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Abstrakt

Tato bakalatskd prace se zabyva marketingovym vyzkumem spokojenosti zdkaznikt
Kavéarna a Bistro termoska s.r.0. ve Velkém Mezifi¢i. V teoretické ¢asti jsou vymezeny
marketingové pojmy, externi a interni prostfedni podniku a metody marketingového
vyzkumu. Prakticka ¢ast prace se zabyva analyzami marketingového prostiedi podniku
a marketingovym vyzkumem spokojenosti zdkaznika. V zavéru prace jsou podany

navrhy vedouci ke zlepSeni souc¢asné situace podniku.

Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy vyzkum, PESTLE analyza, SWOT analyza, Porterova analyza

peti konkurencnich sil, marketingovy mix 7P.

Abstract

This bachelor thesis deals with marketing research of customer satisfaction, of a limited
part defines marketing terms, external and internal business environment and methods of
marketing research. The practical part deals with the analysis of the marketing
environment of the company and marketing research of customer satisfaction. At the end
of the thesis, proposals leading to improvement of the current situation of the company

are given.
Key words

Marketing, marketing research, PESTLE analysis, the SWOT analysis, Porter’s five

forces, marketing mix 7P.
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UvoD

Tato bakalaiska prace se zabyvd marketingovym vyzkumem spokojenosti zakazniku.

Cilem je zvyseni navratnosti zakaznika zpét do podniku Kavarna a Bistro termoska.

Hlavnim cilem této prace je naplanovat, provést a vyhodnotit marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznikt. Na zaklad¢ ziskanych vysledka budou stanoveny navrhy, které

mohou vest ke zlepseni soucasného stavu.

Préce se bude skladat ze ti ¢asti. V prvni ¢asti budou definovany zékladni pojmy, externi
a interni prostiedi podniku a metody, kterymi bude tato analyza provedena. Zavérem této

Casti bude popsan proces marketingového vyzkumu a dotaznikového Setfeni.

Druha ¢ast se bude zabyvat analyzou soucasné¢ho stavu Kavarny a Bistra termoska.
Tohoto bude dosazeno pomoci analyzy PESTLE, trhu a analyzy konkurence a nasledné

marketingového mixu. Vysledky téchto analyz budou shrnuty v ramci SWOT analyzy.

Ve tieti Casti bude naplanovan proveden a vyhodnocen marketingovy vyzkum pomoci
dotaznikového Setfeni. Podkladem pro tento vyzkum budou data ziskana z predeslych

analyz externiho a interniho prostfedi a pomoci dotaznikového Setteni.

Cilem Setfeni bude zjistit spokojenost zakazniku s kvalitou, rozsahem a cenou nabidky
podniku, jejich vnimani prostora podniku a vstiicnosti obsluhy, doplitkovych sluzeb a
celkové vnimani podniku. Mezi dopliikové sluzby patii napi. kava s sebou, objednavka

cateringu na soukromé akce, prodej LP desek, ¢i dalsi akce pofddané podnikem.

Zavérem této prace budou podany navrhy a doporuceni, které mohou vést ke zlepSeni
stavajici situace podniku. Pokladem budou data ziskana prostfednictvim dotaznikového

Settfeni, ktery bude soucasti tieti asti této prace.



1 VYMEZENI PROBLEMU, STANOVENI CILU, METOD
A POSTUPU VYZKUMU

V dnes$ni dob¢ je na trhu mnoho riznych podnikl nabizejicich kavu a malé pohosténi.

Lidé tyto podniky vyhledava za G¢elem setkani s piateli, s rodinou, nebo i pii obchodnich

jednanich. Proto je téméf nezbytné, aby tyto kavarny a bistra nabizely kvalitni sluzby

a pohodovou atmosféru. S provazanosti svéta stoupaji i naroky zakaznikd na poskytnuty

servis a kvalitu zbozi a sluzeb.

konkurenci, je hlavnim problémem Kavarny a Bistra termoska nedostatek stalych
zakaznik, kteti by se do podniku pravidelné vraceli. Z tohoto diivodu je dulezité pecovat

o spokojenost zakazniki, nebot” spokojeny zakaznik se rad vraci.

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat marketingovym vyzkumem spokojenosti
zékazniku tak, na zaklad¢ ziskanych dat budou navrzeny doporuceni vedouci ke zvyseni

spokojenosti zakaznik.
1.1CILE PRACE
Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je naplanovat, provest a vyhodnotit marketingovy vyzkum
spokojenosti zdkaznikl prostfednictvim dotaznikového Setfeni, za ucfelem navrzeni
doporuceni vedoucim ke zvySeni spokojenosti zakaznikid a tim dosahnout jejich vyssi

navratnosti.

Dil¢i cile

Splnéni hlavniho cile bude dosahovano pomoci plnéni cila dil¢ich, kterymi jsou:
e Analyzovat externi prostiedi podniku

e Analyzovat interni prostiedi podniku



1.2METODY A POSTUP RESENI
Postup FeSeni

Prace je slozena ze tii Casti — teoretické ¢asti, analyzy soucasného stavu a navrhti na

zlepSeni stavajici situace.

V prvni ¢asti jsou definovany zakladni pojmy, mezi které patii: marketing, vzacnost
a potfeba. Dale se definuji metody analyzy prostfedi podniku, spokojenost zakaznikt
a marketingovy vyzkum.

Druha ¢ast se zabyva analyzou soucasné¢ho stavu Kavarny a Bistra termoska, pomoci
analyzy PESTLE, analyzy trhu, analyzy konkurence a marketingového mixu. Na zavér

bude celkové prostfedni podniku zhodnoceno pomoci analyzy SWOT.

Hlavni ¢asti této prace je samotny marketingovy vyzkum, ktery bude vyhodnocen
v nasledujici ¢asti prace, poté jsou navrzeny doporuéeni na zlepSeni stavajici situace

podniku.
Metody FeSeni

V ramci této bakalarské prace bude nejprve se provedena analyza prostfedi podniku.
Prosttedi podniku se ¢leni na externi (makroprostfedi a mezoprostiedi) a interni prostiedi

(mikroprostiedi).

Marketingové makroprostiedi bude zhodnoceno za pomoci analyzy PESTLE. V ramci
analyzy marketingového mezoprostiedi bude provedena analyza trhu a konkurence,
metodou Porterovy analyzy péti konkurencnich sil. Mikroprostiedi podniku bude

zhodnoceno pomoci marketingového mixu.

Analyza PESTLE umoznuje identifikovat klicové makroekonomické faktory, které
mohou mit vliv na budouci vyvoj podniku. Tato analyza se zabyva Politickymi,
Ekonomickymi, Socialné-kulturnimi, Technologickymi, Legislativnimi

a Environmentalnimi vlivy.



e Analyza trhu napomaha podniku zacilit své produkty na zakaznika. V ramci
cileného marketingu rozeznavame tii kroky — segmentace, targeting

a positioning.

e Model Porterovych péti konkurenénich sil se vyuziva nejen pro efektivni
identifikaci konkurence podniku, ale také pro nalezeni hrozeb, které mohou

snizit jeho ziskovost.

e Vramci analyzy mikroprostiedi bude proveden marketingovy mix, ktery
se zabyva vSemi marketingovymi rozhodnutimi vedoucimi k Gspéchu

nabizeného produktu na trhu.

Jednotlivé analyzy marketingového prostiedi podniku se vzajemné dopliuji. Pro celkové

zhodnoceni prostiedi podniku bude vyuzita analyza SWOT, ktera v piekladu znamena:

e S —silné strdnky
e W —slabé stranky
e O —pfileZitosti

e T - hrozby

V ramci SWOT analyzy rozliSujeme interni (vnitini) a externi (vnéjsi) faktory, které

vychazeji z analyzy externiho a interniho marketingového prostiedi.

V praktické casti se prace bude zabyvat marketingovym vyzkumem spokojenosti
zdkaznikd. Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces

sméfujici k opatieni urcitych konkrétnich informaci (1, s. 91).

Sbér dat bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni. Ziskana data budou analyzovana
a vyhodnocena. Na zakladé¢ téchto vysledkli budou navrzena opatieni za ucelem pomoci

spolecnosti ke zlepSeni stavajici situace.



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Tato kapitola bakalaiské prace se vénuje teoretickym poznatkim, které jsou kli¢ové

pro spravné uchopeni dané problematiky a vymezeni vybranych odbornych termind.

2.1MARKETINGOVE KONCEPTY

Chce-li marketing uspokojovat potieby spotiebiteld na trhu a generovat zisk, mél

by témto trhiim a potiebam zakaznik{ na nich rozumét (3, s. 14).
Marketing

., Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych potieb. “
(Kotler, Keller, 2013, s. 35)

vvvvvv

dle Kotlera a Kellera vyse, nebot’ je ve své podstaté velice Siroka. Marketing je proces,
nikoliv jednorazova udalost, jedna se o piilezitost vychovat si nové zakazniky. Marketing
jeuméni, které pomaha ménit nazory lidi, jejich potieby, a ty nasledné

uspokoijit (1, s. 12).
Potieby a prani

Trzni ekonomika je zaloZena na principu svobodné vile. Hnaci silou tohoto mechanismu
je touha po uspokojeni potieb a ptani, které dany subjekt ma (2, s. 23). Potiebou Ize pak
rozumét je pocit nedostatku. Vychozim bodem tspésného marketingu je poznani potieb

a prani zakazniku (5, s. 54).
Hodnota a uzitek

Spotiebitel vstupuje na trh za ucelem dosazeni maximalniho uzitku, ktery mu pfinese
spotieba statkli nebo sluzeb. Své volby tedy uskuteciiuje na zdkladé maximalizace svého
uzitku (4, s. 4). Stejny statek ma pro rizné spotiebitele riiznou hodnotu. Tato skutecnost

je dana riznym stupném uspokojeni, které dany statek spotiebiteli pfinese (2, s. 24).

10



Cena

Cena se na trhu utvati vzajemnym vztahem mezi poptavkou a nabidkou a pro spotiebitele
predstavuje ubytek jeho disponibilnich finan¢nich prostfedkd, ktery pociti za tcelem

uspokojeni svych potieb (4, s. 8).
Konkurence

Konkurence nema vliv pouze na tvorbu ceny, ale na cely trzni mechanizmus (4, s. 5).
Spotiebitelé dbaji na uspokojovani svych potieb, a proto si mezi vSemi konkurencnimi

podniky vyberou pravé ten, ktery jim pfinasi nejvetsi uzitek (4, S. 7).
Segmentace trhu

Zakladnim cilem marketingu je vytvaret cilenou nabidku, ktera se od nabidky konkurence
odliSuje. Pro tuto odliSnost se vyuziva segmentace, targeting a positioning
(tzv. STP) (6, s. 41). Segmentace trhu bude vice piiblizena v ramci kapitoly zabyvajici

se analyzou trhu.
Marketingové prostredi

Marketingové prostiedi lze charakterizovat jako soubor vlivi, ve kterych se podnik
pohybuje a které ho ovliviiuji (5, s. 97). BliZe bude specifikovano v nasledujici kapitole

zabyvajici se analyzou marketingového prostiedi.
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2. 2MARKETINGOVE PROSTREDI

Prostfedi podniku lze €lenit riznym zplsobem. Dle Fotra a kol. (2012) se prostiedi

podniku ¢leni na externi a interni.
2.2.1 Externi prostiedi

Externi prostfedi podniku zahrnuje makroprostiedi, existujici nezavisle na vili podniku,

a také mezoprostiedi, které podnik mize ve velice omezené mife ovlivnit (8, s. 39).

Pro pfesnéjsi analyzu makroprostiedi rozliSujeme mezi vystielky, trendy

a megatrendy (7, s. 106):

e vystielek — kratkodoby, nepiedvidatelny jev bez spole¢enského, politického

nebo ekonomického vyznamu;

e trend — dlouhodobéjsi a piedvidatelnéjsi jev nez je vystielek, poskytuje
nédhled do budoucnosti a stanoveni strategického planu;

e megatrend — utvaii se pomalu, ale pretrva po dlouhou dobu (7-10 let),

ma rozsahly spole¢ensky, politicky, ekonomicky i technologicky vyznam.

Makroprostiedi bude zhodnoceno pomoci analyzy PESTLE, v ramci mezoprostiedi bude
provedena analyza trhu a konkurence, za vyuziti metody Porterovy analyzy péti

konkuren¢nich sil.
2.2.1.1 PESTLE analyza

Nazev analyzy PESTLE je tvofen z pocatenich pismen Sesti makroekonomickych

kategorii obsazenych v modelu, tyto kategorie jsou znazornény na obrazku 1 (9, s. 7).

Model umozinuje identifikovat makroekonomické proménné, které je tieba vzit v Uvahu
pro rozvoj podnikéni (pfilezitosti vs. potencialni rizika). Na zakladé téchto pomérné
nejistych proménnych lze predpovidat, co se muze stit a ucinit tak S veétsi

pravdépodobnosti spravna rozhodnuti pro budoucnost (9, s. 7).

12



Politicky

Environmentalni Ekonomicky

PESTLE

Legalni Socidlné-kulturni

Technologicky

Obrizek &. 1: Sest kategorii PESTLE analyzy
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 9, s. 11)

Politické prostiredi zahrnuje politické trendy v zemi (tlak vlady, ménova
politika, minimalni mzda, podpora nezaméstnanosti, dotace apod.) zna¢né
ovlivilyjici spole¢nost. Vefejné organy ¢ini stale vice rozhodnuti, ktera mohou

mit pfimy dopad na kazdodenni ¢innosti podniku (9, s. 12).

Ekonomické prostiedi je pro spolecnost prakticky nemozné ovlivnit,
ale mize se pripravit na jeji vykyvy Na zakladé¢ pozorovani vyvoje trendu
HDP, danovych sazeb, ristu kupni sily obyvatel a analyzou spotiebitelskych
trendd Ize predvidat budouci vyvoj a minimalizovat ztraty, které by mohly

vzniknout pfi poklesu kupni sily (9, s. 12).

Socialné-kulturni, nabozenské vlivy, historie (kofeny a tradice) a dalsi
charakteristiky populace (demografické udaje, v€kové rozloZeni atd.)
napomahaji  k pochopeni nédkupniho chovani a porozuméni potieb
spottebitelt (9, s. 12).
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Technologické vlivy se diive mohly zdat méné podstatné, avsak v dobé
internetové revoluce, kterd byla pro mnoho podnikii neo¢ekavanou, mély
organizace, které se pripravily nespornou vyhodu. Z tohoto diivodu je dilezité
vénovat pozornost postupiim ve vyzkumu, vyvoji a inovacich ve vybraném

oboru spole¢nosti (9, . 13).

Informovat se o legislativnich predpisech (napi. zadkon o obchodnich
korporacich, zékonik préce, atd.) je jednim ze zptsobu jak spolecnost uchranit
pfed moznymi pravnimi Gtoky a jednat co mozna nejlépe v rdmci pravnich

omezeni (9, s. 13).

Environmentalni vyvoj se v poslednich letech stdva stale vice aktualnim
tématem. Udrzitelnym rozvojem a omezovanim spotieby se spotiebitelé
zabyvaji vice nez kdy diive. Mnohé organizace jsou postupné nuceny piijimat
nové fizeni spotieby (energie, obalovych materidli atd.) a soucasné

se vytvareji i nové trendy (9, s. 13).

Cilem analyzy je vybrat pouze faktory, které jsou pro konkrétni podnik relevantni.
Zvysena pozornost by se méla vénovat predikcim budouciho vyvoje a jeho dopadu

na fungovani a cile podniku (5, s. 101).

2.2.1.2  Analyzatrhu

Dle Kotlera (2013), marketingovému mixu musi vzdy pfedchazet strategické rozhodnuti

tykajici se segmentace, zacileni a umisténi (znamé pod zkratkou STP):

Segmentation (trzni segmentace) je proces roz¢lenéni trhu do skupin. V ramci
téchto skupin jsou si spotiebitelé podobni, maji charakteristické rysy

a vyzaduji odlisné produkty (8, s. 66).

Targeting (trzni cileni) je proces hodnoceni atraktivity a vhodnosti
jednotlivych segmentli. Volba jednoho nebo nékolika cilovych segmentt,

na které se bude podnik zaméfovat (8, s. 66).
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e Positioning (trzni umisténi) piedstavuje proces vybéru a realizace
konkrétnich marketingovych strategii a prosttedkt vedouci k ziskani

prislusného jednoho ¢i vice segmentu (1, s. 35).
2.2.1.3  Porterova analyza péti konkurencnich sil

Tento analyticky néstroj je efektivni nejen pro identifikaci konkurence podniku, ale také

pro nalezeni hrozeb, které mohou snizit ziskovost podniku (10, s. 7).

P&t sil vychazi ze vztahu podniku k ostatnim subjektim na trhu, tj. ke kupujicim,
dodavatelim, vyrobclim nahradnich vyrobki (substitutll), potencialnim konkurentim
vodvétvi (10, s. 9). Ztéchto vztahl jsou odvozeny Porterovy konkurenc¢ni sily

zn4zornéné na obrazku 2.

Hrozba vstupti do
odvétvi
jednavaci Vyjednavaci
Wi _ Konkurenti v odvétvi i
sila kupujicich sila dodavatelt

Hrozba substituti

Obrazek ¢. 2: Pét konkurenénich sil podle Portera

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 10, s. 13)

Vyjednavaci sila kupujicich
Vyjednavaci sila kupujicich je ovlivnéna jejich schopnosti si sté¢Zovat, neboli poskytovat
negativni zpgtnou vazbu. Tento faktor mize podniky donutit ke snizeni cen, zvySeni

kvality nabizenych produktii, nebo zavést dopliikové sluzby (10, s. 10).

15



Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé maji pfimou schopnost ovliviiovat odvétvi pomoci uriétych faktort, kterymi
musi disponovat, jednim z nich jsou smluvni podminky mezi nimi a jejich klienty
(podniky). Tyto smluvni podminky zahrnuji mimo jiné naklady na piepravu (pifipadné

I souvisejicich nakladt na skladovani) a kvality nabizenych produkti (10, s. 10).

Hrozba substituénich vyrobki

Substitucni produkty nabizeji alternativu pro existujici nabidku v sektoru (odvétvi).
Uspokojuji stejné potieby jinou, inovativni cestou. V soucasné dobé se substituty
v odvétvi stavaji skute¢nou hrozbou, pokud nabizeji lepsi kvalitu, naklady na dopravu

substitutu jsou niz$i, nebo pokud je samotna cena substitutu nizsi (10, s. 11).

Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba konkurence se analyzuje neptimo, nebot’ podniky, které teprve vstoupi na trh
V podstaté nezndme a piedpokladame, ze se mohou objevit kdykoliv a kdekoliv. Tato
konkurence vznika na rostoucim trhu, dosahuji-li dodavatelé ziski a bariéry vstupu na trh

jsou velice nizké, nebo neexistuji viibec (10, s. 48).

Konkurence uvnitf odvétvi

Konkurenci utvafeni podniky, které nabizeji své produkty v ramci jednoho odvétvi. Mezi
témito podniky probihaji boje o konkuren¢ni vyhodu, zaméfuji se na cenu, produkt,
spolehlivost dodavek, znalost zdkaznika, ndkupni sit’, dodate¢né sluzby, ptipadné néjaky

nadstandardni zazitek pro zakaznika (10, s. 49).

Analyza pomahé osvétlit faktory kritické pro uspéch, coz podniku umozni dosahnout

udrzitelné a stézejni konkurenéni vyhody (10, s. 43).
2.2.2 Interni prostiredi

Interni prostfedi podniku predstavuje mikroprostiedi, které je podnik schopen piimo
ovlivnit svymi ¢innostmi (8, S. 39). Analyza mikroprostiedi bude zhodnocena pomoci

marketingového mixu 7P, viz nize.
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2221  Marketingovy mix 7P

Marketingovy mix sluzeb je vyznamnym nastrojem prodeje. Pivodni McCarthyho model
4P byl pro tcely marketingového mixu sluzeb rozsifen na 7P, tento model je znazornén

na obréazku 3 (16, str. 8).

Materialni
prostiedi

Obrazek ¢. 3: Marketingovy mix sluZeb
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 17, s. 184)

Produkt (Product)

Produkt ptedstavuje nabizenou sluzbu (nebo vyrobek), ktera se setkava s potiebami
na trhu. V rdmci této kategorie marketingoveho mixu se rozhoduje o charakteristikach
jednotlivych produktt, které podnik nabizi. Produktova politika odkazuje na volbu

vlastnosti produktti — povaha, kvalita, velikost, design atd. (14, s. 11).
Cena (price)

Cena piestavuje mnozstvi penéz, které musi zdkaznik obétovat ve snaze ziskat dany
produkt. Cenova politika neni fixni a mize se ménit v zavislosti na dané propagacni
strategii nebo zivotniho cyklu produktu. Musi brat vdvahu mnoho omezeni

a proménnych mezi poskytovateli sluzby a spotiebiteli: cena nakladii, image produktu,
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distribuéni  ndklady, cenovd  pruznost, podminky  hospodaiské  soutéze

a podobné (14, s. 11).
Propagace (Promotion)
Propagace je zalozena na komunikaci, ktera se zejména zabyva:

- Reklamami
- Piimym marketingem
- Vztahy s vefejnosti

- Sponzorstvim

Propagace muze do ur¢ité miry ovlivnit cenu (napiiklad kupony, nebo specialni nabidky
s omezenou dobou platnosti), ale i piesto se stdle jednd o propagacni (komunikaéni)
nastroj (14, s. 12).

Distribuce (Place)

Podnik je povinen zfidit distribu¢ni sit’ a také si vybrat prodejni mista (vlastni prodejny
nebo distributory), ktera budou odpovidat za prezentaci produktt, zajisti skladovatelnost
a dostupnost produktti, budou nabizet propagacni akce, nebo poskytnou poradenstvi
zakaznikiim (14, s. 12).

Lidé (People)

Piedstavuje zpravidla zaméstnance podniku, ktefi provadéji marketingové strategie.
Jejich vliv je dulezity, nebot’ jsou v pfimém kontaktu s potencialnimi zédkazniky. Poveést

a image podniku se odviji od jejich prace (17, s. 168 - 169).
Procesy (Process)

Odkazuji na zptsob, jakym obchodnik poskytuje efektivni a vhodny zékaznicky servis.
To muze zahrnovat napi. sluzby zakazniktim, poradenstvi, oteviraci hodiny, nebo
dokonce dodavky domu. Je to zpusob, jakym podnik buduje vérnost ke své
znacce (17, s. 173 - 174).
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Materialni prostiedi (Physical evidence)

Materialnim prostfedim rozumime fyzické slozky podniku, jako jsou mimo jiné okna,

police nebo hmotné produkty (17, s. 179).

V ramci této bakalatské prace budou analyzy externiho a interniho prostfedi vyuzity
v ramci ucelené&jsi SWOT analyzy, coz umozni pfesnéji identifikovat piilezitosti, hrozby,

silné a slabé stranky podniku.

2.3SWOT ANALYZA

SWOT analyza zkouma aktualni situaci podniku v dany cas a snazi se piedvidat budouci
vyvoj. Tento model, znazornény na obr. 4, umoznuje organizacim rychle identifikovat
interni faktory, spojené s vnitinim fungovanim, a externimi faktory, v zavislosti na
prostfedi. Mezi prednosti této analyzy patii jednoduchost pii pouziti a jasnost pii

interpretaci vysledku (12, s. 6 - 7).

Silné stranky Slabé stranky
S W

0

Prilezitosti

Obrizek ¢. 4: SWOT analyza
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 12, s. 9)

Vnitini faktory

Tyto faktory mohou byt ovlivnény, nebo utvareny podnikem, v rimci nichZ analyzujeme

vnitini faktory analyzujeme silné a slabé stranky podniku:

a) Slabé stranky — mohou posilit konkuren¢ni pozici podniku, pozitivné ovliviiovat
vyvoj podniku a identifikovat konkuren¢ni vyhodu, kterou ma podnik nad svoji
konkurenci (12, s. 10).
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b) Slabé stranky — oslabuji konkuren¢ni pozici podniku. Identifikace vnitinich

slabych stranek umoznuje zlepSeni relevantnich nedostatka (12, s. 10).
Vnéjsi faktory

Tyto faktory nemohou byt ovlivnény podnikem a jsou spojeny s odvétvim, ve kterém

se podnik pohybuje. Ovliviuji piilezitosti a hrozby, kterym musi podnik celit:

c) Prilezitosti — maji potencidl pozitivné ovlivnit konkurenéni pozici podniku

a pozitivné ovliviiovat vyvoj podniku (12, s. 10).

d) Hrozby — maji potencial negativné ovlivnit vnéjsi okoli podniku, avsak jsou-li
identifikovany vcas, podnik se muze na dané hrozby lépe piipravit a jejich

negativni dopad snizit, nebo jich vyuzit ve sviyj prospéch (12, s. 10).
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2 4SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Podniky se neustale snazi zvySovat spokojenost svych zakaznik, aby v nich vzbudily
pozitivni asociace se znaCkou a sortimentem nabizenych produktd, ¢imz vznika
emociondlni vztah ke znacce/podniku. Podniky tedy provadi méfeni spokojenosti

zakaznikl pravidelné (7, s. 165).
Vnimana hodnota

Vnimana hodnota produktu pro zakaznika a jeho spokojenost jsou kli¢ovymi slozkami
uspéchu podniku (7, s. 542). Tato hodnota piedstavuje rozdil mezi vS§emi piinosy, které
zakaznik ziska potizenim si daného produktu a naklady, které na jeho ziskani musi
vynalozit. Podniky se tedy snazi zvysit hodnotu svych produkti, at’ z ekonomického,
funkéniho nebo emocionalniho hlediska (7, s. 161).

Loajalita zakaznika

Motivace ke koupi se u kazdého zékaznika lisi. Nelze tedy s jistotou predvidat jejich
chovéani a reakce na konkrétni situace. Pro podnik jsou duleziti loajalni zékaznici, nebot’

se u nich lépe zkoumaji vzorce chovani (13, s. 105).

Loajalita mize byt chapana jako oddanost, kterou zakaznik citi vici produktu
¢i podniku (17, s. 4). Kméfeni spokojenosti a loajality je vhodné zjistit, jakd mél
zakaznik oc¢ekavani a snazit se predvidat jeho budouci pozadavky. Tim se bude podnik

neustale vyvijet a zaroven posili loajalitu stavajicich zakazniku (18, s. 106).
Vérnost znacce

Vérnost znacce lze méfit kvantitativné 1 kvalitativné riznymi metodami, zejména se
vyuzivaji techniky nabizejici prizkum minéni a rozhovor. Vérnost znacce mize byt
definovana komponenty - uvédomovani si znacky, vnimani kvality a asociacemi

zadkaznika — mezi kterymi existuji vzajemné vazby (16, s. 57).
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2.4.1 Metody sledovani spokojenosti zakazniki

Dle Kotlera a Kellera (2013) mezi metody sledovani spokojenosti zédkaznika patii

mysteryshopping a pravidelna dotazovani.
Mystery shopping

Zastupci spole¢nosti se vydavaji za potencialni zékazniky a nasledné podnik informuji o

prednostech a nedostatcich, kterych si v§imli pfi nakupu (7, S. 166).
Pravidelna dotazovani

Vyhodou pravidelného dotazovani je ptima interakce se zakaznikem, lze pfimo sledovat
jeho reakce a pokladat i souvisejici dopliiujici otazky. Pravidelné, systematické a mnohdy
i dlouhodobé dotazovani se zakaznikli na jejich spokojenost miize napomoci k lepsi

strategii a vymezeni se vici konkurenci (7, S. 165).
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25MARKETINGOVY VYZKUM

V dnesni dob¢ lehce dostupnych informaci je vzdélanost v oboru velice dilezitd. Lehce
dostupné informace mohou ulehéit vysledné rozhodovani. Nicméné pro skuteéné
efektivni fizeni je zapotiebi zvolit pfistup nazyvany Marketingovy informacéni systém
MIS znazornény na obrazku 5 (19, s. 13). Tato bakalaiska prace se bude zabyvat zejména

jednim marketingovym informacnim systémem, marketingovym vyzkumem.

¢ prodejni a transakéni data ¢ informace o konkurenci * chovani a potfeby zékaznikd
¢ zdkaznické databaze (CRM) * informace o spotiebitelich ¢ postaveni na trhu,
* interni reporting * informace o trendech ve monitoring konkurence
* data z vlastnich webovych spolecnosti a technologiich * podklady a informace o
stranek a socialnich médif * monitoring secialnich siti specifickych askpektech a
« ekonomické ukazatele situacich v marketingu — 4P
Interni data Marketing Intelligence ~ Marketingovy vyzkum

Obrazek ¢. 5: Marketingové informa¢ni systémy

(Zdroj: 19, 5. 13)

Marketingovy vyzkum predstavuje systematicky a cilevédomy proces sméiujici
k opatfeni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat z jiného informacniho

systému pro marketing. Informace takto ziskané jsou primarni (1, s. 91).

2.5.1 Druhy marketingového vyzkumu
Typy marketingového vyzkumu mtZzeme rozliSovat dle cili vyzkumu ¢i dle povahy dat.
Dle cilii vyzkumu rozliSujeme:

e Explorativni vyzkum ptedstavuje prvni fazi zjistovani, napomahajici
k orientaci v problematice. Vyzaduje vétsi flexibilitu v otdzkach a je méné

strukturovany.

e Deskriptivni vyzkum vychazi z pifedchozi znalosti oboru. SnaZi se o cO

nejvernéjsi popis a zaznamenavani jevu, charakteristik a procest.

%

e Kauzalni a rela¢ni vyzkum, nebo také pfi¢inny vyzkum, hleda vztahy mezi
jednotlivymi proménnymi (15, s. 36 — 38).
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Dle povahy dat rozliSujeme:

e Kvalitativni vyzkum hleda motivy, pfi¢iny a postoje, odpovida na otazku
Proc¢?. VVyzkumnici pracuji s men§imi skupinami respondentt. Jejich cilem je

nalezeni asociaci. Takto ziskana data se obsahov¢ analyzuji (19, s. 31).

e Kvantitativni vyzkum odpovida na otazku Kolik?. Hleda kolik respondentt
se chova urCitym zpuasobem. Tato data jsou statisticky zpracovatelna
a vyhodnotitelna (19, s. 31).

2.5.2 Metody marketingového vyzkumu

Metody marketingového vyzkumu se ¢leni na deklarativni a nedeklarativni metody,
kvalitativni a kvantitativni metody, av§ak nej€astéji uzivanou klasifikaci marketingového

vyzkumu je jeho ¢lenéni na pozorovani, dotazovani a experiment (19, s. 30 — 31).

Pozorovani

Probiha v realném case V prirozeném prostiedi, ve kterém se zakaznik pohybuje.
K zaznamenani téchto Cinnosti se obvykle pouzivd zdznamovy arch. Uplatnéni tato
metoda nachdzi zejména pfi monitoringu chovani zakazniki v rdmci vymezeného
prostoru, ale v poslednich letech se také vyuziva pii pozorovani chovani zakaznika
na internetu (19, s. 32).

Dotazovani

Jedna se o nejéastéji vyuZzivanou metodu vyzkumu. Uskuteéiiuje se bud’ v pisemné,
telefonické nebo ustni podobé. V posledni dobé se stile vice vyuziva metody
elektronického dotazovani, mezi jeho wvyhody patii rychlost, nizkonakladovost,
interaktivni a vice pfesné popsani pozadavku a ulehCeni zpracovani ziskanych dat.

Na druhou stranu je limitovan poctem osob pfipojenych k internetu (13, s. 48 — 50).

Experiment

Tato metoda se vyuziva, chce-li podnik otestovat dopad své zamyslené zmény. Obvykle
probihd pomoci dotazovani zakaznikil na jejich chovani, pokud by ke zméné doslo. Avsak
ziskané vysledky jsou diskutabilni, nebot’ je zakaznik dotazovan na své hypotetické
budouci chovani. (19, s. 32 — 33).
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2.6 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOST
ZAKAZNIKU

Cilem marketingového vyzkumu spokojenosti zakaznikii je napomoci fesit a vylepSovat
marketingova rozhodnuti a vybirat nejoptimalnéjsi feSeni. Marketingovy vyzkum muze
byt pouzit pro jakoukoliv formu trhu, za predpokladu, ze tento trh je mistem, kde

se setkava prodavajici a nakupujici za G¢elem vymény a zvyseni své hodnoty (3, s. 102).

Marketingovy vyzkum se skldda ze dvou etap — piipravné a realiza¢ni (20, s. 73).

Jednotlivé kroky téchto etap jsou znazornény na obrazku 6.

Pripravna etapa Realiza¢ni etapa
1) Definovani problému a cile 5) Sbér dat
2) Orientacni analyza situace 6) Zpracovani dat
3) Plan vyzkumného projektu 7) Analyza dat

4) Piedvyzkum 8) Interpretace vystupt

9) Prezentace doporuceni

Obrazek €. 6: Proces marketingovému vyzkumu
(Zdroj: 20, s. 73)

2.6.1 Definovani problému a cile

vyzkumu. Vyzkumny problém a problém vnimany podnikem neni tentyz. Podnikem
vnimany problém ma vétSinou trzni povahu, kdezto vyzkumny problém #ikd, jaka oblast
se bude zkoumat. Musime si odpovédét na otdzku Pro€¢?, se ma vyzkum
provadét (20, s. 74).

V ramci definovani cile vyzkumu se snazime identifikovat maximum vlivi, tykajicich
se feSeného problému. Definovanim cile se snazime nalézt hlavni faktor, nebo faktory,
urcujici dalsi smér prace. Vyzkumny cil urcuje, co by se mélo vyzkumem zjistit a zaroven

musi byt realizovatelny (20, s. 75).
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2.6.2 Orientacni analyza situace

Neformalni analyzou se zjistuji data, ktera jsou k dispozici. Piipadn¢ se provadi
neformalni sbér dat od odbornikl v oboru, ale i dodavatelli, prostfednikli a zakaznikii

podniku (20, s. 83).
Situace, které mohou nastat po ukonceni orientacni analyzy:

e Problém je vyiesen, nebot’ mame k dispozici veskera data (napiiklad z jiz
provedenych vyzkumt) a neni tedy zapotiebi prochazet celym vyzkumnym

procesem.

e Potvrdi se spravnost piedchozich kroku, tudiz se bude pokracovat dal$im

krokem vyzkumného procesu.
e Zpfresnil se definovany cil, bude se pokracovat ve vyzkumném procesu.

e Zjistilo se, ze problém byl nespriavné definovan, z tohoto divodu se
doporucuje vratit na predchozi krok. Pokud by se pokracovalo ve vyzkumném

procesu, ziskana data by nemusela odpovidat danym potiebam (20, s. 83).
2.6.3 Plan vyzkumného projektu

Jakmile je jasné urcen problém, na ktery se podnik snazi nalézt feSeni, je zapotiebi

spravn¢ formulovat vyzkumné otazky (19, s. 19).

Plan vyzkumného projektu predstavuje posledni krok pted vlastni realizaci
marketingoveho vyzkumu. V této casti se stanovi konkrétni podminky realizace
vyzkumu (20, s. 85).

Vyznam planu

Plan vyzkumného projektu piedstavuje podminky stanovené a odsouhlasené zadavatelem
i podnikem, je tedy stanovit pfesny plan realizace a kontroly vyzkumu. Vyzkumny plan
ma n€kolik vyznami, jedna se o dokument vypovidajici o vSech ¢innostech v rdmci
celého vyzkumného procesu a dale se jedna o podklad pro dohodu mezi zadavatelem

a vyzkumnikem (20, s. 86).
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Obsah planu

Plan vyzkumného projektu obsahuje:

Definice zadani - méla by obsahovat pozadavky zadavatele a jak tyto pozadavky

budou feseny.
Typy shromaZd’ovanych dat - jedna se o zdroje, ze kterych se bude ¢erpat.

Metoda sbéru dat - nejprve se stanovi typ marketingového vyzkumu, a nasledné

se vybere zpiisob sbéru dat.

Metody analyzy dat - v planu by se mélo stanovit, jaky druh analyzy se bude
aplikovat, dle jakych znaki se budou data tfidit, jak se data vyhodnoti, v jakém

formatu se zpracuji vystupy a prilohy, nastroje kontroly apod.
Vymezeni ukoli pro jednotlivé pracovniky, kdo co ma na starosti.
Casovy harmonogram, ktery specifikuje, kdy se ma dana &innost provadét.

Kontrolni mechanismy, které budou zafazeny v priabéhu celého vyzkumného

procesu.
Rozpocet vyzkumného projektu (20, s. 86-87).

2.6.4 Predvyzkum

Tato faze slouzi k napraveni poslednich piipadnych nedostatkt, z tohoto diivodu by mél

byt piedvyzkum soucasti kazdého vyzkumného procesu. Piedvyzkum se provadi na malé

skupiné respondenttl, kteti poskytnou sviij pohled a mohou nastinit piipadné nedostatky.

Jedna se o test zvoleného zpuisobu a nastroje sbéru dat (20, s. 92).

2.6.5 Sbér dat

Sbér dat je prvnim krokem realiza¢ni etapy marketingového vyzkumu.

U kvantitativnich vyzkumil se musi v€novat vétsi pozornost vybéru, Skoleni, motivaci
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finan¢ni strance. Tento sbér dat se v mnoha ohledech 1isi od sbéru dat v piipadé

kvantitativniho vyzkumu (20, s. 96).

Sbér dat se provadi pomoci rtiznych metod, jejich volba se odviji od druhu provadéného
vyzkumu. V piipadé kvantitativnich a jednodussich kvalitativnich vyzkumu se rozhoduje
mezi  metodami  marketingoveho  vyzkumu -  dotazovani,  pozorovani

a experiment (20, s. 88).
2.6.6 Zpracovani dat

Poté, co se shromazdi adekvatni objem dat, je tiecba data pomoci vhodné metody
zpracovat, timto se pfedchazi riziku neptesnych vstupt. Pro nasledné potieby se provadi

kontrola a Gprava dat, cilem je ziskat co nejptesnéjsi vstupni data (20, s. 100).
Spravné zpracovana data by méla vykazovat tyto dvé vlastnosti:

e Validita dat — piedstavuje piesnost, vérohodnost, platnost.

¢ Reliabilita dat — piedstavuje spolehlivost, opakovatelnost, stalost (20, s. 100).
V ramci kontroly dat se zabyvame zejména:

e Kontrolou Uplnosti (¢itelnosti) — kterou muZzeme aplikovat na vSechna data, nebo

pouze na vybrany vzorek.

e Logickou kontrolou — lze ovéfit, zda sbér dat probéhl v pozadované
kvalité (20, s. 101).

V ramci Gpravy a ¢isténi dat se nejvice vénujeme otevienym otazkam. U otevienych
otazek se ptifazuje kddovani. Jsou-li odpovédi na otazku unikatni (zejména ptame-li se
na nazor na urcitou situaci), 1ze odpovédi roztiidit do t¥i zakladnich skupin — pozitivni,

negativni a neutralni (19, s. 76).

V ptipad¢ pievahy neutralnich odpovédi se zvazuje zatazeni téchto otazek do dals§iho

zpracovani (20, s. 101).
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2.6.7 Analyza dat

Pro analyzu dat neni potiebné znat piesné definice a slozité vzorce. V marketingovych
vyzkumech se klade vétsi diraz na logické uvazovani. K analyze hodnot métenych

proménnych lze pouZit tzv. Cetnost.

Cetnost piedstavuje podet vyskytu konkrétnich odpovédi na otizku. Rozlisujeme
absolutni ¢etnost, udavajici sumu jednotlivych variant odpovédi a relativni ¢etnost,
kterd vyjadfuje pomér absolutni cCetnosti k celkovému rozsahu a je uvadéna

v procentech (20, s. 112).

Dale je tteba se vénovat popisnym charakteristikdm, zabyvajicimi se drovni, variabilitou
a prubéhem proménnych. Pro analyzu urovné, neboli polohy konkrétnich variant

odpovédi, se nejéastéji vyuziva:
e Modus — ptedstavuje hodnotu, ktera se v daném souboru vyskytuje nejcastéji.
e Median — je stiedni hodnotou pfi vzestupném uspotradani souboru hodnot.
e Prumér — se pocita jako aritmeticky prameér hodnot.

Median lze rozsitit o takzvané kvantily, které ¢leni sefazeny soubor na nékolik stejné
velkych casti. Nejcastéji se vyuzivaji kvartily, rozd€lujici soubor na Ctyfi

gasti (20, s. 113).

Variabilita pfedstavuje miru variace. Nejjednodussi mirou variability je variaéni rozpéti
(rozdil mezi maximdlni a minimalni namétenou hodnotou). Pfesné;s$i miru variace udava
rozptyl, ze kterého vychdzi dalsi dvé miry: smérodatnad odchylka a varia¢ni koeficient.
Smeérodatna odchylka udava absolutni variabilitu, naproti tomu variacni koeficient udava

relativni variabilitu (20, s. 115).

Vyhodnoti-li se ¢etnosti a zakladni popisné charakteristiky, zvazuje se dalsi postup prace.
V této fazi vyzkumného procesu se zjistuje, zda mame k dispozici veskera potiebna data,

nebo se budou zjistovat zavislosti mezi proménnymi (20, s. 116).

29



Zakladni metodou tiidéni dat dle jejich zavislosti pfedstavuje kontingenéni tabulka, ktera
zobrazuje tzv. marginalni Cetnosti, nebo také Cetnosti jednotlivych kategorii
proménnych X a 'Y (15, s. 90 — 91).

2.6.8 Interpretace vystupt

Nastroj k vizualizaci se voli dle poZzadovaného formatu vystupt. Text (PDF, Word) Ize
vyuzit, je-li vystupem prace tiSténa zavéreCna prace s Ustni prezentaci. Tabulky se
vyuzivaji ve vSech fazich realiza¢ni etapy vyzkumného procesu, nebot’ poskytuji uceleny
ptehled o pfesnych hodnotach. Grafy se vyuzivaji k zachyceni zavislosti (tendenci,

souvislosti a struktury) jeva (20, s. 131).

Spravnym vyuzitim ziskanych dat lze ziskat mnoho uziteénych informaci. V rdmci
vyhodnocovani dat je potfebné provést kontrolu téchto dat, uspotadat je a zpracovat do

podoby vhodné pro Géely rozhodovani (13, s. 57).
2.6.9 Prezentace doporuceni

Prezentace vystupt je dokumentem, na zaklad¢ kterého zadavatel vyhodnoti efektivitu
zadaného marketingového vyzkumu. Forma prezentace vystupti mize byt pisemna nebo

ustni, v praxi se vyuzivaji obé formy, které se vzajemné dopliuji.
Pisemna prezentace

Jedna se o zékladni a nejpouzivangjsi prezentacni styl. Zadavatel hodnoti celou praci na
zékladg této zpravy. Je tedy dilezité vychazet z planu vyzkumného projektu, ktery byl
ob&ma stranami schvalen. Dale bychom méli zodpoveédét vyzkumné otazky a poskytnout
doporuceni. Text by m¢l byt jednoduSe strukturovany, psany v pfitomném case. Cela
zprava by méla byt doplnéna tabulkami a grafy, které napomahaji ke srozumiteln&jsi

interpretaci vysledku (20, s. 147 — 149).
Ustni prezentace

Jedna se o posledni krok, samotny zavér marketingového vyzkumu. Cilem prezentace je

pfednést vysledky vyzkumu zadavateli a piesvédéit ho o wvalidité, kvalité
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a divéryhodnosti téchto vysledkll a naslednych moznostech zlepseni na zdkladé nami

podanych navrhu a doporuceni (20, s. 149 - 150).

V ramci prezentace vysledkll vyzkumu se zpracovava zavére¢na zprava, ktera je obvykle

Vv pisemné formé. Tato zprava by méla obsahovat:
e Shrnuti cile vyzkumu
¢ Aplikované metody pro vyzkum a sbér informaci
e Omezeni rozsahu vyzkumu
e Vysledky vyzkumu
e Zavéry a doporuceni
e Ucastniky vyzkumu
e Shrnuti ndkladl na vyzkum
e Pouzitou literaturu
e Doporuceni na opakovani vyzkumu
e Navrhy zmén pro dalsi vyzkum (13, s. 57 — 58)

Cilem prezentace vysledki je navrhnout doporuceni, ktera by méla vést k feseni dan¢ho
problému. Doporu¢eni by méla mit logickou strukturu v ndvaznosti na zadani a cile
vyzkumu. (1, s. 96-103).

31



2.7PROCES DOTAZOVANI

Mezi zékladni metody sbéru primarnich dat patii dotazovani. Dotazovani predstavuje
metodu zalozenou na interakci mezi vyzkumnikem a respondentem. Dle zptlisobu
kontaktu s respondentem rozliSujeme osobni, telefonické, elektronické a pisemné
dotazovani (20, s. 175). Vyhody a nevyhody jednotlivych zplsobi dotazovani jsou

znazornény v nasledujici tabulce 1.

Tabulka ¢. 1: Vyhody a nevyhody raznych typa dotazovani

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 20, s. 88)

Typ dotazovini Nevyhody
+ snadné zpracovani - finanéni naroénost
+ vysoka navratnost dotazniki - casova naroc¢nost na piipravu
Osobni + osobni interakce s respondenty - vybér, koleni a kontrola tazateli
+ Setfeni v kratkém ¢asovém obdobi - riziko zkresleni odpovédi tazatelem
+ subjekt lze rovnéz zkoumat metodou pozorovani - zavisi na ochoté respondenta
+ nizké naklady - vysoke soustiedéni responenta
. .| + priibéiné sledovani vysledki - nelze subjekty pfimo pozorovat
Telefonicke . . -
+ interakee s respondenty - chybi osobni interakce s respondenty
+ umoziivje opakovat kontaktovani respondenta - omezeno pouze na ucastniky v telefonnnim seznamu
+ levné. rychlé, adresné
: ) - vybavenost
... | + dobra graficka prezentace ’
Elektronické N . - navratnost
+ dostatek ¢asu na odpovedi divérvhodnost
+ jednoduché vyhodnocovani ¥
+ niz$i finanéni narocnost - nizka navratnost, je nutna podpora navratnosti
+ jednodugsi organizace - miva anketni efekt
Pisemmné + adresnost, siroké Gizemi - nutné jednoduché otazky
+ dostatek ¢asu na odpovedi - delsi doba éekéani na odpoved
+ tazatel nemuZe ovliviiovat respondenta - nelze zkontrolovat respondentovo porozumneni otazek

Dotazovani se vzdy stava osobnim, dojde-li K ptimé osobni interakci mezi tazatelem
a respondentem, dotaznik miiZze byt vyplnén jak tazatelem, tak respondentem. Tento typ

dotazovani mé nejvyssi navratnost odpovédi. Na druhou stranu je finanén€ narocnéjsi,

nebot’ ve vétsiné ptipadi musi dojit k naboru a zaskoleni tazateli (20, s. 175).

Pro zaznamenéavani odpovédi respondentli pti dotazovani, 1ze vyuzit n¢kolik rtiznych

nastroju, mezi které patfi:

e Scénar — pouziva se pii kvalitativnich vyzkumech, vyty¢uje smér dotazovani.
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e Zaznamovy arch — je formulaf, ktery mize byt vyuzit pro zaznamenavani

odpovédi vice nez jednoho respondenta.

e Zaznamové technické prostiedky - nejvyznamnéj$im zaznamovym

prostfedkem dnesni doby je pocitac.

e Dotaznik — predstavuje formulaf s vybérem otazek, ptipadné i vybérem

odpovédi (20, s. 200).

Pro tucely této bakalafské prace se bude zabyvat pouze jednim nastrojem pro

zaznamenavani odpovédi — dotaznikem.
Tvorba dotazniku

Vyznam dotaznikl spociva v ziskavani informaci od respondentt, struktury a procesu
rozhovoru, zajiSténi jednotné Sablony pro zapisovani dat a ulehCeni zpracovani

dat (20, s. 200).

Dotaznik patii mezi nejpouzivanéjsi nastroj pro sbér dat. Aby takto ziskana data méla

pozadovanou kvalitu a vypovidajici hodnotu, doporucuji se nasledujici pravidla:
e Respondenti se ptat pouze na to, co nas zajima.
e Otazky v dotazniku formulovat stru¢né a pochopitelné.
e Pokladat otazky, na které je respondent schopen a ochoten odpovidat (19, s. 54).

Dotaznik by mél na prvni pohled zaujmout svou srozumitelnosti, snadnou orientaci,

jednoduchosti, formalni Gpravou a logickou strukturou (20, s. 205).
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a) Délka dotazniku

Pii tvorb¢é dotazniku bychom se méli na celou koncepci divat z pohledu respondenta.
Z tohoto ditvodu se délka dotazniku pocita spiSe v minutach, nezli v poctu otazek. Doba,

po kterou se respondent dokaze soustiedit, je 10 — 15 minut (19, s. 55).
b) Formulace otazek

Zakladnim pravidlem je stru¢né a srozumitelné formulovani otazek za vyuziti bézné
uzivaného slovniku. Otazky by mély byt pfimé konkrétni a jednoduché. Pii tvorbé otazek
bychom se méli vyvarovat dvojsmyslnych slov, stejné tak zdvojenym otadzkam, nebo
dlouhym souvétim. Dalsim typem otazek, kterym bychom se méli radéji vyvarovat, jsou
sugestivni  nepfimé a  negativni  otazky a  otdzky s jednoznaénou

odpovédi (20, s. 201 - 204).

c) Typologie otazek
Otazky ¢lenime podle funkce nebo podle moznosti odpovédi.
Dle funkce ¢lenime otazky na nastrojové vysledkové a pomiicky:

e Nastrojové otazky — piestavuji nastroj pro sbér, zpracovani a analyzu dat. Dale

se Cleni na kontaktni, filtracni, analytické a kontrolni otazky.

e Vysledkové otazky — zabyvaji se jadrem problému, pomoci téchto otazek
zjisStujeme zkuSenosti, znalosti, postoje a motivy respondentil. Tyto otdzky dale

¢lenime na nominalni, métitkove, dokreslujici a projekeni.

e Pomiicky — nepfedstavuji otazky, ale pouze napomahaji ke zpfesnéni a lepSimu
pochopeni obsahu otazek. Cleni se na verbalni, obrazkové, zvukové

a vzorky (20, s. 209).
Dle variant odpovédi ¢lenime otazky do dvou skupin, oteviené a uzaviené:
e Oteviené otazky — nenabizi zddnou variantu odpovédi.

e Uzavi'ené otazky — nabizi na vybér ze souboru moznych odpovédi.
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Zhodnoceni soucasného stavu Kavarny a Bistra termoska bude provedeno na zakladé
analyzy prostiedi podniku a spokojenosti jeho zakaznikt, poté bude proveden samotny

marketingovy vyzkum.

3.1PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

vvvvv

v kraji VysoCina, Vtésné blizkosti dalnice D1, 50 km zdpadné od Brna a zije

zde 11 488 obyvatel (21, [online]).

Spolecnost byla zalozena 23. 5. 2017 jako spole¢nost s ruc¢enim omezenym. Jiz od svého
zalozeni se Kavarna i Bistro ubiraji jasnym smérem — smérem kvality, dle jejich vlastnich
slov. Ke kav¢ si mtizete dat zakusek ¢i néco malého k snédku. Bistro nabizi vegetarianské

a veganskeé produkty, vse v bezlepkové upravé. (22, [online]).

KAVARNA E

Obrazek €. 7: Znak Kavarny a Bistra termoska
(zdroj: 21, [online])

Obchodni ndzev: Kavarna a Bistro termoska s.r.o.

Sidlo: Ruda 31, 594 01 Ruda

Pravni forma podniku: spolecnost s ru¢enim omezenym
E-mail: termoskavm@gmail.com

Webova adresa: https://www.facebook.com/termoskavm/

ICO: 06125638 (22, [online]).
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3.1.1 Organiza¢ni struktura

Organizac¢ni struktura ve spole¢nosti Kavarna a Bistro termoska se v souc¢asné dob¢ sklada
ze dvou zaméstnanct. Terezie Horka a Monika Machatova, jsou zaroven i jednatelkami

spole¢nosti. (21, [online]).

3.2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Nejprve byly provedeny analyzy externiho prostiedi, poté interniho prostiedi.
3.2.1 Externi prostiedi
V ramci externiho prostiedi byla provedena analyza PESTLE, trhu a konkurence.
3.21.1 PESTLE analyza

Tato analyza umoziuje lépe poznat klicové marketingové vlivy z politického,
ekonomického, socialng-kulturniho, technologického, legislativniho a environmentalniho

hlediska, jak ptiblizuje teoreticka ¢ast prace.
a) Politické a legislativni faktory

Pravni forma Kavarny a Bistro termoska je spole¢nost s ru¢enim omezenym. Tuto pravni
formu upravuje Zakon ¢. 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich korporacich. Dle tohoto
zakona je minimalni vklad 1 K&, neur¢i-li spolecenska smlouva jinak (23, [online]). Dle
obchodniho rejstiiku €ini zékladni kapital podniku 5 000K¢, ktery byl vlozen ve vysi
50 % zakladniho kapitalu, kazdou z jednatelek podniku (22, [online]).

Elektronicka evidence trzeb upravuje Zakon 112/2016 Sh, zakon o evidenci trzeb. Dle
tohoto zakona musi vSechny pravnické osoby, které eviduji piijmy v hotovosti, vest
elektronickou evidenci trzeb. Tento zakon ma za cil zabranovat danovym podvodam,
nebot  poskytuje  vedeni podniku  finanéni  spravé  veskeré  potiebné

informace (24, [online]).

Dal$im zédkonem je Zakon €. 65/2017 Sb., zakon o ochrané zdravi pred Skodlivymi
u¢inky navykovych latek. Od roku 2017 vramci celého uzemi Ceské republiky je

zakazano koufit cigarety ve vSech vefejnych uzavienych prostorech, az na nékolik
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vyjimek. Provozovateltim, ktefi tento zakaz porusi, hrozi pokuta az 2 000 000 K¢ a zakaz

¢innosti az na 2 roky (25, [online]).

Daii z prijmi je definovan Zakonem 586/1992 Sb, zakon o danich z ptijmut. Tento zakon
upravuje dan z piijmu fyzickych osob a dan z pfijma pravnickych osob, kterou jsou
zdanovany vsechny podniky (25, s. 7). Sazba dané v roce 2019 ¢ini 19 %. Tato sazba se
od roku 2010 nezménila (27, [online]).

Zakon 235/2004 Sh, zékon o dani z pridané hodnoty upravuje sazby dané. Zakladni
sazba dané z ptidané hodnoty v roce 2019 ¢ini 21 %, prvni snizena sazba 19 % a druhd
snizena sazba dané 10 % (25, s. 138). Ackoliv Kavarna a Bistro termoska s. r. 0. neni
registrovana jako platce DPH, tato dan se ji tyka, nebot’ ji musi zohledfiovat pii kalkulaci

cen za nabizené zboZi a vyrobky.
b) Ekonomické faktory

Stabilni ekonomicka situace a rist ¢eské ekonomiky nabizi ptilezitost pro podnikatele.
Dle informaci ziskanych ¢eskym statistickym Gfadem, hruby doméci produkt (dale HDP)
vzrostl v roce 2018 o 2,8 %, pii meziétvrtletnim srovnani doslo ve 4. Ctvrtleti 2018
k narastu 0 0,9 % (28, [online]).

Tabulka ¢. 2: Vyvoj HDP v letech 2014 az 2018

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 29, [online])

Rok 2014 2015 2016 2017 2018
HDP (vmld K¢) | 4261,10 4 477,00 4 712,90 5 049,90 5191.30
HDP (v %) 2.00 4.30 2.30 4.60 2.80

Vyvoj HDP v letech je zaznamenany v tabulce 2. HDP Ceské Republiky v poslednich
péti letech vykazuje rostouci tendenci. V celosvétovém srovnani se Ceskd Republika

umistila na 46 mist¢ vtabulce padesati nejvysSich svétovych HDP

v roce 2018 (28, [online]).

V poslednich péti letech doslo k péti navysenim minimalni mzdy. Od roku 2013 doslo
k narustu 0 4 850 K¢ na 13 350 K¢. Toto navySovani pfinasi vyssi piijmy zaméstnancim
a tim se 1 zvySuje jejich zivotni Giroven a kupni sila, na druhé strané toto zpiisobuje nartst

nakladii pro zaméstnavatele.

37



Mira inflace (v %)

3,00%

2,50%

2,50%
2,00% 2,10%
1,50%

1,00%

0,
0,50% 0,30%

0,00%
2014 2015 2016 2017 2018

== \\lira inflace (v %)

Graf & 1: Mira inflace a jeji vyvoj v CR =5 let
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 30, [online])

Vseobecny rust cenové hladiny udava miru znehodnocovani mény v daném obdobi.
V roce 2018 poklesla mira inflace vyjadiena piirastkem prumérného roéniho indexu
spotiebitelskych cen z 2,5 % na 2,1 %. Rust cenové hladiny se v poslednich letech byl
odborniky oznaCovan za nizky, avSak vroce 2017 dosSlo k vysokému naristu,

0 1,8 procentniho bodu, ktery se v roce 2018 opét snizil (30, [online]).
c) Socialné-kulturni faktory

Zaméstnanost je oproti loniskému roku o 1,5 % vyssi, meziétvrtletné vzrostla 0 0,4 % .
Dle informaci dostupnych na internetovém portalu Ministerstva prace a socialnich véci
CR, na konci roku 2018 dosahl podil nezaméstnanych osob v Kraji Vysoéina 3,02 %, coz
je pod republikovych pramérem, ktery ¢inil 3,07 % (31, [online]).

Obecnd mira nezaméstnanosti vykazuje, v poslednich letech, klesajici tendenci.
Zatimco v roce 2014 ¢inila 6,1 %, v roce 2016 Cinila jiz 4 % a v roce 2018 pouhych
2,1 % (32, [online]).

Za poslednich deset let se v poloving krajii CR poéet obyvatel navysil, kdezto v druhé

poloving krajii CR pocet obyvatel poklesl. K nejvétsimu nartstu doslo v hl. mésté Praha
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Mrwe

7ivé narozenych déti a poétem zemielych osob) tak i migraci (33, s. 62).

V roce 2017 ¢inil pocet obyvatel kraje Vysoc¢ina 508 900 osob. Aktualné se jedna o tieti
kraj s nejmensim poctem obyvatel (33, s. 63).

Primérny vék obyvatel kraje Vysocina v letech nartista, v roce 2017 ¢inil 42,2 let. Tento
nartst je dany vysSim podilem seniorti nad détmi ve véku 0-14 let a jejich pievaha

postupné roste (33, s. 67).

V soucasné dobé stale vice lidi trpi potravinovymi alergiemi nebo potravinovou
intoleranci. Dle riznych statistik se odhaduje, Ze celiakii trpi 1% déti a dospélych zijicich
v zemich Evropské Unie (34, [online]). Stéle vice lidi, zejména déti, trpi alergii nebo
intoleranci na lepek ¢i laktézu. Pro tyto lidi je obtizné sehnat vyhovujici potraviny,

zejména pak v malych méstech.

a hotelova Skola disponuji dobrou povésti po celém kraji jemuz pFislusi. Mnoho studentt
do Velkého Mezifi¢i dojizdi za studiem. Z tohoto duvodu ma mésto ,.studentsky

potencidal*.
d) Technologicke faktory

Kavarna a Bistro termoska dava diraz na pfipravu lahodné a kvalitni kavy, z tohoto
duvodu potiebuje pro zajisténi kazdodenniho chodu mimo jiné kvalitni kavovar. V ramci
nabidky Bistra termoska Ize ochutnat vegetarianské, veganskeé a bezlepkové pokrmy. Aby
odpovidaly aktualnim stravovacim trendiim, je zapotiebi pracovat s kvalitnimi spotiebici.
Pro piipravu RAW a vegan stravy je nezbytny vhodny odstaviiova¢ i mixer. V obou
ptipadech je dulezité zvolit vykonnou, ale Setrnou, variantu, kter4 zachova maximum

vitamind, minerald i dalSich zivin (34, [online]).

Mezi dalsi potfebné vybaveni podniku patii dva mlynky na kavu, speciélni varna konvice
s ukazatelem teploty, lednicka, trouba, ledovac a sporak. Nové se vyuziva i elektricky
gril, ktery se pouziva na panini zapeceny chléb, sendvice a tortilly. Pro evidenci trzeb,

objednavek a dalSich nakladt se vyuziva jeden tablet (21, [online]).
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Kavarna se nachazi na namésti a svym prostfedim navozuje dojem tzv. internetové
kavarny. Avsak podnik navzdory soucasnym trendim nedisponuje Wi-Fi pripojenim
s vefejnym pfistupem. Zaroven zde neni dostatek vetejnych zasuvek pro piipadné
nabijeni notebooku ¢i jiného pfistroje. V soucasné dobé jsou silnym trendem socialni site.

Rozvoj reklamy na internetu, zejména socialnich sitich, je pomérné vyznamny.
e) Environmentalni faktory

V poslednich letech se mluvi o hrozbach globalniho oteplovani, rozpousténi ledovcu,
zneCistovani ocednil, kaceni pralest a dalSich globalnich problémech. Existuje mnoho
studii hledajicich pii¢iny a feSeni téchto hrozeb. V dnes$ni dob¢ rostou na sile rizné
trendy, které vychdzi z mysSlenky zlepSeni klimatickych podminek a zdravéjsiho

zivotniho stylu..

Dle studie Centra ekonomickych a trznich analyz (CETA) je Ceska republika jednou
z nejaktivngj$ich zemi, co se tiidéni odpadu tyée. Odpad tiidi 72% Cechui (36, [online]).

Zhodnoceni analyzy PESTLE

Analyza PESTLE vychazejici z poznatkt vyse je znazornéna v tabulce 3.

Tabulka ¢&. 3: Zhodnoceni analyzy PESTLE

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zdrojt uvedenych v piedeslém textu)

Faktory PESTLE analyzy Hrozhy

- zvyiovani dani

Politické a legislativni - vyuziti dotaci . .
: - noveé zakony
- ekonomicky mist CR - prudky nanist inflace
Ekonomické - stabilni ekonomicka situace - oslabeni domaci mény
- nizka mira inflace - vystup z Evropské Unie

- nizk3 mira nezaméstnanost
Socidné - kulturni - studentsky potencial
- propagace zdravého #ivotniho stylu

- st miry nezaméstmanost
- starnuti obyvatelstva

- Wi-Fi pfipojeni . - L
T PHpojen - vipadky internetového pfipojeni

Technické a technologické - dostupné zdsuvky e e
- - poéitatovy virus

- rozvoj reklamy na socidlnich sitich

o - zero waste s
Ekologické - Y - pifrodni katastrofa
- programy na ochranu #votniho prostfed

40



Za hlavni prilezitosti pro dals$i rozvoj podniku lze vnimat zavedeni Wi-Fi ptipojeni,
rozvoj reklamy na socialnich sitich a vétsi propagace nabizené bezlepkoVvé i bezlaktozové
stravy. Neutralnim vlivem s moZznym potencialem do budoucna je rozvoj myslenky Zero

Waste, nebot’ téma udrzitelnosti zajima stale vice lidi.
3.2.1.2 Analyzatrhu

Cilem analyzy trhu je rozdéleni trhu na segmenty, tedy na skupiny vykazujici podobné

vlastnosti a charakteristiky chovani.
Studenti stiednich Skol

Ve $kolnim roce 2017/2018 navitévovalo v Ceské republice $kolu 906 88 4k zakladni
Skoly a 424 849 studentt stfednich Skol. Pocet studentti studujicich na stiednich skolach

neustale klesa. Tento pokles je zejména zptisoben popula¢nim vyvojem (37, [online]).

Nejvice jich studuje na Hotelové Skole Svétla a Stredni odborné Skole femesel, kterd

krom¢& maturitnich obort nabizi i vyuéni a nastavbové obory (38, [online]).

Kavarna a Bistro termoska dostava nabidky prace od studentli mistnich stfednich skol,
praxe v tomto podniku je ze strany studentd velice vitana. Momentaln¢ podnik nenabizi
zadné pracovni ptilezitosti.

Vékové slozeni obyvatelstva

V Ceské republice se v roce 2017 narodilo 114 405 zivych déti, z toho 5 440 déti bylo
narozeno V kraji Vysocina. V roce 2017 v kraji Vyso€ina v priméru na jedu Zenu
ptipadalo 1,73 narozenych déti. Pro srovnani, v témze roce byla nejvyssi porodnost ve

Stredoceskem kraji, kde na jednu Zzenu v priméru piipadalo 1,79 déti. Kraj Vysocina se

tedy fadi mezi kraje s vyssi porodnosti (23, s. 77).

Piesto primérny vék obyvatelstva Ceské republiky neustale roste, v roce 2017 dosahl

42,2 let. Na sto narozenych déti pripadalo sto dvacet dva obcant starSich 65 let. (33, s. 6).
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Kavarna a Bistro termoska nabizi v tomto mésté netradi¢ni nabidku napojt a ob&erstveni.
Cili na kvalitu a bezmasy Zivotni styl, ktery oslovuje nejen vegetariany a vegany, ale

i konvenéné se stravujicimi ob¢any zajimajici se o zdravy zivnotni styl.
Zhodnoceni analyzy trhu

Kavarna a Bistro termoska se predev§im zaméfuje na lidi vyhledavajici bezlepkovou,

bezlakt6zovou, nebo bezmasou stravu at’ ze zdravotnich, moralnich nebo jinych davodu.

vvvvv

Cilovou skupinou podniku jsou predevsim zeny ve veéku od 20 - ti do 45 - ti let. Tyto

Zeny se zajimaji o sport, zdravy zivotni styl, nebo jsou matkami v domacnosti.
Analyza trhu vychazejici z poznatki vySe je znazornéna v tabulce 4.

Tabulka €. 4: Zhodnoceni analyzy trhu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zdrojt uvedenych v piedeslém textu)

Analyza trhu PiileZitosti Hrozby
- zlepSeni komunikace se studenty
- nabidka praxe, stéZe nebo brigdd: .
Studenti stiednich $kol Hat a,pl e svaze 1 1e. ?_ Higd .Y - studentské konkurenéni podniky
- spolupréce se stiednimi kolami

- workshopy

- zdkaznici s vét§im ¢asovym fondem

Starnuti obyvatelstv. e, - snizeni kupni sily obyvatelstva
arnufi obyvatelstva - vytvofeni détského koutku P Y obyY

Veeetariani a v . - nartist zgjmu o bezmasd jidla - ziéna trendu ve stravovani
ceclatiant a vegant - zdjem o netradiéni jidla - nartist obliby masa

3.2.1.3  Porterova analyza péti konkuren¢nich sil
Tato analyza dovoluje pedvidat trendy v ramci odvétvi a zmény v konkurenci.
Vyjednavaci sila kupujicich

Kavarna a Bistro termoska vlastni stranky na Facebooku, kde se zakaznici mohou
S prodavajicimi okamzit€ spojit, téZ jim mohou napsat na jejich emailovou stranku, nebo
ptimo zavolat. Vzhledem ktomu, Ze v Kavarné a Bistru termoska pracuji pouze
jednatelky spolec¢nosti, miize si byt zdkaznik jisty, Ze jeho pochvaly, pfipominky

a stiznosti se dostanou ke spravnym osobam.
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AvSak v soucasné dobé se hovoii o klesajici oblibé Facebookovych stranek, novym
trendem se stava Instagram. Tudiz by mél podnik zvazit zaloZeni instagramového uétu.
Staly obsah sdileny na této socialni siti, by mohl zvysit povédomi o tomto misté nejen

v daném regionu, ale v celé Ceské republice.

Podnik by mohl vyuzit spoluprace s n¢kterou z vétsich znacek, naptiklad Keep cup, pocet
jejich fanouskl na socialnich sitich pomize rozsitit povédomi o tomto podniku na
celosvétové urovni. Obrazek 8 zobrazuje termohrnky znaCky Keep cup, nabizené
v Kavarné a Bistru termoska. Roz$ifovani povédomi o znacce je pfilezitosti pro ziskéani

novych zakaznika.

Obrazek €. 8: Nabidka termohrnki
(zdroj: 21, [online])

Vyjednavaci sila dodavatela

Zména dodavatele je vzdy naro¢nym rozhodnutim tim vice, ¢im naro¢néjsi pozadavky
podnik ma. Nékolik praziren, které se nachazi v okoli Kavarny a Bistra termoska. Piesto
by byla zména dodavatele kavy pro podnik naro¢na, nebot’ podnik si na kvalitni lahodné

kave zaklada. Z tohoto vztahu mohou podniku vzniknout potenciélni rizika.
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Z pohledu dodéavek potravin a dalSich surovin, podnik vyuZiva lokalni prodejny.

Specialni suroviny se dovazi z nedalekého Brna, nebo se objednavaji ptes internet.
Hrozba substitu¢nich vyrobki

Svoji nabidkou produkt je Kavarna a Bistro termoska v daném mésté prukopnikem,
dosud neexistuje podnik nabizejici stejny, nebo podobny, sortiment produktii. Pfesto je

konkurence v daném misté pomérné vysoka.

Pfimo na namésti se nachdzi n¢kolik podnikli, kde ma potencialni zdkaznik moznost si
zakoupit kavu a néco sladkého. Zejména se jedna o dveé cukrarny, které se nachazi v tésné
blizkosti. Netrva-li kupujici na bezmasé, bezlaktdzové, nebo bezlepkové stravé

a nevadi-li mu instantni kava, ma na vybér mnoho ruznych podnikd, které jiz ve Velkém

vvvvv

Hrozba vstupu novych konkurenti

Stavajici nabidka v daném mésté je velice rozmanita a rozsahla. Piesto v souc¢asné dobé
neexistuji zadné bariéry vstupu na trh. Blizkost hotelové stiedni $koly, jejichz studenti
maji o0 praci vtomto podniku zajem, svéd¢i o zajmu o dané produkty. Da se tedy
predpokladat, Ze naskytne-li se pfilezitost, mohl by zde vzniknout dal$i podnik
podobného typu.

Konkurence uvniti odvétvi

Jelikoz se v Kavarn€ a Bistru termoska kromé kavy a dortli nabizi i obédy a malé
pohosténi, je konkurenénim podnikem této spolecnosti téméf kazdy podnik nabizejici

obcerstveni ve Velkém Mezifi¢i.

Mezi témito podniky probiha boj o konkuren¢ni vyhodu, ktera se odviji od ceny produkta,
sortimentu nabizenych produktl, spolehlivosti dodavek, znalosti zakaznika, dodatecnych
sluzeb atd. Tyto faktory budou podrobné&ji popsany v kapitole zabyvajici se analyzou

marketingoveho mixu.
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Zhodnoceni Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

Ve Velkém Mezifi¢i se nachazi velké mnozstvi podnikii nabizejicich moznost se najist,
dat si kavu nebo dort. Urover kvality produkti v téchto podnicich je riizna a je pouze na

zakaznikovi, jaké produkty preferuje.

Analyza konkurence vychazejici z poznatka vyse je znazornéna v tabulce 5.

Tabulka ¢. 5: Zhodnoceni analyzy konkurence

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zdrojt uvedenych v piedeslém textu)

Analyza konkurence PrileZitosti

- piechod zékazniki ke konkurenci
- nevédomost zékazniku o existenci podniku
- nevédomost zékazniki o zaméreni podniku

. , , - vyuziti vice socialnich siti
Komunikace se zakazniky Y , e . . .
- spoluprace se znamejsimi znackami

, . - staly dodavatel potravin - zmena dodavatele kavy
Vztahy s dodavateli , L , L , .
- spoluprace s aktualnim dodavatelem kavy | - nahodilost dodavek surovin
N - kvalitni a chutné produkty - niz§i ceny substituénich vyrobku
Substitucni vyrobk
Y Y - touha zékaznikl po novém zazitku - tradiéni nabidka substituénich produkti

. . - ubytek z4j tr tudentt
Nové konkurencni podniky | - spoluprace s konkuren¢nim podnikem uoye Z?Jmu Ze strany studentu
- pokles trzeb

Konkurence uvniti odvétvi | - dodavky dorti do mistnich restauraci - tradi¢ni nabidka konkurenénich produkti

Kavarna a Bistro termoska by se méla vice zaméfit na komunikaci se zakazniky, vice se
propagovat a budovat povédomi o existenci a zaméfeni podniku. Spole¢nost by si mohla
dojednat i spoluprace s mistnimi restaura¢nimi podniky s dobou povésti a dodavat jim

sve produkty.
3.2.2 Interni prostredi
Interni prosttedi podniku bylo analyzovano pomoci marketingového mixu 7P.
3.2.2.1  Marketingovy mix

Marketingovy mix 7P se vénuje sedmi zakladnim faktoram — produkt, cena, propagace,

distribuce, lidé, procesy a materialni prostiedi.
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Produkt

Jednim z hlavnich produkti Kavarny a Bistra termoska je kava. Kavarna si na kvalitni
kave zaklada, ztohoto divodu je dulezité peclivé volit dodavatele, neustile se

proskolovat a dbat na precizni piipravu kévy.

Podnik se snazi redukovat svoji uhlikovou stopu, voli tedy zasadné ¢eské prazirny. Jiz
druhym rokem spolupracuji s ¢eskou prazirnou Doubleshot. Vybérova kava je sezonni
surovinou. V raznych ro¢nich obdobich maji zékaznici moznost ochutnat kavu z riznych

destinaci (39, [online]).

Obrazek €. 9: Ukazka nabidky obéerstveni
(zdroj: 21, [online])

Bistro termoska ma Sirokou a velice variabilni nabidku, kterd se méni kazdy den a neni
dopfedu znama. Mezi stalou nabidku patii dorty a rizné tortilly ¢i sendvice. Piesto i zde
je nabidka variabilni a téméf se neopakuje. Z tohoto divodu neni mozné v této préci uvést

produktovou fadu podniku. Ukazky produkti, které podnik nabizi, jsou zobrazeny na
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obréazcich 9 a 10. Kavarna a Bistro termoska nabizi i moZnost objednani ob¢&erstveni na

soukromé akce.

Obrazek €. 10: Nabidka dortu
(Zdroj: 21, [online])

Cena

Produkty, které Kavarna a Bistro termoska nabizi, se téméf neopakuji. Podnik nenabizi,
kromé kavy, Zadnou stalou nabidku. Nabidka kavy véetné cen je uvedena v tabulce 6.
Konkrétni druhy dortd, tortill, ob&du ¢i jiného obcerstveni se méni kazdy den. Z tohoto
divodu neni mozné uvést ceny nabizeného obcerstveni, nebot’ vysledna cena je

kalkulovana az po zhotoveni a neni uvedena na Facebookovych strankach podniku.

Za relativné stalou nabidku Ize povazovat nabidku dortd, kdy je kazdy den minimalné
jeden dort v nabidce. Dort se feze na 12 dilkt a cena se pohybuje mezi 45 — 59 K¢. Cena
obcerstveni se kazdy den méni. Primérné obédové menu stoji od 80 K¢ do 85 K¢, polévka

vzdy 35 K¢.
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Tabulka €. 6: Ceny kavy
Zdroj: (Vlastni zpracovani dle: 21, [online])

Produkt Cena (v K¢) \

Espresso 39,00
Double Expresso 57,00
Macchiato Expresso 42,00
Cappuccino 47,00
Flat White 60,00
Cafe Latte 52,00
Kéva filtrovana 60,00

Srovname-li ceny kavy a obcerstveni s konkurenci nachazejici se na namésti, pohybuje
se nabidka Kavarny a Bistra termoska nad mistnim primérem. Vy$$i ceny jsou
zapri¢inéné Cerstvosti a kvalitou surovin. V tomto je potencialnim rizikem neznalost

zakaznik.
Propagace

Kavarna a Bistro termoska se spoléha na dva typy reklamy. Prvnim z nich je facebookovéa
stranka, na které se denné¢ sdili nékolik ptispevkil, zejména aktuadlni obédova nabidka.
Druhym typem propagace je Siteni dobrych recenzi samotnymi zakazniky, kteti radi sdili

svou pozitivni zkuSenost.

Tento systém propagace nelze povazovat za dostateCny. Podnik by mél zvazit vyuziti

i jinych propagacnich kanalu.
Distribuce

Produkty Kavarny a Bistra termoska jsou aktualné dostupné pouze v jejich provozovné.
Od léta 2019 by jejich dorty mély byt v nabidce nckolika mistnich restauraci. Tyto

spolupréce jsou zatim stéle v jednani. Podnik nenabizi rozvoz svych produktu.
Lidé

Jedinymi zaméstnanci podniku jsou, jak jiz bylo zminéno, dvé jednatelky spolecnosti.
Ob¢ vykonavaji svoji praci s usmévem, maji prozakaznicky pfistup a pravidelné se
ucastni rtiznych skoleni pro zlepSeni piipravy nabizenych produkt. Podnik by mohl

zvazit nabidku praxe, staZe nebo ¢astecného tivazku studentim mistnich sttednich skol.
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Procesy

Podnik nabizi n¢kolik dodate¢nych sluzeb zdkaznikiim, mezi které patii peCeni dortd na
zakazku, cateringové sluzby a kava s sebou. Podnik by mohl zvazit zatazeni dalsich
sluzeb, jako napiiklad moznost workshopli a kurzi na téma piipravy bezmasych,
bezlepkovych a bezlaktézovych produkti ¢i kdvy pro mistni studenty i nadSené

zakazniky.

Oteviraci doba Kavarny a bistra termoska a vybranych konkurentii je zndzornéna
v tabulce 7, ktera byla vypracovana na zakladé dat dostupnych na internetovych strankach
jednotlivych podnikd a na www.google.com. Jak je z tabulky patrné, vétsina z vybranych
konkurenénich podnikli ma dalsi oteviraci dobu, kterd vice odrazi pracovni dobu vétSiny
zédkaznikl. Podnik by mél zvazit zménu oteviraci doby alesponn v nékterych dnech,

zejména v sobotu.

Tabulka ¢&. 7: Oteviraci doba vybranych podniki
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: 21, 40, 41, 42, 43, [online])

Kava Bist Rest: e
Oteviraci doba Avaria a BiStro ES[’:{UI:H’?E le’s Bistro Cukrarna Adina Cafe Bar Orchidea
termoska Novy Svit
Pond&li 9-00 - 18:00 8:00 - 23:00 8:30 - 20:00 9-00 - 17:00 8:00 - 20:00
Utery 9:00 - 18:00 8:00 - 23:00 8:30 - 20:00 9:00 - 17:00 8:00 - 20:00
Stfeda 0-00 - 18:00 8:00 - 23:00 8:30 - 20:00 0-00 - 17-:00 800 - 20-:00
Ctvrtek 0:00 - 18:00 8:00 - 23:00 8:30 - 20:00 9:00 - 17:00 8:00 - 20:00
Patek 0:00 - 18:00 8:00 - 24:00 8:30 - 20:00 0-00 - 17:00 8:00 - 20:00
Sobot: ZAVRENO 0:30 - 24:00 ZAVRENO 900 - 11:00 8:00 - 20:00
enes : R : 13:00 - 17:00 R
Nedéle 13:00 - 18:00 0:30 - 22:00 0:30 - 19:30 13:00 - 17:00 8:00 - 20:00
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Materialni prostiedi

Prodejna se nachazi pfimo na hlavnim namésti mésta v blizkosti mnoha obchodii, 1ékarny

a méstského uradu.

Vybaveni Kavarny a Bistra termoska pusobi nejednotné, cely prostor by se mél ujednotit
ve stylu interiéru. V prostorach prodejny probihaji pravidelné vystavy obrazi. Stava se,
7e obrazy nejsou v souladu se stylem vybaveni a tim se nabourava celkové vnimani

prostor.
Zavére¢né vyhodnoceni marketingového mixu

Ve Velkém Mezifici se nachazi velké mnozstvi podnikli nabizejicich moznost se najist,
nebo si dat si kdvu. Oteviraci doba téchto podniki vice odpovida potiebam zakaznik,

u kterych se predpoklada, ze chodi do zaméstnani, nebo Skoly.

Marketingovy mix vychazejici z poznatkl vyse je znazornén v tabulce 8.

Tabulka ¢. 8: Zhodnoceni marketingového mixu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zdroji uvedenych v piedeslém textu)

Marketingovy mix Silné stranky Slabé stranky
- kvalita produkta - variabilni, téméf se neopakujici nabidka
Produktova fada - cerstvost surovin - neexistence vztahu zakaznika k produktim
- jedineéna nabidka sortimentu - zakaznik nezn4 denni nabidku
" . . S - VySsi . nez u konkurenénich produktin
Cenova politika - vérnostni program na konzumaci kavy VYSSL GEny, TEE T RO CUTEneiich pro

- neznalost produktt zakaznikem

- nedostateéna vyuziti socialnich siti
- obtizné hledani polohy podniku

Propagace - casté vkladani novjch piispévkn na socialni sit

- prozékaznicka obsluha

Lidé - nizky pocet zakazniki - nevyuziti potencialu mistnich studentt

- peceni dorth na zakazku
Procesy - cateringové sluzby - nedostateéna oteviraci doba
- kava s sebou

- rudivost nékteryeh obrazovych vystav
Materialni prostiedi | - poloha podniku na namésti - nejednotny styl dekorace podniku
- netitulné vybaveni podniku
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3.3SWOT ANALYZA

SWOT analyza poskytuje uceleny pohled na externi a interni prostfedi podniku, nebot’
vychazi ze vSech piedchozich analyz. Zaméruje se na slabé a silné stranky podniku, a na
jeho prilezitosti a hrozby. Silné a slabé stranky vychdzi z interniho prostfedi, oproti tomu
ptilezitosti a hrozby jsou vyvozeny z externiho prostiedi. Analyza SWOT je zaznamenana
na obrazku 11.

Silné strianky

Kvalita produkni

Onginalni nabidka
Veérnostni program
Alktivnita na socialnich sitich
Prozakaznicka obsluha
Nizky pocet zaméstnancii
Peéeni dortll na zakdzku
Cateringoveé sluzby

Poloha podniku na nameésti

PrileZitosti

Vyziii dotaci
Stabilni ekonomicka situace
Studentsky potencial

Propagace zdravého Zivotniho stylu

Wi-F1 pfipojeni
Zero Waste

Lle komunikace se zdkazniky

Vy eni détského koutku
Narust zdymu o bezmasa jidla

Obrazek ¢. 11: SWOT analyza

Silné stranky

Kvalita produkti

Origindlni nabidka
Vémostni program
Altivnita na socialnich sitich
Prozakaznicka obsluha
Nizky pocet zaméstnancii
Peceni dortt na zakazku
Cateringové sluzby

Poloha podmku na nameésti

Hrozby

ZvySovani dani

Prudky narist inflace

Starnuti obyvatelstva
Pocitacoveé viry

Narast obliby masa
Neznalost podniku

Neznalost zaméfeni podniku
Ceny konkurenénich produkii

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: zdroji uvedenych v piede$lém textu)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU

Tato kapitola se bude zabyvat samotnym marketingovym vyzkumem. Nejprve bude
provedena piipravna etapa, vramci které bude definovan problém a stanoven cil

vyzkumu. Poté se provede plan vyzkumného projektu a bude vytvoren dotaznik.

V radmci realiza¢ni etapy bude proveden predvyzkum, probéhne sbér udajl, posoudi se
spolehlivost ziskanych dat, a nasledné bude statisticky vyhodnocena. Zavérem této

kapitoly dojde k celkovému hodnoceni vyzkumu.

4.1DEFINOVANI PROBLEMU A CILE

Ackoliv méa Kavarna a Bistro termoska pomérné dostateCny pocet zakaznikt, v prevazné
vétsing se jedna o zakazniky nové. Cilem marketingového vyzkumu je zjistit spokojenost
zakaznika s nabizenymi produkty, jejich sortimentem, obsluhou a dopliikovymi
sluzbami. Na zakladé tohoto vyzkumu bude provedena analyza a navrzeny doporuceni na
zlepSeni stavajici situace vedouci ke zvySeni spokojenosti zdkazniktli, nebot” spokojeny

zakaznik se rad vraci zpét.
Vyzkumné otazky
Jedna se o kli¢ové otazky, které budou nasledn¢ potvrzeny nebo vyvraceny.
=» Domnivaji se zékaznici, ze stanovena cena produkti je opodstatnéna?
=>» Je pro zdkazniky akceptovatelna proménlivost nabidky?
=>» Do jaké miry jsou zakaznici ochotni se piizpisobit oteviraci dobé podniku?
4.20RIENTACNI ANALYZA SITUACE

Vzhledem k délce ptsobeni na trhu, podnik nema mnoho zkuSenosti s analyzou
spokojenosti zakaznikl. Z tohoto dtivodu budou vysledky tohoto vyzkumu jednim

z prvnich doporuceni, které podnik ziska.
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4.3PLAN VYZKUMNEHO PROJEKTU

Definice zadani

V ramci marketingového vyzkumu, provedeného na nahodném vzorku zakazniki, bude

prostiednictvim dotaznikového Setifeni navrzeno opatieni vedouci k vyssi spokojenosti.
Typy shromazd’ovanych dat

Hlavnim zdrojem dat jsou informace od jednatelek podniku a data od zdkaznikl

shromaZdéna pomoci dotaznikového Setfeni.
Metoda sbéru dat

Byla zvolena kvantitativni metoda vyzkumu, nebot jak je vidét v teoretické casti
(podkapitola 2.5.1), tato metoda hleda, kolik respondentl disponuje urcitym vzorcem

chovani. Marketingovy vyzkum bude proveden pomoci osobniho dotaznikového Setteni.
Metody analyzy dat

Data shromazdéna pomoci osobniho dotaznikového Setfeni budou nésledné zpracovana,
zkontrolovdna a upravena za ucelem ziskani co nejpfesnéjSich vstupnich dat. Pro
zpracovani ziskanych dat bude vyuZit program Microsoft Office Excel 2010. Bude
posouzena spolehlivost dat, dale bude provedeno hodnoceni spokojenosti s nabizenymi
produkty (jejich chutnosti, kvalitou a cenou), vstficnosti obsluhy, oteviraci dobou,
dopliikovymi sluzbami a prostfedim Kavarny a Bistra termoska. Na zavér bude provedena

analyza celkové spokojenosti zakaznikti a analyza zakaznika dle véku a pohlavi.
Vymezeni ukola pro jednotlivé pracovniky

Vzhledem krozsahu vyzkumného projektu, byla vétSina tkond provedena jednim
pracovnikem, vyjimkami byl proces sbéru dat a nasledné zpracovani dat do elektronické

podoby.

Tazatelkami byly majitelky podniku, které své zakazniky pozadaly o vyplnéni dotazniku,

odpovidaly na piipadné dopliikové otdzky a nabizely kupon na kdvu zdarma.
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Z divodu kontroly a kvality pfevedeni ziskanych dat do elektronické podoby, byl tento
ukon realizovan dvéma nezavislymi pracovniky, poté doslo ke vzajemnému srovnani

vysledkd.
Casovy harmonogram

Piedvyzkum byl zahgjen 15.3.2019 a ukonéen 29.3.2019. Sbér dat pomoci
dotaznikového Setfeni byl zahajen 1. 4. 2019 a ukonc¢en 30. 4. 2019. Vysledna prezentace
doporuceni byla piedlozena do 12. 5. 2019.

Kontrolni mechanismy

Kontrola kvality ziskanych dat byla provedena zejména kontrolou Uplnosti a logickou
kontrolou, oba zminéné kontrolni mechanizmy byly popsany v teoretické
¢asti (podkapitola 2.6.6.).

Rozpocet vyzkumného projektu

V nésledujici tabulce jsou zanamenany jednotlivé ikony s rozpoétovanou ¢astkou.

Tabulka ¢. 9: Rozpoéet vyzkumného projektu
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Casova naroénost Cena za jednotlm Suma

(v hodinach) (v K¢) (v K¢)
Uvodni rozhovor s jednatelkkami spole¢nosti 2:00 200,00 400,00
Stanoveni cile vyzlkamm a planu vyzlkammu 4:00 200,00 800,00
Twvorba dotazniku 5:00 200,00 1 000,00
Tisk dotaznila (550 ks) - 3.00 1 650,00
Zaslani vyplnénych dotaznilai postou - 129.00 129.00
Zpracovani dat do elekdtronicke podoby 8:30 200,00 1 700,00
Analyza dat 3-00 200,00 600,00
Interpretace vistupn a prezentace vysledlal 7-00 200,00 1 400,00
Suma celkem - - 767900

Celkovy rozpocet na vyzkumny projekt ¢ini 7.679 K&.

4 APREDVYZKUM

Predvyzkum byl zahajen 15. 3. 2019 a ukoncen 29. 3. 2019 a byl vyhodnocen jako

neuspésny z divodu nepresné formulace otazek, které byly predlozeny respondentiim.
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Vysledky byly protichtidné, zmateéné a tudiz nevyhodnotitelné. Bylo tudiz ovéfeno, ze
dana formulace nebyla vyhovujici, byly proto podniknuty kroky vedouci K jeji napravé

za ucelem ziskani korektnich vysledkd.

45SBER DAT

Vzhledem ke zvolené metodé marketingového vyzkumu bylo rozhodnuto vyuzit metodu
sbéru dat pomoci dotaznikového Setfeni provedeného na ndhodném vzorku zakaznik.
Byl zvolen osobni styl dotazovani, nebot’ jak je vidét v teoretické ¢asti (podkapitola 2.7),
piinasi mnohé vyhody, naptiklad osobni interakce s respondentem, vybér respondentli za
ucelem ziskani co nejvetsi zpétné vazby od cilové skupiny (viz kapitola vénujici se

analyze trhu).

Dotaznik se sklada ze sedmi uzavienych a jedné oteviené otazky. Tento pomér otazek byl
zvolen z nékolika davodu, mezi které patéi snadnéjSi orientace v dotazniku a vyssi
rychlosti vyplnéni respondentem. Zakaznici za svoji ochotu obdrzi kupén na kavu

zdarma.

4.6ZPRACOVANI DAT

Proces dotazovani probihal vterminu od 1.4.2019 do 30.4.2019. Celkem bylo
nashromézdéno 286 dotazniki od ndhodného vzorku respondent. Vyplnéné dotazniky

byly zaslany k dalsimu zpracovani a poté se odpovédi pievedly do elektornické podoby.

Tento tkon provadéli dva na sobé nezavisli pracovnici, poté byly zaznamenané vysledky
vzajemn¢ srovnany. Timto se zamezilo chybam, které by mohly pfi pfepisu dat vzniknout.
Pro ucely dal$iho zpracovani byly z vyzkumného vzorku odstranény netplné vyplnéné
dotazniky — podminkou bylo vyplnéni vSech uzavienych otadzek. Z celkového poctu
286 ziskanych dotaznikl bylo pouZito 278.

Validita dat - byla ovéfena pomoci predvyzkumu, ktery byl vyhodnocen jako netispésny.
Z divodu nepfesného zadani a matoucich otdzek. Tyto nedostatky byly nasledné
odstranény a opétovné prodiskutovany s malym vzorkem respondentt. Timto se zajistila

validita dat.
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Reliabilita dat — vyzkumny soubor nahodné zvolenych respondentti je dostateéné pestry

a nabizi dostatek dat o cilové skupiné podniku.

4.7ANALYZA DAT

Analyza dat byla provedena pomoci margindlnich Cetnosti za vyuZiti kontinge¢ni tabulky
a aritmetického priméru. Vzhledem k tomu, Ze otazky ¢. 2 a €. 3 se zabyvaji hodnocenim
jednotlivych proménnych, byl pouzit aritmeticky pramér hodnoceni a dale hledani

maximalni hodnoty.
4.8INTERPRETACE VYSTUPU
1. Jak casto navStévujete kavarny a bistra?

Tato uvodni otdzka zjistuje potencial jednotlivych respondentl. Nezjistujeme, jak Casto
navstévuji tento podnik, ale jak Casto podniky tohoto tipu vyhledavaji. Otdzka byla
uzaviena s nabidkou odpovédi — denné, 2x az 3x tydné, o vikendech, ptilezitostné, poprvé

jsem navstivil kavarnu/bistro.

Cetnost navétév kavdren a bister respondenty

35,00% 31,01%
30,00% 25,84% i
25,00%
20,00%

o
15,00% 9,74% 1%
10,00%
- 3
0,00%

denné 2x az 3x tydné o vikendech prilezitostné poprvé jsem

navstivil
kavarnu/bistro

M Cetnost navstév v %

Graf & 2: Cetnost navitév kavaren a bister repondenty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

56



Z grafu 2 je patrné, ze nejvice respondentt, 31,01 %, navs§tévuje kavarny a bistra o
vikendech. 27,24 % dotazanych odpovédélo, ze tyto podniky navstévuje pouze
prilezitostné a 25, 84 % respondentl vyhledava tento tip podnikl 2x aZ 3x tydné. Denné
tyto podniky navstévuje 9,74 % vSech dotazanych a poprvé navstivilo kavarnu nebo

bistro 6,16 % dotazovanych.

2. Jak byste ohodnotil nabizené produkty, obsluhu a prostory Kavarny a Bistra

termoska?

Respondenti byly pozadani, aby ohodnotili nabizené produkty, jejich kvalitu, cenu,
obsluhu a prostory podniku jako ve $kole, tj. 1 —nejlepsi, 5 — nejhorsi.

Chutnost kavy
Chutnost kavy
0,
>0,00% 40,36%
40,00% 3559%
30,00%
19,48%
20,00%
10,00% 2,98%
’ 1,59% ’
- A&
0,00%
1 2 3 4 5

B hodnoceni chutnosti kavy

Graf ¢. 3: Chutnost kavy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Chutnost kavy hodnoti vyborné¢ 40,36 % respondentd, chvalitebné 35,59 %, dobte
19,48 %, 1,59 % dostate¢né a 2,98 % nedostatecné. Celkové hodnoceni chutnosti kavy

V procentech je znazornéno v grafu 3. Vétsina respondentti je s chutnosti kavy spokojena.
Chutnost ob¢erstveni

Chutnost obcerstveni hodnoti vyborne 34,99 % respondentti, chvalitebné 34,19 %, dobte

25,65 %, 3,58 % dostatecné a 1,59 % nedostateéneé. Celkové hodnoceni chutnosti
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obcerstveni v procentech je znazornéno v grafu 4. VétSina respondentii je s chutnosti

obcerstveni spokojena.

Chutnost obcerstveni

34,99% 34,19%

35,00%

30,00% 25,65%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00% 3,58% L con
5,00% s
0,00%

1 2 3 4 5
B hodnoceni chutnosti obCerstevni
Graf ¢&. 4: Chutnost obéerstveni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Kvalita nabizené kavy
Kvalita nabizené kavy
37,57%
40,00%
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30,00%
20,00%
0,

10,00% 3,38% 1,79%
0,00%

1 2 3 4 5

B hodnoceni kvality nabizené kavy

Graf &. 5: Kvalita nabizené kavy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Kvalitu nabizené kavy hodnoti vyborné 30,42 % respondenti, chvalitebné 37,57 %,
dobie 26,84 %, 3,38 % dostate¢né a 1,79 % nedostatecné. Celkové hodnoceni kvality
kdvy v procentech je znazornéno v grafu 5. VétSina respondenti povazuje kavu za

kvalitni a je s ni spokojena.

Kvalita obéerstveni

Kvalita obcerstveni

50,00%

40,00% 29,62%
30,00% 23,06%

20,00%
10,00%

1:9-9% 0,20%

0,00%
1 2 3 4 5

H hodnoceni kvality nabizeného obcerstveni

Graf ¢&. 6: Kvalita obéerstveni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové hodnoceni kvality obCerstveni v procentech je znazornéno v grafu 6. Kvalitu
obcerstveni hodnoti vyborné 45,13 % respondentl, chvalitebné 29,62 %, primérné
23,06 %, 1,999% dostatecn¢ a 0,20 % nedostateCné. VétsSina respondentd je

S obcerstvenim spokojena a povazuje jej za kvalitni.
Cena kavy

Cenu kavy hodnoti jako odpovidajici 27,24 % respondentd, piijatelnou 38,57 %,
prumérnou 30,22 %. 1,79 % respondenti povazuje cenu kavy za nadhodnocenou a
2,19 % respondentil povazuje cenu nabizené¢ kavy za piiliS vysokou, nepiijatelnou.
Celkoveé hodnoceni ceny kavy v procentech je znazornéno v grafu 7. Vétsina respondentl

povazuje stanovené ceny kavy za pfijatelné.
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Cena kavy

38,57%
40,00%
27,24% 30,22%
30,00%
20,00%
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0,00%

1 2 3 4 5

W hodnoceni ceny kavy

Graf & 7: Cena kavy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cena obcerstveni

Celkové hodnoceni ceny obcerstveni v procentech je znazornéno v grafu 8. Cenu
obcerstveni hodnoti jako adekvatni 9,15 % respondentd, ptijatelnou 32,01 %, dobrou
50,89 %. 6,36 % respondentll povazuje cenu obcerstveni za nadhodnocenou a 1,59 %
respondentli povazuje cenu nabizené kavy za pfiliS§ vysokou, nepfijatelnou. Cena
obcerstveni je momentaln¢ vnimana spiSe pozitivne. Riziko predstavuje vysoky pocet
,heutralnich® respondentii, jejichz odpovéd’ muze mit jak pozitivni tak negativni

potencial do budoucna.
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Cena obcerstveni
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Graf ¢&. 8: Cena kavy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Neopakujici se nabidka ob¢erstveni

Hodnoceni proménlivosti nabidky v procentech je zaznamenano v grafu 9. VétSina
respondentli nespokojend se stavajici nabidkou obcerstveni, kterd je kazdy den jina.
Neustéle se ménici nabidku obcerstveni hodnoti pozitivné 0,99 % respondenti, piijatelné
3,18 % respondentii. Jako dobrou hodnoti proménlivost nabidky 36,58 % vSech
respondenttll. Naproti tomu 28,23 % tento styl nabidky nepovazuje za vhodny au 31,01 %

dotazovanych vede proménlivost nabidky k jejich vyrazné nespokojenosti.

Neopakujici se nabidka obcerstveni

0,
40,00% 36.28%
31,01%
28,23%

30,00%
20,00%
10,00% 0.99% 3,18%

N 0

4
0,00%
1 2 3 4 5

B hodnoceni neopakujici se nabidky

Graf ¢. 9: Neopakujici se nabidka obcerstveni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

61



Znalost nabidky na nasledujici dny

Aktualni denni nabidka obcerstveni je dostupna na facebookovych strankach den predem.
Jak je patrné z grafu 10, 0,40 % respondenti povazuje znalost nabidky obéerstveni den
pfedem, za skvélou. 12,13 % toto hodnoti za pfijatelné, snesitelné 29,82 %, tento styl
zvetejiiovani nabidky nepovazuje za vhodny 33,40 % a 24,25 % respondentl je se
zvetejiiovanim nabidky nespokojenych a uvitali by novy systém. VétSina respondentil je

se stavajicim systémem zvetejiiovani nabidky nespokojena.

Znalost nabidky na nasledujici dny

33,40%

35,00% 29,82%
30,00% 24,25%
25,00%
20,00%
)

15,00% 12,13%
10,00%

5,00% o 40%

0,00%

B hodnoceni znalosti denni nabidky
Graf ¢. 10: Znalost nabidky na nésledujici dny
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vstricnost obsluhy

Hodnoceni vstiicnosti obsluhy je znazornéno na grafu 11. 40,36 % hodnoti obsluhu jako
velice vstiicnou a 45,73 % za vstficnou. 9,34 % respondentti povazuje obsluhu za
nekonfliktni, 3,98 % za nepiijemné a 0,60 % neni se vstficnosti obsluhy spokojeno.

Vétsina respondentd je se vstiicnosti obsluhy v podniku spokojena.
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Vstficnost obsluhy

50.00% 45,73%
'y 0
40,36%
40,00%
30,00%
20,00%
9,34%
10,009 3,98%
0,00% 5 0.60%
Ay
0,00%
1 2 3 4 5
B hodnoceni vstficnosti obsluhy
Graf €. 11: Vstficnost obsluhy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Obrazoveé vystavy
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Graf ¢. 12: Obrazové vystavy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceni obrazovych vystav je znazornéno na grafu 12. 21,27 % hodnoti obrazové
vystavy velice pozitivng, 22,07% jako ptijemnou, 16,90 % za snesitelnou. 19,48 %
hodnoti obrazové vystavy jako nepiijemné a 20,28 % respondentii hodnoti obrazové

vystavy negativné. Responenti ohodnotili obrazové vystavy ve 43, 34 % pozitivné a ve
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39,76 % negativné. Jelikoz je vysledek velice tésny, poskytuje prostor pro zlepseni do

budoucna.
Utulnost vybaveni podniku

Celkové hodnoceni Gtulnosti vybaveni podniku je znazornéno v grafu 13. Lze fici, Ze
zalezi na vkusu jednotlivych respondentii, nebot’ ptiblizné stejné procento uchazecl se
vyjadtilo spiSe pozitivné az pozitivné (39,16 %) a spiSe negativné aZ negativné (39,96%).
Pouze 21,7 % vsSech respondentl hodnoti toto vybaveni Cisté pozitivné, 18,09 %
respondentli hodnoti vybaveni spiSe pozitivné. Na druhou stranu, 19,88 % respondentti
hodnoti toto vybaveni spiSe negativné a 20,08 % cist¢ negativné. 20,87 % respondentil
hodnoti Gtulnost vybaveni podniku neutralné. Toto opét poskytuje podniku prostor pro

zlepseni do budoucna.

Utulnost vybaveni podniku
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19,88% 20,08%
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B hodnoceni Utulnosti vybaveni podniku
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18,00%
17,00%
2 3

16,00%

Graf ¢&. 13: Utulnost vybaveni podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Oteviraci doba

Jak jiz bylo zminéno v praktické Casti (podkapitola 3.2.2.1), oteviraci doba Kavarny
a Bistra termoska je krat$i nez v piipadé konkuren¢nich podnikii, navic v sobotu je vzdy
zavieno. Toto rozhodnuti stavi podnik do nevyhodné pozice. Celkové hodnoceni oteviraci

doby respondenty je znazornéno v grafu 14.

64



Oteviraci doba
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Graf ¢&. 14: Oteviraci doba
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak je patrné, respondenti hodnoti oteviraci dobu podniku spiSe negativné, 38,57 %
respondentli hodnoti oteviraci dobu spiSe negativné az negativné. Oproti tomu 31,01 %
dotazanych hodnoti spiSe pozitivné, az pozitivné. 30,42 % vSech respondenti hodnoti
oteviraci dobu podniku neutrdln¢. Z uvedeného je patrné, ze vétSina respondentli vnima

oteviraci dobu podniku jako nevyhovuijici.

Pristup do podniku podchodem

Pristup do podniku podchodem
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Graf ¢&. 15: Pristup do podniku podchodem
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Poslednim ukazatelem, ktery respondenti v ramci této otazky hodnotili, byl pfistup do
podniku, ktery vede ptes podchod. Tato ptistupova cesta je spole¢na pro dalsi restaura¢ni
zatizeni. Z celkového hodnoceni, znazornéného v grafu 15, je patrné, Zze respondenti
hodnoti pfistup do podniku spiSe pozitivné, avSak hodnoceni je velice vyrovnané.
19,68 % hodnoti pfistup do podniku podchodem pozitivng, spiSe pozitivné 21,47 %
respondentll. SpiSe negativné 21,47 % a negativné 15,31 % respondentti. 22,07 % vSech

respondentli hodnoti ptistup do podniku podchodem neutralng.

Celkové zhodnoceni vysledku otazky €. 2 je zobrazeno v tabulce 11. Nejlep$i pramérné
hodnoceni ziskala vstiicnost obsluhy s primérnou znamkou 1,79, dale chutnost kavy
(1,91) a kvalita obcerstveni (1,83).

Tabulka ¢. 10: Celkové hodnoceni v§ech podotazek otazky 2
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkové hodnoceni
Chutnost kavy 112 g9 54 4 g 1.91
Chutnost obéerstveni 97 95 71 10 4 2,03
Kovalita nabizené kavy 85 104 75 9 5 2.09
Kvalita ob&erstvent 125 82 64 6 1 1.83
Cena kévy 76 107 84 5 6 2.13
Cena obéerstveni 25 89 141 18 4 2.59
Neopakujici se nabidka obé&erstveni 3 9 102 78 86 3.85
Znalost nabidky na ndsledujici dny 1 34 83 93 67 3.69
Vstiicnost obshihy 112 127 26 11 2 1,79
Obrazoveé vistavy 59 61 47 54 56 295
Utulnost vybaveni Kavary a Bistra 59 50 38 55 36 3.00
Oteviraci doba 8 78 g5 g8 19 3.12
Piistup do podniku podchodem 55 60 61 60 43 291

Naopak nejhorsi hodnoceni ziskala neopakujici se nabidka obcerstveni s primérnou
zndmkou 3,85, dale znalost nabidky na nasledujici dny (3,69) a oteviraci doba

S primérnym hodnocenim 3,12.
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3. Maéte-li s nasledujicimi sluZbami a akcemi osobni zkusenost, ohodnot’te jako

ve Skole.

Respondenti byli pozadani o ohodnoceni péti dopliikovych sluzeb, které podnik nabizi.
Jedna se o doplitkové sluzby, se kterymi nemusi mit kazdy osobni zkuSenost. Z tohoto
divodu byli respondenti téZ pozadani, aby jednotlivé sluzby ohodnotili jako ve skole,
tj. 1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi. V piipadé, ze nemaji s danou sluzbou osobni zkusenost, byla

jim nabidnuta moZnost odpovédi — nemam zkuSenost.

Celkové hodnoceni je znazornéno v tabulce 12. U vSech doplitkovych sluzeb respondenti
nejcastéji volili moznost ,,Nemam zkusenost®. Z tohoto diivodu byly tyto odpovédi pro
dalsi zpracovani vyfazeny. Primérné hodnoceni jednotlivych sluzeb vychazi pouze

z hodnoceni 1 — 5.

Nejlepsi ohodnoceni ziskalo peceni dorti na zakazku, primérna znamka od respondentti
¢ini 1,91. Naproti tomu nejhtife hodnocena byla kéva s sebou, kterd ziskala primérnou
znamku 2,11.

Tabulka ¢&. 11: Celkové hodnoceni v§ech podotizek otazky 3
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nemdm Pramérné

Celkové hodnoceni
zkusenost hodnoceni

Poceni dorhi na zakazlm 59 11 35 3 2 138 1,91
Cateringové shuzby a6 43 37 2 5 145 2,08
Brunch 45 42 28 3 6 154 2,04
Prodej LP desek 5B 35 27 5 4 151 1,96
Kava s sebou 48 38 38 6 4 145 2,11

Celkové hodnoceni sluzeb zminénych v tabulce 12 je pouze orientacni, nebot’ vice jak
polovina respondentti nema s danou sluzbou zkusenosti, vychazi se z vysledkti od malého
poctu respondentti. Podnik by se m¢l do budoucna vice zaméfit na propagaci zminénych

dopliikovych sluZeb.
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4. NavStévujete Kavarnu a Bistro termoska pravidelné?

Navstévujete Kavarnu a Bistro termoska
pravidelné?

60.00% 50,30%
, (]
50,00%
40,00% 27,63%
22,07%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%
ne, dnes jsem tu parkrat jsem tu jiz ano, podnik
poprvé byl/byla navstavuji
pravidelné

M navstévnost Kavarny a Bistra termoska

Graf &. 16: Navstévnost Kavarny a Bistra termoska

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Narozdil od prvni otazky, v této otazce byly respondenti dotazovani na navstévnost
v konkrétni kavarné — Kavarné a Bistru termoska. 22,07 % respondent odpovédé€lo, ze
tento podnik navstévuji pravidelné. 50,30 % respondenttl jiz nékolikrat podnik navstivilo,
ale nejedna se o pravidelné navstévy. Jak je z grafu patrné, pres 27 % respondentt
navstivilo podnik poprvé. Spolecnost by se méla v budoucnu zaméfit na komunikaci se

svymi potencialnimi zakazniky, zejména na socialnich sitich.
5. Jak byste celkové ohodnotili Kavarnu a Bistro termoska?

Respondenti byly pozadani o celkové hodnoceni podniku Kavarna a Bistro termoska.
Otazka byla uzaviena, s nabidkou hodnoceni od 1 do 5, hodnoceni jako ve Skole,

tj. 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi.

Celkové hodnoceni je znazornéno v grafu 17. Respondenti vnimaji podnik pozitivng.

30,22 % respondentli ohodnotilo podnik nejlepsi moznou znamkou, dalSich 36,98 %
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volilo spiSe pozitivni ohodnoceni. 27,44 % respondentd zvolilo neutrdlni hodnocent,

pouhych 5,37 % vsech respondentt hodnotilo podnik spiSe negativné az negativné.

Celkové hodnoceni podniku

0,
40,00% 028

35,00% 30,22%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%

27,44%

0,
328% 1,79%

1 2 3 4 5

M celkové hodnoceni podniku

Graf ¢&. 17: Celkové hodnoceni podniku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

6. Do jaké vékové kategorie patrite?

Rodéleni respondentl do vékovych kategorii

' 23,26%

= méné nez 15 let 15-19let ®=20-45let mw46-65let =66 letavice

Graf ¢. 18: Rozdéleni respondenti do vékovych katergorii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvice respondentti, 29,62 %, patii do vékové skupiny mezi 20-ti az 45-ti lety. Druhou

nejpocetnéjsi skupinu ¢ini mladez ve véku od 15-ti do 19-ti let, do této skupiny patii
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23,26 % vsSech respondentt. Lze predpokladat, Ze na tento zdjem ma vliv blizkost
nékolika stiednich Skol. Nejmens$i zajem podnik vzbuzuje u déti mladSich 15-ti let.
Piedpoklada se, ze tyto déti navstévuji Kavarnu a Bistro termoska zejména za doprovodu

dosp€lé osoby.

7. Jakého jste pohlavi?

RozloZeni respondentl dle pohlavi

R

Zena = muz

Graf ¢&. 19: Rozdéleni respondenti dle pohlavi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podnik navstévuji vice Zeny, 59,05 % vSech respondenti. Avsak i1 navStévnost muzi je
relativné vysokd, necelych 41 %. Cilovou skupinou podniku jsou zeny ve véku od 20-ti
do 45-ti let. Jak je patrné z grafu 18 a 19, vétsina respondentti spada co cilové skupiny
podniku.

8. Jezde néco, co byste chtél/ chtéla zménit?

Jedna se o jedinou otevienou otazku z celého dotazniku. Tato otadzka nebyla povinnd a tak
na ni odpovédéla méné nez polovina vSech respondentd. Jelikoz dotazovani probihalo
papirovou formou, v 16-ti pfipadech nebylo mozné odpovéd’ precist. Z tohoto diivodu se

pro analyzu této otazky vyuzilo pouze 116 dotazniku.

Z téchto odpovédi se nejCastéji, v 76,72 % piipadl, jednalo o chvalu podniku, jejich
produktl, nebo vstiicnosti obsluhy. 6,90 % respondentt se podélilo o sviij negativni nazor

na vegetarianskou/veganskou stravu, zkritizovalo bezlepkovou dietu a v nékterych
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ptipadech pouzili i vulgarismi. Pouze 16,38 % odpovédi respondentil se tykalo poznatkiti

a namétid na zlepSeni.

Nektefi respondenti zminili vice naméta a nékteré z nich se opakovali u vice respondentu.
Pro piehlednost byly tyto naméty a poznatky shrnuty dle tematickych okruhd
a zaznamenany Vv tabulce 13.

Tabulka ¢. 12: Navrhy na zlepSeni od respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podmét/Navrh Potet respondenti (v %)

Nevvhovuijici oteviraci doba, zejména o vikkendech 25,00
[iastéjﬁi alcce typu - prodej LP, Brunch, a tak podobné 833
Zveteinéni nabidky obéerstveni dopfedu - alespodi tvden 2083
Stala nabidka - alespofi jeden dott a jedmn poléviu 16,67
Slevove poukazky na dorty a jiné obcerstveni 4.17
Nabidka masitych polormmi 4.17
Potizeni pohodinéjsiho vybaveni - zejména ridle a kiesla 12,50
Fozvaika jidla domn 8.33

Nejcastéji zminovanymi podnéty na zlepSeni jsou otevirajici doba, kterou povazuje za
nevyhovujici 25 % respondentli. A dale zpusob zvefejiiovani nabidky na dalsi dny,
20,83 % respondentl by uvitalo, pokud by byla nabidka zndma alesponl na cely tyden
doptedu. Dalsim namétem na zlepSeni je zarazeni stalé nabidky. 16,67 % respondentti by

uvitalo alespon jeden dort a jednu polévku, které budu k dostani kazdy den.

4. 9PREZENTACE DOPORUCENI

Prezentace vysledkii ziskanych z marketingového vyzkumu bude jednatelkdm
spole€nosti prezentovana pisemnou formou. Po vzdjemné domluvé bylo stanoveno, ze
veskeré relevantni informace budou obsazeny v této bakalarské praci. Z tohoto divodu

nebude vyhotoven specialni dokument pouze pro ucely jednatelek podniku.

Z provedeného marketingového vyzkumu vyplyva, Ze zakaznici hodnoti pozitivné. Mezi

nejlépe hodnocené patii chutnost kdvy a obcCerstveni, kvalita kdvy a obcCerstveni a prode;j
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LP desek. Naopak nejhiife hodnocena byla neustile se ménici nabidka obcerstveni,

neznalost denniho menu s dostate¢nym ptedstihem a oteviraci doba podniku.
Vyzkumné otazky
=» Domnivaji se zakaznici, ze stanovena cena produktl je opodstatnéna?

Dle informaci ziskanych marketingovym vyzkumem se doslo k nasledujicim vysledkim.
Cena kavy je vice jak 65 % respondenty vnimana spiSe pozitivn€, povazuji ji za adekvatni
a akceptovatelnou. Pouze necelé 4 % procenta respondentll povazuji stanovené ceny kavy

za nepiijatelné.

Oproti tomu ceny obcerstveni byly hodnoceny méné optimisticky. Doslo k poklesu
pozitivnich hodnoceni respondenti. Pouze 41 % respondentti povazuje ceny obcerstveni
za odpovidajici. Necelych 8 % respondentti se domniva, Ze stanovené ceny obcerstveni
neodpovidaji nabizenym produktim. Zbytek, tedy necelych 51 %, respondentt zvolilo

neutralni hodnoceni.
=>» Je pro zakazniky akceptovatelna proménlivost nabidky?

Respondenti byli dotazani, jak hodnoti neopakujici se nabidku obcerstveni. Hodnotit méli
jako ve Skole, tj. 1 — nejlepSi a 5 — nejhorsi hodnoceni. Vysledky jasné ukazuji, Ze
zakaznici s takovou nabidkou spokojeni nejsou. Pouze 4,17 % respondenti uvedlo, Ze je
se stavajici nabidkou spokojeno, 36,58 % respondentii zvolilo neutralni hodnoceni

a 59,24 % respondentt uvedlo, ze s touto nabidkou spokojeni nejsou.

V ramci jediné oteviené otazky bylo zapotiebi provést zhodnoceni pouze od respondentd,
kteti na otazku odpovédeli. 16,67 % téchto respondentd uvedlo, Ze si pieji zaradit alespoil
par jidel do stalé denni nabidky. Konkrétni navrhy respondentd piedstavuji jeden dort

a jednu polévka. Jedna se o tfeti nejcastéji uvadény namét na zlepseni.
=>» Do jaké miry jsou zakaznici ochotni se pfizpusobit oteviraci dobé podniku?

Hodnoceni oteviraci doby respondenty bylo téz méné pozitivni, nez se ocekavalo.

Pouhych 31,01% respondenti bylo s oteviraci dobou spiSe spokojeno, 30,42 % se
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vyjadiilo neutrdlné a 38,57 % respondentd hodnoti oteviraci dobu podniku jako

nedostacujici.

Respondenti byli v ramci dotaznikového Setfeni dotazani, jak ¢asto navstévuji kavarenské
podniky a bistra. Tato otdzka méla napomoci zjistit potencial zakaznikl podniku Kavarna

a Bistro termoska a téZ zjistit, jaké jsou zvyky zdkaznika.

Z tohoto Setieni vzeslo, ze 31,01 % vSech respondentl navstévuje kavarenské podniky
a bistra zejména o vikendech. Kavarna a Bistro termoska ma v sobotu zavieno a v nedéli

ma otevieno pouze od 13 do 18-ti hodin.

V ramci oteviené otazky, 25 % respondentii poukdzalo na svoji nespokojenost se
stavajici oteviraci dobou, zejména o vikendech. Jedna se o nejéastéji uvadény namét na

zlepseni.
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5 VLASTNI NAVRHY RESENI

Z vyhodnoceni marketingového vyzkumu vyplyvéa, ze zékaznici jsou se sluzbami
a produkty Kavarny a Bistra termoska spokojeni. Nicméné je evidentni, Zze podnik
disponuje i tak zna¢nym prostorem pro zlepseni. V nasledujici kapitole budou uvedeny
navrhy na zlepSeni a napravu nedostatki vyplyvajicich z marketingového vyzkumu
a SWOT analyzy.

a) Péce o stavajici zakazniky
Cena obcerstveni

Oproti chutnosti, kvalité kavy a ob&erstveni a cenou kavy, neni cena ob¢erstveni vnimana
tak pozitivné. Nejvice hodnoceni bylo neutralnich. Z tohoto divodu bych doporucila se
zamgéfit na kalkulaci jednotlivych jidel, ptipadné zvysit chutnost podavanych pokrmi za
ucelem zvySeni vnimané hodnoty zakaznikem. SniZzeni cen muze byt ovlivnéno
| zafazenim nékterych jidel do stalé nabidky, napiiklad panini, kuskus, tortilly nebo
humus. To by mohlo vést k uspoie nakladi za suroviny (mnozstevni slevy) i za dopravu
od dodavatele. Vnimana kvalita produktti je na dobré Urovni, z tohoto divodu neni

vhodné toto ménit.
Podpora prodeje

Sami zékaznici vramci oteviené otazky navrhli zavedeni slevovych poukazek na
obcerstveni. V soucasné dobé ma Kavarna a Bistro termoska vérnostni program na kavu,

kazda desata je zdarma.

Vzhledem k tomu, Ze kava je po chut'ové, kvalitativni i cenové strance vnimana pozitivng,
doporucila bych podniku zamé&fit se na podporu prodeje obCerstveni z jejich Bistra. Tento
vérnostni program se vztahuje k poledni obédové nabidce. V ptipadé€, Ze si zédkaznik
objedn& polévku i druhy chod, obdrZi razitko. Za deset razitek ziska obéd zdarma.

Kalkulace je znazornéna v tabulce 13.
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Tabulka ¢. 13: Kalkulace nového vérnostniho programu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci od jednatelek Kavarny a Bistra termoska)

" Suma

Polozka "

(v KE)
Razitko 250,00
400 ks karticek na razitka 500,00
Obéd zdarma pro 400 zakaznilai 33 000,00
Celkoveé niklady 33 750,00

V ramci rozpoctu pocitame s primérnou cenou obédového menu 82,50 K&. Vzhledem
k tomu, Ze se polévka prodava zvlast, v této kalkulaci o ni neuvazujeme. Cela kalkulace
je stanovena pro 400 potencialnich zdkazniki, kteti by se tohoto programu zicastnili.
Piipadnou modifikaci tohoto systému by mohlo byt, nabizeni jednoho dilku dortu dle

vlastniho vybéru, namisto celého obéda zdarma. Kalkulace je znazornéna v tabulce 13.

Tabulka ¢. 14: Kalkulace modifikovaného vérnostniho programu

(Zdroj: Vlastni zpracovani dle informaci od jednatelek Kavarny a Bistra termoska)

" Suma

PoloZka "

(v KE)
Raritko 250.00
400 ks karticek na raritka 500,00
Dort zdarma pro 400 zakaznikn 20 800,00
Celkové naklady 21 550,00

Pti kalkulaci se pouzila primérna cena jednoho dilku dortu 52 K¢. V tomto programu
doslo k taspote 12 200 K¢ oproti programu ptfedchozimu. Volba mezi témito ndvrhy zalezi

na preferencich jednatelek podniku.
Stala nabidka obcerstveni

Nebot’ sami zdkaznici projevili zajem o uvedeni nékterych produkt do stalé nabidky,
doporuceni podniku je, se na tento navrh ke zlepSeni zamétit. Pozadavek mize podniku

prospét z mnoha riznych uhli, které povedou ke zvySeni spokojenosti zakazniki.
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Zakaznik, ktery si oblibi dany druh dortu, polévky ¢i jiného obcerstveni, Se 0 svij zazitek
rad podéli a rad se opét vrati. Z tohoto dtvodu bylo jednatelkam doporuc¢eno se zaméfit
na dorty a jiné obCerstveni, které se nejrychleji vyprodalo. Piipadné produkty, které mély

Vv nabidce vice jak jednou a nékteré z nich zatadit do stalé nabidky.

Ke stalé nabidce ob&erstveni lze pfistupovat riznymi zptisoby. Nabidku je mozné mit na
tyden a k ni kazdy den aktualni nabidku, nebo si stdlou nabidku udrzovat po dobu mésice

az roku.
Zverejiovani nabidky obcerstveni

Podnik nevlastni oficialni webové stranky, pouze Facebookovou stranku, na které kazdy
den ,,postuje aktualni nabidku ob¢erstveni s fotografiemi dortt a nabidku na nasledujici
den. Zakaznik nezna nabidku dostate¢n¢ dopiedu a musi opakované kontrolovat, zda byla

denni nabidka jiz ,,postnuta‘.

Tento systém zdkazniklim nevyhovuje a uvitali by zménu. Navrhem je uvadét nabidku na
cely tyden dopiedu. Zména sdileni nabidky by napomohla zaméstnanctim podniku si 1épe
rozvrhnout praci a objednavky surovin a téz by ptinesla benefity pro zakazniky. Zakaznik
by zkontroloval aktudlni nabidku pouze jednou az dvakrat tydné a mél tak prostor se

dopiedu rozhodnout, ktery den podnik navstivi.

Spokojeny zékaznik rad Siti pozitivni zkuSenost a doporucuje podnik svym zndmym.
Dalsi benefit se tyka potencialnich novych zakaznikl. Zakaznik s pozitivni zkuSenosti
muze aktudlni nabidku platnou pro cely tyden zaslat své roding, svym ptateltim, kolegiim
¢i znamym. Timto se o podniku dozvi vice lidi a i oni budou mit moZznost si navstévu

podniku naplanovat dle aktualni nabidky doptedu.
b) Opatieni vedouci k ziskani novych zakazniku
Zviditelnéni se na internetu

Pokud podnik Kavarna a Bistro termoska jiz ¢loveék nezna, je velice obtizné dany podnik

na internetu nalézt. Opakované bylo do internetového vyhledavace zadavano heslo jako

vvvvv

Vysocina“ a pod. a v zadné z téchto piipadu to pozadovany podnik nevyhledalo. T pii
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zadani hesla ,,jidlo Velké Mezifi¢i“ se Kavarna a Bistro termoska v nabidce podnikt

neobjevi.

Pro potencialniho zékaznika, ktery podnik jiz nezna je tedy obtizné ho nalézt. V dnesni
dobé, kdy je vSe vyhledavdno na internetu a zjiStovano doptedu, je toto velkym
nedostatkem. Na druhou stranu ziskal podnik na Google od svych zdkaznikli pies

60 recenzi a celkové hodnoceni 4,8 hvézdy z péti moznych.

Prace dosla k doporuCeni podniku zaméfit se na pfidani ,,tagi“ a zviditelnit se na
internetu. Zejména ve vyhledavaci Google, ktery je v souc¢asné dobé nejpouzivanéjsim

vyhledavacem globalné.
Propagace na Instagramu

Mnoho odbornikii na socialni sit¢ povazuje Facebook.com za ,mrtvé“ médium.
Momentalné se nejvice vyuziva Instagram. Doporuceni podniku, si zalozit tcet na této
socialni platformé, nebot’ je uzivatelsky velice oblibena a pomohla by zvysit povédomi o
podniku mezi potencialni nové zdkazniky. Kavarna a Bistro termoska jiz pfipravuji
minimalné jednu fotografii aktualniho denniho menu pro Facebookovou stranku.
Nejednalo by se tedy o praci navic, pouze by fotografie byla nahrana i na jejich

Instagramovy ucet. Navic je toto mozné propojit.

Komunikace se zakazniky je dilezitd. Diiraz by se mél klast na zdlraznéni Cerstvosti a
kvality surovin. Povédomi spotiebitelt o tomto podniku je nizké. Komunikace se
zakazniky by mohla pfedejit pfipadnym nedorozuménim, jako je pozadovani masitych

pokrmd, ¢i negativnimu hodnoceni ceny a chutnosti obcerstveni.
Propagace dopliikovych sluzeb

Jak bylo zjisténo v otdzce 3 v ramci dotaznikového Setfeni, méné nez polovina zakaznikt
ma osobni zkuSenost s dopliikovymi sluzbami. Kavarna a Bistro termoska nabizi peceni
dortt na zakazku, cateringové sluzby, brunche, prodejni akce LP desek a nabizi kdvu
s sebou. Ve vsech ptipadech ma osobni zkuSenost s témito sluzbami méné nez 50 %

zakaznik.
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Doporucenim pro toto je vyuziti okna pro propagaci dopliikovych sluzeb, sdileni slev a

doplnkovych akci.

Jednotlivé navrhy jsou vzajemné provazané. K propagaci doplitkovych sluzeb lze vyuzit
1 socialni sité, ke zvySeni povédomi o podniku Ize vyuZit i prostor podniku a jeho okoli

atd. Pro maximalni ucinek se doporucuje vyuzit vice navrhli soucasné.

Zarovenn je podniku doporuc¢eno marketingovy vyzkum spokojenosti zakaznikl
pravidelné opakovat. Nebot spokojenost zédkaznikii nebyla diive zjiStovana, navrhy
zminéné v této bakaladiské praci jsou spiSe obecného charakteru. Tyto navrhy byly
doporucené v zavislosti na cilovou skupinu podniku, av§ak mohou zaujmout spotiebitele

i mimo tuto skupinu.
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ZAVER
Tato bakalafska prace se zabyvala marketingovym vyzkumem spokojenosti zakaznikl

a pruzkumem mistniho trhu, tak aby podnik Kavarna a Bistro termoska ziskal pozornost

novych spotiebiteld.

Hlavnim cilem této prace bylo naplanovat, provést a vyhodnotit marketingovy vyzkum
spokojenosti zakaznikl prostfednictvim dotaznikového Setfeni. Na zakladé vysledkl
ziskanych timto Setfenim, které prob¢hlo na nadhodném vzorku respondentt, byly
stanoveny navrhy na zlepSeni soucasného stavu vedouci ke zvySeni spokojenosti

stavajicich zdkazniki a tim doséhnout jejich vyssi navratnosti do podniku.

Prace je sloZena ze tii ¢asti. V prvni ¢asti byly definovany zakladni pojmy, definovana
analyza externiho a interniho prostiedi podniku a metody, kterymi byla tato analyza
provedena. Zavérem této casti prace byl definovan marketingovy vyzkum a proces

dotaznikového Setfeni.

Druhé c¢ast se zabyva analyzou soucasného stavu Kavarny a Bistra termoska. Tato se
sklada ze zhodnoceni prostiedi podniku pomoci: analyzy PESTLE, analyzy trhu
a konkurence a marketingového mixu. Vysledky byly shrnuty v rdmci analyzy SWOT.
Tato data byla pouzita jako podklad pro marketingovy vyzkum, zejména pii tvorbé

dotazniku. Marketingovy vyzkum byl vyhodnocen ve tieti Casti této bakalaiské prace.

Marketingovy vyzkum spokojenosti zdkazniki byl proveden formou dotaznikového
Setfeni, papirovou formou. Probihal pfimo v prostorach podniku Kavarny a Bistra

termoska. Z&kaznici byli k vyplnéni dotazniku motivovani kavou zdarma.

Vysledky vyplyvajici z vyzkumu lze povazovat za uspokojivé. Avsak bylo zjisténo
nékolik oblasti, kterym by se mél podnik piednostné vé€novat. Nicméné byly zjistény

i malé nedostatky, které nabizi prostor pro zlepseni do budoucna.

V névrhové casti bakalaiské prace byla piedlozena opatieni vyplyvajici z provedeného
marketingového vyzkumu a SWOT analyzy. Tato opatieni mohou vést ke zvySeni
spokojenosti stavajicich zakaznikt a jejich Cast&j$im navstévam podniku. Zaroven by

méla napomoci zaujmout nové zakazniky a zvysit obecné povédomi o podniku.
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Dobry den,
rady bychom Vés timto pozadaly o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Za vasi ochotu

Vam nabizime kupon na kédvu zdarma. Po vyplnéni dotazniku si ho mtizete vyzvednout u
obsluhy.

Jak Casto navstévujete kavarny a bistra?

denné

2x az 3x tydné

0 vikendech

prilezitostné

poprvé jsem navstivil kavarnu/bistro

oo

Jak byste ohodnotil/ ohodnotila nabizené produkty, obsluhu a prostory Kavarny a Bistra
termOSka9 Ohodnot'te jako ve Skole 1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi

Chutnost kavy

Chutnost obcerstveni

Kvalita nabizené kavy

Kvalita obcerstveni

Cena kavy

Cena obcerstveni

Neopakujici se nabidka obc¢erstveni
Znalost nabidky na nasledujici dny
Vstiicnost obsluhy

Obrazové vystavy

Utulnost vybaveni podniku
Oteviraci doba

Ptistup do podniku podchodem

Ooooooooooogo ™
Oooooooooogog ™
OoooOoooooogog ®
Oooooooooooog ®
OoooOoooooogog @

Mate-li s ndsledujicimi sluzbami a akcemi osobni zkuSenost, ohodnot’te jako ve Skole.

1- nejlepsi 5 - nejhorsi

Nemam
zkuSenost

PN
N
w
N
()]

Poceni dortd na zakazku
Cateringové sluzby
Brunch

Prodej LP desek
Kéava s sebou

Oodon
Oodon
Oodon
Oodon
Oodon
Oodon



Navstévujete Kavarnu a Bistro termoska pravidelné?
[1 ne, dnes jsem tu poprvé
[ parkrat jsem tu jiz byl/byla
[] ano, podnik navstavuji pravidelné

Jak byste celkové ohodnotili Kavarnu a Bistro termoska?
1 - nejlepsi, 5 - nejhorsi 1 2 3 4 )
[] [] [] [] []

Do jaké vékové skupiny napattite?

méne nez 15 let
15-19 let

20 - 45 let

46 - 65 let

66 let a vice

oot

Jakého jste pohlavi?
zena
muz

(1]

Je zde néco, co byste chtél/ chtéla zméenit?

Dékujeme Vam za vyplnéni. Nezapomeiite si pievzit kupon na kavu zdarma!

Vas tym Kavarny a Bistra termoska
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