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Abstrakt

Bakalatska prace se zabyva problematikou v oblasti spokojenosti zdkaznika restaurace
Burgr’s club. Prace obsahuje teoretickou cast, ve které popiSi pojmy s ni souvisejici.
V dalsi ¢asti budou provedeny analyzy prostiedi a bude sestaven dotaznik. Na zakladé
ziskanych a zanalyzovanych dat budou Vv posledni navrzeny vlastni navrhy feseni

problému.
Abstract

The bachelor thesis deals with issues in the area of customer satisfaction of restaurant
Burgr's club. The thesis contains a theoretical part describing the terms related to it.
In the next part, environmental analyzes will be performed and a questionnaire will be
compiled. On the basis of the data obtained and analyzed, the latest solutions for the

problem will be proposed.
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UVOD

Cilem kazdé spolecnosti je soustavné dosahovani zisku. Dosahovani zisku souvisi se
spokojenosti zakaznikd, protoZe jenom spokojeny zakaznik se opét vrati. Z toho duvodu
by se mély spolecnosti zaméfit na uspokojovani jeho potieb, pfani a tim se pro n¢ stat
jedinecnym.

Z pohledu propagace se muze zdat, ze uspokojovani zdkaznikli neni zas tak velky
problém. V dnesni dob¢ je spousty moznosti, jak se spole¢nost mize svym vyrobkem
nebo sluzbou dostat do povédomi svych potencidlnich zakazniki, ale takovou moznost

ma také konkurence.

Spotiebitelé maji moznost si na trhu vybrat mezi velkou Skalou spole¢nosti, které mohou
nabizet stejny nebo obdobny produkt a otdzkou vsak je, podle jakych kritérii si budou
vybirat. Jednou z moznosti, jak to zjistit je, Ze se jich spole¢nost sama zepta a podle toho

se budou odvijet jeji dalsi ¢innosti v ramci spokojenosti zakaznikd.

Cilem mé bakalatské prace je zjisténi urovné spokojenosti zdkazniki v restauraci Burgr’s
Club v Lednici. V analytické c¢asti jsou zpracovany analyzy vnitiniho a vné&jSiho
marketingového prostiedi a vlastni priizkum, ktery byl proveden formou dotaznikového
Setieni.

V posledni ¢asti jsou zpracovany navrhové opatfeni, které byly sestaveny na zakladé
poznatkl z analyz marketingového prostiedi a vlastniho prizkumu. Na zakladé zavedeni

téchto navrhii by mélo dojit ke zvyseni urovné spokojenosti zakaznika.
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1 CiL PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrzeni souboru opatieni, ktera by méla vést ke
zlepSeni spokojenosti zakaznikl v restauraci Burger’'s club. Tyto navrhy vychazi

z vysledki vlastniho prizkumu a na zaklad€ provedenych analyz.

V analytické ¢asti je dil¢im cilem provedeni analyzy vnitiniho marketingového prostredi
restaurace, provedeni marketingového prizkumu vnéjsiho prostredi a nasledné provedeni
vlastniho prizkumu formou dotaznikového Setfeni. Na zakladé provedenych analyz
vnitiniho a vné&jSiho marketingového prostiedi a analyzy vlastniho prizkumu budou na
zavér navrzeny opatieni, které by méla vést ke zvySeni spokojenosti zékaznikt

Vv restauraci Burger’s club.

Metodika prace

Bakalatska prace je rozdélena na tfi hlavni Casti — teoretickd ¢ast, analyticka ¢ast a vlastni

navrhy fesSeni, dale jsou tyto ¢asti rozdéleny do nekolika dalsich kapitol a podkapitol.

V teoretické Casti se budu zabyvat popisem zakladnich pojmt, postupl a analyz z celé
bakalafské prace. Nejprve objasnim pojmy Marketing, marketingové prostiedi a jeho
analyzy jako je Porterova analyza, SWOT analyza a STEP analyza. Dale budu fesit
problematiku zakaznika a jeho spokojenosti se sluzbami a v posledni ¢asti této teoretické

¢asti objasnim pojmy, které¢ budou souviset se samotnou analyzou a postupy v této praci.

Ve druhé casti budu pracovat s poznatky z teoretické ¢asti, budu je tedy aplikovat na
vybranou restauraci. Nejprve popisu zakladni informace a historii této restaurace. Déle
Vv téhle ¢asti budu analyzovat vnitini a vnéj$i marketingové prostiedi a provadét vlastni
prizkum formou dotaznikové Setfeni. Ziskané data budou analyzovany za pomoci

shlukové analyzy a rozhodovaci matice.

V posledni ¢asti zformuluji vlastni navrhy feSeni tohoto problému. Tyto navrhy budou
zformulovany na zakladé ziskanych vysledkti z provedenych analyz a vlastniho

prizkumu a mely by vést ke zvySeni spokojenosti zdkaznikl a odstranéni nedostatkii.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této Casti se zaméfuji na objasnéni pojmi jako je Marketing a jeho prostiedi, dale na

zakaznika a jeho spokojenost.

2.1 Definice marketingu

Marketing ma mnoho definici, celkové se vSak jednd o zplsob, jak zaujmout a udrzet

zakazniky a uspokojovanim jejich potieb a ptani.

Definice podle ¢eské autorky Jany Bouckové zni: ,,Marketing je proces, vV némz
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to,
co pozaduji.“ (1, s. 3)

e Phillip Kotler definoval marketing takhle: ,,Marketing je spolecensky a manazersky
proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani
v procesu vyroby a smeény produktii a hodnot.” (2, s. 39)

e Dalsi definice zni: ,,Marketing je socialni proces zahrnujici ¢innosti, nezbytné k tomu,
aby umoznily jednotliveum a organizacim ziskat to, co potrebuji a chteji
prostiednictvim vymeén s ostatnimi a rozvijet probihajici vymenny vztah.* (3, S. 4)

e Nejnov¢jsi definice marketingu zni: ,,Marketing je c¢innost, soubor instituci a procesii

pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vymenu nabidek, které maji hodnotu pro

zakazniky, klienty, partnery a Sirokou spolecnost. “ (4, s. 111)

2.2 Strategicky marketing

wtrategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu (s radou vyvojovych
Stupnii), uvazovanou ve vztahu k marketingovym cinnostem, funkcim i casovym
horizontiim.* (5, s. 15)

Jedna se o proces, ktery je spojen ptedevSim s vypracovanim analyz:

e analyz faktorti vnitfnich podminek a stranek spolec¢nosti,
e analyz faktort pfileZitosti a ohroZeni spolecnosti,

e analyz faktorti konkurence,
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e s participaci na vytvoreni souboru cilii spolecnosti a na formulovani strategii pro
jejich dosazenti,

e se stanovenim marketingovych cila,

s volbou marketingovych strategii k dosazeni vytycenych cili,
e s vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych pléand,

e s komplexnim fizenim marketingového procesu (5, s. 15-16).

Strategicky marketing je tedy pln¢ zaméfen na zékaznika a v ramci studii vede

k porozuméni jeho potieb a pfani a také hodnot a zptisobu mysleni (5, s. 16).

2.3 Marketingova koncepce

Nejprve si fekneme, na zakladé jakych koncepci byla marketingova koncepce vytvorena.

Mezi predchiidce marketingové koncepce patii vyrobni, vyrobkova a prodejni koncepce.

e Vyrobni koncepce vychazi z predpokladu, Ze zdkaznici maji zdjem o levné

e asnadno dostupné vyrobky.

e Vyrobkova koncepce je zalozena na predpokladu, ze zdkaznici maji naopak
zajem o vyrobky kvalitni, s lep§imi funkcemi a atraktivnim provedenim.

e Prodejni koncepce byva Casto zameénovana za koncepci marketingovou

e a predpoklada, Ze zdkaznici nebudou poptavat produkty ve vEétSim mnozstvi,

jestlize nebude prodej rozsiten a za pomoci podpory prodeje (6, S. 46).

Marketingova koncepce vychazi z toho, ze by méla byt spole¢nost zaméfena na to, aby
usilovala o uspokojovani zakazniki a aby vytvaiela zisk. Marketingova koncepce spociva

ve Ctyfech slozkach a to:

e soustifedéni se na trh,
e orientace na zakaznika,

e koordinovany marketing (6, S. 53).
Mezi okruhy marketingového konceptu patfi:

e potieba, ptani, poptavka,
e cilové trhy, positioning a segmentace,
e nabidky a znacky,

¢ hodnosta a uspokojent,
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e marketingové kanaly,
e dodavatelsky fetézec,
e konkurence,

e marketingové prostredi (6, S. 53).

Cilové trhy

Potreby, prani, sementation,targeting,
poptavka positioning,

Marketingova nabidka
Trhy (produkty - vyrobky,
sluzby, zazitky aj.)

>

Hodnota a
spokojenost

Sména, transakce.
vztahy

Obr. 1: Marketingovy sménny proces (marketingova koncepce) (Upraveno dle 6, s. 54)

2.4 Marketingové prostiredi

Marketingové prostiedi kazdé spolecnosti je zpravidla tvofeno né€kolika faktory, mezi
kterymi ¢asto vznikaji vzajemné zavislosti. Tyto faktory jsou zna¢nym stupném nejistoty
a z pohledu vyvoje byvaji Casto dynamické. VSechny faktory, kterymi je spolecnost
ovlivilovana, kladou velmi vysoké naroky na marketingové pracovniky. Lepsi orientaci
v marketingovém prostfedi jim do jist¢é miry umozni urcité nastroje a to predevsim

marketingovy informacni systém nebo marketingovy vyzkum.
Marketingové prostiedi se déli na:

» Mikroprostiedi, které spole¢nost miize sama ovlivnit (vnitini),

» Makroprostiedi, které sama spole¢nost ovlivnit nedokaze (vnéjsi) (1, s. 81).
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24.1

Marketingové mikroprostiredi

Jak jiz bylo zminéno, tak mikroprostfedi zahrnuje ty faktory, které spole¢nost mize

¢astecné kontrolovat a které mohou ovliviiovat moznost realizace svych hlavnich funkci.

Mezi hlavnimi faktory mikroprosttedi patii:

2.4.2

dany subjekt, naptiklad spole¢nost nebo organizace,
zakaznici,

dodavatelé,

distribuc¢ni ¢lanky a prostfednici,

konkurence (1, s. 84).

Marketingové makroprostiedi

Do této skupiny patii spolecenské faktory, které pusobi zevniti na vSechny aktivni

ucastniky trhu. Nad témito faktory nemd spolecnost zadny vliv a nemlze je zadnym

zpusobem kontrolovat. Tyto faktory tvoti analyzu STEP, patti sem faktory:

Socialni,
Technické a technologické,
Ekonomické,

Politicko-legislativni.

K témto faktorim se jesté piidavaji pfirodni a ekologické faktory (1, s. 84).

2.5 Analyza marketingového prostiedi

Marketingové prostiedi mtizeme analyzovat pouzitim nasledujicich nastroja.

Analyza mikroprostiedi:

» Porterova analyza,

» Analyza konkurence,

» SWOT analyza,

» Analyza marketingového mixu.

Analyza makroprostredi:

> Analyza STEP (SLEPT, PEST, PESTLE) (7, s. 20)
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2.5.1 Porteriv model konkuren¢niho prostiedi

Tento model je jednim znejpouzivanéjSich nastroju, ktery se pouziva K analyze
mikroprostiedi. Porteriv model je zalozen na piredpokladu, Ze strategicka pozice

spole¢nosti na trhu, je dana pusobenim péti faktori (8, S. 46).
Mezi téchto pét faktort patii:

hrozba novych vstupt do odvétvi — ,,hrozba novych konkurent®,
soupefeni mezi stavajicimi spole¢nostmi — ,.konkurence v branzi‘,

hrozba nahrazek — ,,hrozba substitu¢nich vyrobka a sluzeb®,

dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci schopnosti odbérateli,

dohadovaci schopnosti dodavatelti — ,,vyjednavaci schopnosti dodavatela* (6, s.

103).

o B~ w D P

»Cilem modelu je umoznit jasné pochopit sily, které v tomto prostiedi pusobi, a
identifikovat, které z nich maji pro podnik z hlediska jeho budouctho vyvoje nejvetsi
vyznam a které mohou byt strategickymi rozhodnutimi managementu ovlivnény.” (9, S.

35)

JestliZe chce spole¢nost dosdhnout svych cili, tak by méla tyhle sily rozpoznat a nasledné
S nimi pracovat, reagovat na né nebo je v ramci moznosti zmeénit ve sviij prospéch (9, s.

35).

Potencidlni
nova
konkurence

hrozba

novych konkurent

A — N
Dodavatelé Konkurence Odbératelé
hrozba substituc¢nich
vyjednavaci vyrobk( a sluzeb
schopnost Substituéni

, vyjednavaci
\ bk

dodavatell Rl . .
schopnost odbératelll

Obr. 2: Portertiv model péti sil (Pievzato dle 6, s. 103)
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2.5.2 Analyza marketingového mixu

vvvvvv

vyuziva k dosazeni svych cilii na trhu v ramci marketingu. Zahrnuje v§echno podstatné,

tedy to co rozhoduje o uspéchu spole¢nosti na trhu.
Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena Ctyfmi prvky:

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

e propagace (promotion) (10, s. 97).

Rozsitena podoba obsahuje sedm prvki:
o lidé (people),
e procesy (processes),

o fyzicky vzhled (physical evidence) (7, s. 38).

Marketingovy mix

Produkt Misto
Rozmanitost Distribucni cesty
produkt( Pokryti
Jakost Sortiment
Design Cena Propagace Lokality
Funkce Cenikova cena Podpora prodeje Zasoby
Znacka Slevy Reklama Doprava
Baleni Srazky Prodejni

Velikosti Termin placeni personal

Sluzby Uvérové Public relations

Zaruky podminky PFimy

Vraceni marketing

vyrobk

Obr. 3: Struktura ¢tyi P (Upraveno dle 11, s. 114)
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Produkt

vvvvvv

Cilem kazdé spolecnosti je, aby byl jeho produkt jedine¢ny a odliSny od ostatnich
produktli na trhu a aby zakaznici na cilovych trzich tento produkt preferovali a byli

ochotni zaplatit vy$si cenu (11, s. 115).

Za produkt Ize povazovat cokoliv, co lze na trhu nabidnout K ziskani, uzivani anebo
spotiebé. Produkt nemusi byt pouze fyzicky pfedmét, ale mize to byt naptiklad sluzba,

misto, osoba, myslenky a dal$i hmatatelné i nehmatatelné véci (10, s. 101).

Cena

Cena pfedstavuje urCitou c¢astku, mnoZstvi penéznich jednotek nebo piipadné jiny
produkt, ktery spolecnost za svlij produkt vyzaduje. Piesnéji se jednd o vyjadieni urcité
protihodnoty, za kterou prodavajici produkt sméni. Cena je jediny prvek marketingového
mixu, ktery produkuje spole¢nosti piijmy (10, s. 111).

Misto

Misto nebo také distribuce, chapeme jako urcity proces, ktery zahrnuje prodej produktli
a to vcetné doprovodnych sluzeb a komunikace o produktu. Distribu¢ni strategie tedy

hleda zpuisob, jak dostat produkt od vyrobce k zakaznikovi (7, S. 69).
Propagace

Propagace slouzi spole¢nosti jako nastroj, prostiednictvim kterého sdéluje svym
zakaznikiim, obchodnim partnerim a klicové vetejnosti informace. Tyto informace se

tykaji produktl spolecnosti, jejich cen a mist prodeje.

Propagace se také oznacuje jako marketingova komunikace a pouziva nastroje jako je
reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vetejnosti), osobni prodej a direct

marketing (pfimy marketing) (10, s. 129).

2.5.3 SWOT matice

SWOT matice predstavuje nastroj, ktery slouzi k pozorovani vnéjsiho i vnitiniho
marketingového prostiedi. Jedna se o vyhodnocenti silnych a slabych stranek spole¢nosti,

jejich prilezitosti a moznych hrozeb (12, s. 80).
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Cil kazdé spolecnosti by mél sméefovat k omezeni svych slabych stranek a naopak
k podpoie svych silnych stranek. Dale by mél vyuzivat prtilezitosti okoli a snazit se
vyvarovat moznym hrozbam. Dosazeni téchto cili vede ke konkuren¢ni vyhod¢ nad
ostatnimi. K dosazeni téchto cili je také potfeba kvalitnich informaci jak 0 spole¢nosti,

tak o jejim okoli.

Silné a slabé stranky souvisi s vnitini situaci spolecnosti, kde se vyhodnocuji zdroje,
vyuziti zdroji a plnéni stanovenych cilii spolecnosti. Z vnéjSiho prostfedi naopak
vyplyvaji piileZitosti a hrozby, které na spole¢nost ptisobi nejriznéjsSimi faktory (13, s.
39).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci, které
které prinaseji vyhody jak firma nedéld dobre, nebo ty, ve
zdkazniklm, tak firmé kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamendvaji ty skute¢nosti,  zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptdvku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou lépe uspokojit zakazniky a poptavku nebo zapficinit
prinést firmé uspéch nespokojenost zakaznik(

Obr. 4: SWOT matice (Upraveno dle 6, s. 129)

1.1 Analyza STEP (SLEPT, PEST, PESTLE)

Hlavnim ukolem této analyzy je urcit oblasti, které by svou zménou mély Spatny dopad
na spolecnost a jaké zmény by v oblastech mohly nastat. Jak jiz bylo zminéno v predchozi

kapitole, tak mezi faktory STEP analyzy patfi nasledujici (9, s. 10).

e Socialni faktory se dale déli na faktory na Demografické faktory a Kulturni
faktory. Demografické faktory se zabyvaji ukazateli, které zkoumaji
obyvatelstvo jako celek. Mezi ukazatele patii pocet obyvatel, hustota obyvatel,

veék, pohlavi, vzdélani a dalsi. Kulturni faktory zahrnuji primérni a sekundarni

20



nazory. Primarni nazory jsou takové, které jsou dédény po rodicich a lze je té€zce
ovlivnit. Sekundarni ndzory jsou takové, které si kazdy jednotlivec vytvaii sdm

e aprace ty se snazi spole¢nost ovlivnit.

e Technické a technologické faktory se stavaji v posledni dobé velmi dulezitymi.
Tato oblast vyzaduje velké finan¢ni prosttedky na vyzkum a vyvoj, které si mohou
vetsinou dovolit jen velké spolecnosti.

¢ Ekonomické faktory zahrnuji pfedevsim ty, které maji dopad na kupni silu

e a vydaje spotiebiteld. Spolecnosti nejvice zajima kupni sila jako celek, ktera
zavisi na skute¢nych pfijmech obyvatelstva, na vysi cen, uspor a vysi Gvéra.

e Politicko-legislativni faktory mohou také zna¢né ovlivnit situaci na trhu.
Legislativa vytvaii podminky pro podnikdni a vydavd normy pro ochranu
podnikani. Stat v ramci ochrany spotfebitele a zajmu spole¢nosti schvaluje

opatieni, které zajist'uji jejich zdravi, zivotni prostiedi a vlastnictvi (1, S. 84-86).

2.6 Marketingovy vyzkum

Jedna z definic marketingového vyzkumu zni ,,Marketingovy vyzkum je o naslouchani
spotiebiteld* Jinymi slovy napomaha k porozuméni trhu a spotiebiteld, ke vzniku lepsich
a novych sluzeb a produktii na trhu (14, s. 14).

Pojem marketingovy vyzkum zahrnuje spoustu cinnosti. Mezi tyto cinnosti patii
shromaZzd’'ovani a analyza skutecnosti, které souvisi s problémy, které mohou vzniknout
behem prevodu a prodeje zbozi a sluzeb. Poznatky z vyzkumu mohou pomoci ke zlepSeni

ve vétsin¢ Cinnostech spolecnosti a to véetné baleni, dopravy, prodeje a spokojenosti

zakazniku (15, s. 41).

Marketingovy vyzkum lze provadét v praxi nékolika zptsoby. Zakladnim néstrojem je
prazkum trhu a dalS$im ndstrojem je naptiklad porovnani cen a vyrobki, vyzkum image

a znacky, analyza konkurence a mnoho dalsich (16, s. 71).

Déleni marketingového vyzkumu
Podle zplisobu sbéru informaci, 1ze rozlisit dva zakladni typy marketingového vyzkumu.

» Primarni marketingovy vyzkum, ktery pracuje s vlastnimi zjisténymi

hodnotami a zahrnuje marketingovy vyzkum jako cely proces.
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» Sekundarni marketingovy vyzkum, ktery pracuje s daty, které jiz n€kdo

shromazdil.
Dalsi Clenéni je na:
» zakladni vyzkum, ktery se zabyva teoretickym feSenim,

» aplikovany, ktery se naopak zabyva praktickym fesenim.
Z hlediska obecné metodologie za se rozliSuje na:

» Deskriptivni vyzkum, ktery popisuje urCité jevy, se kterymi se v oblasti
setkdvame. Sleduje a zachycuje problém, ktery je pifedmétem naSeho vyzkumu.
Tedy fesi otazku, jak problém v soucasné chvili vypada.

» Diagnosticky neboli kauzalni vyzkum, popisuje dany problém, formuluje
hypotézy a snazi se pfijit na pficiny popisovanych jevi. Tento vyzkum se zabyva
otazkou, pro¢ je dany proces nebo jev prave takovy.

» Prognosticky vyzkum, ktery se zabyva souc¢asnymi trendy v ramci vyvoje

» apredpokladanym budoucim stavem a dale poskytuje informace o tom, kam dale

mifi vyvoj problému (17, s. 14-16).
Primarni marketingovy vyzkum, ktery je provadény v terénu, lze dale ¢lenit na:

» Kvantitativni vyzkum — pracuje s velkym mnozstvim respondentil. Ziskava
udaje o Cetnosti vyskytu néjakého jevu, ktery jiz probéhl anebo se prave déje.
Ugelem je tedy sbér ¢iselnych udaji, které jsou méfitelné.

» Kovalitativni vyzkum — pracuje naopak s mensim mnozstvim respondentd.
Zabyva se tim, pro¢ jisty jev probéhl a pro¢ se stale d&je. Ugelem je tedy zjisténi

motivl a divodd, které vedou k ur¢itému chovani (13, s. 120).

2.6.1 Proces marketingového vyzkumu
Proces marketingového vyzkumu mé nasledujici postup:

definovani problému a cilii vyzkumu,

sestaveni planu vyzkumu,

1
2
3. shromazdéni informaci,
4. analyza informaci,

5

prezentace vysledki (13, s. 70).
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2.7 Zakladni metody sbéru primarnich udaji

Mezi zékladni metody sbéru primarnich dat fadime:

e pozorovani,
e experiment,
e dotazovani (13, s. 138).

2.7.1 Pozorovani

Tato metoda spociva v tom, Ze pozorovani probihé bez kontaktu. Ze strany pozorovaného
neni zadna aktivni ucast a pozorovatel nijak aktivné neovlivituje pribéh pozorovani.
Nejedna se tedy o sbér dat formou pokladani otdzek, ale pouze o sledovani chovani

a pocita.

Vyhodou pozorovani je, Ze nezavisi ochoté spolupracovat ze strany pozorované¢ho nebo
odpovidat na otdzky. Dalsi vyhodou je, Ze pozorovany nemlze zdmérn€ zmeénit své

chovani.

Kromé vyhod ma tento zpusob i své nevyhody. Hlavni nevyhodou je obtiznost ze strany

pozorovatele a interpretace chovani pozorovanych.
V ramci marketingového vyzkumu se rozliSuje 5 typl pozorovani a to:

e Vv pfirozenych nebo uméle vyvolanych podminkach,

e zjevné Ci skryté,

e strukturované a nestrukturované,

e piimé a nepfimé,

e osobni a mechanické.
Pozorovani v prirozenych podminkach chipeme, jako sbér informaci pfi b&éznych
¢innosti pozorovaného naopak v uméle vyvolanych podminkach chipeme pozorovani
pfi ¢innostech, ke kterym bézné nedochazi.
Hlavnim rozdilem mezi zjevnym a skrytym pozorovéanim je, Ze pii zjevném pozorovani
védi, Ze jsou sledovani a u skrytého to naopak nevédi. Skryté pozorovani se pouziva kvili
tomu, Ze pozorované osoby se chovaji pfirozen¢ a pozorovatel neovliviiuje danou situaci

svou piitomnosti.
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Strukturované a nestrukturované pozorovani se lisi v daném postupu a jeho
dodrzovani. Pfi strukturovaném musi pozorovatel pracovat podle danych postupti
a Vv tomto piipade¢ je piesné dany problém a cil vyzkumu. Na rozdil od nestrukturovaného,

kde postup a celkové cely proces pozorovani zavisi na pozorovateli.

Ke pfimému pozorovani dochdzi v tom piipadé, jestlize probihd ve stejnou chvili
S pozorovanym jevem. NepFimé pozorovani zahrnuje nésledky a vysledky, které

nasleduji po dané ¢innosti.

Poslednim typem je tedy osobni pozorovani, ke kterému dochazi, jestlize se jedna
o pozorovani ¢lovékem a mechanické pozorovani, ke kterému je zapotiebi technické

zatizeni (13, s. 138-140).

2.7.2 Experiment

Tyto metody sleduji v nové vytvotfené situaci vlivy jednoho jevu, ktery je nezavisle
proménnou, na jev druhy, ktery predstavuje zévisle proménnou. Snazi se sledovat

a zpracovat reakce no tuto novou situaci a pochopit jeho chovani.

Experimenty délime do dvou hlavnich skupin. Jednd se o experimenty laboratorni

a terénni nebo také piirozené (17, s. 48).
Mezi zékladni typy experimentl patii:

e laboratorni experimenty,

e terénni experimenty.

Laboratorni experimenty jsou provadény v uméle vytvofeném prostiedi, které jsou
vytvofeny pravé pro ucely experimentd. Zde jsou respondenti pozvani a provadi
konkrétni ukony, které jim vedouci experimentu zada. VétSinou vSak védi o tom, Ze jsou
na experimentu a mohou se chovat jinak, nez by se opravdu chovali v béZzné situaci. Tyto
experimenty probihaji nejCastéji jako vyrobkové testy, hodnoceni reklamy nebo

skupinové rozhovory (13, s. 144).

Terénni experimenty probihaji naopak v béZnych trznich situacich. V tomto ptipad¢ se
nijak neméni prostiedi, takZe testujici nevédi, Ze se jedna o testovani a chovaji se zcela
ptirozené. Jedna se naptiklad o testovani vyrobkll v domdacnostech nebo o testy pii

nahodnych setkanich (13, s. 144).
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2.7.3 Dotazovani
Dotazovani je nejpouzivanéj$im zptisobem sbéru dat v marketingovém vyzkumu.

Tento zptsob je provadén pomoci nastrojii, mezi které patii dotaznik nebo zaznamovy
arch a zpisobem komunikace s dotazovanym. Komunikace miize byt provadéna bud’
pfimym, bezprosttednim zplsobem. Nebo se naopak mulze jednat o komunikaci

zprostiedkovanou tazatelem, ktery vstupuje mezi vyzkumnika a respondenta.

psané otazky

Psané odpovédi

Respondent

Obr. 5: Pfimé pisemné dotazovani (Pfevzato dle 16, s. 32)

, “rané otazky
psané otazky Cten©

psané odpovédi Ustni odpoved!

Vyzkumnik Tazatel Respondent

Obr. 6: Zprosttedkovavané dotazovani (Pfevzato dle 16, s. 32)
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Dotazovani muze probihat né¢kolika zpisoby a to:

e osobnim rozhovorem,
e telefonickym dotazovéanim,
e clektronickym,

e pisemnym dotazovanim (13, s. 141).
Osobni rozhovor je zptisob dotazovani, ktery probiha osobnim kontaktem a dale d¢li:

e interview,

e skupinovy rozhovor.

Interview je tedy rozhovor sjednim respondentem, kdy tazatel piedCita otazky,
popiipade i mozné odpovedi a respondent na né odpovida. Opét se miize provadét dvéma
zpisoby a to standardizovanym, ktery je predem striktné pfipraven anebo

nestandardizovanym zpusobem, ktery zavisi na tazateli (17, s. 43-44).

Skupinovy rozhovor piedstavuje rozhovor s vice respondenty zaroven a muize trvat az
nékolik hodin. U téchto skupinovych rozhovort se tradi¢né pouziva metoda P+P (paper

+ pecil), coz piedstavuje klasické vypliovani papirovych dotaznikt (17, s. 46).

Telefonické dotazovani je obdobnym zptisobem osobniho rozhovoru, ale s tim rozdilem,
Zze pii ném neni osobni kontakt. Ve wvyspélych zemich patii tento zplsob
k nejpouzivanéjSim. Spojeni telefonického a pocitacového dotazovani, tzv. CATI
(Computer Assisted Telephone Interviweing) doslo ke zrychlené zpracovani odpovédi

a k lepsimu hodnoceni vysledku (13, s. 143-144).

Elektronické dotazovani nebo také CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
slouzi k ziskavani informaci prostiednictvim e-mailu, na které se zasilaji respondentim

dotazniky anebo pomoci webovych stranek (13, s. 144).
Pisemné dotazovani je zprostfedkovavano dvéma zplsoby a to za pomoci:

e dotazniku,

e ankety.
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Ankety se vyuzivaji pro prvni kontakt s vefejnosti. Anketa je nejCastéji tvofena nékolika
otazkami s danou tématikou, které mizeme nalézt napiiklad v novinich. Uelem je

ziskani nazoru co nejvice lidi (17, s. 33-43).

2.7.4 Dotaznik

Dotaznik je ¢asto pouzivanym néstrojem v oblasti marketingového vyzkumu. Zakladnimi
pravidly pfi tvorbé dotaznikli jsou napiiklad, Ze otazky by se m¢li tykat pouze naseho
problému, na ktery chceme znat od respondentt nazor. Déale by mél byt spravné sestaven,
otazky by mely byt struéné a jednoznacn€ formulované, aby na néj respondenti byli

schopni a ochotni odpovédét (14, s. 54-55).
Délka dotaznikii:

Dotaznik, by mél byt tedy sestaven tak, aby délka dotazovani neptevrsila cca 25 minut.
V takovém piipadé muze nastat velké riziko, ze respondenti za¢nou odpovidat
bezmyslenkovité. Idedlni doba je rozsahu 10-15 minut. Je tedy dulezité se na délku
dotazniku divat z casového hlediska nez podle poctu otazek, protoze kazda otazka miize

byt jinak ¢asove naro¢na (14, s. 55).
Clenéni dotaznikii:

Dotaznik by mél byt rozdélen do nckolika ¢asti. Tyhle ¢asti by mezi sebou mely mit

logickou néavaznost a byt tak piehlednéjsi jak pro respondenty, tak i pro vyzkumniky.

Dotaznik se tedy ¢leni na:

e Uvod,

e filtracni otazky,
e kvotni otazky,

e meritorni otazky,

e identifikacni otazky.

Prvni ¢ast je Uvod. V tomto odstavci uvedeme zakladni informace o spole¢nosti, ktery

provadi vyzkum, o ucelu dotazovani a o Casu, které dotazovani zabere.

Dalsi casti je filtraéni otazka, kterd je pro respondenta tak i pro spole¢nost velmi

dialezitd. Touto otdzkou se zjiStuje, zda respondent spada do cilové skupiny, pro nas
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vyzkum. Podle odpovédi respondent pokracuje v dotazniku anebo je dotazovani

ukoncéeno. Otazka by méla byt jasné formulovana.

Déle do dotaznikl zatazujeme Kvétni otazky, které se nejCastéji tykaji pohlavi, véku
a vzdélani. Tyto otazky by meély byt zafazené na zacatek dotazniku, protoze pro

respondenty mohou byt ditvérné a neodpovi na né.

Nejdulezitejsi casti dotazniku jsou Meritorni otazky. V této Casti jsou zatfazeny otazky,

které jsou zamétené na nas zkoumany problém.

Do posledni ¢asti jsou zatazeny ldentifikaéni otazky, které slouzi k tomu, aby
respondenti byli roztfidéni do skupin pro usnadnéni analyzy. Spadaji sem otazky jako

misto bydlisté nebo vyse ptijmu (14, s. 55-56).
Typy otazek:

e oteviené otazky — davaji moznost napsat odpovéd’ vlastnimi slovy, tudiz nenabizi
zadné pripravené odpovedi,

e uzaviené otazky — jsou pravym opakem otevienych a jedna se o otazky ke kterych
jsou piifazené urcité odpovédi a respondent si odpoved’ vybira,

e Skala — tento typ vychazi z uzavienych otazek. Respondent v tomto piipade
vyjadiuje sviij nazor v uréité mife. Skala je bud’ ¢iselna anebo slovni.

e vybér z variant — nabizi opét n€kolik moznych odpovédi a respondent oznacuje
jednu nebo vice odpovédi,

e polooteviené otdzky — zahrnuji opét nékolik pfipravenych moZnosti odpovédi

a kolonku s prostorem pro vlastni nazor (14, s. 56-57).

2.7.5 Shlukova analyza

Shlukové analyza je vicerozmérna statistickd metoda, ktera slouzi k ttidéni dat. Hlavnim
cilem této analyzy je zafazeni objektl do shlukd, a to tak, aby si objekty v kazdém shluku

byly podobné. Tyto objekty mohou mit rizny charakter (18, s. 13).

2.7.6 Dulezitost faktoru

Kvalitni vyzkum by nemél byt zaméfen pouze na spokojenost zdkaznikil s ur€itymi

faktory, ale také i1 na dulezitost téchto faktort. Dulezitost faktorti lze zjistit dvéma
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zpusoby. Prvni zplsob se nazyvd vnimana statisticka dilezitost faktori. Jak jiz
vyplyvad znazvu, jednd se o dilezitost jednotlivych faktorG vnimanou zékazniky,
prostiednictvim ohodnoceni faktoru piifazenim ¢isla od 1 do 10 na Likertové stupnici,

u jednotlivych faktord zakazniky se scitaji jejich ¢etnosti (19, s. 46).

Druhy zptisob se nazyva odvozena statisticka duleZitost, ktera je zalozena na kovarianci
mezi vystupni a prognostickou proménnou. Tato metoda se urCuje statistickymi
metodami pomoci korelace. Hodnoceni jednotlivych faktort se koreluje s hodnocenim

celkové spokojenosti (19, s. 297).

2.7.7 Pearsonuv korela¢ni koeficient

Pearsontiv korelacni koeficient je definovan jako kovariance dvou proménnych, které
jsou déleny produktem jejich standardnich odchylek. Tato definice zahrnuje ,,moment

vyrobku®, coz je pramér produktu primérné upravenych primérnych proménnych (20).

2.8 Spokojenost zakaznika

wpokojenost zakaznikii je pocit, kdy je zakaznik Stastny, Ze odstranil nedostatek a byl

zarovern uspokojen jeho kupni motiv.* (21, s. 18)

Spokojenost zakaznik patfi mezi zakladni ukazatele v rdmci rozhodovani o cilech
v oblasti strategického marketingového planovani. Jinymi slovy lze fici, Ze spokojenost
zdkaznika je ur€ena zménami ukazatele trzniho podilu. Méfit spokojenost jinymi
ukazateli je velmi narocné. K odstranéni nespokojenosti a naopak zvyseni spokojenosti
je nutné znat konkrétni divody. Hodnoceni spokojenosti miizeme provést zpétné, tedy az
po uskutecnéni ndkupu a je ddno porovnanim ocekavani zakaznika se skute¢nou ziskanou

hodnotou (22, s. 119).

Ocekdvany vykon Vnimany vykon
Splnéno
Potieby Zkusenosti Vyjélqh?ni Komupi.ka(:ni Spokojenost
q 1 p p prani politika
zdkaznika zakaznika . . P .
zakaznika nabizejiciho Nesplnéno
Nespokojenost

Obr. 7: Vznik spokojenosti/nespokojenosti zakaznika (Upraveno dle 20, s. 119)
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Hlavni otazku tedy je, jak posuzovat spokojenost zakaznika a jaké pozitiva z toho mohou
vzniknout. Pojem spokojenost je kazdym zakaznikem vniman jinak, a proto je také
dalezit¢ uvazovat nad tim, podle ¢eho zdkaznik pomeéfuje miru své spokojenosti.

Nejcastéji to mohou byt:

e ve vztahu k vlastnim o¢ekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena,
e vevztahu k pfedchozim zkusenostem,
e vevztahu K cené,
e vevztahu k objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardim
¢i predpisim,
e ve vztahu k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb,
e ve vztahu k uréitému problému, zda nabidne jeho feSeni,

e ve vztahu ke druhym lidem (21, s. 36-44).

Kromé spokojenosti zakazniki se snazi spole¢nost zajistit i jejich loajalitu. Loajalitou je
mysSleno, pokud se zakaznik opakované vraci a nakupuje od stejného nabizejiciho a je
opét spokojen. Spokojeny zdkaznik také vytvaii pro spole¢nost pozitivni propagaci,

protoze predava doporuceni své rodin€ nebo pratelim (23, s. 51).

2.9 Metody méreni spokojenosti zakazniki
K méteni spokojenosti zdkaznikl existuje mnoho metod. Déle si vSak popiSe pouze ty,
které budou vyuziti v praktické ¢asti a mezi tyto metody patii:

» model dulezitost-spokojenost,
» Kantiv model spokojenosti zakaznikt

» ECSI (Index spokojenosti evropského zakaznika)

2.9.1 Model diilezitost-spokojenost

Tento model vyuziva mapu ve tvaru kvadrantu. Mapa je rozdélena na nékolik oblasti,
které je potieba zlepsit srovnanim urovni spokojenosti a dilezitosti u odliSnych méfenych
ty, ve kterych se mu nevede dobfe a mél by je vylepsit. Oproti diferencni analyze, ktery

se zabyva rozdilem mezi dilezitosti a spokojenosti se tahle metoda zabyva obéma jevy.
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Cilem je tedy nalézt ty atributy, které se nachazi ve druhé oblasti —,,zlepsit®. V ptipadé,
ze se jich v této oblasti nachazi vice a neni mozno je z finan¢nich divodu vylepsit

vSechny, se sefadi podle diilezitosti a irovné spokojenosti (24, s. 36).

Vysoka

3 1

Nadbytek Vynikajici
Spokojenost

Stiedni

4 2

Bez starosti Zlepsit
Nizka
Diilezitost
Nizka Stiredni Vysoka

Obr. 8: Model dulezitost/spokojenost (Upraveno dle 21, s. 36)

2.9.2 Kaniiv model spokojenosti zakazniki

Tento model zahrnuje tii hlavni typy pozadavki na produkt, které ovliviiuji spokojenost

zakaznika:

e pozadavek zakladni, ktery naplituje spokojenost zdkaznik,

e pozadavek provedeni, kterym je mysleno provedeni, funkce a vlastnosti produktu,
které vedou ke zvySeni spokojenost zakaznikd,

e pozadavek atraktivni, ktery zahrnuje Spickové technologie a opét zvysuje spokojenost
zakazniku (25, s. 91-92).
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Spokojenost zakazniki
A

Pozadavek provedeni

Atraktivni pozadavky
Vysloven a Ocekavan

Nevyslovené a Neotekavané

Pozadavky Pozadavky
nesplnény splnény

o

Zakladni pozadavky
Nevyslovené a Neocekavané

v
Nespokojenost zakaznikh

Obr. 9: Kantiv model (Pfevzato dle 22, s. 91)

2.9.3 ECSI

Index spokojenosti evropského zdkaznika je strukturdlni model rovnice, ktera pracuje
s latentnimi prom&nnymi. Latentni proménné maji vliv na spokojenost zakaznika a patii
mezi né:

e image spolecnosti,

e ocekavani zakaznika,

e vnimana kvalita produktu,

e vnimana hodnota,

e spokojenost zakaznika,

e loajalita zakaznika,

e stiznosti zakaznika (26).
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3 Analyza soucasného stavu

V této ¢asti budou nejprve uvedeny zakladni informace o restauraci Burgr’s club, ktera
spadd pod spolecnost, kterd je zapsana v obchodnim rejstiiku jako VINS, s. r. 0. Pii
analyze bude vychazeno z teoretické ¢asti, ktera dale poslouzi i jako podklad pro vlastni

navrhy.

3.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost vznikla zapisem do obchodniho rejstiiku u Krajského soudu v Brné dne 1.
fijna 2012 s pravni formou spolecnost s ru¢enim omezenym pod ndzvem Vinatsky servis,
s.r.0. Spole¢nost mé¢la dva spolecniky Ing. Martina Tucka a Ing. Terezu Vladikovou.
Zakladni kapital spole¢nosti ¢inil 200 000,- K¢, na kterém se podileli oba dva spolec¢nici.
Predmét podnikani spole¢nosti byl uveden jako vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v ptilohach 1 a 3 zivnostenského zakona.

V roce 2014 doslo ve spolecnosti k notaiskym zménam, a to konkrétné ve spolecnicich
a nazvu spolecnosti. Od tohoto roku jsou spole¢niky Ing. Martin Tucek a Be. Zdenck
Pavli. Pravni forma podnikani ziistala stejna, ale ndzev spole¢nosti byl zménén na VINS,
s.r.0. Zakladni kapital spolecnosti zlstal 200 000,- K¢ a pfedmét podnikani zGstal také

nezmeénén.
Tab. 1: Zakladni informace spolec¢nosti VINS, s. r. o. (Vlastni zpracovani)
Nazev spole¢nosti VINS, s. r. 0.

Datum zapisu do obchodniho rejstriku 1. fijna 2012

Pravni forma spole¢nost s ru¢enim omezenym

ICO 29371791

Sidlo Mikulovska 148, 691 44 Lednice
Zakladni kapital 200 000,- K¢

Predmét podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené v

ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona
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3.1.1 Restaurace Burgr’s club Lednice

Tato burgerové restaurace byla oteviena v roce 2013 ve mést¢ Lednice na Moravé.
Restaurace byla nejprve situovana kousek od namésti, ale kvtili nedostate¢né kapacit¢ se
majitelé rozhodli pro vyhledani nového a vétSiho prostoru. V kvétnu roku 2017 doslo
K pfemisténi restaurace do novych prostorti, které se nachazi ptimo na nameésti v Lednici

na Moravée.

Restaurace je zatizena do moderniho stylu a disponuje kapacitou o 70 mistech na sezeni,
a to véetn¢ nékolika mist na zahradce. Jiz podle nazvu lze usoudit, ze restaurace je
zaméfena piedevsim na burgery a tradi¢ni ¢eskou kuchyni zde urcité nenajdeme. Kromée
burgerd vSak také nabizi tortily a nékolik variaci salatt. Filosofii restaurace je, aby
zadkaznici odchazeli s gastronomickym pozitkem, a proto kladou nejvétsi diiraz na to, aby
suroviny byly dcerstvé a kvalitni. V napojovém listku jsou zafazeny klasické
nealkoholické napoje, teplé napoje, pivo a vino. Momentalné nabizi restaurace dva druhy
piva, které jsou z mistniho Bfeclavského pivovaru. Vino pochdzi z mistnich vinafstvi
Domaine eisgrub a Vysoké Skoly Mendelu. V restauraci je také mozZnost firemnich

vecirki, oslav ¢i jinych akeci.

3.1.2 Organizacni struktura spole¢nosti:

Majitel

Provozni

Personal Personal
restaurace kuchyné

Obr. 10: Organizaéni struktura (Vlastni zpracovani)
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Organizac¢ni struktura spolecnosti tvofi majitelé, provozni restaurace, personal kuchyné
a personal restaurace. Majiteli restaurace jsou Ing. Martin Tucek a Be. Zdenék Pavli.
Majitelé pod sebou maji dva provozni pracovniky Petra Pavlli a Terezu Pavli. Provozni
pracovnici se staraji o spravny chod restaurace a o personal. V souCasné dobé ma
restaurace 5 zaméstnanci a nékolik brigadnikli. Provoz restaurace je prozatim
jednosménny, ale majitelé chtéji zavést provoz dvousménny, coz by vedlo k piijeti
dalSich zaméstnancti. Mimo hlavni sezénu jsou pres tyden v kuchyni dva kuchafi a ptes
vikend tfi. Pro obsluhu v restauraci jsou pies tyden jeden nebo dva ¢iSnici a o vikendu tfi

¢isnici. Béhem hlavni sezony je celkové vice personalu v kuchyni i v restauraci.

3.2 Porteriv model konkuren¢niho prostredi

Porterova analyza slouzi k analyze v daném odvétvi a GispéSnosti spolecnosti v ni. Tato
analyza se zaméiuje na hrozbu novych konkurentl, stavajici konkurenci, hrozbu

substitutd, vyjednavaci schopnosti odbérateld a vyjednavaci schopnosti dodavatela.

3.2.1 hrozba novych vstupii do odvétvi — ,,hrozba novych konkurentu*

Novi konkurenti pfichazi na trh stale, takze s touto hrozbou musi pocitat vSechny
spolecnosti. Pro stavajici spole¢nosti to mize byt i ptilezitost, jak se neustale zlepSovat
a rozvijet a tim si udrzet své zakazniky. V Lednici a okoli restaurace Burger’s club se
stale oteviraji nové restaurace a penziony a urcit¢ tomu bude i do budoucna vzhledem

Kk tomu, Ze Lednice je velmi nav§tévované mésto po cely rok.

3.2.2 soupereni mezi stavajicimi spole¢nostmi — ,,konkurence v branzi*

4

Nejblizsi podnik, ktery je zaméten také na prodej burgerd, se nachédzi ve vedlejSim mesté
Bieclav. Toto bistro mize pro restauraci predstavovat konkurenci. V Lednici se nachazi
spousty restauraci a podniki, které nejsou specidlné zaméfené na jeden druh jidla a proto
by také mohly ptfedstavovat pro restauraci hrozby. V nasledujici tabulce si uvedeme

nckolik nejvétSich konkurentl restaurace.
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Tab. 2: Nejvétsi konkurenti (Vlastni zpracovani)

KONKURENCE TYP

Kantyna Breclav Rychlé¢ obcerstveni
Restaurace U Tlustych Restaurace
Hosptdka U Korunky Restaurace a hospoda
U Lukaskua Hospoda

Na Knihovné Restaurace a pizzerie

3.2.3 hrozba nahrazek — ,,hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb*

Jak jiz bylo zminéno, tak v Lednici se nachdzi mnoho restauraci, ale Zddna z nich neni
ptimo zamé&fena na prodej burgerd. Nejblizsi se nachazi v Breclavi, ktera je z hlediska
lokality dostupnéjsi. Pokud se zaméfime pouze na Lednici, tak zde zalezi na zékaznikovi,

zda si vybere restauraci, kde vaii klasické jidlo nebo da ptednost netradi¢nimu jidlu.

3.2.4 dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci schopnosti odbérateli“

Zéakaznici restaurace Burger’s club tvoii v letnich mésicich pevazné turisté, ktefi pfijizdi
z celé republiky navstivit pamatky a zahrady v Lednici. Restauraci navstévuji zakaznici
vSech vé&kovych kategorii. Velkou skupinu vSak tvofi studenti nebo rodiny s détmi.
Restaurace se snazi stale zlepSovat své sluzby, vytvatet pfijemnou atmosféru a Snazi se
také vyhovét pfanim zakaznikl. JiZ v minulosti bylo na zaklad¢ zpétné vazby od

zakaznikl provedeno né€kolik zdsadnich zmén.

3.2.5 dohadovaci schopnosti dodavateli — ,,vyjednavaci schopnosti dodavatela*

Restaurace Burger’s club mé své vybrané dodavatele, od kterych nakupuje potraviny,
vino, pivo a dal$i potiebné suroviny. Mezi vétSinu dodavatelll patii mistni spolecnosti.
Naptiklad dodavatelem piva je mistni Pivovar Bfeclav a dodavatelem peciva je Rodinné

pekatstvi Hodonin. Mezi dalsi dodavatel patii naptiklad Makro.
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Tab. 3: Dodavatelé restaurace (Vlastni zpracovani)

DODAVATEL MiSTO PRODUKT

Hadac a Zapletal Rosice Masné vyrobky
Rodinné pekai'stvi Podivin | Podivin Pecivo

Fresh Fruit Brno Zelenina

Big Food Brno Dalsi suroviny
Velkoobchod ¢as Bteclav Nealkoholické napoje
Pivovar Breclav Bieclav Pivo

Domaine eisgrub Lednice Vino

Rudolf Jelinek Vizovice Tvrdy alkohol

3.3 Analyza marketingového mixu

Analyza marketingového mixu spo¢iva v analyze ¢tyt prvkd, kterymi jsou: Produkt, cena,

misto a propagace.

3.3.1 Produkt

Produktem restaurace jsou mysleny gastronomické sluzby. Gastronomické sluzby
spocivaji v pfipravé a servisu pokrmil a ndpojl, které si zakaznici vybiraji z jidelniho
a napojoveého listku. Jak jiz vychazi z nazvu, tak restaurace je zaméfend piedevSim na

burgery. Déle jsou do jidelniho listku zatfazeny tortily nebo salaty.

VétSina burgert je pripravovano z kvalitniho mletého hovéziho masa, ale v nabidce je
také burger z kufeciho masa, vegetariansky nebo détsky burger. Pecivo na burgery si
nechavaji podle vlastni receptury péct v rodinném pekaistvi v Hodonin€. Dale do burgert
patii Cerstva zelenina, rtizné variace syrtt a domaci omacky. Burgery 1 tortily si Ize dat

samostatné anebo v menu, které navic obsahuje hranolky a salat.

V jidelnim listku je stald nabidka deseti druht burgeri a kazdy mésic je zarazen do

nabidky tzv. Burger mésice, jehoz recepturu vymysli provozni prodejny a snazi se do néj
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zakomponovat co nejvice sezonnich surovin. Veskeré jidlo je mozné predem telefonicky

objednat a nasledné si ho v restauraci vyzvednout.
V restauraci je také moznost pofadani oslav, firemnich a jinych akei.

Tab. 4: Ptehled nabizeného produktu (Vlastni zpracovani)

PRODUKT

NABIDKA JIDELNIHO LISTKU
NABIDKA NAPOJOVEHO LiSTKU

MOZNOST PORADANI AKCI

3.3.2 Cena

V dnesni dobé jsou zdkaznici ochotni zaplatit vice penéz za gastronomické sluzby,
predevsim pokud se jedna o netradi¢ni kuchyni. Cena za tyto sluzby se odviji od spousty
faktorii. Mezi tyto faktory patii kvalita pouzitych surovin, kvalifikace personalu, ale také
I misto, kde jsou tyto sluzby poskytovany. Ceny v této restauraci jsou nastaveny tak, aby

pokryly néklady, vytvafely zisk a aby nebyly pro zakazniky pfili§ vysoké.

Aby se zakaznici vraceli, zavedli v restauraci bonusovou kartu, na kterou zakaznici

dostavaji za kazdy burger razitko a po ziskani deseti razitek maji burger zcela zdarma.

Tab. 5: Cenové rozmezi nabizenych produkti (Vlastni zpracovani)

KATEGORIE Z MENU ROZMEZI CEN
Burgery 69 — 349 K¢
Tortily 129 - 139 K¢
Salaty 139 — 149 K¢
Piilohy 39 — 59 K&
Nealkoholické napoje 20-45 K¢

Kava 38 - 50 K¢

Pivo 21 - 38 K¢
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3.3.3 Misto a distribuce

Restaurace Burger’s club je situovana v Lednici na Morave. V roce 2013 méla docela
nevyhodné umisténi oproti dneSnimu, které¢ se nachazi pfimo na nameésti mésta. Pro
restauraci je soucasné misto velmi vyhodné, jak z hlediska lokality, tak 1 umisténi.
Lednice spada k Lednicko-valtickému aredlu, ve kterém se nachazi spousty pamatek
a patii mezi nejnavitévovangjsi mésta Ceské Republiky. Roéné toto misto navitivi stovky
tisic turist. Umisténi restaurace je tedy pifimo na namésti, na kterém se nachazi

autobusové nadrazi a vstup do Lednického parku.

Distribuce je v tomto pfipadé ptima, jelikoZ sluzba je poskytovana vyrobcem (v tomto
pripadé kuchatem) a jde pfimo ke konecnému spotiebiteli (zdkaznikovi). Vyhodou této
distribuce je okamzitd zpétnd vazba od zdkaznika. Tato zpétnd vazba mulze byt
prostiednictvim verbalni komunikace, ale také i neverbalni komunikace, podle které
obsluha pozna, zda je zdkaznik spokojen ¢i nikoliv.

Statni zamek Lednice

Kostel sv. Jakuba starsiho

Malinovského

Pension Jordé
) i 'BurgrsCIub

s dyp, -~
Ong Zamecky hotel Lednice

Per :
renzi Leanic

422

U RGzenky
y M
S Al . Hotel Prince e
Alena Mynafikova
@ Muzeum hracek Lednice Led D
~ Lednice Davna @

422 ] Pek
Pekapsics

Obr. 11: Poloha restaurace na map¢ (Prevzato dle 27)

3.3.4 Propagace

V dne$ni dobé je spousta moznosti, jak se spole¢nosti mohou dostat do povédomi
potencidlnich zékaznikd. Restaurace Burger’s club pouziva osobni i neosobni formu

komunikace.
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Restaurace je propagovana predevs$im na vlastni Facebookové strance, kterd je pravidelné
aktualizovana. Na této strance jsou sdileny rizné akce a také nové druhy burgert.
V restauraci se nedavno zavedly hudebni vecery, diky kterym se zakaznici ur¢ité budou
radi vracet. Dal§im zplisobem propagace jsou jiz diive zminéné Burgery mésice, které
prilékaji stalé ale i nové zédkazniky a také karticka na 10. burger zdarma. Dale se ve mésté

na hlavni ulici nachazi jeden poutac restaurace.
Poslednim zpiisobem je ustni reklama, ktera spo¢iva v tom, Ze zakaznici predavaji své
reference svym znamym. Tento zptsob propagace je velmi dulezity, a to z toho divodu,

protoze se za ni nic neplati a je sdélovana vlastnimi zakazniky, ktefi jiz maji s touto

sluzbou zkuSenost.

Tab. 6: Propagace restaurace (Vlastni zpracovani)

KOMUNIKACNI PRVEK PODOBA

Reklama a propagace Facebook stranka, webova stranka, poutac
Public relations Slevova karticka, Akce burger mésice
Ustni reklama Reference od zdkaznikl

Piimy prodej Nabidka pokrmi ¢iSnikem

3.4 Analyza STEP

Analyza STEP se zabyva makroprostfedim restaurace. Sklada se z nékolika prvki, které
na spole¢nost pusobi, ale nemiize je sama nijak ovlivnit. V této ¢asti bude provedena
analyza socidlniho, technického, ekonomického a politického prostiedi spolecnosti. Pro
tyto analyzy bude vychazeno z udaji pro Ceskou Republiku se zaméfenim na Bieclavsko
a to z toho diivodu, protoze Lednice je jedno z nejnavitévovangjdich mést v Ceské

Republice.

3.4.1 Socialni prostiredi

Do této skupiny patii faktory, které jsou zaméefeny na obyvatelstvo, jejich Zivotni styl,

vek a uroven vzdélani. Jak jiz bylo feceno, tak mésto, ve kterém se restaurace nachazi je
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jednim z nejnavitévovangjsich mést v Ceské Republice, a to samoziejmé ovliviiuje
1 ndvstévnost restaurace. V hlavni sezon€ je navstévnost velice vysoka a tvofi ji naptiklad
rodiny s détmi, studenti a skupiny pfatel. Mimo hlavni sezonu je navstévnost o néco nizsi,
ale i piesto je stale vysoka. Navstévnost mimo sezonu tvoii stejné skupiny zakazniki jako

V hlavni sezoné.

Vyvoj obyvatelstva v Jihomoravském kraji v letech 2013 az

2017
1400 000
1200 000
1000 000
800 000
600 000
400 000
200 000
0
2013 2014 2015 2016 2017

® Muzi ®Zeny

Graf 1: Obyvatelstvo v letech 2013 az 2017 (Upraveno dle 28)

3.4.2 Technické a technologické prostiredi

Veskeré technologie se stale s dobou zlepsuji a je dobré s nimi drzet krok. Kvili Spatnym
technologiim by se mohlo stat, Ze by si zdkaznik vybral konkurenci namisto nasi
restaurace. Napiiklad v dnesni dobé€ jiz drtivd vétSina restauraci nabizi pfipojeni
K internetu prostifednictvim Wi-Fi, coz uvitaji pfedevS§im mladsi generace. Dale je
prostednictvim internetu také lepsi propagace, protoze kazdy si zde mtize najit informace
o restauraci a jeji nabidce, ale na druhou stranu je mlze porovnéavat i s nabidkou

konkurence.

V roce 2017 v restauraci prob¢hla rekonstrukce kuchyné a bylo nakoupeno vykonngjsi
vybaveni, diky kterému jsou kuchafi schopni pfipravit jidlo mnohem rychleji, nez tomu

bylo se star§im vybavenim.
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3.4.3 Ekonomické prostiedi

Mezi ekonomické faktory patfi napiiklad inflace, primérnd mzda, nezaméstnanost
a dal8i. Pro na$i restauraci je velmi dilezitym faktorem nezaméstnanost. Podle
nasledujiciho grafu 1ze usoudit, ze mira nezamé&stnanosti se rok od roku snizuje a z toho
divodu muize byt obtizné najit novy personal, protoze je jiz pouze malé procento
obyvatelstva, které praci nema. Jestlize by mira nezaméstnanosti byla naopak vysoka,
znamenalo by to, ze by byla velka ¢ast lidi, ktera nevydélava penize, a tudiz by nakupovali
pouze nezbytné potraviny pro Ziti a do restauraci by nechodili. Z toho by vyplyvala mensi

navstévnost a diky tomu i mensi zisky pro restauraci.

Vyvoj nezaméstnanosti od roku 2013
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Graf 2: Vyvoj nezaméstnanosti (Upraveno dle 29)

3.4.4 Politicko-legislativni prostiedi

Vsechny ¢innosti a rozhodnuti ve spolecnosti jsou ovliviiovany riznymi zakony. Velmi
dialezité je sledovat a prizpisobovat se zménam v zdkonodarném systému, predevsim
Vv oblasti podnikani a gastronomie. Od konce roku 2016 byl zaveden Elektronicky systém
trzeb (EET), ktery tato restaurace jiz od pocatku provozuje prostiednictvim pokladniho
systému Storyous, ktery je navrzen ptimo pro gastronomii. Dalsi dllezitou zménou pro
gastronomii bylo zavedeni protikuifackého zdkonu, ktery nabyl platnosti v poloviné roku

2017, ktery zakazuje kouteni v restauracich a stravovacich zafizenich.
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Mezi zakony a vyhlasky, kterymi se spolec¢nost tidi, jsou napiiklad (30):

e 235/2004 Sb. ZAKON ze dne 1. dubna 2004 o dani z piidané hodnoty,

e 563/1991 Sb. ZAKON ze dne 12. prosince 1991 o tdetnictvi,

e 262/2006 Sb. ZAKON ze dne 21. dubna 2006 zakonik prace,

e 38/2001 Sb. VYHLASKA Ministerstva zdravotnictvi ze dne 19. ledna 2001

o hygienickych pozadavcich na vyrobky ur¢ené pro styk s potravinami a pokrmy.

3.5 SWOT matice

Jak jiz bylo fec¢eno, tak SWOT matice slouzi k analyze vnitiniho prostiedi spole¢nosti na

zakladé silnych a slabych stranek a moznych hrozeb a ptilezitosti.

Tab. 7: SWOT Matice (Vlastni zpracovani)

Silné stranky

Vyhodna lokalita

Netradi¢ni produkt

Loajalita zdkaznikt

Zamg¢teni na mistni zdroje

Kulturni akce pro zédkazniky

PrilezZitosti

Rozsifeni celkové kapacity

Rozvoz jidel

Profesionalizace kuchyné¢ a zasobovani

Rekvalifikace personalu

VEtsi propagace

Slabé stranka
Nedostate¢na kapacita restaurace
Nedostatecna kapacita kuchyné
Nedostatecné kvalifikovany personal
Pti plné obsazenosti delsi ¢ekaci doba
Jednostranné zaméteny produkt

Hrozby
Ztréata zakaznika
Nedostatek kvalifikovaného personalu
Stagnace podniku
NemoZnost rozsifeni

Nova konkurence
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3.6 Plan prizkumu

V této Casti bude stanoven plan prizkumu, ktery zahrnuje ¢asovy harmonogram,
specifikaci cilové skupiny respondentt, zvolenou metodu sbéru dat, ptipravu dotazniku,

strukturu a formulaci otdzek v dotazniku.

3.6.1 Casovy harmonogram

Pro lepsi piehlednost jsou aktivity a obdobi téchto aktivit uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 8: Casovy harmonogram vyzkumu (Vlastni zpracovani)

AKTIVITY OBDOBI

Piipravna faze dotazniku Rijen 2017

Focus group Listopad 2017

Posouzeni vysledkii Listopad az prosinec 2017
Sestaveni dotazniku Leden 2018

Vlastni prizkum Unor az brezen 2018
Vyhodnoceni Duben 2018

Navrhy opati‘eni Duben az kvéten 2018

3.6.2 Specifikace cilové skupiny respondentii

K urceni vzorku respondentt byla pouzita technika kvétniho vybéru. Vzorek respondentti

je specifikovan nasledujici charakteristikami vék, pohlavi, typ zékaznika a jejich bydlisté.

Do skupiny respondentt spadaji stali zakaznici, ktefi pochazi z okoli a navstévuji
restauraci pravidelné a zakaznici, ktefi navstivili restauraci v ramci letni dovolené nebo

navstévy meésta.

3.6.3 Zvolena metoda sbéru dat

Sbér dat byl proveden formou elektronického dotazovani prostfednictvim Google

dokumentt. Elektronicky dotaznik byl umistén na socidlni stranky restaurace, kde ho
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zakaznici mohli vyplnit. Sbér dat byl provadén od tnora do bfezna roku 2018, ptfic¢emz

dotaznik vyplnilo 242 respondentt.

3.6.4 Priprava dotazniku

Prvnim krokem bylo urceni problému, ktery byl definovan jako mira spokojenosti
zakaznikl a stanoveni cile, tedy zjiSténi miry spokojenosti ¢i naopak nespokojenosti

zakaznik.

Dalsim krokem bylo zjisténi faktort, které nejvice ovliviiuji spokojenost ¢i nespokojenost
zakazniki a které by meély nasledné zakaznici hodnotit. Faktory byly stanoveny

prostfednictvim rozhovora se zakazniky, zaméstnanci a majitelem restaurace.

3.6.5 Struktura a formulace otazek v dotazniku

V prvni ¢asti dotazniku jsou zatazeny otazky kvotni, kterymi je zjiStovano pohlavi, vék,
typ zékaznika, bydlisté respondentil a priimérna mésicni utrata v restauraci. Tyto otazky
jsou formulované formou uzavienych otazek, u kterych respondenti miizou oznacit jednu
z vice moznosti. Dal$i formou jsou otazky oteviené, kde respondenti napsat odpoveéd
svymi slovy a posledni formou jsou otazky polooteviené, u kterych je na vybér z n€kolika

moznosti anebo moznost napsat odpoveéd’ vlastnimi slovy.

V druhé ¢asti dotazniku jsou otdzky meritorni, které se zamétuji na nas zkoumany
problém. V této casti dotazniku je zkoumano 13 faktorti, u kterych je hodnocena
dalezitost a spokojenost prostfednictvim uzavienych Skalovych otazek. U kazdého
faktoru je skala od 1 do 10, pfi¢emz 1 znamena malo dulezity nebo malo spokojeny a 10

znamena velmi dillezity nebo velmi spokojeny.

Posledni tii1 otazky jsou uzaviené otazky s moznosti odpovédi ano ¢i ne.

3.7 Analyza dotazniku

V této Casti se zaméfime na analyzu jednotlivych odpovédi, které byly zodpovézeny
respondenty na otazky z dotazniku. Dotaznik zodpovéde€lo 242 zakaznikt a odpovédi na

jednotlivé otazky budou v nasledujici ¢asti graficky znazornény.
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Otazka ¢. 1

Touto otdzkou jsme zjisStovali pohlavi naSich respondenti. Z celkového poctu

dotazovanych bylo 91 muzi a 151 Zen.

= Mu? = Zena

Graf 3: Otazka ¢. 1 (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 2

Druha otazka se tykala véku respondentt. Tato otdzka byla oteviena a respondenti mohli

uvést presny vek.
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Graf 4: Otazka ¢. 2 (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3

V dalsi otazce jsme se ptali na typ zakaznika. U této otazky bylo na vybér z nékolika
predpfipravenych moznosti odpovédi anebo respondenti mohli napsat mozZnost jinou.
Mezi ptedptipravené odpoveédi patfily moznosti jednotlivec, rodina s détmi, skupina
ptatel, partnefi a manzelsky par. Tii respondenti uvedli jinou moznost. Dva respondenti

uvedli skupina ptatel, partneti a jeden respondent uvedl studenti.

Typ zakaznika
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Jednotlivec Rodina s Skupina Partnefi Manzelsky Skupina Studenti
détmi pratel par pratel,
Partnefi
Typy zakaznik(
Graf 5: Otazka ¢. 3 (Vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 4
Dalsi otazkou jsme zjist'ovali, ve kterém kraji respondenti bydli.
Kraj bydlisté respondent(
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Graf 6: Otazka ¢. 4 (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 5

Pata otazka se zameérovala na primérnou Gtratu v restauraci za jeden mésic. Tato otazka

byla oteviend a respondenti mohli uvést piesnou ¢astku.

Primérna Utrata v restauraci za meésic
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Graf 7: Otazka ¢. 5 (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢C. 6

Otazka cislo Sest patfila do druhé ¢asti dotazniku, ve kterém se jednotlivé hodnotilo 13

faktori podle miry dulezitosti a podle miry spokojenosti.
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Graf 8: Otazka €. 6 - Dulezitost(Vlastni zpracovani)
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Spokojenost
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Graf 9: Otazka ¢. 6 - Spokojenost (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7

Touto otdzkou jsme zjiSt'ovali, zda by respondenti opét restauraci navstivili. U této

otazky byla moznost odpovédi ano ¢i ne.

= Ano = Ne

Graf 10: Otazka ¢. 7 (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 8

Osma otazka zjistovala, zda by respondenti doporucili restauraci svym znamym.

= Ano = Ne

Graf 11: Otazka ¢. 8 (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 9

Posledni otazkou jsme chtéli zjistit, zda by zakaznici, ktefi bydli v okoli restaurace, uvitali

moznost rozvozu jidla. Respondenti opét mohli vybirat z odpovédi ano ¢i ne.

= Ano = Ne

Graf 12: Otazka ¢. 9 (Vlastni zpracovani)
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3.8 Vyhodnoceni vlastniho prizkumu

V této Casti se budeme zabyvat vyhodnocenim ziskanych dat z dotazniku, ze kterych poté
V nasledujici €asti vytvofime opatfeni, kterd by méla vést ke zvysSeni spokojenosti
zakaznikl. Data budou analyzovana za pomoci shlukové analyzy, korela¢ni analyzy

a rozhodovaci matice.

3.8.1 Shlukova analyza

Za pomoci shlukové analyzy, ktera byla vypocitana ve statistickém programu, jsme
rozdelili data ziskané z dotazniku do ¢ty shlukii. Informace o jednotlivych shlucich

budou pro lepsi prehlednost uvedeny v nasledujici tabulce.

Tab. 9: Shlukova analyza (Vlastni zpracovani)

Shluk Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3 Shluk 4
Pocet respondenti 104 34 51 53
Vék 26,1731 27,971 25,2745 25,5472

Priamérna utrata za
556,7308 1214,706 329,4118 142,4528

mésic

Pro nase ucely jsme si zvolili shluk ¢islo 1. Tento shluk sice neobsahuje data o nejvétsi
primérné utracené ¢astce V restauraci, ale obsahuje nejvétsi pocet respondentt, ktefi zde
také utrati v&tsi penézni ¢astku.

Shluk ¢islo jedna zahrnuje 104 respondentd a typickym pfedstavitelem je tedy respondent

ve véku 26 let, jehoz primérna utracena ¢astka za mésic ¢ini 556,8 K¢.

V dalsi casti budeme pracovat pouze s daty respondentli z tohoto shluku. Seznam téchto

respondentt, jejich vék a primérna utracena Castka je pfilozen v piilohach.

3.8.2 Rozhodovaci matice
Nejprve se zaméfime na rozhodovaci matici s vnimanou statistickou dilezitosti

a nasledné na rozhodovaci matici se statisticky odvozenou duleZzitosti.

51



Rozhodovaci matice s vnimanou statistickou dulezitosti

Rozhodovaci matice zahrnuje spokojenost a dulezitost jednotlivych faktort. V tomto
piipadé budeme pracovat se statistickou dulezitosti faktor, kterd je vnimana
respondenty. Matice je rozdélena do ¢tyf kvadrantti, v bodé 8,1 na ose dileZitosti a v bodé
7,4 na ose spokojenosti. Tyto body odpovidaji primérim mezi minimalnimi

a maximalnimi hodnotami bodu na obou osach.

V levém dolnim kvadrantu jsou faktory, se kterymi jsou respondenti nejméné spokojenti,

ale zaroven pro né€ nejsou prili$ dilezité. Patii sem hudba, parkovéni a venkovni posezeni.
V pravém hornim kvadrantu jsou zobrazeny faktory, které respondenti hodnoti jako
nejvic dilezité a zaroven jsou s nimi nejvice spokojeni. Patfi sem napiiklad lokalita,
vzhled a vybaveni restaurace.
V pravém dolnim kvadrantu jsou faktory, které jsou vnimany respondenty jako velmi
dulezité, ale zaroven s nimi nejsou piilis spokojeni. Mezi tyto faktory patfi:

- propagace,

- doba ¢ekani na jidlo,

- personal.

Rozhodovaci matice - vnimana dulezitost

w
5
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Graf 13: Rozhodovaci matice s vnimanou dilezitosti (Vlastni zpracovani)
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Rozhodovaci matice se statisticky odvozenou dileZitosti

Postup bude obdobny jako u piedchozi varianty s tim rozdilem, ze misto dulezitosti
statisticky vnimané, budeme pracovat s dulezitosti statisticky odvozenou. K méfeni

zavislosti byl vyuzit Pearsontiv korela¢ni koeficient.

Hodnoty korelaéniho Pearsonova koeficientu jednotlivych faktort v zavislosti k celkové
spokojenosti, jsou uvedeny Vv nasledujici tabulce. Faktory jsou sefazeny podle hodnot

korela¢niho koeficientu od nejmensi po nejveEtsi.

Tab. 10: Hodnosty korelaénich koeficient jednotlivych faktort (Vlastni zpracovani)

Faktory Hodnoty korela¢nich koeficienti
Lokalita restaurace 0,15
Venkovni posezeni 0,17
Hudba 0,19
Vzhled restaurace 0,20
Parkovani 0,22
Propagace 0,25
Vybaveni restaurace 0,38
Doba ¢ekani na jidlo 0,40
Personal 0,46
Pomér ceny a kvality jidla 0,49
Nabidka napojového listku 0,54
Nabidka jidelniho listku 0,62

Hodnoty vyssinez 0,3 maji slabou zavislost a hodnoty vys$si nez 0,5 maji stiedni zavislost.
Na zaklad€ téchto ziskanych hodnot vytvofime rozhodovaci matici, ktera bude jako
predesla matice rozdélena do ¢tyt kvadrantl, opét v bodé€ 7,4 na ose spokojenosti a vV bodé

0,39 na ose dilezitosti.
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Rozhodovaci matice - DuleZitost statisticky odvozena
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Graf 14: Rozhodovaci matice s odvozenou statistickou dilezitosti (Vlastni zpracovani)

Pouziti této metody nam potvrdilo nékteré vysledky, které jsme zjistili metodou vnimané

statistické dulezitosti.

V pravém dolnim kvadrantu se nam ukazaly dva stejné faktory jako v ptedchozi matici,
a to konkrétn¢ doba cekani na jidlo a personal. Oproti pfedchozi matici se snizila

dilezitost u faktoru propagace.

Pro vlastni navrhy feSeni budeme v dalsi ¢asti pracovat s faktory, doba ¢ekani na jidlo,
personal a propagace. Ctvrtym navrhem bude rozvoz jidla, na ktery bylo dotazovano

v dotazniku samostatnou otazkou.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Z analyzy dotazniku vyplynulo, Ze zdkaznici restaurace jsou velmi spokojeni s nabidkou
a se sluzbami, které tato restaurace nabizi. V této Casti se vSak zamétime na ty faktory,
které byly respondenty vnimany jako velmi dalezité a zaroven s nimi byli nespokojeni.
Mezi tyto faktory patii Propagace, Doba cekani na jidlo a Persondl. Tyto vysledky
dotazniku podporuje i SWOT matice. Dlouha doba ¢ekani na jidlo a nedostate¢né
kvalifikovany personal jsou jiz zminény ve slabych strankach SWOT matice. Rozsifeni

propagace se naopak nachazi v ptilezitostech.

4.1 Doba ¢ekani na jidlo

Dale jsme diky dotazniku zjistili, Ze respondenti nebyli zcela spokojeni s dobou ¢ekani
Po ptestéhovani do novych prostor se zvysila kapacita restaurace na 70 mist. Pfi plné
obsazenosti byla doba ¢ekani na jidlo pfiblizné¢ 90 minut, coz vedlo k nespokojenosti
zakaznikd. Kapacita kuchyné je pomérné mald, a proto se majitelé rozhodli pro
vybudovéni nové externi kuchyné. Vybudovani této externi kuchyné trvalo ptiblizné 6
mésict. Pripravena k provozu byla tedy v bieznu 2018. V kuchyni probiha piiprava masa,
vyroba domaci slaniny, kecupt, tatarské omacky a dresinkl. Tyto poloZky se pozdéji

prevazi do restaurace a zde jsou jiz pfipravené k okamzitému pouziti.

DalSim vylepSenim, které restaurace jiz opatfila pravé kvili pfedchozim stiznostem na

dlouhou dobu ¢ekani na jidlo, byl nakup elektrického konvektomatu do kuchyné.

Po realizaci této externi kuchyné a potizeni elektrického konvektomatu do kuchyné se

doba ¢ekani na jidlo pfi pIné obsazenosti restaurace snizila na polovinu.

Doba ¢ekani na jidlo se tedy snizila na 40 minut, coZ je pro zakazniky stale dlouha doba.
Jednim z moznych feSeni toho problému by bylo zavedeni nového pokladniho systému,
ktery by urychlil objedndvani a obsluhu. Tento pokladni systém by zahrnoval
elektronicky jidelnic¢ek, ktery by plnil funkci klasického jidelniC¢ku prostfednictvim
tablett. Na kazdém stole by byl jeden tablet. Zakaznici by si tak mohli jidlo a piti vybirat
prostfednictvim tohoto zafizeni, které by nabizelo sloZeni a fotografie jidel. Po vybrani

by pouze klikli na tlacitko objednat a objednavka by se poslala na pokladnu, kde by ji
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persondl mohl hned zacit vyfizovat. Diky tomuto zafizeni by si zdkaznici mohli objednat
kdykoliv a nemuseli by cekat na prichod obsluhy. Tento pokladni systém nabizi
spole¢nost NemoShop s.r.o. Tato spole¢nost nabizi systém Menu55, ktery Ize
nainstalovat do tabletu, smartphonu nebo notebooku. Tablety ¢i smartphony jsou
propojeny s hlavnim tabletem ¢i notebookem, ktery slouzi jako pokladna a na kterém se
sestavuje jidelnicek, vyfizuji objednavky, tisknou Gcty nebo délaji uzaveérky. Soucasti
tohoto pokladniho systému je Elektronicky jidelnicek. Elektronicky jidelni¢ek umoznuje
zobrazeni vSech jidel, jejich popis, fotografie, moznost hodnoceni jidla a hodnoceni od
ostatnich zdkazniki, moznost nékolika mén a jazykd, ptivolani obsluhy a dalsi. Zakaznici
si tak mohou tedy vybrat piti ¢i jidlo a odeslat objednavku, ktera se zobrazi jak ¢isniktiim
za barem tak i personalu v kuchyni. Spole¢nost nabizi jeden mésic zdarma na vyzkouseni
toho pokladniho systému a po uplynuti jednoho meésice ¢ini cena za tento systém 980,-
K¢ za mésic, stim ze se na severu uchovavaji veskeré informace po dobu dvanacti
mésici.

Pro zavedeni tohoto systému je potieba zakoupit 10 tabletd. Na kazdém stole by byl jeden
tablet, ktery by tedy nahrazoval klasicky jidelni listek. Dale by byla potfeba zakoupeni
jednoho notebooku nebo tabletu, ktery by slouZil jako pokladna a jednoho tabletu, ktery
by byl v kuchyni, a kuchati by na ném sledovali veskeré objednavky. Dal$i polozkou jsou
drzaky, kterymi by se pfipevnily tablety ke stolim. Vybrané produkty a ceny jsou

V nasledujici tabulce.

Tab. 11: Pokladni systém - vybaveni (Vlastni zpracovani)

Produkt MnozZstvi Cena Ks Cena celkem

Tablet HANNspree HANNSPAD 2 kusy 6 699,- K¢ 13 398,- K¢
TITAN 2, 13,3 FullHD T72B

Hlinikovy drzak na stal = 2 kusy 746,- K¢ 1492,- K¢
BLUELOUNGE MILO

Tablet Lenovo TAB3 10 Business 10 kust 3 390,- K¢ 33 900,- K¢
Drzak na tablet 10 kust 659,- K¢ 6 590,- K¢
Celkem za vybaveni - - 55 380,- K¢
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Jako pokladnu bych navrhovala pofidit Tablet HANNspree HANNSPAD, ktery je velmi
Casto pouzivan pro tyto ucely. Velikost obrazovky tabletu ¢ini 33,8 cm, coz umozni

piehled polozek a stoli na obrazovce.

Tablet Lenovo TAB3 10 Business by slouzil jako elektronicky jidelni¢ek. Tento typ jsem
vybrala z toho divodu, protoze na internetu je v poméru kvalita/cena velmi dobrou

variantou. Velikost obrazovky tabletu ¢ini 25,6 cm. Vydrz baterie je udavana 12 hodin.
Tab. 12: Navrh &. 1 - Pokladni systém (Vlastni zpracovani)
Navrh - Pokladni systém s elektronickym jidelnim listkem
Finan¢ni hledisko — porizeni potfebného vybaveni, provoz 1. roku
Pokladni systém Menu55 10 780,- K¢ (1 mésic zdarma + 11 meésici)
Tablet HANNspree HANNSPAD 13 398,- K&/ 2 ks

Hlinikovy drzak na stal | 1492 - K&/ 2 ks
BLUELOUNGE MILO

Tablet Lenovo TAB3 10 Business 33 900,-K¢& /10 ks
Drzak na tablet 6 590,- K&/ 10 ks
Cena celkem 66 160,-K¢

Casové hledisko
Potizeni potiebného vybaveni 3 dny
Testovani systému 2 dny

Instalace PS, vytvofeni el. jidelnicku 3 dny

Instalace vybaveni 1 den

Zauceni persondlu 1den
Vyzkouseni systému zdarma 30 dnti
Personalni zajiSténi NemoShop s.r.0.

Personalni naklady -
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4.2 Personal

Dals8im $patné¢ hodnocenym faktorem byl personal. P¥imo na facebookovych strankach
jsou uvedeny nékteré divody, které vedly k nespokojenosti zakaznikli s personalem.

Pomérmeé Casto se zde objevovalo Spatné vystupovani a nezajem obsluhy.

Jednou z moznosti, jak napravit neodpovidajici chovani obsluhy je zaSkoleni nového,
popiipadé¢ i stavajiciho personalu zkusenéjsimi pracovniky. Novi zaméstnanci by nejprve
byli informovani o svych povinnostech, o naplni prace a o bezpecnosti prace. Tuto ¢innost
by provad¢l vedouci pracovnik restaurace. Dalsi ¢asti by bylo Skoleni personélu, které by
zahrnovalo uvitani hostt v restauraci, komunikaci se zakazniky a principy a postupy
obsluhy. Dale by zahrnovalo pfipravu kav, limonad, piva, vina, které jsou v nabidce.
V této Casti by byl personal obeznamen jakym zplisobem napoje ptipravovat, jaké nddobi
k tomu pouzit a popiipadé co k danému napoji jesté patii, u kavy to mize byt naptiklad

suSenka.

Dalsim bodem je obsluha veskerych pfistroju a prace s vybavenim v restauraci. V této
¢asti by bylo personélu ptedvedeno, jak konkrétni pfistroje funguji. Toto zaSkoleni by
mél na starost zkuSené¢j$i personal. Dale by méli mit zaméstnanci piehled o vsech
polozkach na jidelnim listku a o jeho sloZeni, aby mohl odpovidat na ptipadné dotazy

zakaznikl. ProSkoleni nabizenych jidel a jeho sloZeni by mélo na starosti kuchafr.

Jak jiz bylo feceno, tak Skoleni by probéhlo vedoucim pracovnikem, zkuSenou servirkou
¢1 ¢iSnikem a kuchatem. Naklady na zaskoleni by zahrnovaly bézny plat zaméstnance.
Seznameni s praci a bezpe¢nost prace by zajiStoval vedouci pracovnik restaurace. Trvalo
by pfiblizné dvé hodiny a naklady na néj by €inily 400,-K¢&. Zaskoleni ¢iSnikem by trvalo
pfiblizn€ 3 hodiny a ndklady na né&j by cinily 300,-K¢. ZaSkoleni kuchatem by trvalo
piiblizné 1,5 hodiny a ndklady by €inily 150,-K¢.

Tab. 13: Néklady na Skoleni personalu (Vlastni zpracovani)

Skoleni Mzda/ 1hod  Cas 8koleni  Naklady na proskoleni
Vedoucim pracovnikem 200,- K¢ 2 hodiny 400,- K¢
Cisnikem/servirkou 100,- K& 3 hodiny 300,- K&
Kucharfem 100,- K¢ 1,5 hodiny 150,- K¢&
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V nasledujici tabulce bude bodové popsan obsah proskoleni.

Tab. 14: Obsah $koleni personalu (Vlastni zpracovani)

OBSAH SKOLENI PERSONALU

SEZNAMENI S PRACI PRO NOVE ZAMESTNANCE (VEDOUCI PRAC.)
- POVINNOSTI ZAMESTNANCU
- PRACOVNINAPLN
- BEZPECNOST PRACE
OBSLUHA A PRACE S VYBAVENIM (S CiISNIKEM/SERIVRKOU)
- ZAKLADY PROFESIONALNIHO CHOVANI
- PRINCIPY A POSTUPY OBSLUHY
- RESENI NESTANDARNICH SITUACI
- PRINCIPY A POSTUPY PRACE S PRISTROJI
NAPOJOVY LiSTEK (S CISNIKEM/SEVIRKOU)
- PRIPRAVA LIMONAD, PIVA A KAV
JIDELNI LISTEK (S KUCHAREM)
- POSTUP PRIPRAVY JIDEL

- SLOZENI JIDEL

Tab. 15: Navrh €. 2 Zagkoleni nového personalu (Vlastni zpracovani)

Navrh Zaskoleni nového personalu

Casové hledisko 6,5 hodiny

Personalni zajiSténi Provozni pracovnik, Cisnik, kuchat
Personalni naklady 400,- K¢/ Vedouci pracovnik, 300,- K¢/

Cisnik, 150,- K&/ Kuchaf

Finan¢ni hledisko 850K ¢/Mzdové néklady na zaméstnance
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4.3 Rozvoz jidla

Poslednim faktorem je rozvoz jidla do blizkého okoli. Tato sluzba prozatim v restauraci

zavedena nebyla, ale do budoucna se jeji zavedeni planuje.

Nabidku rozvozu jidla nabizi v dne$ni dob¢ vétSina restauraci a pizzerii. Rozvoz jidla
muze vyt velkou vyhodou piedevsim v pracovni dny, kdy si mohou zakaznici jidlo
objednat napiiklad do prace. Rozvoz jidla také funguje v ramci marketingu jako
propagace spoleCnosti, a to samotnym rozvozem jidla a také pfipadnou reklamou na

automobilu.

Pro zavedeni rozvozu jidla by musel byt pfijat jeden ¢i dva novi pracovnici. Pracovni
naplni tohoto zaméstnance by byl piedev§im rozvoz jidel a popiipadé vypomoc
v restauraci. Hodinova mzda pracovnika rozvozu by ¢inila 100,-K¢&/hod a pracovni doba
by byla stejnd jako u ostatnich zaméstnanct. Dalsi polozkou by byl nakup auta, které by
slouzilo vyhradné pro potieby restaurace, predevsim vsak pro rozvoz jidla. Rozvoz jidla
by byl po mésté Lednice zdarma a do vzdélené¢jSich mést by byl uctovan poplatek, ktery

by se odvijel od spotieby pohonnych hmot automobilu.

Pro rozvoz jidla pouzivaji restaurace a pizzerie automobil Fiat Punto 1,2 nebo Skoda
Fabia. Pofizovaci cena nového automobilu Fiat Punto je v zakladni vybavé 249 000,- K¢.
Spotieba pohonnych hmot automobilu ¢ini v priméru 61/100Km. Druhou moznosti je
automobil Skoda Fabia. Pofizovaci cena tohoto nového automobilu ¢&ini v zakladni
vybavé 243 900,- K¢&. Primérna spotifeba pohonnych hmot automobilu ¢ini piiblizné
5,31/Km. Cena benzinu se pohybuje okolo 31,5,- K¢/1. Pro nas by to znamenalo, Ze by
naklad na pohonné hmoty za 1Km u automobilu Fiat Punto 1,2 by vySel na 1,9,- K¢
a naklad na pohonné hmoty za 1Km u automobilu Skoda Fabia 1 TSI by vysel na 1,7,-
K¢.

Tab. 16: Srovnani automobill (Vlastni zpracovani)

Automobil Fiat Punto 1,2 Skoda Fabia 1 MPI
Cena automobilu 249 000,- K¢ 243 900,- K¢
Primérna spotieba 61/100Km 5,31/100Km

Cena pohonnych hmotza1 Km 1,9,- K¢ 1,7,- K¢
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Oba dva automobily jsou na tom z finan¢niho hlediska skoro stejné, z pohledu spotieby
pohonnych hmot to taky neni velky rozdil. Na zaklad¢ ohlast a recenzi na internetu jsem

se rozhodla pro zvoleni automobilu Skoda Fabia 1 MPL

Jak jiz bylo fec¢eno, v Lednici by byl rozvoz jidla zdarma a cena rozvozu do vzdalenéjSich
mist by se stanovila podle vzdalenosti. Rozvoz jidla by byl mozny od urcité Castky
objednaného jidla, vétSinou se tato ¢astka pohybuje okolo 99 K¢&. V nasledujici tabulce
jsou mésta rozdeleny do tii zon podle vzdalenosti. Dale jsou v tabulce uvedeny naklady
na rozvoz. V poslednim sloupci je stanovena cena za rozvoz, ve které jsou zahrnuty
naklady na spotfebu pohonnych hmot. Cena za rozvoz je stanovena vyssi, aby pokryla

dalsi néklady spojené s provozem vozidla a vytvarela néjaky zisk.

Tab. 17: Zény pro rozvoz jidla (Vlastni zpracovani)

ZONA Mésta Vzdalenost K¢&/1 Km Niaklady Cena za rozvoz
1 Lednice 2 Km 17-K¢  6,8,-Ké¢ ZDARMA
2 Ladna, Hlohovec, 5 Km 1,7,- K¢ 17,- K¢ 30 K¢
Bulhary, Podivin
3 Breclav, Valtice, 10 Km 1,7-K¢  34,-Ke 50 K¢

Rakvice, Sedlec

Na nésledujicim obrazku jsou jednotlivé zony zakresleny na mapé.

g
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Obr. 12: Zény rozvozu jidla na mapé (Upraveno dle 27)
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Tab. 18: Navrh €. 3 Rozvoz jidla (Vlastni zpracovani)

Navrh Rozvoz jidla
Casové hledisko - Zavedeni rozvozu by probéhlo béhem 1
roku

- Samotna realizace ptiblizné 2 tydny

Personalni zajisténi Novy zaméstnanec
Personalni naklady 100,- K¢/ hod
Finan¢ni hledisko 243 900,- K¢ za novy automobil

1,7,- K¢/ 1Km naklady pohonnych hmot

4.4 Propagace

Jednim z nejhiite hodnocenych faktori je tedy propagace, a to z divodu, ze jesté
donedavna nebyla spusténa webova stranka. Propagace na internetu je v dnes$ni dobé
velmi dulezita. V podstaté kazda firma méa dnes webové stranky a stranky na socidlnich

sitich jako je Facebook nebo Instagram.
Po pfemisténi z malého bistra do vétsi restaurace jiz bylo zapotiebi zprovoznit webové
stranky, které by zajistily restauraci odpovidajici propagaci.

Tvorbu a hosting webovych stranek méla na starost spole¢nost Pixelhouse s.r.o. Webové
stranky se zacaly vytvafet v prosinci 2017. Pfiprava a tvorba trvala okolo tii az Ctyf

mésict a ke spusténi doslo az na biezna 2018, tedy po ukonceni naseho dotazovani.

Chod webovych stranek zajist'uje nadale spole¢nost Pixelhouse s.r.0. Piispévky a nové

informace na webové stranky zadévaji majitelé restaurace.

Zakaznici na strankach naleznou kontakt na restauraci, umisténi restaurace, nabidku
pokrmi a napoju S pfiloZenymi fotografiemi a také zde maji moZznost objednani pokrmd,

které si pak mohou vyzvednout v restauraci.
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Po zavedeni webovych stranek jiz nejsou moc velké moznosti k zavedeni dalsi propagace.
Jednim z moznych navrhi by mohl byt polep automobilu, ktery by byl zakoupen za

ucelem rozvozu jidla.

V piipadé, ze by se majitel¢ rozhodli do budoucna zavedeni rozvozu jidla, tak by potisk
automobilu byl dalsim zpisobem, jak se dostat do povédomi potencialnich zakazniki.
Pro polep automobilu jsem vybrala reklamni agenturu Stillus s. r. o., ktera se zabyva
zpracovanim reklamy a jeji realizace. Nabidka polepu od Stillusu s. r. o. zahrnuje dvé
varianty s tim, ze na kapot¢ automobilu by byl polep loga restaurace, na zadnim narazniku
by byl polep webové stranky a na dvetich by byl polep loga, sloganu a kontaktu na

restauraci.

Tab. 19: Varianty polepu automobilu (Vlastni zpracovani)

Varianta Cena vé. DPH
Varianta é. 1 3323,-K¢
Varianta €. 2 4 666,- K¢

Varianta ¢. 1:

]

L
z

= |

www.burgrsclub.c

www.burgrsclub.cz |

=

Obr. 13: : Varianta polepu automobilu ¢. 1 (Upraveno dle 31)
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Varianta ¢. 2:

Obr. 14: : Varianta polepu automobilu ¢. 2 (Upraveno dle 31)

Tab. 20: Navrh ¢. 4: Polep automobilu (Vlastni zpracovani)

Navrh Polep automobilu

Casové hledisko Realizace by trvala ptiblizné 4 pracovni
dny

Personalni zajisténi Stillus s.r.o.

Personalni naklady -
Finanéni hledisko Varianta ¢. 1: 3 323,- K¢

Varianta ¢. 2: 4 666,- K¢
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4.5 Shrnuti navrhi

V nasledujici tabulce je rozepsano shrnuti jednotlivych navrht, jejich ¢asové hledisko,

persondlni zajisténi, persondlni naklady, finan¢ni hledisko a pfinos.

Tab. 21: Shrnuti navrhii (Vlastni zpracovani)

Navrh Elektronicky Proskoleni Rozvoz jidla Polep
jidelnicek automobilu

Casové Pfiblizn¢ 10 dntt 6,5 hodiny Pfiblizné 2 tydny 3 dny

hledisko

Personalni  NemoShop s.r.o.  Vedouci Novy pracovnik = Stillus s.r.o.

zajisténi pracovnik,

Cisnik, kuchar

Personalni - Vedouci prac. Novy pracovnik -
naklady 400,- K& 100,- K& hod
Ci¥nik
300,- K¢
Kuchar
150,- K¢
Finan¢ni Vybaveni Mzdové Novy automobil Varianta ¢. 1
hledisko 55 380 . K& ndklady — na 543900 K¢ 3323 K&
zaméstnance
Pokladni systém Pohonné hmoty Varianta ¢. 2
850,- K¢
980,- K&/ mésic 1,7,- K&/ 1Km 4 666,- K¢
Prinos Rychlejsi Zaucéeni a Rozsireni Zviditelnéni,
vyFizovani zvySeni pusobnosti, ziskani
objednavek kvalifikace ziskani novych novych
personalu zakazniku zakaznika
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo zjistit za pomoci analyz spokojenost zdkaznikl

Vv restauraci Burgr’s club v Lednici a na zaklad¢ vysledkt doporucit nékolik navrhi, které

by vedly ke zvySeni spokojenosti zakaznik.

V analytické Casti jsem popsala zakladni informace o restauraci a jeji soucasny stav.
Restaurace Burgr’'s Club se zabyva poskytovanim gastronomickych sluzeb a vyznacuje
se nabidkou netradi¢niho produktu. Déle jsem Vv ramci analytické ¢asti provedla analyzy
vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Posledni ¢asti byl vlastni prizkum formou dotaznikového
Setfeni. Dotaznikovym Setfenim bylo zjiSténo, ze mezi nejslabsi stranky restaurace patii

faktory jako doba ¢ekani na jidlo, personal a propagace.

Na zéaklad¢ zanalyzovanych dat ziskanych z dotaznikového Setieni jsem sestavila nékolik
navrhd, které by vedly ke zvysSeni spokojenosti. Prvnim névrhem je zavedeni nového
pokladniho systému s elektronickym jidelni¢kem. Diky tomuto systému by se zkratila

doba spojena s objednavanim jidel ¢i napoji a na jeho nasledné ¢ekani.

Druhym navrhem je zaSkoleni nového poptipad¢ i1 stavajiciho persondlu v oblasti chovani
se zakazniky, obsluhy zakazniki a vybaveni a neposledni fadé znalost jidel a napoji
a jejich ptipravy. Zakaznici by jisté uvitali profesionalni chovani zaméstnanci a znalosti

V oblasti nabizenych jidel a napoju.

Tfetim navrhem je rozvoz jidla po mésté Lednice a blizkém okoli. Tato otazka byla
zafazena z toho divodu, protoZe sdm pan majitel planuje v brzké dobé rozvoz jidla
V restauraci zavést. V rdmci tohoto navrhu jsem doporucila ptfijmout jednoho nebo dva
pracovniky a zakoupeni nového automobilu. Zavedenim rozvozu jidla by se rozsifilo pole
pusobnosti a to by vedlo k ziskani novych zdkaznikl. Tuto sluzbu by urcité uvitali 1 stali

zakaznici.

Poslednim S$patné hodnocenym faktorem byla propagace restaurace. Na tomto problému
jiz majitelé zapracovali vytvofenim novych webovych stranek a vétsi aktivitou na
socidlnich sitich. V rdmci propagace jsem navrhla polep automobilu, ktery by byl

zakoupen za U¢elem rozvozu jidla. Tento navrh by vedl ke zviditelnéni restaurace.

Vysledky prazkumu budou pieddny majiteli restaurace, aby sdm mohl zvazit dalsi

pfipadné opatieni, které by vedlo ke zvySeni spokojenosti zdkaznik.

66



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

(1) BOUCKOVA, Jana. Marketing. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. : il.
ISBN 80-7179-577-1.

(2) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada,
2007, 1041 s. : il. ISBN 978-80-247-1545-2.

(3) BOYD, Harper, Jean-Claude LARRECHE a Orville WALKER. Marketing,
management: a strategic approach with a global orientation. 2nd ed. Chicago:
Irwin, 1995, 555 s. ISBN 0-256-12576-7.

(4) BRUNSWICK, Gary. A Chronology Of The Definition Of Marketing. Journal of
Business & Economics Research [online]. 2014, 12(2), 105-114 [cit. 2017-12-11].
ISSN 2157-8893. Dostupné z:
https://cluteinstitute.com/ojs/index.php/JBER/article/view/8523

(5) HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2., roz§. a aktualiz. vyd. Praha:
Grada, 2003, 200 s. : il. ISBN 80-247-0447-1.

(6) JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013, 362 s. : il., 1 portrét, grafy, tab. ISBN 978-80-247-4670-8.

(7) KANOVSKA, Lucie. Zdklady marketingu. Vyd. 1. Brno: Akademické
nakladatelstvi CERM, 2009, 123 s. : il. ISBN 978-80-214-3838-5.

(8) KERKOVSKY, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické Fizeni: teorie pro praxi.
Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2002, xii, 172 s. : il. ISBN 80-7179-578-X.

(9) SEDLACKOVA, Helena. Strategickd analyza. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2000, x,
101 s. ISBN 80-7179-422-8.

(10) FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 1. vyd. Brno: Edika, 2012, 184 s. :
il., grafy, tab. ISBN 978-80-266-0006-0.

(11) KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytvaret a ovladnout nové trhy. Vyd.
1. Praha: Management Press, 2000, 258 s. ISBN 80-7261-010-4.

67



(12) KOTLER, Philip, Kevin KELLER, Tomas JUPPA a Martin MACHEK. Marketing
management. [4. vyd.]. Praha: Grada, 2013, 814 s. : il. (pfevazné barev.), portréty,
grafy, t. ISBN 978-80-247-4150-5.

(13) KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pribeh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a

moznosti. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 277 s. : il. ISBN 80-247-0966-X.

(14) TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Prvni vydani.
Praha: Grada Publishing, 2017, 261 stran : ilustrace, portréty. ISBN 978-80-271-
0206-8.

(15) D' AMICO, Michael. Marketing Research for Small Business. Journal of Small
Business Management [online]. Milwaukee: International Council for Small
Business, 1978, 16(1), 41 [cit. 2017-12-12]. ISSN 00472778. Dostupné z:
http://search.ebscohost.com.ezproxy.lib.vutbr.cz/login.aspx?direct=true&db=bth&
AN=5265241&lang=cs&site=ehost-live

(16) FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma$ URBANEK. Marketing: zdklady a
principy. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, vii, 199 s. ISBN 80-7226-888-0.

(17) FORET, Miroslav a Jana STAVKOVA. Marketingovy vyzkum: jak pozndvat své
zakazniky. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, 159 s. ISBN 80-247-0385-8.

(18) REZANKOVA, Hana, Dusan HUSEK a Vaclav SNASEL. Shlukovd analyza dat. 1.
vyd. Praha: Professional Publishing, 2007, 196 s. : il. ISBN 978-80-86946-26-9.

(19) HILL, Nigel, Greg ROCHE a Rachel ALLEN. Customer Satisfaction: The Customer
Experience Through the Customer's Eyes. London: Cogent Publishing, 2007, 314 s.
ISBN 978-0955416118.

(20) RODGERS, Joseph aW. NICEWANDER. Thirteen Ways to Look at the Correlation
Coefficient. The American Statistician [online]. 1988, (42), 56-69 [cit. 2018-05-09].
DOI: 10.1080/00031305.1988.10475524.

68



(21) NOVY, Ivan a Jorg PETZOLD. (Ne)spokojeny zdkaznik - nds cil?!: jak ziskat
zakaznika Spickovymi sluzbami. 1. vyd. Praha: Grada, 2006, 159 s. ISBN 80-247-
1321-7.

(22) TOMEK, Gustav a Véra VAVROVA. Marketing od myslenky k realizaci. 3.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Professional Publishing, 2011, 344 s. : il., grafy, tab.
ISBN 978-80-7431-042-3.

(23) HAMMOND, Richard. Chytre vedend prodejna: jak mit vice zakaznikit a vétsi trzby.
2. Ceské vyd. Praha: Grada, 2012, 196 s. : portréty. ISBN 978-80-247-4162-8.

(24) FONTENOTOVA, Gwen, Lucy HENKEOVA a Kerry CARSON. Jednejte ke
spokojenosti zakaznika. Sver kvality [online]. 2006 [cit. 2017-12-05]. Dostupné z:
http://www.eiso.cz/digital Assets/4053 Svet34-40.pdf

(25) KAMRANI, Ali a Emad NASR. Engineering design and rapid prototyping. New
York: Springer, 2010, 442 s. ISBN 0387958630.

(26) JUHL, H., Kai KRISTENSEN a Peder @STERGAARD. Customer satisfaction in
European food retailing. Journal of Retailing and Consumer Services [online]. 2002,
9(6), 327-334 [cit. 2017-12-30]. ISSN  09696989. Dostupné z:
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698902000140

(27) Kontakt. Burgr’'s club Lednice [online]. 2018 [cit. 2018-05-09]. Dostupné z:
http://burgrsclub.cz/kontakt

(28) Pocet a vékové slozeni obyvatel k 31. 12. Cesky statisticky uirad [online]. b.r. [cit.
2018-04-27]. Dostupné Z:
https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/cs/index.jsf?page=vystup-
objekt&pvo=DEMO02&z=T&f=TABULKA&katalog=30845&str=v4&c=v3~3_R
P2017#w=

(29) Casové fady miry nezaméstnanosti a podilu nezaméstnanych osob: Podil
nezaméstnanych osob od roku 2005. Integrovany portil MPSV [online]. b.r. [cit.

2018-04-27]. Dostupné z: http://portal.mpsv.cz/sz/stat/nz/casove rady

69



(30) Legislativa. EGASTRONOMIE.CZ: menu plné informaci [online]. b.r. [cit. 2018-01-
08]. Dostupné zZ: Dostupné Z:

http://www.egastronomie.cz/legislativa/index.asp?id=1

(31) Skoda. Mnogoavtomobilej.narod [online]. 2009 [cit. 2018-05-16]. Dostupné z:
http://mnogoavtomobilej.narod.ru/cheshskij/skoda/Skoda-Fabia/

70



SEZNAM GRAFU

Graf 1: Obyvatelstvo v letech 2013 aZ 2017 ......ccoiiiiiiiiiiiii s 41
Graf 2: VYVO)] NeZaMESINANOSL. ...c.veiuviiiieiiiiiiiiesieeie e 42
Graf 3: OtAZKa C. oo 46
Graf 4: OtAZKa €. 2 ..ooieei it 46
Graf 5: OtAZKa €. 3 ..ottt sttt b e nree s 47
Graf 6: OtAZKA C. 4 ..ottt ettt be e nree s 47
Graf 7: OtAZKa €. 5 .ooviiiiiieiie s 48
Graf 8: Otazka €. 6 - DUICZILOST ......eivieiiieiic i 48
Graf 9: Otazka €. 6 - SPOKOJENOST........cviiiiiiiiiieieie e 49
G | O @ 722 & T A USSR 49
Graf 11: OtAZKa €. 8 ... anee s 50
Graf 12: OtAZKa €. 9.t 50
Graf 13: Rozhodovaci matice s viimanou dUleZitoSti ..........c.cocvevvvrveiiiieiicieeesecien, 52
Graf 14: Rozhodovaci matice s odvozenou statistickou dUlezitosti ............ccccevevirnennnns 54

71


file:///C:/Users/Peťula/Desktop/posledni%20verze/BP-Petra%20Fojtíčková%20opravene.docx%23_Toc513672436

SEZNAM OBRAZKU

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

Obr.

1: Marketingovy sménny proces (marketingova Koncepce)........ccevcveevveriveiiieeninens 15
2: Porterfiv model Pt Sil.......ccviiiiiiiiiiiciii i 17
32 SruKtUTa CEYT P 18
47 SWOT MALICE ....viiieiiiicc e 20
5: PHimé pisemné dotaZoVANT..........cueoviieeiiiiiiiiciic s 25
6: Zprostredkovavané dotaZoVANT..........ccecvvieiiiiiiiisees e 25
7: Vznik spokojenosti/nespokojenosti zakaznika ..........cccocoeieiiiieiiiiiiciiiieenns 29
8: Model dilleZitost/SPOKOJENOSE .......cueeiiiiiieiii e 31
9: Kanlv MOAEL ..ot 32
10: Organizacng StIUKTUTA ......ocveiieeiiiieiiiec e 34
11: Poloha restaurace Na Mape .........ccecueeveieeiieeieesieesieeieseese e e e sre e sree e eneeenes 39
12: Zony rozvozu jidla na mape .........ccooveiiiiiiiiiiii i 61
13: : Varianta polepu automobilu €. 1 ......ccoviiiiiiiiiin e 63
14: : Varianta polepu automobilu €. 2 .........coviiiiiiiiiiniiee e 64

72


file:///C:/Users/Peťula/Desktop/posledni%20verze/BP-Petra%20Fojtíčková%20opravene.docx%23_Toc513672443
file:///C:/Users/Peťula/Desktop/posledni%20verze/BP-Petra%20Fojtíčková%20opravene.docx%23_Toc513672444
file:///C:/Users/Peťula/Desktop/posledni%20verze/BP-Petra%20Fojtíčková%20opravene.docx%23_Toc513672446
file:///C:/Users/Peťula/Desktop/posledni%20verze/BP-Petra%20Fojtíčková%20opravene.docx%23_Toc513672447
file:///C:/Users/Peťula/Desktop/posledni%20verze/BP-Petra%20Fojtíčková%20opravene.docx%23_Toc513672448

SEZNAM TABULEK

Tab. 1: Zakladni informace spolecnosti VINS, . I. 0. .oovvieiiiiiiiiiiiieseeee e 33
Tab. 2: NejvetST KONKUTEN .....oivviiiiiiiieiiicccese e 36
Tab. 3: Dodavatel r@STAUTACE. ........coivieieieiierii e 37
Tab. 4: Pfehled nabizeného ProdUKLU ............cccveiieiiiiieiiece e 38
Tab. 5: Cenové rozmezi nabizenych produktll ...........cccooveiiiiiiiiiii s 38
Tab. 6: Propagace reSTAUIACE ........cc.erveruirierieieeieiesie ettt bbb 40
Tab. 7: SWOT MALICE ..ot 43
Tab. 8: Casovy harmonogram VYzKUMU............c.evererririeinesesseseesessseseesessssessessenens 44
Tab. 9: ShIukova analyza...........cccoviiiiiiiii s 51
Tab. 10: Hodnosty korela¢nich koeficientii jednotlivych faktorQ ..........cccoocvviveiiinennn, 53
Tab. 11: Pokladni Systém - VYDAVENT.......cccoveiiiiiiiiiiciie e 56
Tab. 12: Navrh €. 1 - Pokladni syStém.........ccooeiiiiiiiiiiiiiic e 57
Tab. 13: Naklady na Skoleni personalu...........cccooovviiiiiiiniiciic e 58
Tab. 14: Obsah Skoleni persSONAlU..........ccooviiriiiiiiii e 59
Tab. 15: Navrh €. 2 Zaskoleni nového personalu ...........ccoccvvvviiiiiiiiiiniis 59
Tab. 16: Srovnani automobilill ..........ccooviiiiiiiiiii s 60
Tab. 17: Zony pro rozvoz Jidla .........ccoiiiiiiiieee e 61
Tab. 18: Navrh €. 3 Rozvoz Jidla ... 62
Tab. 19: Varianty polepu automobilu ..o 63
Tab. 20: Navrh €. 4: Polep automobilu..........cccoiiiiiiiiiiii e 64
Tab. 21: Shrnutl DAVINT ....cooviie e 65

73



SEZNAM PRILOH

Ptiloha 1: Jidelni listek
Pfiloha 2: Dotaznik

Ptiloha 3: Seznam respondentii podle shluku ¢. 1

74



Piiloha 1: Jidelni listek

BURGERY

1. CLUB BURGER 129,-
(180g hovézi maso, bulka, cibule, nakladana okurka, rajce, salat, cheddar, tatarka, hoi¢ice, kecup) !

2. SPICY BASTARD (ZVOLTE SI STUPEN PALIVOST 1-5) 149 -
(180g hoveézi maso, bulka, cibule, papri¢ky jalapenos, palivd omacka, rajée, salat, cheddar, !
tatarka, kecup, hoi¢ice)

3. LICHTENSTEIN 169 -
(180g hovézi maso, bulka, karamelizovana cibule, rukola,gran bavarese blue cheese, rajce, ]
kiupava slanina, syrovy chips gran moravia, merutikova hoi¢ice, bylinkovy dresing)

4. VEGETARIAN BURGER 139 -
(marinovana hliva Gstfi¢na, bulka, cibule, rajée, rukola, cheddar, bylinkovy dresing) !

5. KINGSLAYER 159,-
(180g hovézi maso, bulka, kiupava slanina, BBQ omacka, cibule, nakladana okurka, rajée, salat, .
cheddar, tatarka, hoi¢ice, kecup)

6. CHICKEN BURGER 139 -
(Marinované kufeci maso, bulka, cibule, rukola, rajce, salat, tatarka) '

7. PUMPKIN 159 -
(180g hovézi maso, bulka, cheddar, rukola, suSena rajéata, oprazena dytiova seminka, dyiova 0
majonéza)

8. ROYAL DOUBLE BURGER 259.-
(360g hovézi maso, bulka, cibule, nakladana okurka, rajée, salat, dvojity cheddar, tatarka, hoi¢ice, !
kecup)

9. THE BEAST (,,BESTIE®) 369 -
540g hovézi maso, bulka, cibule, nakladana okurka, rajée, salat, hranolky, trojity cheddar, )
smazené cibulové krouzky, BBQ omacka, trojita slanina, tatarka, kecup, hoi¢ice)

10. BURGER MESICE Dle

nabidky

11. LITTLE JIMMY 69 -
90g hovezi maso, bulka, cibule, nakladana okurka, hoi¢ice, kecup) 2

LZE ZVOLIT ZVYHODNENE MENU K BURGERU NEBO TORTILE +55,-
(HRANOLKY + COLESLAW)
TORTILY

12.CLUB 139,-
(180g hovézi maso, salat, rajce, kukufice, tatarka) 2

13. CHICKEN

139,-

(grilované kufeci maso, salat, rajée, kukufice, tatarka)



14. VEGETARIAN

(marinovana hliva Gst¥iéna, rukola, kukufice, susena rajcata, cheddar, salat, bylinkovy dresing) 149,-

SALATY
15. DELUXE 159, -
(grilované kufeci maso, salat, rukola, rajSe, kukufice, kiupavé slanina, bylinkovy dresing)
16. VEGETARIAN 149,-

(marinovana houba, salt rukola, rajée, kukufice, bylinkovy dresing)
PRILOHY
COLESLAW 39,-
(zeli, mrkev, cibule, tatarka, zakysana smetana)
DIPOVE HRANOLKY 2509 39,-
CIBULOVE KROUZKY (8KS) 49,-
DIPOVE HRANOLKY S CHEDDAREM 350¢ 69,-
DIPY
TATARKA 25, -
KECUP 20,-
CHILLY SWEET 25, -
BARBECUE 25, -
BYLINKOVY DIP 30,-
DYNOVA MAJONEZA 30,-
DOPLNKY
EXTRA MASO 180G 90,-
EXTRA SYR (2 PLATKY CHEDDARU) 29,-
EXTRA SLANINA (3 PLATKY SLANINY) 29,-




EXTRA ZELENINA
EXTRA PALIVOST (STUPEN 1-5)

KRABICKA NA JIDLO S SEBOU

10,-
20,-

15,-



Ptiloha 2: Dotaznik (Vlastni zpracovani)
Vazeni respondenti,

jsem studentka fakulty podnikatelské na VUT v Brn¢ a chtéla bych Vas pozadat o
vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro praktickou cast mé

bakalaiské prace. Dotaznik je anonymni a slouzi vyhradné k zpracovani mé bakalatské

prace.
1) Pohlavi
a) Muz b) Zena
2) Veék
a) 15-25 let d) 46-55 let
b) 26-35 let e) 56-65 let
c) 36-45 let f) 66 leta vice

3) Typ zakaznika

a) Jednotlivec d) Partnefi
b) Rodina s détmi e) Manzelsky par
c) Skupina pratel ) Jiné:................

4) Kraj bydlisté:

a) Hlavni mésto Praha h) Kralovohradecky kraj
b) Stfedocesky kraj i) Pardubicky kraj

c) Jihocesky kraj J) Kraj Vysocina

d) Plzensky kraj k) Jihomoravsky kraj

e) Karlovarsky kraj I) Olomoucky kraj

f) Ustecky kraj m) Moravskoslezsky kraj
g) Liberecky kraj n) Zlinsky kraj

5) Jakou ¢astku utratite v této restauraci prumérn¢ za 1 mésic?



6) V této Casti prosim ohodnotte dlilezitost a spokojenost faktorti na skale od 1 do
10, kde 1 je malo dulezity nebo malo spokojeny a 10 je velmi dilezity nebo

velmi spokojeny. Prosim zakrouzkujte vami zvolenou odpovéd'.

Faktor DiileZitost Spokojenost

Prosttedi restaurace

Vzhled 12345678910 12345678910
Vybaveni 12345678910 (12345678910
Personal 12345678910 12345678910
Hudba 12345678910 12345678910
Propagace 12345678910 [12345678910

Okoli restaurace

Lokalita 12345678910 12345678910
Parkovani 12345678910 |12345678910
Venkovni posezeni 12345678910 |[12345678910
Nabidka

Nabidka jidelniho listku 12345678910 12345678910

Nabidka napojovéholistku | 12345678910 | 12345678910

Ostatni

Doba ¢ekani na jidlo 12345678910 12345678910

Pomér ceny a kvalityjidla | 12345678910 | 12345678910

Celkova spokojenost 12345678910 [12345678910

7) Navstivili byste restauraci znova?

a) Ano b) Ne




8) Doporucili byste restauraci svym znamym?

a) Ano b) Ne

Dé&kuji za vyplnéni dotazniku

Petra Fojtickova

\



Ptiloha 3: Seznam respondentt podle shluku €. 1

CisLo
RESPONDENTA

11
18
23

27
29
31
38
40
41
42
44
49
50
51
54
57
59
60
66
68
70
72
73
77
80
82
83
85
89
90
91
93
96
98

100

102

107

108

109

110

111

112

VEK
RESPONDENTA

CASTKA UTRACENA PRUMERNE ZA

JEDEN MESIC
23

18
26
32
17

43
24
22
40
29
19
30
19
18
22
43
22
18
34
29
30
24
33
17
24
24
24
37
43
23
31
38
24
22
20
21
20
26
26
26
21
22
24
19

Vil

700
500
500
800
500

500
550
700
600
500
500
600
800
500
600
600
600
500
550
500
500
500
500
500
500
600
500
700
500
500
500
500
500
600
500
800
500
600
500
600
500
600
600
600



113
116
117
123
127
128
130
131
134
135
137
138
139
140
142
143
146
147
149
151
158
165
167
169
172
173
174
178
179
181
183
184
186
189
191
193
194
197
198
199
200
202
204
207
208
209
212
216
218
220

25
20
28
21
22
23
22
23
20
23
36
47
27
20
29
20
27
29
26
24
45
27
27
28
31
36
24
20
21
24
27
33
29
25
23
30
22
43
22
19
28
23
25
22
24
20
25
26
28
25

VI

500
500
600
500
600
500
500
500
500
500
500
600
500
600
500
700
500
500
600
550
500
600
600
600
500
500
750
500
500
500
600
500
700
600
500
500
500
500
500
500
500
600
500
500
500
600
500
600
550
500



221
224
225
228
229
235
238
239
240
241

22
26
43
23
24
26
27
21
29
20

500
600
600
500
700
700
500
600
800
550



