiklad poskytnuti dopravy zdarmaiip
objednavce produkt v minimalni vySi 500 K. RovréZ jsou poskytovany slevy

zakaznikm, ktei se zaregistruji pro zasilani informaci o aktudirdkcich apod.
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2.3 SLEPT analyza

Socialni faktory

V dnesni dob snad kaZzdy nawdtuje alespa obias rgjaké hostinské zézeni.Cetnost
vyuziti sluzeb v oblasti stravovani a pohostingeiale ovliviegna mnoha faktory.
Hlavnim faktorem jsou Zivotni podminky domacnoktéré jsou v dsledku sotasné

ekonomické situaceasto nuceny omezit vydaje na jiné nez nezbytnéyktych sluzby.

Na niZze uvedenych grafech 1 a Zizmme vidt vliv hospodéského zpomaleni na
zamestnanost (respektive nez&stnanost) v Jihomoravském kraji. Obecna mira
nezandstnanosti v grafu 2 vyjadje podil pétu nezamistnanych na celkové pracovni
sile. Kron¢ ekonomicky aktivnich obyvatel, Kigjsou &astniky na trhu prace, je zde
také skupina ekonomicky neaktivnich obyvatel. Vypoftu ekonomicky neaktivnich
obyvatel a jejich strukturu v Jihomoravském krajizame vidt na grafu 3.

B pocet zaméstnanych
B o g | ==—=Cm=—= mira ekonomické aktivity

tis. osob

Graf 1: Zaméstnani a ekonomicka aktivita v Jihomoravském kraji

Zdroj: Cesky statisticky fad. Zakladni tendence sociélniho vyvoje Jihomoravshéhaie 2011[online]. [cit. 2013-
01-30]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/201 2eigien.nsf/t/68002CF75D/$File/4_socialni.pdf

60 —o————— B rocetnezaméstnanych pode Civtletik ———— (o — — — 90
J\_ e ODECNA Mira nezaméstnanosti f\ s

tis. osob
(9%
(=]

Graf 2: Nezamgstnani a obecna mira nezastnanosti v Jihomoravském kraji

Zdroj: Cesky statisticky fad. Zakladni tendence sociélniho vyvoje Jihomoravshéhie 2011[online]. [cit. 2013-
01-30]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012eigian.nsf/t/68002CF75D/$File/4_socialni.pdf
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Graf 3: Ekonomicky neaktivni obyvatelé v Jihomorav&ém kraji

Zdroj: Cesky statisticky fad. Zakladni tendence socialniho vyvoje Jihomoravskéhjie 2011[online]. [cit. 2013-
01-30]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/201 2eigien.nsf/t/68002CF75D/$File/4_socialni.pdf

V nasledujicim grafu je uveden vyvojupmérnych nesicnich mezd muk a Zen a
median mezd v Jihomoravském kraji. Uvedené udajengsicnich mzdach jsou
vysledkem Séeni @gimo sledovanych mezd jednotlivych z&stmand, nikoli celkovych
objemi mzdovych prosedki podniki a organizaci. Data v roce 2011 zahrnuji oproti
predchozim rokm také Udaje za podniky s menez 10 zarstnanci, fyzické osoby a

neziskové organizace. Proto nejsou data v daném somvnatelna sipdchazejicimi

roky.
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Graf 4: Vyvoj pr amérné mésiéni mzdy a medianu mezd v Jihomoravském kraji

Zdroj: Cesky statisticky fad. Zakladni tendence sociélniho vyvoje Jihomoravshéhaie 2011[online]. [cit. 2013-
01-30]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2012eigian.nsf/t/68002CF75D/$File/4_socialni.pdf
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Pro lepSi pochopeni struktury vydajeskych domacnosti iieme nahlédnout do nize
uvedené tabulky, kter4 zna#aje procentni strukturu vydaj domacnosti dle
spotebnich skupin ve Jtvrtleti roku 2012.

Tabulka 1: Skupiny spotiebnich vydani dle domacnosti

4 ; 7 toho domacnosti
Domacnosti - = 5 5 - =
celkein zaméstnanal samostatné nezamést- | dichoocd Pez
celkem bez d&ti 5 dé&tmi Ginnych nanych EA dlend

Struktura vydani v %:
SPOTREBNI VYDANI (CZ-COICOP) 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 1000 100,0
01 Potraviny a nedkeholické napae 19,7 18,3 176 18,8 189 224 236
02  Alkeholicke napoje, tabak 23 27 33 22 28 40 31
03 Odivani a cbuv 42 47 38 5.2 48 31 24
04 Bydenl voda, energie, paliva 21 03 24 18,4 184 A5 28
 toho: zakladn| bydien| 19,8 179 x0.2 16,2 169 282 .9
05 Bybvévybavenl, zafizen| domécnosti; opravy 59 6,1 6,8 5,7 55 52 5.7
08  Zdrawvi 24 14 22 17 $.7 28 43
0T Doprava 1.0 123 12 13,1 124 74 69
(08 Pobly atelskomunikace 43 44 44 44 45 54 39
04  Rekeace a kultura 10,3 10,3 495 10,8 124 6,9 87
10 Vzddlavani 08 10 03 14 09 04 04
11 Stravovani aubytovani 59 6,8 60 73 68 39 3.2
12  Ostami zboZia sluiby 10.6 14 1.8 11 11,0 92 82

Zdroj: Cesky statisticky fad. Statistika rodinnych i [online]. [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/DO00RE®/$File/3005q303. pdf

Legislativni faktory

Provoz kavarny a cukrarny je spojen s mnoha letgisliani predpisy. PedevSim se
jedna o uvaeéhi potravin do othu podle § 1 zaké. 110/1997 Sh. pro usek prodeje
cukréskych a laiidkovych vyrobki, a provozovani stravovacich sluzeb dle § 23 &ak.
258/2000 Sbh. v ramci hostinské Zivnosti. K zakéng58/2000 Sh. ve #Zni pozdjSich
piedpisi 0 ochrag vefejného zdravi a o z¢né souvisejicich zakanse vztahuji dalSi
vyhlasky:

* VyhlaSkac¢. 137/2004 Sb. ve Zni vyhlasky¢. 602/2006 Sb. o hygienickych
pozadavcich na stravovaci sluzby a o zdsadach bsoprovozni hygieny ip
¢innostech epidemiologicky zavaznych.

* VyhlasSka¢. 195/2005 Sh. ve 2ni vyhlasky¢. 306/2012 Sh., kterou se upravuji
podminky pedchazeni vzniku aighi infekknich onemoceni a hygienickych
poZadavk na provoz zdravotnickych #iaeni a Gstavu socialni §g

* Vyhlaskac. 490/2000 Sb. ve Zni vyhlaskyc. 472/2006 Sb. o rozsahu znalosti
a dalSich podminkach k ziskani odborné&ispbilosti v rekterych oborech

ochrany véejného zdravi.
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* VyhldSka Ministerstva zdravotnictwl. 252/2004 Sb. ve #Zni vyhlasky ¢.
187/2005 Sh., kterou se stanovi poZadavky na pitromlu acetnost a rozsah
kontroly pitné vody.

S provozem dale souvisi legislativa tykajici se rdodani hygienickych zasad a
zpracovani odpadu. Jedna se dizemi Evropského parlamentu a Rady (ES)
178/2002, které stanovuje obecné zasady a pozadmtkgvinového prava. Dale sem
pati naizeni Evropského parlamentu a Rady (ESB52/2004 o hygiehpotravin a
zakon¢. 185/2001 Sh. ve #ni pozdjSich gedpidi o odpadech.

Prodej vyrobk a poskytovani sluzeb jsou upraveny zakore®34/1992 Sh. ve Zni
ve zréni pozdjSich gedpidi o ochrag spotebitele.

Pravni vztahy mezi zatatnanci a zagstnavatelem jsou upraveny v zakan 262/2006

ve zréni pozdjSich pedpisi zdkonik préce.

Vzhledem k tomu, Ze v nabizeném sortimentu jsolkatelické napoje, je nutné, aby
kazda lahev disponovala rodnym listem, ktery prek@# pivod a zarti nezavadnost.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory provozu podniku jsou ovlény makroekonomickymi ukazateli
Ceské republiky. Mezi tyto ukazatele figtlavns hruby domaci produkt (HDP) a mira
inflace. Pro posouzeni situace v oboru pohostinséviryuzit vyvoj trzeb v dané oblasti

poskytovani sluzeb.

* Vyvoj hrubého domaciho produktu
Rast nebo pokles hrubého domaciho produktimp ovliviiuje podnikatelské
subjekty v celé republice. Ve vyvoji HDP je patrdgpad celositové krize,
ktera se nevyhnula ateské ekonomice. Kistu ekonomiky fevazri v druhé
polovirg roku 2010 doSlo vigsledku fistu vykonnosti pimyslového odstvi a
trznich sluzeb. Vroce 2012 byl pokles HDPugpben slabnouci domaci
poptavkou, a to nejen snizujicimi se investicemstiweb, strojniho vybaveni a
dopravy, ale také poklesem sfaiinich vydaj domacnosti. Dsledky
hospodé&ské recese v oblasti pohostinstvi se projevidgdevsim sniZzenim

poptavky a sotaesré snizovanim trzeb.
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Vyvoj HDP v Ceské republice za poslednich 6 let je zn&soprostednictvim
mezira@nich zmén v nasledujici tabulce. Za rok 2012 je v tabuloeeden

predkéZzny odhad mezifni zmeny ve 3.¢tvrtleti.

Tabulka 2: Vyvoj meziroénich zmén HDP v CR v letech 2007 - 2012

I 0 N N N N

Zdroj: Vlastni zpracovani di€esky statisticky ¥ad. Makroekonomické adafenline]. [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/statistiky

* Mirainflace
Inflaci, ktera vyjadiuje rnist cenové hladiny, lze popsat také jako snizenhkup
sily peréz. Rist miry inflace tedy ve svémigledku znamena snizZeni realné
hodnoty pewz. V poslednich letech se mira inflace drzi pow nizko, ovSem
v loiiském roce doSlo @&p k vySSimu dstu miry inflace. Narst cenové hladiny
piedevSim u potravin a pohonnych hmot ma negativpadaa celou oblast
pohostinstvi a stravovacich sluzeb.
V nasledujici tabulce ikeme vidt vyvoj inflace vCR v poslednich Sesti letech.
Mira inflace je zde vyja@na jako procentniifsistek pfimérné cenové hladiny

daného roku oproti rokuredchozimu.

Tabulka 3: Mira inflace v CR v letech 2007 - 2012

I 2 8 K
23

Zdroj: Vlastni zpracovani dl€esky statisticky fad. Mira inflace [online]. [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace

* Vyvoj trzeb ve sluzbach
Vyvoj procentnich mezitmich znén celkovych trzeb za sluzby Qeské
republice je znazoem v nasledujici tabulce. V roce 2012 je uvedenaino&d
zmena ve 3&tvrtleti. Jak nizeme vidt, od roku 2008 maiji trzby za poskytnuté

sluzby klesajici trend.
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Tabulka 4: Vyvoj trzeb za sluzby vCR v letech 2007 - 2012

I N N N R
8,7 -9,9 -0,8 -1,4

Zdroj: Vlastni zpracovani dIeCesky statisticky fad. Sluzby [online]. [cit. 2013-01-30]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/aktual-slu

Vyvoj trzeb za sluzby v oblasti ubytovani, straveiva pohostinstvi, znazammy

v nasleduijici tabulce, ma ratinklesajici charakter. V poslednim roce je uveden

mezir@ni pokles sezérn neaisténych trzeb ve 3ctvrtleti. Je zde patrny
pokles, ktery byl mimo jiné do ztaé miry ovlivien zakazem prodeje a
nalévani lihovin s minimalnim obsahem alkoholu 20vaSi republice na
podzim laiského roku.

Tabulka 5: Vyvoj trzeb za sluzby v oblasti ubytovan] stravovani a pohostinstvi WCR v letech 2007 - 2012

I N N N N
4,9 -11,1 -5,1 2,4 -3,0

Zdroj: Vlastni zpracovani di€esky statisticky fad. Obchod, pohostinstvi, ubytovafunline]. [cit. 2013-01-30].
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsféifa_pohostinstvi_ubytovani

Politické faktory

Z politického hlediska jeCeska republika povazovana za stabilni oblasté&na
pravicova vlada se rozhodla v rdmci snahy o udrdehbdku rozpétu zvysit sazbu
darg z pridané hodnoty (DPH). Tuto zmu rozdlila do dvou kroki. Od z&atku roku
2012 byla nizsi sazba DPH zvySena z 10 na 14%e@uhlletoSniho roku pak doslo ke
zvySeni obou sazeb o jedno procento, tedy ze 1b%aa z 20 na 21%. Tato Zma ma

jednoznéné vliv na oblast stravovacich sluzeb a pohostinstvi.
Technologické faktory

Zatizeni useku prodeje zbozi zahrnuje dva chladiciyb&vni z nich je wen pro
uskladréni chlebéka, ve druhém jsou umisty zakusky. Déle je zde umdat pultovy
mrazici box na balenou zmrzlinu dodany spotesti Algida a zmrzlinova vitrina, kde
jsou krong kopekové zmrzliny vystaveny také zamrazené zakuskyety je zde

rovnéZ umisén pistroj na davkovani t@né zmrzliny.
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V zadni ¢asti provozovny se nachazi dalSi technologické méazésou zde umisty
pultové mrazici boxy na usklagimi zamrazenych zéakusk kop&kové zmrzliny a
mrazenych polotovér Vzhledem k rozdilnym narékn na uskladéni vySe uvedenych
produkfi je nutné skladovat mrazené polotovary v jiném boe# zamrazené zakusky a
zmrzlinu. V lednici jsou skladovany ostatni fediné suroviny, které je nutno udrzovat
v chladu. V neposledniacé jsou zde umighy také myka nadobi, ledova pec na
rozpékani pizzy a zapenych toast, mikrovinna trouba, iistroj na pipravu cerstve
Sleha&ky a kavovar. Pray diky gistroji na vyrobu Sleh&y je mozné nabidnout
zakaznikm velmi kvalitni¢erstvou a chutnou Sletlau. Profesionalni pakovy kavovar
disponuje samostatnym mlynkem s moznosti jedno-@éto mleti. Kavova zrna jsou
mletd pro kaZzdou porci samostgtrdiky ¢cemuz je kazda porce objednané kévy

vyrobena ze skut@é cerstw namleté kavy.
V prostoru baru je umig&ho vygepni zd@izeni na téena piva a limonady.

Prostory kavarny jsou vybaveny klimatizra jednotkou.

Tabulka 6: Technické parametry chladicich a mrazicictboxi

Vystavni plocha / - "
Napéti Prikon
Kapacita

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.4 Porterova analyza f#ti konkuren énich sil

Konkurence

Prvni skupinou konkurefitjsou cukrarny a kavarny, které se nachéazeji viBystebo

blizkém okoli.
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Cukrarna Anicka, , o .
Cukrarna AIDA Cukrarstvi Novojan

( ™ i B
Tocené pivo a S
— limonady pouze v | Vietek ‘?'SPOZ'C' M| GOk, S,hOdao
1 zahradka pouze u zakusk
lété o
a dortl
\ S \
/2 R\ V- (
| | Vlété zahradka s Men&i kapacita | | Nenik dispozici
\ A \

\

Obrazek 10: Konkurence okolnich cukraren

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cukrarna Anika, spol. s r.o.

Cukrarna Anika, ktera se nachazi na ulici Rekmia2 v Brre — Kniniékach, je
podnikem s dlouholetou tradici. Sortiment nabizénygrodukfi zahrnuje
zakusky, dorty, zmrzlinové pohary, cukrovinky, atdoé chleldky, michané
napoje, alkoholické i nealkoholické napoje. Opmikrare Smile se nabidka
to¢eného piva a limonad vztahuje pouze k letninssicim. V Ié€ je zde
k dispozici kron¢ provozu venkovni zahradky takélphlé ditské Histe. Praw

v letnich ngsicich pedstavuje tato cukrarna pro cukrarnu Smile &8jv
konkurenci diky blizkosti ighrady, ktera se v Etstavacastym cilem mnoha
lidi.

Cukrarna AIDA

Pobdka cukrarny AIDA se nachazi v Kongin(Svrateckd 4). Nabidka
sortimentu produkt se do znéné miry shoduje s cukrarnou Smile. \El¢gt zde
rovnéz moznost vyuziti letni zahradkytiBrovnani vnitnich prostor je ovSem
kapacita cukrarny AIDA mnohem mensi.

Cukrastvi Novojan

Cukr&stvi Novojan, se sidlem Gebirg, se zabyva vyrobou a prodejem
cukr&skych vyrobk a jemného pgva. Prodejny zmignych vyrobki se
nachazi v Bra — Bystrci (Kubékova 8), Komig (Hlavni 77) a Kralow Poli
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(Skécelova 24). Nabidka sortimentu, ktera je shadodkrarnou Smile, se tyka

pouze zakuska dorfi.

DalSi skupinou konkuretitjsou okolni restaurace, které svym zakaémikposkytuji
kromé moZnosti posezeni $4ieli také moznost padani oslav, firemnich ki a
dalSich akci. NeptSi konkurenti vtéto oblasti jsou znazémn na nize uvedeném

schématu.

Restaurace U Restaurace

Stira

La Corrida Restaurace u

restaurant

Stavi Jednicka

\

Nameésti
28.dubna 2,
Brno - Bystrc

-

\

Kapacita
srovnatelna s

kavarnou Smile

v

| | Wi-Fi pfipojeni k

dispozici

Namésti
— 28.dubna 56/20,
Brno - Bystrc

Klientela

tvorena
—  predevsim

stalymi
zakazniky
y,

( A
Vyssi kapacita
= vnitfnich

prostor
\ Vv

v

|| Neni k dipozici
Wi-Fi pripojeni

\

Obrazek 11: konkurenéni restaurace v okoli

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dodavatelé

Hlavni dodavatelé cukigkych vyrobki, lahidek a teplych a studenych n&jpggou
piedstaveni na obrazcich 11 a 12. Dale cukrarna arkavSmile, s.r.o. spolupracuje
s dodavateli Deli&Co, Coca-Cola a Algida.

DIAM, s.r.0. Cherry cukrarna, S ADRIA GOLD, s.r.0.
S.r.o. spol. s r.o.

A @
Kastanova 127c Uhrova 1386 Kastanova 75 U Dvora 210
620 00, — 666 02, — 62000, 687 51,
Brno | Predkldstefi 8ine Nivnice
A\
v A ( ) Vyroba
cuxyér;)skl’(?ch || Vlastnivyroba Q',Strl'ﬁlﬁce zmrzliny se
produkZL‘] zakusk( a dortd sg:';(i)meeniu zamé¥Fenim na
] vys$$i kvalitu
< > - sladkosti a y
M ( R 3 h cukrovinek -
Cukrarna Z;kgsku \ Rada
Smile odebira | | Z,: Znyv mrazenych
prevaziné Xy 5‘1 e a zakuskd
dorty ool Semifrédo
y, _ Slehackou ) piivodem
z Italie
Dale dodava
cukrarné Smile
—  tocenou a
kopeckovou
zmrzlinu

Obrazek 12: Dodavatelé cukréskych produkti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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BUBI lahtdky

ASIM CAFE MANEQO, s.r.o.

( ~ e a N =
Uzaviena 5 Horky 344 Zilkova 2
— 615 00, — 679 22, — 621 00,
Brno Brno — Liplvka Brno
\ J \, \_ /
( ) r h Z e b e e
¢ : Pfedni ¢esky asebevanim
— Vyroba lahGdek P kéyly e
\ / ¢ J provozu,
obcerstveni a
& ~N .
Spole¢nost Smile e prodejen
= odebira prevazné raSena v CR
chlebitky P (" Nabidka N
> o alkoholickych i
nealkoholickych
9 e A T
Pro akce ¢i , , . — napojl a
. Nabidka vice nez 30 hl ich &
vystavylze druhl kav véetné a2 lien o
objednat také dooliikového mrazenych
obloZené nebo — - \_  potraviny )
BN sortimentu,
zeleninové misy Kavovari a
prislusenstvi Smile vyuziva
pfevaziné pro
N < dodavku
o e ik alkeholiesyel
napoju

obleceni pro
personal s logem
spolecnosti

Obréazek 13: Dodavatelé lakidek a ndpoj

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zakaznici

Kavarny a cukrarny maji velmi Sirokou Skalu hostlavstvuiji je lidé vSech #kovych
kategorii za Gelem posezeni gdteli¢i rodinou. Nekteri podnikatelé si zde domlouvaji
pracovni schizky. Déti si po cest ze Skoly kupuji za nafené kapesné sladkosii

zmrzlinu.
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Kromé jednotlivai, ktefi kavarnu a cukrarnu Smile, s.r.0. n&vsii, se zde pravidetn
schazi skteré spolky a kluby. N&fklad zde pravidekporada sva setkani klub senior
z Bystrce a blizkého okoli. Také jsou v kavgparadany tydenni sétzky klubu rodéa.

DalSi skupinou zakazniljsou firmy, které zde adaji pro své zaéstnance rauty nebo

firemni akce.

Kavarna Smile, s.r.o. také f@ma velkoplosné projekce sportovnictenqosi, proto

nesmime zapominat ani na sportovni fanousky.

Podrobna specifikace zakazhile uvedena ¥asti zpracovani vyslediprizkumu.

Substituty

Hrozba

substitutt

|

Obchdni Soukromé

retézce obchody

—m Sladké pecivo

Balené bagety

Obrazek 14: Hrozba substituti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hrozba substitdt je pon&rné vysoka. Nej¥tSi hrozbu pedstavuji obchodnietzce,

supermarkety i mensi soukromé obchody, které npbéejSi, alecasto také mén
kvalitni produkty. Zakusky a dezerty, prodavanéchto obchodech jsou vyréty s co



mozna nejdelsSi trvanlivosti &asto jsou suroviny nahrazovany l&jgimi nahrazkami.
V obchodech Ize zakoupit ro¥h rizné bagety, sendi¢ apod. Balené bagety jsou,
stejré jako v gipac cukrdského zboZzi prodavaného v obchodech, wmabs delSi
trvanlivosti. Vzhledem ktomu, Ze stale vice spbiteli dava pednost vyrobkm

s nizSi cenou bez ohledu na kvalitu surovin, jezheoze strany obchodnid¢hzch i

soukromych obchadvelmi vysoka.

Dale mizeme za substituty povazovat sladké a slad&@@éabizené v pekarnach, jako
jsou napiklad buchty, kolée, zaviny, croissanty, bagety, koblihy a mnohoidhl3Tyto
produkty jsou ¥tSinou cerstvé a mohou stejrjako zakusky nebo chletkly uspokojit
chu’ nebo hlad zadkaznika. Hrozbtegstavuji pekarnyipdevsim z évodu dostupnosti.
Mnoho menSich obchddscerstvym peéivem je rozmistno v blizkosti zastaveki

rusnych mist.
Bariéry vstupu na trh

Bariéry vstupu na trh nejsou nijak zasadni, alehodre existuji. Prvni pekézkou
mohou byt porérné vysoké poatesni naklady spojené s uvedenim kavagngukrarny
do provozu. Naklady jsou spojené také s nutnostirsgmi mnoha legislativnich
piedpisi stanovujici pedevsim hygienické pozadavky. Pokud se podnik nthazet
v zastavh, jako v gipadt cukrarny a kavarny Smile, s.r.0., je navic nutméleni

s provozem podniku ze strany vSech sotised

ZkuSenosti s vedenim podobného podniku nejsou pddmi pro zaloZzeni a vedeni
aspesSné kavarnyi cukrarny, ale Sanci na isgh zn&né zvysuiji.

2.5 SWOT analyza

V néasledujici kapitole budou zpracovany silné délatranky spotmosti, fFilezitosti
a hrozby. Jednotlivé body budou subjekéivohodnoceny a sazeny dle miry

e

dulezitosti. NejdilezitéjSi body kazdé oblasti pak budou podrgbrozebrany.
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Tabulka 7: SWOT analyza cukrarny a kavarny Smile, s.ro.

Silné stranky Slabé stranky

1. Bohaté zkuSenosti majitel 1. ZvySené naklady spojené

s vedenim podniku s pronajmem pozemku pro letni
2. Prostory kavarny jsou vlastnictvir zahradku

majiteli podniku 2. Nedostatena kapacita letni

Kvalifikovany a gijemny personal

4. Flexibilni piistup k plrni

pozadavk zakaznik

zahradky

3. Absence dtského koutku

4. Cileni reklamy pouze na nejblizsi

5. Nekuéckeé prostory okoli

6. Bezbariérovy fistup 5. Neaktualnost ¢kterych sekci na
7. Wi-Fi ptipojeni webovych strankach

8.

Rodinné a seniorské pasy

1. Vybudovani dtského koutku 1. Zmény legislativy (d&ovy zakon

2. Rozsteni sortimentu apod.)

3. Paadani vice akci (ndilad na 2. ZvySovani cen potravin a
Velikonoce apod.) pohonnych hmot

4. Rozsteni propagace na SirSi okol 3. Prichod nového konkurenta

5. DalSi zgisoby podpory prodeje

(studentskeé slevy, slevové akce,

soutze apod.)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky

1. Majitelé podniku maji dlouholeté zkuSenosti s veéderkwtinarstvi, které
zalozili jiz pred 18ti lety a které dodnes prosperuje.

2. Diky faktu, Ze cukrarna a kavarna je provozovammaostorach, které jsou ve
vlastnictvi majitell podniku, odpadaji ztaé naklady na pronajem obchodnich

prostor.
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3. Personal je velmi silnou strankou podniku. Kazgyracovniki je kvalifikovany
a ma dlouholeté zkuSenosti. Majitelé podniku &ivkladou znany diraz na

piijemné vystupovani ai@itelské jednani se zakazniky.
Slabé stranky

1. Posezeni na letni zahradce, které jdstppréné v letnich mssicich, se nachazi
na obecnim pozemku. Pronajekthto prostor pedstavuje résicni naklady
14 000 K.

2. Rozloha zahradky je 30nma nachazi se zde 6 stad kapacitou aZ 36 mist k
sezeni. V letnich #sicich je cukrarna nawdtovdna mnoha cyklisty a turisty
smefujicimi na gehradudi do okoli Bystrce.Casto je proto zahradka gin
obsazena a hosté si museji sednout ddninft prostor.

3. Mnoho zakaznik cukrarny a kavarny ttorodice s @¢tmi. Déti se ovSentasto
nudi a proto se ro&k nemohou zdrZzovatitis dlouho. Z¥tsky koutek by poskytl

zabavu pro &i a rodite by mohli vyuzit stij ¢as k posezeni v kavarn
Prilezitosti

1. Jak jiz bylo zmigno vySe v textu, vybudovani¢idkého koutku by umoznilo
posezeni rodii s &gtmi na delSi dobu, jelikoZz &i by se hem naviivy
kavarny zabavily hranim wtském koutku.

2. Nabizeny sortiment je pa¥mé Siroky, ovSem jeho rozZ&ni by mohlo posilit

konkurerEni pozici podniku takéiti okolnim restauracim.
Hrozby

1. Legislativni znény predevsim v oblasti d@vého zékona fedstavuji znénou
hrozbu. Napiklad nedavné zvySeni sazby danridané hodnoty se promitla do
cen vSech produkt

2. Na zvySovani cen potravin ma velky vliv mimo jireké neustale zdrazovani
pohonnych hmot. Vy33i cena potravin se pak promhitayslednych cen pro
spotebitele.
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2.6 Plan prizkumu

Pro plynuly ptibéh prizkumu spokojenosti zakaziikcukrarny a kavarny Smile je
nutné sestavit plan fizkumu, kde bude znazam casovy harmonogram jednotlivych
fazi ptizkumu. Dale zde bude specifikovdna cilovd skupiesponderit, popsana
zvolena metoda $hu dat a také fibéh tvorby dotazniku.

2.6.1 Casovy harmonogram

Tabulka 8: Casovy harmonogram priizkumu

Faze prizkumu ~ Zahajeni Ukonéeni

Pripravna faze dotaznikového
5 ) 7.1.2013 20.1.2013
Setreni
Priprava dotazniku — focus group,

21.1.2013 3.2.2013
rozhovor s vedoucim pracovnikem
Pilotaz 4.2.2013 10.2.2013
Vlastni priazkum 11.2.2013 10.3.2013
Zpracovani a analyza dat 11.3.2013 24.3.2013
Prezentace vysledit priazkumu 25.3.2013 31.3.2013

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6.2 Specifikace cilové skupiny respondeiita distribuce dotazniki

Skupina respondeint na kterou je cilen pekum, jsou zéakaznici cukrarny a kavarny
Smile v brrnské mgstské casti Bystrc. Pro siv dat byl zvolen kvétni vyl
responderit, proto je teba specifikovat omezujici kritéria. Préely prizkumu byla
zvolena nasleduijici kritéria: pohlavigky vzdilani, pa@et ¢lena v domacnosti a Uzemni

omezeni, tedy misto pobytu.

Vlastni pizkum probihal od 11.2. do 10.3.2013. Vilmthu této doby bylo sesbirano
celkem 68 dotaznik v tisStné podob a 53 on-line dotaznik Navratnost ti€nhych
dotazniki byla piblizn¢ 52%. RestoZze respondenti d&h moznost se v ipact
nejasnosti obratit s dotazy na& mebo personal cukrarny, 13% dotaznbiylo chybr
vypInénych. Tyto dotazniky tedy nemohou byt vyuZity yhodnocovani przkumu. U
dotazniki, které respondenti vyibvali na internetovych strankach, byla chybovost

pouze necela 4%. Jednotlivé ¢pp vracenych dotaznik véetrg pocta chybre
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vyplnénych i €ch, které byly vhodné pro vyhodnocenti, jsou zn&aoyrv nize uvedené
tabulce.

Tabulka 9: Poget vyplnénych dotazniki

Vyplnénych 53 121
Chybné vyplnénych 2 11
Vyhodnocenych 51 110

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6.3 Metoda shkeéru dat
Pro skir dat byla zvolena metoda dotazovani, konkré&e bude jednat o dotazovani

pisemneé.

Dotazovani bude probihat formou dotaznikteré budou v tishé forme rozdavany
zakaznikm, ktai navstivi cukrarnu v dab kdy bude pizkum probihat. Dotazniky
budou rozdavany mnou nebo zsmimanky®mi cukrarny. Pro zaji8hi dostaténého

poctu zodpo¥zenych dotaznik bylo dohodnuto zvejréni odkazu na dotaznik

v elektronické podabna webovych strankach a profilu na socialni sikirérny.

2.6.4 Priprava dotazniku

Priprava dotazniku prabla formou focus group, tedy skupinovych diskuzi se
stavajicimi zékazniky cukrarny Smile, kde byly vulgtu diskuze zjigovany faktory
ovliviiujici celkovou spokojenost zakaznika. Celkem @hbb tii opakovani s §i

raznymi respondenty.

Rovnéz prokehl rozhovor s vedouci pracovnici cukrarny, jehoeri bylo stanoveni
poZadavk ze strany vedeni podniku.

Vysledkem skupinovych diskuzi a rozhovoru s vedaaitstnankyni cukrarny byly
nasleds stanoveny hlavni kritéria spokojenosti, ktera jsowasti dotazniku:

» Velikost, ¢istota a design prostor kavarny

* Rychlost a spolehlivost obsluhy
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+ Sitka sortimentu

« Kuvalita a cena nabizenych prodiukt

» Klimatizovani prostor v letnim obdobi

* Organizace &etnost peadanych specialnich akci

» Paadani tematickych vystav

* Rychlost dodani a spolehlivost dodavkyiipad objednani zbozi

» Cena a organizace Vipad uspdadani soukromé& firemni akce

Kromé vyjadieni miry spokojenosti s danymi kritérii mohou o®ov respondenti

ohodnotit také dlezitost kritéria pro celkovou miru spokojenostkazanika.

2.6.5 Pilotaz

Predtim, nez byl zahajen &bdat, byla provedena tzv. pilotazhem které byl navrh
dotazniku pedloZzen k posouzeni deseti vybranym resporigent Na zaklad
piipominek navrzenycleémito respondenty doSlo k Upradotazniku. V prvnim navrhu
byly Skaly hodnoceni spokojenosti al@Zitosti navrzeny nasledn5 — velmi spokojen
(nejdilezitejSi v piipadt hodnoceni dlezitosti), 1 — velmi nespokojen (nejntédilezité
v pripadt hodnoceni dlezZitosti). Po provedeni pilotaze byly Skaly &mny, aby bylo
hodnoceni stejné, jako hodnoceni ve Skole.

2.6.6 Struktura otazek
Na za&éatek dotazniku je vlozen kratky text, ktery mym jpai vys¥étluje
responderiim (el dotazniku a s@asre je ujifuje, Ze veSkeré informace jsou zcela

anonymni.

Samotny dotaznik je pak rafddn na ti hlavnic¢asti. V prvni z &chtoc¢asti jsou uvedeny
osobni otazky Diky ttmto otdzkam je mozné dle jednotlivych kritérii, gaksou
napiklad pohlavi, ¥k ¢i dosazené vadiani, Iépe charakterizovat strukturu respontlent

Druhou ¢ast tvdi kvantitativni otazkyzaméiené na hodnoceni miry spokojenosti a
duleZitosti kritérii uvedenych vipdchozi kapitole. Toto hodnoceni respondenti

vyjadiuji pomoci uvedené Skaly moznosti.
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V poslednicasti dotazniku je uvedehaalitativni otazkakde maji respondenti mozZnost
vyjadrit vlastnimi slovy své fipominky a navrhy tykajici se zlepSeni sluzeb culyréa
kavarny Smile.

2.6.7 Formulace otazek

Sestaveny dotaznik obsahuje celkem 25 otazek. Paghtlotazniku tvid dichotomicka
otazka tykajici se pohlavi a wjioveé otazky, kde respondent vybira prgednu

z nabizenych moznosti. Tyto Wiové otazky se tykaji dku, dosaZzeného vihni a
poctu ¢lena v domacnosti. Rowi je zde otekena otazka, ve které respondent uvadi

misto svého pobytu.

Druhacast se sklada&tSinou z uzakenych Skalovych otazek, kde respondenti hodnoti
miru spokojenosti. Toto hodnoceni probiha peabtictvim vyléru nékterého ze stupi
Likertovi Skaly, kterd umaiuje vyjadit postoj respondenta pomocikolika stupii
(ZBORIL, 1998). Zvolila jsem ptistupiovou Skélu, jejiz struktura je uvedena nize.
Nasledr respondenti hodnoti takdildzitost, ktera je hodnocena na zaklatupnice od

" 7,

1 do 5, kde 1 znamena ,n@jdzitejSi* a 5 vyjaduje ,nejmér dalezité".

Tabulka 10: Skala hodnoceni spokojenosti

VeIr_nl Spokojen/a Neutralni Nespokojen/a Velm!
spokojen/a nespokojen/a
1 2 3 4 5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale jsou zde uvedeny dichotomické otazky, kterpripact zaporné odpadi

umoziuji preskait hodnoceni kritérii tykajicich se dané oblasti.

Posledni otdzka dotazniku je atewna a respondent ma moznost zde uvést nasirhy

piipominky tykajici se sluzeb podniku.

2.6.8 Vzhled dotazniku
Dotaznik ¥etné privodniho textu je rozvrzen na 3 strany formatu AdzRzZeni bylo
stanoveno na zakladstruktury otazek, fxtemz hlavnim cilem byla tphlednost a

srozumitelnost otazek.
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Uvodni strana obsahuje krénjiz zminsného piivodniho textu rovéz osobni otazky.
Pravodni text respondentovi objasni cile vyuZiti dofa a také ho ujisti o absolutni
anonymit dotazniku, cozZ fize zakaznika motivovat k vygini dotazniku.

Otazky hodnoceni spokojenosti dle¥itosti jsou uvedeny na druhé staspolu
s instrukcemi ohledh jejich zodpowzeni. Cast otazek tykajicich se hodnoceni
spokojenosti a wlezitosti kritérii je uvedena naeti stra® dotazniku spolu s posledni
oteenou otazkou, kde e respondent vyjdid svij nazorci pripominky ke sluzbam

cukrarny a kavarny Smile.

2.7 Analyza dotazniki

2.7.1 Zpracovani dat
Pro vyhodnoceni ziskanych dat byl vyuZit programcigisoft Office Excel 2010.
V tomto programu bylo row# zpracovano grafické znazem vysledki praizkumu.

2.7.2 Vyhodnoceni dotazniki

Nyni se zarime na vyhodnoceni odpé&di ziskanych dotaznikovym $ehim.
Vysledky byly zpracovany vetyiek oblastech — otazky osobni, tedy specifikace
responderit, dale pak hodnoceni spokojenosti, miradleditosti a na zar take

dopliujici otazka.

2.7.2.1 Osobni otazky
Osobni otazky v uvodu dotazniku se tykali pohlavi¢lu, nejvysSiho dosaZzeného
vzklani, patu ¢leni domacnosti a mista, kde respondent wasnosti bydli. V této

kapitole jsou jednotliva specifika graficky zpraéona.
Pohlavi

Z celkového peétu 110 vyhodnocenych dotazidikyplnilo dotaznik 52 mu¥ a 58 Zen.
Na grafu 5 nizeme vidt, Ze p@det muzi a Zen, kit dotaznik vyplnili, je porérné

vyrovnany.
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Pohlavi

M MuZi

M Zeny

Graf 5: Pohlavi respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Veék

Vekové slozeni respondénje uvedeno na nasledujicim grafu. NejgtogjSi kategorii
tvorili zdkaznici ve ¥ku od 21 do 40 let a zakaznici starSi 60ti letfiktishromady
tvorili témer tii ctvrtiny responderit.

Vékové kategorie

M Do 20 let

H21-30Iet
M31-40let
H41-50let
M51-60let
i Nad 60 let

Graf 6: Vékové slozeni responderii

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejvyssi dosazené vadani

Pfi volb¢ nejvysSiho dosazeného vhi zvolilo 71% respondeitstedoSkolské
vzklani, gicemz z tohoto p&iu responderit 59% zakotiilo stredni Skolu maturitni
zkouskou. 24% zakaznike vysokoskolsky vz&lanych.

DosaZené vzdélani

M Zakladoskolské
M Stfedoskolské s vyucnim
listem

u Stredoskolské s maturitou

M Vysokoskolské

Graf 7: NejvySSi dosazené vadiani respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poéet élend domacnosti

Po vyhodnoceni vyplimych dotaznik bylo zjiS€no, Ze naprostaétSina respondeit
celkem 84%, zije vdomacnosti sestha aztyimi ¢leny.

Pocet €élenti v domacnosti
2%

M1
M2
M3
M4

M 5 a vice

Graf 8: Potet ¢lenii v domacnosti respondent

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Bydlisté

V této otazce i respondenti uvést misto svého bydijSpripadré méstskou ¢ast,
pokud bydli v Brg. F¥i vyhodnocovani dotaznik byly odpowdi rozctleny do ti
kategorii. \&tSina respondeff konkrétg 61%, uvedla, Ze bydli v Bén- Bystrci.
Ctvrtina zakaznik, ktefi vyplnili dotaznik, bydli v jiné brénské néstskécasti ¢astymi
odpovd'mi byly nejvice zastoupeny Kohoutovice, Zatesky, Komin nebo Knitky).
Respondenti, k¢ bydli mimo Brno, uvagli nejéastji obec Rozdrojovice a Veverska
Bityska.

Bydlisté

M Brno - Bystrc

M Ostatni brnénské méstské
Casti

i Okoli Brna

Graf 9: Misto pobytu respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.7.2.2 Spokojenost
Hodnoceni spokojenosti bylo zafeno na #Bkolik oblasti. Nasled budou jednotlivé

oblasti podrob&rozebrany a graficky znazamy.
Prostory kavarny

Této oblasti se tykalyitotazky, v nichz respondenti hodnotili spokojenestekoraci a
designem, velikosti prostorégstotou prostedi cukrarny a kavarny. Vysledkytkumu
jsou uvedeny v tabulce 10 a zndzomw na nasledujicim grafu. Neép&i spokojenost
projevili respondenti 8istotou prostedi, kdy 75% uvedlo, Ze jsou velmi spokojeni a

22% zvolilo moznost spokojen. &t8ina zakaznik je rovrez spokojena s designem
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prostor, pouze 4% respondéntrojevilo nespokojenost se s@snou dekoraci. Také
s velikosti vnitnich prostor projevila &Sina zakaznik spokojenost prostdnictvim
volby odpowdi velmi spokojen/a nebo spokojen.

Tabulka 11: Hodnoceni prostoii kavarny

Velmi oy - . Velmi
| ek | Spoleiens ZPOLOIN | nespokojenta
design

B o % % o

Velikost

vnitinich prostor 2 = L5 6 0
B 5% 35% 15% 5% 0%

Cistota prostiedi 82 24 4 0 0

B e 2% o 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prostory kavarny

Velmi Spokojen/a Neutralni Nespokojen/a Velmi
spokojen/a nespokojen/a
M Dekorace a design M Velikost vnitinich prostor O Cistota prostiedi kavarny

Graf 10: Spokojenost zakaznik s prostory cukrarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsluhujici personal

V ptipadt spokojenosti s personalem cukrarny zakaznici hildnoychlost a
spolehlivost obsluhy. Jak iheme vidt na grafu 11, naprostastgina zakaznik je
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s obsluhou velmi spokojena v obou oblastech. Negjpakst neprojevil Zadny
z responderit Vysledky ptizkumu tedy dokazuji, Ze pracovnice cukrarny jsouseké,

zrné a maji milé vystupovani.

Tabulka 12: Hodnoceni personalu

L e e e

R\- chlost obsluhy

T3% 24% 2% 0% 0%

Spolehlivost

T8% 20% 2% 0% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsluha

g2 86

30 28 22

10 2 2 00 00
0 A S 42w

Velmi Spokojen/a Neutralni Nespokojen/a Velmi
spokojen/a nespokojen/a

W Rychlost obsluhy O Spolehlivost obsluhy

Graf 11: Spokojenost zékazniki s obsluhou

Zdroj: Vlastni zpracovani

~

Sifka sortimentu

U otazky, kde byla hodnocenal& nabizeného sortimentu prodiukzvolilo moZnost
velmi spokojen nebo spokojen celkem 85% resporidésglmi nespokojen/a nezvolil
Zzadny ze zékaznik ovSem 5ti procefim z&kaznik prijde sortiment nedostatey a
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uvitali by jeho roz&eni. Resné hodnoceni respondembizeme vidt v nize uvedené

tabulceci znazorrné v grafu 12.

Tabulka 13: Hodnoceni sortimentu

Velmi 1 o . Velmi
- spokojen/a Spokojen/a | Neutrilni | Nespokojen/a nespokojen/a
Sitka

~orfimmentn 48 45 12 5 0

B - a% u% s 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sitka sortimentu

Graf 12: Spokojenost se sortimentem produki

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nabizené produkty

V oblasti produki, které cukrarna Smile nabizi svym zékaamk jsem zjiSovala
spokojenost s kvalitou cukiskych i ostatnich produkta také s cenowdthto produki.

S kvalitou cukrarenského zbozi je velmi spokojef@ \nez polovina dotazovanych a
spokojeno je 32%. Stejntak s kvalitou ostatnich produiktje spokojena &tSina
responderit. Nespokojenost s kvalitou projevilo vzdy jen mplécento zadkazntk U
hodnoceni spokojenosti s cenou produktla poprvé v dotazniku uvedena odpdv

velmi nespokojen, ale vyjéitlse tak pouze jediny zakaznik. Jeden zakazni& molil
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moznost nespokojen. Ostatni respondenti projgudkejenost s cenovou hladinou nebo

jsou v tomto ohledu neutralni. Konkrétnicppodpowdi jsou uvedeny nize.

Tabulka 14: Hodnoceni produkii

cukraiskych 62

produkta

36%
Kyalita ostatnich
nabizenych 54

produlkti

D
5
I

Zdroj: Vlastni zpracovani

35

32%

40%

36%

11

10%

8%
30
27%

2%

3%

1%

Velmi o . . Velmi
Kvalita

0%

0%

1%

Nabizené produkty

Velmi Spokojen/a
spokojen/a

Neutralni

Nespokojen/a

M Kvalita cukrafskych produkt’ M Kvalita ostatnich nabizenych produktl [ Cena produkti

nespokojen/a

Graf 13: Spokojenost s nabizenymi produkty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klimatizovani prostor v letnim obdobi

Jednim z pozadavk vedeni cukrarny bylo zjistit, jak jsou zakaznigbokojeni

s klimatizovanim prostot v letnich &sicich. Vysledkem dotaznikového i&eti bylo

zjisteni, Zze 73% dotazovanych zakaznjk s klimatizaci spokojeno, 24% ma k vyuZiti



klimatizace neutrélni postoj a pouze 4% respondergjsou spokojena. Vysledné

hodnoty jsou oft uvedeni v nasledujici tabulce a graficky znagoyrv grafu 14.

Tabulka 15: Hodnoceni klimatizovani prostor

I " w Velmi
| ok Sookan | Nontild | Nowokoions | s

Klimatizovini
prostor v letnim 35 25 26 4 0

obdobi

B v 2% 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klimatizovani prostor v letnim obdobi

55
60
50
40 25 26
30
20 2 -
10 &
O 1 T T T T 1
&

2 2 2 2
&L » S
o o S o o
& & N 3 &
R R X

Aé&\ &

Graf 14: Spokojenost s klimatizovanim prostor v letim obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poradané specialni akce

V cukrarré Smile jsou kazdokmé pri nékterych gFilezitostech ptadany specialni akce.
Jedna se ndklad o certovskou obsluhu na MikulaSe, kdy \vipéhu celého dne
obsluhuji servirky v kostymecberti a v odpolednich hodinach odm navstvniky
také Mikulas se svymi agiskymi pomocniky. Jednim z éilprizkumu bylo tedy
zjisteni miry spokojenosti s napini a organizagihto akci a také s jejichietnosti.
Zatimco u hodnoceni fiochu a organizace padanych akci vyjady negativni nazor

pouze 3% respondent nespokojenost &etnosti akci vyjadlo celkem 18%
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dotazovanych zakaznik Zpracované vysledky fizkumu jsou uvedeny v nésledujici

tabulce a graficky znazaogny v grafu 15.

Tabulka 16: Hodnoceni speciélnich akci

I P

Pribéh a organizace
speciilnich akci

46% 18% 33% 3% 0%

E.'.et!mst speciilnich g 23 40 16 3
akei

B >+ u% % 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poradané specidlni akce

Velmi Spokojen/a Neutralni Nespokojen/a Velmi
spokojen/a nespokojen/a
M Pribéh a organizace specialnich akci 0 Cetnost specidlnich akci

Graf 15: Spokojenost se specialnimi akcemi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poradané tematickeé vystavy

Krom¢ vySe popsanych specialnich akci cukrarna Smitédaotaké velikonmi nebo
vanani vystavy, kde si nawdtnici mohou vystavované zbozi také zakoupit. Kkom
potravin&skych produki, jako jsou nafiklad pernéky, ¢okoladové postavky a dalSi
cukrovinky, jsou zde k zakoupeni také dekorativiiédpEty. Jak niizeme vidt

v tabulce 16, vysledky dotaznikovéhoigat ukazaly, Ze vice neZ polovina responilent
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je s pdaddanim prodejnich vystav spokojeno, 40% ma neltnddzor a 5% neni
spokojena.

Tabulka 17: Hodnoceni tematickych vystav

Velmi . . . Velmi
38 22 44 4] 0

Poradani
tematickych vystav

T

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poradané tematické vystavy

44

Graf 16: Spokojenost s tematickymi vystavami

Zdroj: Vlastni zpracovani

Objednavky

V cukrarre Smile je mozné objednat dorty, zakusky, chikepici oblozené misy.
Souwasti dotazniku byla také otazka, jestli zakaznikuzily moznosti provest
objednavku. Z celkového ptu 110 respondeiit jich 48 uvedlo, Ze objednavku
v cukrarg Smile jiz rekdy winili. Vysledné odpowdi jsou graficky znazormy
v grafu 17.
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VyuZzil/a jste moZnost objednavky zbozi z nasi cukrarny?

L1 Ano

56% H Ne

Graf 17: Vyuziti objednani zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazky se tykaly spokojenosti s ryctiladodani objednaného zbozi a
se spolehlivosti objednavkyimz je mysleno, Ze zboZi bylo démno v psadku a

v souladu s objednavkou. V obou z#rigich aspektech objednavky byla ze 48
zékaznik, ktei uvedli, Ze zboZi objednali,étsina velmi spokojena. Nespokojenost
neprojevil zadny z respondént

Tabulka 18: Hodnoceni objednavek zboZzi

Velmi | o ., . " w Velmi
I - T T e e

Rychlost dodani
objednaného 37 6 5 Q 0
zboii

Spolehlivost

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Objednavky
39
a0 o 2
30
20
8
10 - 6 5
0 _— _—
Velmi Spokojen/a Neutralni Nespokojen/a Velmi
spokojen/a nespokojen/a
B Rychlost dodani objednaného zbozi O Spolehlivost dodavky

Graf 18: Spokojenost s objednavkami zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soukromé a firemni akce

V prostorach kavarny je mozné ugpdat soukromou oslavu, setkani, firemndirek,
Skoleni apod. Na otazku, zda zakaznik vyuzil moZnepdadat zde soukromou nebo
firemni akci, uvedlo 27 dotazovanych, Ze tuto maknguzili. Grafické znazokmi

poctu odpovdi mizeme vigt na nasledujicim grafu.

Vyuzil/a jste moZnost uspofadani soukromé ¢i firemni
akce v nasi kavarné?

25%

L1Ano

H Ne

75%

Graf 19: Vyuziti usporadani soukromé¢i firemni akce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ctvrtina respondeit ktefi odpowdéli kladné na otazku, zda vyuZili moZnost

uspdéadani soukroméi firemni akce, dale hodnotila spokojenost s orgadii akce ze
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strany personélu kavarny a také s celkovou centoi a&fce. Jak rizeme vidt
v grafu 20, mira spokojenosti s organizacinatebyla znan¢ vysoka. Spokojeni byl

vSichni dotazovani zakaznici.

Tabulka 19: Hodnoceni usp#adani soukromégi firemni akce

Velmi . - . Velmi
I A T

Organizace akce ze
strany personilu 20 7 0 0 0
kavarny

D o % % o 2
B s a0 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Soukromé a firemni akce

20
20
15

15 12
10 7

5

00 00 00
0 A Ay A

Velmi Spokojen/a Neutralni Nespokojen/a Velmi
spokojen/a nespokojen/a

M Organizace akce ze strany personalu kavarny O Cena akce

Graf 20: Spokojenost s organizaci a cenou usp@dané akce

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.7.2.3 Rozhodovaci matice
Krom¢ miry spokojenosti hodnotili respondenti v dotazni&ké dlezitost jednotlivych

kritérii. S vyuzitim celkové spokojenosti alezitosti v kazdé z oblastiibeme vytvait
rozhodovaci matici. Vychozi hodnoty pro rozhodovagiatici jsou uvedeny
v tabulce 20. Vyslednou matici pak znaage graf 21.

Matice byla fizpisobena hodnotam Skal pro hodnoceni miry spokojeaalitezitosti.

N 1

Hodnota tak 1 uvadi nejtdi dilezitost spolu s nevysSi mirou spokojenosti. Naopak

hodnoty blizici se Ekislu 5 znamenaji nejmenSiildzitost a nejmensi Uroie

spokojenosti.

Pro oddleni kvadrani z hlediska dlezitosti byla zvolena hodnota 2, u miry

spokojenosti byla zvolena hodnota 1,5. Nppd celkové spokojenosti bylo hodnoceni

Vi s

zékaznik.

Tabulka 20: Mira celkové spokojenosti a celkovalezitost

Mira celkové Celkova
spokojenosii dulezitost
150 2

Velikost vmitinich prostor 1.80 225
Cistota prostiedi 1.29 1.41

Rychlost obsluhy 127 149
Spolehbivost obsluhy 124 1.56

Sifka sortimentu 1.76 2,18
Kvalita cukraiskych produkin 1.57 147
Kvalita ostatnich nabizenych produkti 1.65 1,78
197 232
Klimatizovani prostor v letnim obdobi 1.81 226
Prabéh a orgamizace specialnich akci 1,92 278
Cetnost specialnich akci 2.48 2.98

Poradani tematickych vystav 2.16 298
Zdroj: Vlastni zpracovani
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@ Dekorace a design @ Velikost vnitinich prostor
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@ Pordddani tematickych vystav

Graf 21: Rozhodovaci matice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvadranty rozhodovaci matice:

» Kvadrant vlevo dole znaziwje oblast kritérii, které jsou nejiézitéjSi, a arové
spokojenosti zakaznikje zde vysoka. Do této oblasti spadaji celkemit@ika.
Jedna se oistotu prostedi a rychlost a spolehlivost obsluhy.

» Kvadrant vpravo dole fpdstavuje kritéria, kterd jsou mendilezita, a

spokojenost zéakaznik je zde stale velmi vysoka. Vtomto kvadrantu se

s~ oz

nenachazi zadné z kritérii.

e Leva horni oblast znazuuje oblast, kde jsou kritéria velmitkzita, ovSem
arover spokojenosti je zde mensi. V tomto kvadrantu sshazi kritéria tykajici

se kvality cukréskych i ostatnich nabizenych prodiukt
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» Vpravo nahee se nachazi kvadrant, ve kterém jsou drdéiteZita kritéria s nizsi
arovni zakaznické spokojenosti. V této oblasti s®tse vyskytuje celkem 8
kritérii, ktera se tykaji velikosti a dekorace poos Siky sortimentu, cen
produkti, klimatizovani prostor v letnich #gicich, pébéhu a cetnosti

specialnich akci a padani tematickych vystav.

2.7.2.4 Dopliujici otazka

V posledni otadzce dotazniku élin respondenti moznost vyjétl své gipominky a
navrhy tykajici se zlepSeni sluzeb cukrarny SnMkewetsing pripadi zakaznici uvadli
u této otadzky, Ze jsou se sluzbami cukrarny zcelekagjeni. Nekteri vS8ak moznost

navrhu roz&enici zlepSeni sluzeb vyuzili. N&sgjSi navrhy zahrnovaly:

» Ztizeni dtského koutku

* RozSsteni sortimentu
» Klasickych zakusk (MINI zakusky dostat&né zastoupeny)
= O chuovky k pivu (nap. topinky, nivové koule, nakladany hermelin)
» O pivo se snizenym obsahem alkoholu {napo cyklisty)

e ZvétSeni letni zahradky

e Zakaz koteni v prostoru letni zahradky

U posledni otazky byly gkolikrat uvedeny také vytky ke zvySené éosti rekterych
rodica s cetmi.
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3 Vlastni navrhy reSeni

Z vyhodnoceni dotaznikvypliva, Ze celko¥ jsou zakaznici s cukrarnou a kavarnou
Smile spokojeni. Nicménz vySe uvedené rozhodovaci matice vypliva, Ze pbel
oblasti, u kterych neni celkova mira spokojenostkazniki dle stanovené hranice
dosta&ujici. Celko¥ vyjadilo nespokojenost sékterymi kritérii dotazniku 54

responderii.

Z provedeného marketingovéhoupkumu a vyhotovenych analyz spétesti Smile
proto navrhnu &kolik doporweni, které povedou ke zvySeni spokojenosti zdkéznik
Tyto navrhy budou strukturované dle oblasti, jezybgkoumany v dotaznikovém

Sefteni.

3.1 Prostory kavarny

Z hlediska prostor kavarny byla zj@/ana spokojenost zakaziik velikosti vnitnich
prostor, ¢istotou prostedi a také s dekoraci a designem prostor cukréristotou
prostedi bylo spokojeno 97% responden®restoze velikost i design prostor cukrarny

~ wor

nejsou kritéria, ktera maji nejvyssildzitost, velmi se blizi stanovené hranici.
Détsky koutek

Jednou ze slabych stranek provedené SWOT analydyilpo byla absenceétského
koutku, kde by se dli zédkaznik mohli zabavit a umoznili tak svym radim klidné
posezeni. Vybudovani koutku bylo ré#nuvedeno meziiflezitostmi v této analyze.

V dotaznikovém S&eni celkem 10 respondéntvedlo u z&¥recné otdzky dotazniku
navrh vybudovani &ského koutku. V dotazniku ale rasinrekteri respondenti uvedli,

Ze hlwnost rekterych dti je zn&ne vysoka, coz fisobi v prostorach kavarny rusiv

Abychom vysli vsitic vSem zakaznikm kavarny, doportila bych umistit dtsky koutek
do wtSiho salonku, ktery je umést v zadnicasti prostor. Bhem EZného denniho
provozu je tento salonek Eptuprén pro posezeni stejjako salonek pro denni provoz.
Rodie s @&tmi by tak mohli pose#t v zadnim salonku a svétdby mohli nechat hrat si

v détském koutku a ffitom je mit stale pod dozorem. Wgunim salonku pro denni
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provoz, ktery je se zadnim salonkem spojen pouzehpdem, by se tak snizila

hlu¢nost hrajicich si &ti.

Narainost vybudovani navrhovanéh&ského koutku nenitfis vysoka zasového ani
nékladového hlediska. Jednalo by se o jednoduchgdq @tského koutku, kde by se
nachazel stolek s Zidltkami a ponickami pro kresleni. Také by zde byl uniist
koberec s motivem silémiho provozu spolu s#holika autéky, stavebnicici jinymi
hrackami pro menSi &i. Zvolené portfolio vybaveni bylo vybrano na zadk
porovnani gkolika konkuregnimi podniky, které jiz &skymi koutky disponuji, a
rovnéz z divodu finargniho hlediska. Pro umisti koutku by bylo nutné zruSit jeden
stil v blizkosti rohu mistnosti, aby byl vytien potebny prostor.

Predpokladané naklady na vybudovani navrzenéiského koutku jsou uvedeny nize.
Stolek s zidlemi, autka, motorické hréky a barevny koberec, ktery bude uréispod
stolkem, bych dopotila z divodu nizSich nakladparidit v obchodnimietézci IKEA.
Dopravu zakoupeného zbozi by podnik mohl zajigtitspednictvim své dodavky pro
rozvoz objednavek. Koberec s motivem silnice, diai@, ohradku a na&tnou
dekoraci je mozné zakoupit v elektronickém obeéhbN®MIlland, ktery se specializuje
na vybaveni &tskych koutk a Skolek. Papiry, omalovanky a pastelky lze zakoup

v kazdém Bzném papirnictvi.

Tabulka 21: Naklady na navrhovany koutek

5

2x Koberec (motiv silnice, rozmér 80x120 cm) 1780
Auticka, stavebnice, motorické hracky 1090
Potfeby pro kresleni (papiry, omalovanky, pastelky) 500
Ohradka détského koutlu 200
Dekorace (textilni nilepky na sténu) 496
Doprava (zbozZi objednané v e-shopu) 150
Doprava (vlastni pfeprava zakoupeného zbozi) 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Doba potebna k z#izeni koutku neni ifliS dlouha. Ze vSeho ndjde je teba
informovat zakazniky oifpravovaném otaeni dtského koutku, a to prasdnictvim
webovych stranek, socialni &t roviez uveejreénim na informani tabuli, ktera je
umiseéna u vchodu do cukrarny. Datum oteni koutku jsem navrhla na 29.6.2013,
tedy prvni den letnich prazdnin. DalSim Ukolem gednani zbozi zjiz zméného
elektronického obchodu. Doba dodani zbozi od jdhjedmani je az 8 dni, proto jeeba
objednavku tinit dostaténé¢ dopredu. Ostatni vybaveni postanakoupit den fed
sestavenim koutku. iprava prostor a samotné sestaveni koutku je p&mmwna
28.6.2013, tedy denipd otevenim. VesSkeré ukoly spojené s vybudovanim koutku js

uvedeny na nasledujicim ganttadiagramu.

Informovani zakaznikl o pfipravovaném...
Objednani a dodavka zbozi z e-shopu
Nakup zboZi ve spolecnosti IKEA :
Nakup zbozZi v papirnictvi
Ptiprava prostoru pro koutek
PolozZeni koberce
Instalace ndbytku a ohradky

Umisténi hracek a pomUcek na kresleni

Otevreni détského koutku ’
A NGNS
VNN NN NN N N N T N N N Ny
RS S O S

Graf 22: Ganttiiv diagram realizace dtského koutku

Zdroj: Vlastni zpracovani
Prinos v navrhovanénteSeni vidim pedevSim ve zvySeni spokojenosti jak tédi
s malymi dtmi, tak také zakaznik ktefi preferuji klidné posezeni v kavérn

Predpokladam také zvySeni nauwstosti zakaznik s malymi @tmi, které zde budou

mit vyziti a rodée si tak budou moci posé&ds kavar nagiklad se svymi fateli.
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RozsS¥eni letni zahradky

Nedostéujici kapacita letni zahradky byla uvedena mezista strankami ve SWOT
analyze. V letnich #&sicich jecasto pl# obsazena a dalSi zdkaznici tak museji vyuzit
vnitinich prostor, coz obzvl&Spii piiznivém p@asi mnoho zdkaznikodradi.

V dopliujici otdzce také 7 respondéntivedlo, Ze by uvitali 2tSeni prostor letni
zahradky. Zahradka je umiatn na obecnim pozemkiega cukrarnou, a jeji rozloha je
30 nf. Pozemek pro provoz zahradky je maijiteli cukraprpnajiman zacastku
14 000 K/mésic. V okoli cukrarny se nachazi zastavba rodinmgrhki.

Pro rozsieni zahradky by bylo nutné sjednat pronajem obecpibzemku, ktery se
nachazi imo pred sousednimi domky, coz by bylo Zn& komplikované a zajisté by
s tim nesouhlasili ani majitel€dhto donii. Mimoto by prostor zahradky musel byt
roz&len, jelikoZz z obou stran prostoru, kde se ¢ssna zahradka nachazi, jsou
umisgny najezdy k vedlejSim daim. Kromg téchto gekazek jsou tu zvysenéésini

vydeje, které by s pronajmem dalSiho obecniho pkmesauvisely.

Pro lepSi pedstavu je vloze ¢.3 uveden obrazek, na kterém je zobrazena cukrarna

Smile a jeji nejblizsi okoli.

3.2 Produktova nabidka

V oblasti produktové nabidky byly zkoumany 4 sp&eif a to kvalita nabizenych
cukr&skych a ostatnich produktcena produkita Stka sortimentu. S kvalitou vyrolik
bylo spokojeno 88% (u cukigkych vyrobk) a 89% (u ostatnich produljtzakaznik,
ovSem celkova mira spokojenosti nebyla dagfai pro stanovenou hranici
rozhodovaci matice. fa sortimentu a cena produkspadaji do kvadrantu kritérii
s menSi dlezitosti, ale blizi se hrafi hodnok, proto budou saiasti navrk také

doporwieni tykajici sedchto oblasti.
ZvySeni kvality produkti

Otazky tykajici se kvality produktbyly rozctleny na kvalitu cukrégkych produki a
kvalitu ostatnich nabizenych prodtiks kvalitou cukréskych produki bylo spokojeno

celkem 88% respondent nespokojeny byly 2% a neutralni nazorélon 10%
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responderit. Podobné vysledky byly zji&ty také u ostatnich produktkde vyjadilo

spokojenost 89%, neutralitu 8% a nespokojenost 8kaznik.

Kvalita je u iznych produki a také z odliSnych pohlédzdkaznik vniméana odlis&
V ptipact produkti nabizenych v cukraéma kavarg je dle vybranych zakaznikvalita

specifikovana pedevsim kritérii, jako je uspokojujici chacerstvost produktu.

VSechny produkty jsou skladovany dippavovany v souladu s pokyny dodavatele.
Mérg trvanlivé vyrobky, jako jsou chletky, zakusky apod. jsou dodavany kazdy den
cerstvé. Moznou cestou ke zvySeni kvality nabizengadukfi je znmEna rékterych
dodavatel. Ve vySe uvedené analyze dodaviat¢gZ byla sotiasti Porterovy analyzy,
jsou uvedeni saiasni dodavatelé. Danou oblast sortimentu pokryvly ygouze jeden
dodavatel, coZz omezuje moznost &b kvalitréjSich produki. Po rozhovoru

s pracovniky kavarny jsem odhalila mozné oblastidiay, které je mozné zlepsit

zmeénou dodavatele.

Prvni oblasti dodavek jsou ladky. Cukrarna ma v séasnosti jediného dodavatele
lahidek, od kterého odebira veSkeré nabizené aikgbDruhou oblasti jsou klasické

zakusky a dorty na objednavku.

V obou zmiovanych oblastech je nutné néyé provést pizkum dodavatél
zahrnujici porovnanitdezitych kritérii, kterymi jsou kroghkvality zboZzi také ceng&as
dodani nebo spolehlivost dodavek. Naklady naé¢rmm dodavatele jsou tveny
predevsim naklady spojenymi se ziskavanim informapbmvnavanim jednotlivych
dodavatel. V nasledujici tabulce je uveden hruby odhad rdikiea znénu dodavate,
ktery poskytlo vedeni podniku.

Tabulka 22: Naklady na zn&nu dodavateli

Zména dodavatele lahiidek

Zmeéna dodavatele dortd

Zména dodavatele ziluskal

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejdiive je teba nalézt vhodné dodavatele,iktee nachézeji vipnérené blizkosti
provozovny, tedy z Brnai blizkého okoli. U &chto dodavatdl je dale nutné porovnat

kritéria, jako jsou naklad kvalita, Sfka sortimentu, ceny produkt spolehlivost

a doba dodani apod. Po vellonkrétniho dodavatele nésleduje sjednani smlouvy

a provedeni objednavky. Harmonogratimnosti je uveden v nasledujicim ganttov

diagramu.
Nalezeni vhodnych dodavatelt _H
Porovnani kritérii | -
Volba dodavatele | -
Sjednani dodavatelské smlouvy | L
Provedeni objednavky | [
Zahdjeni prodeje | L
S S S S S SSSSSS
o ot AN ot Yot ot At gt st ot ot A ot A

Graf 23: Ganttiv diagram zmény dodavatek

Zdroj: Vlastni zpracovani

NejvyznamijSim pinosem navrhované zmy je zajiSéni nabidky kvalitgjSich
produkti, coZz povede ke zvySovani spokojenosti zakaznkeome zvySeni kvality
produkfi ve stavajici nabidce je moZné &mu dodavatele docilit n&glad také

k ptipadnému roz&tni nabizeného sortimentu.
RozS¥eni sortimentu

Mezi piilezitostmi ve SWOT analyze bylo mimo jiné také §¥eni nabizeného
sortimentu, coZz by napomohlo ke zlepSeni konkimenpozice wéi okolnim

restauracim.

85% respondefitbylo s Stkou nabidky spokojeno.fiBlizn¢ 11% zakaznik zaujalo
neutralni postoj a necelych 5% vydd také nespokojenost se sagnym rozsahem
sortimentu. Nktefi ze zékaznik, ktei vyjadrili neutralnostéi nespokojenost, zminili u
dophiujici otazky navrh roz&ni sortimentu nagklad o chtovky k pivuéi vinu nebo o

pivo se snizenym obsahem alkoholu.
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V sowasnosti nabidka zahrnuje zakusky (klasické, Mildmeazené), patanky, rizné
druhy cukrovinek, chlebky, toasty, pizzu a slané pochutiny (bramity, tycinky,
arasidy apod.). V kav&mmuZe personal ifipravovat a podavat pouze jiz hotova jidla,
coz je omezujicim faktorem roshi produktové nabidky. Muselo by se tedy jednat o
hotové vyrobky¢i mrazené polotovary. Séasny sortiment by mohl byt rozén
piedevSim v nabidce lallek, napiklad o nakladané ld@idky (naklddany hermelin,
utopenec, zaviraapod.) i jiné drobné vyrobky (napsyrova rolada, obloZzené vejce).
Souwasny dodavatel ld@inlek tyto produkty ve své nabidce nema, proto j@éutprvé
fadk najit vhodného dodavatel€échto vyrobkKi. Brrénsti dodavatelé ldidek maji

v nabidce pouze chlefidy, chu’ovky, bagety a oblozené misy, ovSem nakladané
lahidky nedodéavaji. Jako nejvhaijiho dodavatele, ktery jako jediny v okoli Brna
nabizi navrhovany sortiment nakladanychitidk a dalSich drobnych pochutiteins
cerstvého pé&va, bych doportila Uzendstvi a latidky Slama, s.r.o. se sidlem ve
Velké BiteSi. Tento podnik m& dlouholetou tradicmaoho vyrobk ziskalo zn&ku

Klasaci Regiondlni produkt.

Co se tye nabidky piva, zakaznici zde maji na &ylze ¢ty druhi tocenych
alkoholickych piv¢i lahvového nealkoholického piva. Hlavrv letnich ngsicich se
zvySuje poptavka po pivech s nizSim obsahem alkohdizhledem ktomu, Ze
v podniku jsou jiz nabizeny dva druhy piv Zkg Cerna Hora a dle zafstnand jsou
velmi oblibené, navrhla bych rorsini nabidky oradu Cerna Hora Refresh. Tato
produktovéada zahrnuje piva s obsahem alkoholu 2,2% a v naljgdu d¥ prichug —
Limetka + Pomerah) Brusinka + Grep. Baleni je nabizeno v pat@® | sudu pro
vycepni z@izeni nebo ve sklénych lahvich o objemu 0,33 I. Do nabidky bych n&vrh
zahrnout lahvoveé piveéady Refresh v obouifchutich, které Ize objednat u sasného
dodavatele Maneo. Pokud by z&kaznici projevili ma@ pivo se snizenym obsahem
alkoholu, do budoucna bych dopgdita rozsfit také nabidku t&enych piv o jednu ze
zminovanych pichuti fady Refresh. Tato z¢na by vyZadovala roz&ni vyepniho

zarizeni, coz by fedstavovalo &tsSi investici.
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Lahiiky

e Nakladany hermelin e Cernd Hora Refresh Limetka +
e Utopenec s cibuli Pomeranc
e Zavinac e Cerna Hora Refresh Brusinka + Grep

e Syrova rolada
* ObloZené vejce

Obrazek 15: Navrh rozsfeni sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kromé provedeni objednavky vyrobku dodavatel je nutné upravit nabidkove listy a
v neposlednirad také na roz$éni sortimentu upozornit zakazniky. Nejvh&@mi
prostedky pro informovani zékazniko zmenach v nabidce jsou &pwebové stranky,
profil na socialni siti a nabidkova cedule u vchauikrarny. Vzhledem k tomu, ze
zahrnuti zmiovanych produkt do nabidky nevyZzaduje fi@eni dalSiho vybaveri
technologii, naklady na zavedeni &y budou velmi nizké. V kalkulaci naklad
rozSteni sortimentu jsou uvedeny naklady na tisk novgebidkovych lisi, ktery
zajisti spolénost Copycentrum, kterd tiskla také &asné nabidkové listy, a také
néklady na provedeni prvnich objednavek dle dedddavatal.

Tabulka 23: Naklady na rozsieni sortimentu

Tisk novych nabidkovych listi
Prvni objednavka v Uzenafstvi a lahidkarstvi Slama, sr.o. 1500

Prvni objednivka Cemé Hory Refresh (obé prichut) 920

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tasového hlediska neni navrhovanaémen nargna. Nejdive je nutné sjednat
dodavatelské ceny a podminky dodani s dodavatedbhadk, poté je mozné provést
objednavky. ZboZi je doteno do dvou din Informovani zakaznikby melo probihat
priblizné 2 tydny ged zavedenim produktdo nabidky. Jako datum zahgjeni prodeje
zminovaného sortimentu jsem zvolila st&jako u oteveni dtského koutku 29.6.2013,
tedy prvni den letnich prazdnin.
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Jednani s dodavatelem lahldek
Informovani zékaznikd
Uprava a tisk nabidkovych listt
Objednavka piva =

Objednavka lahtdek |
Uskladnéni dodanych produkt [
Zavedeni do prodeje ’

Graf 24: Ganttiv diagram rozSifeni sortimentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

N 1

NejvétSim ginosem navrhovaného rosii nabidky je off vySSi mira spokojenosti
zékaznik, kteri jiste SirSi nabidku uvitaji. V letnich dwicich jsouc¢astymi hosty
kavarny cyklisté, kté se zde zastavi na malé &ssni. Nyni si krord nabidky
nealkoholickych napdj budou moci vybrat také z nabidky nizkoalkoholidkygiv,
které je zajisté osZi a uspokoji jejich chtu Také rktefi ostatni hosté, kiesi mohou
dat zné pivo, zajisté daji v l&tprednost os¥zujici chuti spolu s nizkym obsahem
alkoholu.

3.3 Specialni akce

Otazky tykajici se p@dani specialnich akci spolu s jeji¢ktnosti nespadaji do
kvadrantu s vysokouuteZitosti. OvSem vzhledem k tomu, Zéesnosti psadani akci
nebylo spokojeno zraé procento dotazovanych zakaznigovazuji za vhodné nastinit

nekolik navrhi, které se budou tykat zvySeitnosti konani akci.

Zatimco s pibéhem a organizaci specialnich akci jsou zakaznit§inou spokojeni
(71% projevilo spokojenost a pouze 3% uvedlo, Fsauespokojeni), 18% respondént
projevilo nespokojenost &tnosti &chto akci.v sowasnosti jsou akce pédany na
MikulaSe, na Den &i a @i prilezitosti ,pochovavani basy“, coz je oslava posied
masopustniho dne, paémz nasleduje 40 dnpistu zahajenych Popeéld stedou.
Zatimco na MikuldSe zpeésije posezeni v kav&réertovska obsluha aétl se mohou

téSit na navdvu MikulaSe s angskymi pomocniky, na Den &l jsou pro malé
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zékazniky pipraveny hry a moznost proiffky vozem tazenym kam. V den
pochovavani basy je zaj#la Zivd hudba a rozéha nabidka pohasti (nagiklad
oblozené misy, kotky apod.).

Jak vyplynulo z provedené SWOT analyzijle¥itosti pro podnik je p@dat tyto akce
¢astji. Vhodnymi gilezitostmi, kdy by bylo fihodné zajistit obsluhu v kostyme¢h
zprostedkovat akni nabidku vyrobk, jsou napiklad Velikonoce nebo Haloween.

Haloween

Prestoze je Haloween spiSe americkym svatkem a useggiliS neslavi, zpestni
v podol¥ obsluhy ve straSidelnych kostymech, haloweenskiéordee a fipadré

nabidka specialnich haloweenskych zakusk mohlo byt pro zéakazniky lakavé.
Velikonoce

Velikonoce jsou jiz tradnim svatkem a tematicka vyzdoba spolu s nabidkou
velikonainich zakusk a dalSich cukrovinek je sanifepmosti. MoZnym zpeinim by
ovSem mohlo byt uspadani sowi pro dti, nagiklad soutZz o nejkrasySi obrazek

s velikon@ni tematikou, nejkras§si kraslici, ¢i nejwtsi pomlazku. Odinou pro
vitéze by byla vysluZzka z jiz zidvanych cukrovinek.

Vy¢isleni naklad na zajis&ni zminovanych navria je uvedeno v nasledujici tabulce.
Kostymy a dekorace s tematikou Haloweenu lze zakoumternetovém obchead
Karneval masky a kostymy. Naklady na zakusky a awikky, z nichz jsou tvieny
balicky do sowZe, jsou wteny dle cenik sowasnych dodavate!

Tabulka 24: Naklady na navrhované akce

Kostymy s tematikou Haloweenu 1950

Dekorace s tematikon Haloweenu 2047

Doddvka haloweensk{ch zakuski 2 500
Darkove balicky a odmény do soutézi 1200

=

Zdroj: Vlastni zpracovani
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NiZze znazoréné ganttovy diagramy uvéd ¢asovou navaznost jednotlivyainnosti
nutnych k zaji&ni obou akci.

Informovani zakaznik %
Sjedndni dodavky zakusk
Ay
L

Zajisténi kostyma pro obsluhu
Zakoupeni dekorace
Objednavka zakusku

PFiprava prostor kavarny

Zahdjeni akce

Graf 25: Ganttiav diagram Haloweenské akce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejdrive je nutné informovat zakazniky éigravované akci. Kroghinformani tabule
lze pro propagaci akce vyuzit &pinternet. Zaji®tni specialnich zakugkje teba
v dostaténém Fedstihu sjednat s dodavatelem zakuskodle je pateba zajistit
kostymy pro obsluhujici personal a tematické detkora dopkiky. Doba dodani

zékusk se pohybuje v rozmezi 2 az 4udproto je vhodné provést objednavku 4 dny

pied datem konani akce. Dered zahgjenim akce, tedy 30.10.5ebia upravit prostory
kavarny.

Vyhlaseni soutéze
Pribézné vystavovani soutéznich vyrobk

Ptiprava darkovych balick( a odmén pro vitéze

Vyhodnoceni soutézi L
[

Vyzvednuti cen

T T T
LR
S
27 B N TN o e e e e
Y Vv RN NN NN N 14

Graf 26: Ganttiav diagram velikonoéni soutze

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V néasledujicim roce fjpada Velikongéniho pondli na 21.4., proto jsem toto datum
zvolila pro vyhodnoceni sotite, vyhldSeni wvéza a nasledé také vyzvednuti cen.
VyhlaSeni soutze pak proBhne 3 tydny ped Velikon@&nim pondlim

a od nasledujiciho dne budouilp¥zné vystavovany vyrobky soéticich.

PrestoZecetnost specialnich akci nespada mezi kritéria\sygsj vahou pro celkovou
spokojenost, dle mého nazoru je zpesi navailv predevsim pro ¢étské navatvniky

cukrarny a kavarny vhodnym préstikem pro zvySovani spokojenosti zaka#nik

3.4 Shrnuti navrhua

Tabulka 25: Seznam navrhovanych opateni

Prostory kavarny Détsky koutek 5. 77
Rozsifeni letni zahradky s. 80
Produktova nabidka Zvyseni kvality produkth | 5. 80
Rozsifeni sortimentu s. 82
Specialni akce Zvyieni éetnosti akei s. 85

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 26: Shrnuti navrhovanych opa¥eni

Naklady Termin dokonéeni

Prostory kavarny | Détsky koutek 7211,- 29.6.2013

Rozsifeni letni zahradky L L
Produktova Zviseni kvality 3 000,- 1.8.2013
nabidka produktn

Rozsifeni sortimentu 3 320.- 29.6.2013
Specialni akce Zviygeni Cetnosti akel 7 833.- 21.4.2014
Celkem 21 364.- 21.4.2014

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavér

Cilem diplomové prace bylo provést marketingovyazBum za delem zjiSéni
sowasné miry spokojenosti zakazaigpol&nosti Smile, s.r.o. a nasletitaké navrzeni

krokt pro zvySeni spokojenosti.

V prvni ¢ésti prdce jsou uvedena veSkerd teoretickd vyckaditykajici se
marketingového pizkumu spokojenosti zékaziiik DalSi ¢ast prace pak obsahuje
piedstaveni podniku, podrobnou analyzu¢ssmého stavu, plan sestavenizaumu a
také samotné vyhodnoceni tohotaizkumu. Na zaklagl ziskanych informaci byly
v posledni ¢asti prace navrZzeny opahi pro zvySeni s@asné miry spokojenosti

zakaznik.

Ziskani dat pro marketingovy jmkum prokhlo za pomoci dotaznikového &ati.
Dotazniky byl sestaven na zakéadliskuze s vedenim podniku & tskupinovych
rozhovoili s vybranymi skupinami zékazriik Po provedeni pilotdze byl dotaznik
upraven do finalni podoby. Dotaznikovéigai probihalo prostdnictvim dotaznil
které byly v tiséné podob rozdavany fimo v kavarg, a dotazniik v elektronické
podolE, na které byl uveden odkaz na webovych strankédnigu a na profilu socialni
sit facebook. Celkem se jmkumu z@astnilo 121 respondentpricemz vyhodnoceno

bylo 110 vyplgnych dotaznii.

Po provedeni analyzy dotaznikovéha'&ei byly sepsany navrhy pro oblasti s vysokou
mirou dilezitosti a sotasré s nizsi mirou spokojenosti. Cilem navrhovanychtigmad

bylo zajistit zvySeni Growhspokojenosti zakaznikcukrarny a kavarny.

Dle mého nazoru byly spiny vSechny stanovené cile prace. Zdali dojde k taskéni
navrzenych paeni, jiz zalezi pouze na vedeni podniku, ovsediiny, Ze pokud tak

vedeni @ini, bude se mira spokojenosti zakazmnik budoucna zvySovat.

Jak jiz bylo uvedeno v uvodu prace, zkoumani spolmgti zakaznik je pro kazdy
podnik velmi dilezité a proto bych jeho provéa doporudila spol€nosti Smile,s.r.o.

tento pfizkum provadt také nadéle.
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Priloha ¢.1

DOTAZNIK

Vazeny zakazniky

Timto bych Véas ckta pozadat o vypkni dotazniku, jehoZ cilem je zj&ti miry VaSi
spokojenosti se sluzbami cukrarny a kavarny SMIEE.,0. VeSkeré informace jsou
zcela anonymni a budou vyuzitii pypracovani me diplomové préace.

Vyplnény dotaznik prosimipdejte obsluze u pokladny.
Dékuji Vam za projevenou ochotu &novanycas.

Bc. Eliska Junkovéa

U otazekeé. 1. az 4. prosim zasketie vZzdy jednu z uvedenych moznosti:

1. VaSe pohlavi

0 Muz
] Zena
2. Vas wk

1 Do 20 let
] 21-30let
(] 31-40let
(] 41 -50 let
1 51-60let
1 Nad 60 let

3. NejvysSi dosazené vatani
(1 Z&kladni
(1 StredoSkolskeé s vyinim listem
(1 StredoSkolské s maturitou
71 VysokoSkolské

4. Polet éleni domacnosti
1

2

3

4

5 avice

O

U
U
U
U

5. Uved’te méstskou ¢ast (popfipadé mésto, pokud se nejedna o Brno), ve které
bydlite:



U nasledujicich otazek ohodite miru VaSi spokojenosti pomoci

moznosti. Vami zvolenou odp&¥ ozndte kiizkem v prvnintadku.

uvedené Skaly

Velr_nl Spokojen/a Neutralni Nespokojen/a Velm!
spokojen/a nespokojen/a
1 2 3 4 5

Nasledr oznate kiizkem ve druhéntadku miru dlezitosti daného kritéria podle nize
uvedené skaly.

s

1 — nejdalezitéjSi, 5 — nejméré dilezité

6. Dekorace a design prostoru kavarny

7. Velikost vnitinich prostor kavarny

8. Cistota prostiedi kavarny

9. Rychlost obsluhy

10. Spolehlivost obsluhy

11. Sitka sortimentu

12.Kvalita cukra ¥skych produkti

13. Kvalita ostatnich nabizenych produkii

14.Cena produkti

15. Klimatizovani prostor v letnim obdobi

16.Pribéh a organizace specialnich akciértovska
obsluha na Mikulase apod.)

17.Cetnost speciélnich akci

18. Poradani tematickych vystav




19.VyuZil/a jste moznost objednavky zbozZi z naSi cukray?
V pripadé zaporné odpo¥di prosim piejdéte na otazku¢. 22
I Ano
'] Ne

Ohodna'te miru spokojenosti aitezitost:

20.Rychlost dodani objednaného zbozi

21. Spolehlivost dodavky (zbozi dodano v p@adku)

22.VyuZilla jste moZnost usp#ddani soukroméci firemni akce v nasi kavarrg?
V pripadé zaporné odpo¥di prosim prejdéte na otazku¢. 25
I Ano
[ Ne

Ohodnda'te miru spokojenosti aitkZitost:

23.0rganizace akce ze strany personalu kavarny

24.Cena akce

25.Zde miZete uvést pipadné pfipominky a navrhy tykajici se zlepSeni sluzeb
nasi kavarny:



Priloha ¢.2

Salonek pro denni provoz




Priloha ¢.3

Pohled na cukrarnu a kavarnu Smile zpgeerspektivy




