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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva analyzou spokojenosti zakaznikt restaurace Burgr’s, Fresh
Burger Bistro. Prvni ¢ast je vénovana teoretickym pojmum, které souviseji se zkoumanou
problematikou, nasleduje analyza prostiedi vybraného podniku, obsahem je i1 vlastni
marketingovy vyzkum. Poznatky z provedenych analyz jsou shrnuty ve SWOT matici.
Posledni ¢ast obsahuje navrhy vedouci ke zvyseni spokojenosti zakazniku, jez by rovnéz

mély dopomoci ke zvyseni trzeb.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with the analysis of customer satisfaction of the restaurant
Burgr's, Fresh Burger Bistro. The first part is devoted to theoretical concepts related to
the researched issue, followed by an analysis of the environment of the selected company,
the content also includes the own marketing research. The findings from the performed
analyzes are summarized in the SWOT matrix. The last part contains proposals leading
to increased customer satisfaction and which should also help to increase sales.
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zakaznik, spokojenost zakaznikl, marketingovy vyzkum, dotaznik, restaurace
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UvVOD

V dnesni dobé se na trhu vyskytuje velké mnozstvi produktu, jez si vzajemné konkuruji
jak kvalitou, tak i cenou. Chce-li firma mezi Sirokou $kalou existujici konkurence uspét,
je vysoce dulezité dbat na produkt samotny, upravovat ceny v zavislosti na konkurenci a
potfebach zakaznikt, ale pfedevSim musi spolecnost usilovat o spravny a dobie cileny
marketing, aby o ni lidé méli povédomi, vytvofili si k jejim produktim kladny vztah a

uspéli tak pred konkurenci.

Hlavnim zdrojem firem jsou zakaznici, ktefi je Vv pfipadé spokojenosti pravidelné
nav$tévuji a mohou tak ptivadét i zakazniky nové. Je nezbytné, aby firmy neusilovaly
pouze o ziskavani novych zékaznikl s myslenkou zvysujiciho se piijmu, ale je tieba dbat
na fadnou péci o ty stavajici a budovat tak jejich loajalitu, protoze snaha o ziskavani
novych zékazniki byva mnohem nakladnéjsi. Je dualezité neustdle udrzovat, piipadné
zvySovat kvalitu sluzeb a souCasné pamatovat na fakt, ze je-li zakaznik spokojen, je
vysoce pravdépodobné, ze své kladné zkuSenosti bude $itit dale, avSak totéz plati i
opacné, a proto by firmy nemély povazovat takové zakazniky za prekazku, ale jako vyzvu

a prilezitost kK odstranéni slabych stranek.

Ke sledovani zkusenosti a nazorti zakaznikli je mozné vyuzit celou fadu metod, jednou
Z nich je také marketingovy vyzkum, ktery lze provést mnoha zpusoby, ke kterym patii
dotaznikové Setfeni. Jeho velka vyhoda tkvi v anonymité, lze jej také snadno prevést
do digitalni formy a sdilet prostiednictvim velkého mnozstvi platforem, jez mohou byt
bezplatné, ¢imz Setii tazateli naklady, rovnéz se rychle a jednoduSe mliZze dostat k Siroké
skale lidi.

Obsahem této prace bude analyza spokojenosti zdkaznikl restaurace Burgr’s, Fresh
Burger Bistro v Hodoningé. V tomto mésté se nachazi spousta restauracnich zafizeni,
avsak sledovana firma disponuje specifickym sortimentem, pficemz restaurace se stejnou
nabidkou jidel se zde nevyskytuje. Lze tedy usuzovat, ze konkurence neni pro podnik
ptili§ vysoka, neznamena to vSak, ze by sledovana restaurace neméla o své zdkazniky

pecovat.
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CIiLE PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout opatieni vedouci ke zvyseni
spokojenosti stavajicich zakazniki, a to na zakladé teoretickych poznatkil, provedenych

analyz soucasného stavu a vlastniho marketingového prizkumu.

Dil¢imi cili jsou:
e provedeni literarni reSerSe problematiky spojené se spokojenosti zakaznik,
e predstaveni vybrané obchodni spolecnosti a analyza jejiho prostiedi,
e realizace marketingového pruzkumu,

e identifikace problematickych faktora,

e navrzeni prostiedki opatfeni k dosazeni vyssi spokojenosti zdkaznikd.

METODIKA PRACE

Diplomova prace obsahuje teoretickou, analytickou a navrhovou ¢ast. V teoretické ¢asti
je rozebrana souvisejici problematika, jsou zde vysvétleny pojmy jako je okoli podniku,
spokojenost zdkaznika a jeji méteni, marketingovy vyzkum a jeho zptisoby provedeni.
V analytické ¢asti je predstavena sledovana spolecnost, analyzovana je nejdiive pomoci
marketingového mixu 4P, nésledné je vypracovana PESTLE analyza a Portertv
pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi. Tyto analyzy vedou Kk pochopeni prostiedi
sledovaného podniku a identifikaci problematickych faktord, ¢imz mohou dopomoct
k navrzeni prostfedkli a opatieni vedoucich ke zlepSeni spokojenosti zakaznikd.
Nasleduje vlastni marketingovy priizkum zalozeny na dotaznikovém Setieni, vyhodnocen
je pomoci modelu dulezitosti-spokojenosti, ktery identifikuje problematické faktory na
zakladé nizké spokojenosti a vysoké dileZitosti. Zavérem analytické casti je SWOT
matice, jeZz piehledn¢ zobrazuje kliCcové poznatky z provedenych analyz a vlastniho
prazkumu. Obsahem navrhové ¢ésti prace jsou autorkou navrzené doporuceni vedouci ke

zvySeni soucasné urovné spokojenosti zakazniki.

12



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této kapitole budou vymezeny klicové pojmy souvisejici s oblasti marketingu,
spokojenosti zakazniku a jejiho meéfeni, zvlaStni pozornost bude vénovana

marketingovému vyzkumu.
1.1  Marketing

Pojem marketing vétSina lidi chape pouze jako reklamu nebo prodej, avSak marketing
predstavuje i spoustu jinych funkci. Proto existuje i mnoho definic, napi. pan Kotler jej
vysvétluje jako uspokojovani potieb zakaznika, nebot’ marketing zacina dlouho
pied prodejem produktu. Nejprve je nezbytné zjistit potieby zakaznika, jaka je jejich
intenzita a jestli z nich plyne pfilezitost k zisku. Déle marketing funguje jako ziskavani
novych zakaznikd, budovani silnych vztahd s nimi, udrzovani téch stalych riznymi
inovacemi produktd a v piipad€ uspéchu o ngj firma usiluje znovu (1, str. 29). Rovnéz
muzeme nalézt vysvétleni marketingu jako vzajemné vyhodnou sménu hodnot mezi

kone¢nym spotiebitelem a zakaznikem (2, str. 13).
1.2  Marketingové prostiedi a jeho analyza

Marketingové prostiedi je misto, kde se realizuje marketing a obsahuje dvé trovné:
mikroprostiedi a makroprostredi. Mikroprostfedi 1ze chapat jako faktory firmé blizké
jez ovliviiyji, jakym zptisobem slouzi zdkaznikiim. Do makroprostiedi jsou zahrnovany
Sirsi sily, které ovliviiuji jeho fungovani. Ob¢ prostiedi maji stejnou vlastnost, a to, ze
firmy jejich ptisobeni nemohou kontrolovat, a proto je nezbytné tato prostiedi analyzovat

wewr

anasledné se jim prizplisobit. Marketingové prostiedi 1ze rozdélit také na vnéjsi a vnitini
(7, str. 60).

K analyze wvnitiniho prosttedi lze vyuZzit celou fadu metod, mezi které patéi i
marketingovy mix. Pro analyzu vnéjsiho prostiedi lze vyuzit napi. analyzu PESTLE,
kde se posuzuji politické, ekonomice, socialni, technologicke, legislativni a ekologické
faktory (3, str. 43-45). V ramci vnéjsiho prostiedi 1ze rovnéz analyzovat odvétvi (firmy

produkujici stejné produkty ¢i vzajemné zaménitelné), a to pomoci Porterova modelu
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péti konkurencnich sil, kdy se posuzuje vliv nové a stavajici konkurence, koncovych

zakazniki, dodavateld a substitutd (3, str. 38).
1.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix byvé charakterizovan jako soubor taktickych néstroji marketingu,
pomoci kterych se firma na cilovém trhu snazi dosahnout marketingovych cilt. Tradi¢ni
nastroje marketingového mixu jsou Ctyfi a oznacuji se jako 4P, nebot vychazeji
Z poc¢atecnich pismen anglickych nazvu: product (vyrobek), price (cena), place (misto)
a promotion (propagace). Spravnou kombinaci téchto nastroji miize firma zaujmout

spotiebitele a dodat mu tak pozadovanou hodnotu (1, str. 77).

Existuje také tzv. modifikovany marketingovy mix, jenz je oznacen jako 7P. Jde
0 doplnéni klasického 4P mixu o: people (lidé, zaméstnanci, manazefi), presentation
(prezentace, nékdy se uvadi materialni prostiedi), process (proces). Tento modifikovany
mix se uziva zejména ve sluzbach, nebot’ ve sluzbach lidé a procesy velmi ovliviuji

nabidku a sluzbu zakaznikovi (8, str. 158-159).

Nize budou popsany tradiéni nastroje marketingového mixu.

Produkt

Prvni néstroj marketingového mixu je zdkladnim prvkem firmy, nebot’ ptedstavuje to, co
zakaznici primarn¢ vyhledavaji (14, str. 326).

Do produktu jsou zahrnovany veskeré hmotné a nehmotné statky (vyrobky a sluzby), jez
jsou cilovému trhu nabizeny ke koupi, spotiebé nebo pouziti a ¢im lze uspokojit potiebu
nebo prani (7, str. 70). Za produkt lze v SirSim pojeti povazovat i organizace, 0soby, mista,

myslenky a jejich kombinace (7, str. 615).

Sluzby ptedstavuji produkty, do nichZ spadaji aktivity, uspokojeni nebo vyhody. Tyto
sluzby jsou nehmotné, prodavaji se, avSak nevznikaji z nich Zadna vlastnictvi. Jedna se

napf. o ucetni a danové poradenstvi, opravy, hotelové sluzby, wellness (7, str. 615).
Nalézt Cistou sluzbu nebo Cisté zbozi je obtizné. Proto Ize nabidku rozd¢lit na:

1. ryze hmotné zboZi — k vyrobku se nepoji zadné sluzby, napt. Sampon, kartacek

na zuby, kniha, koteni apod.,
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2. hmotné sluzby doprovazené jednou nebo vice sluzbami — zde jsou zahrnuty
hmotné produkty technologicky vyspélych vyrobkii, jako jsou osobni automobily,
mobilni telefony, pocitace, jelikoz ¢asto vyzaduji doprovodné sluzby. Jedna se
napt. 0 dodani, opravy, skoleni uzivateld, instalace, zaruky apod.,

3. hybridni nabidka — zbozi i sluzby jsou stejné dulezité, napf. restaurace, jez
zahrnuji v nabidce jak pokrmy, népoje, tak i obsluhu. Déle se jedna
0 maloobchody, které lze povazovat za distribucniho prostfednika a soucasné
nabizi urcity sortiment,

4. sluzba doprovazena drobnym zboZim — jedna se napft. o letecké spolecnosti,
jejichz hlavni sluzbou je pieprava, ale vramci piepravy nabizi i drobné
obcerstveni Ci Casopisy,

5. ¢ista sluzba — zde jsou zahrnuty kadefnictvi, masaze ¢i hlidani déti (7, str. 711).

Cena

jedinym prostiedkem marketingového mixu, ktery tvofi piijmy, jez firma dostava
za vynalozenou snahu svych produktd (14, str. 458). Zpravidla se méni nejsnaze a

prostfednictvim ceny firmy sdéluji pozici svych vyrobki a znacky na trhu (8, str. 193).

Manazer, ktery rozhoduje o cené produktu, si musi v§imat naklada, aby generoval zisk,
ale také relativni urovné ceny, aby zakaznici byli ochotni ji zaplatit. Dale musi dbat
na trovné riznych slev, a napf. poskytovat bezplatné nabidky, jako jsou nejrizné;si
vzorky ¢i darky, aby podpofil seznameni zakazniki s produkty. Jelikoz je sluzba

nehmotna, cena byva zpravidla ukazatelem kvality (9, str. 22).
Cena plni celou fadu funkci, avSak k nejcastéjSim patii:

e informacni — prostfednictvim ceny jsou zékaznikovi sdélovany informace
0 pozici, kterou produkt na trhu zastava,

e alokaéni — pomoci této funkce se zakaznik rozhoduje, jak rozd¢€li své financni
prostfedky, aby z koupé€ produktu nebo sluzby dosahl maximalniho uspokojeni a

uzitku (8, str. 193).
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Distribuce

Smyslem distribuce je zajistit dostupnost produktu s doprovodnymi sluzbami od prodejce
k cilovému spotiebiteli. Dotyka se nejen samotného prodavajiciho a kupujiciho, ale také
dodavatele a distributora, prostfednictvim kterého jsou produkty dodavany koncovym

spotiebitelim, tzv. distribuéni kanal (8, str. 244).

Prostiedniky lze rozdé€lit na obchodnika, ktery je majitelem produktu, a dale jej
distribuuje, a na agenta, jenz nema vlastnicka prava, avsak zajist'uje samotny prodej mezi

dvéma dalSimi subjekty obchodniho procesu (5, str. 140).
Dle poctu prosttednikt Ize distribuci rozdélit na:

e distribuce piima — zde neexistuje zadny prostiednik, vyrobce prodava své
produkty piimo zakazniktim,
e distribuce nepfima — zahrnuje jednoho a vice prostiednikd, napi. velkoobchod,

maloobchod, makléie, zastupce vyrobcee apod. (7, str. 959-960).
Propagace

Komunikace v marketingu hraje velmi vyznamnou roli, nebot’ buduje znacku. Vytvaii
povédomi o ni a snazi se jeji znalost u spottebitelii vylepSovat. RovnéZ ovliviiuje minéni
zakaznikd o znacce a jejich produktech, jelikoz informuje o vlastnostech, cené¢ apod.,
snazi se je diferencovat od ostatnich konkurentt a usiluje 0 samotny prodej jejich
produktu (7, str. 822-823).

Nastroj propagace byva oznac¢ovan jako komunikaéni mix a zahrnuje:

1. Reklama
Jedna se o neosobni formu komunikace, nebot’ prodejci se snazi oslovit a informovat své
stavajici nebo potencialni zakazniky o svych produktech pomoci riznych médii, jako jsou
reklamy v televizi, Casopisy ¢i plakaty (10, str. 74). V soucasnosti je hojné vyuzivana
tzv. online reklama, kdy se reklama vyskytuje v online prostfedi. Online reklama byva

uzivana zpravidla z divodu vétsiho dosahu a také kreativité diky rozvoji socialnich médii

(10, str. 171-172).
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2. Podpora prodeje

Na rozdil od reklamy, jejimz cilem je presvédcit zakaznika, aby o koupi produktu zacal
premyslet, podpora prodeje ho ma piresvédcit, aby jej zakoupil. S podporou prodeje se
spotrebitel setkava prakticky neustdle, nebot’ jsou mu nabizeny nejnovéjsi vyrobky,
vzorky, slevy, kupony a dalsi (10, str. 98-99). V ramci online prostiedi lze za podporu
prodeje povazovat mobilni aplikace upozoriujici na casové omezené nabidky, newsletter,

reklamy ve vyhledavacich atd. (10, str. 198-199).
3. Primy marketing

Cilem tohoto nastroje je ziskani okamzité odezvy od peclivé vybranych individualnich
zakaznikd a nasledné budovani dlouhodobych vztahi. Muazeme jej také nazvat jako
marketing na miru, nebot’ jeho znakem je pfima komunikace s pifedem vybranymi
spotiebiteli. Zahrnuje telemarketing, reklamu s naslednou ptimou odezvou, adresny i
neadresny direct mail (10, str. 105-106). V online prostiedi se jeho definice neustale méni
Vv zavislosti na rozvoji komunikaénich technologii, protoze zakaznické chovani je
sledovano pomoci marketingovych databazi. Zakaznici byvaji osloveni s nabidkou

dal$ich produkti a sluzeb ¢i ke zhodnoceni zkusenosti s nakupem (10, str. 190-191).
4. Public relations

Jde o fizenou komunikaci prodejcii s vazbou na nejriiznéjsi druhy vefejnosti. Jejich
ukolem je porozumét t€émto lidem, ovlivnit jejich minéni a vybudovat dobrou reputaci
podniku a pozitivni vztah s vefejnosti. Nesnazi se pusobit na konkrétni segment trhu, ale
ovlivituje Sirokou vetejnost. Jedna o dlouhodoby proces, kde se neprodava produkt, ale
porozuméni, dobra vile a sympatie (10, str. 115-118). V online prostiedi je budovani
vztahl s vefejnosti vyznamné snazsi, nebot’ je mozné oslovit jakykoliv segment na sv&te.
Naproti tomu je velmi riskantni, jelikoz v ptipadé zvefejnéni nechténého obsahu se tato
chyba muze snadno a rychle rozsitit po celém svété. Dale zde hrozi ptesyceni, protoze
spolecnost je zahrnovana spoustou informaci a publikovany obsah prodejcti se miize

jednoduse skryt (10, str. 182-183).
5. Osobni prodej

Zde dochazi k pfimému kontaktu mezi prodejcem a zadkaznikem. I kdyZz osobni prode;j

nema velky dosah, prodejci se mohou snadno pfizpisobit dle chovani zakaznika,
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zodpovidat ptipadné dotazy. Avsak existuje zde riziko, kdy manazer nema kontrolu
nad svymi prodejci, ktefi mohou slibit nesplnitelné, vytvaret natlak na zakaznika,
pomlouvat konkurenci apod. (10, str. 136-137). Moderni technologie umoziuji
zprostfedkovavat osobni prodej 1 na dalku prostfednictvim socidlnich siti a chatovacich
aplikaci. Novym trendem je i tzv. chatbot, jehoZz podstatou je automatizace, pti¢emz
pracuje neptetrzité. Nékdy zakaznik nepozna, ze nekomunikuje s zivou osobou, jelikoz
uméla inteligence byva schopna nejcastéjsi dotazy zakaznik zodpovédét (10, str. 196-

198).
1.2.2 PESTLE analyza

PESTLE analyza napomaha identifikovat, jaké nejpodstatnéjsi faktory z vnéjsiho okoli
na firmu pasobi. Témto faktoriim se neda zabranit, firma je ale mize sledovat, v piipadé

potieby na né reagovat a eliminovat tak jejich negativni dopady. Jedna se o faktory:

e politické — politicka situace, fiskalni politika, vliv politickych stran apod.,

e ekonomické — hruby domaci produkt, mira inflace, nezaméstnanosti, ménové
kurzy, irokové sazby, faze ekonomického cyklu atd.,

e socialni — demograficka charakteristika populace, kultura, zivotni iroven apod.,

¢ technologické — technologicky vyvoj, podpora vyzkumu a jeho financovani,

e legislativni — zdkonné normy, prava spotiebiteld, legislativni omezeni a opatient,
autorska prava,

o ckologické — legislativa spojend s ochranou zivotniho prostfedi, klimatické

podminky, enviromentalni hrozby (11, str. 178-179).
1.2.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Zde jsou analyzovany sily, které na podnik plisobi. Mezi né€ fadime:

e hrozba vzniku nové konkurence — zavisi na bariérach pfi vstupu na trh,
v ptipad¢ nizkych bariér mize konkurence vznikat snadno, v opacném piipade
muize dochazet k nevyuziti veskerych kapacit, a proto ke stagnaci ptijmu,

e hrozba vzniku substituti — v piipad¢ vzniku substituti muze dojit k ovlivnéni
cen produktli nebo sluzeb v disledku nizsich cen téchto substitutt, a proto mohou

byt negativné ovlivnény i zisky firmy,

18



e hrozba rivality — analyza blizké i vzdalen¢jsi konkurence, S rostoucim poctem
silnych konkurenta rivalita klesa, v opatném piipadé rivalita roste, nebot’ zde
panuje snaha o vyssi trzni podil oproti konkurentiim,

e vyjednavaci sila odbératelii — roste v pripadé¢ zakaznické koncentrace a
organizace, ale také pii existenci substituti, ¢imz se trh stdva mén¢ atraktivnim,
nebot’ klesaji ceny a tim 1 zisky prodavajicich,

e vyjednavaci sila dodavateli — jestlize dodavatelsky vyrobek je klicovym
vstupem pro odbératele nebo je jedinecny, roste tak jeho vyjednavaci sila, ¢imz

mize zvySovat cenu nebo snizovat kvalitu ¢i ¢etnost dodavek (11, str. 191-193).
1.2.4 SWOT matice

Jedna se o nastroj, pomoci kterého lze stanovit firemni strategii S ohledem na vnitini i
vnéj$i podminky. Jeji nazev vychazi z po€atecnich pismen anglickych slov pro silné
(strenght) a slabé (weakness) stranky podniku, prilezitosti (opportunities) a hrozby
(threaths), o kterych podava informace, nebot’ sjednocuje poznatky z provedenych analyz
dil¢ich oblasti (12, str. 39).

Z vnitiniho prostiedi vyplyvaji silné a slabé stranky podniku. Cilem by pak mélo byt
podporovat silné stranky a redukovat slabé stranky. K vnéjsimu okoli se pak vztahuji
prilezitosti a hrozby, kde plati, ze by se firma méla maximalné snazit o maximalni vyuziti

moznych pfilezitosti a pfipravit se na vyskyt moznych hrozeb (12, str. 39).
1.3 Zakaznik

Za zékaznika povazujeme osobu, jez od podnikatelskych subjektti sménuje zbozi a sluzby
za penézni nebo jinou uplatu s hodnotou. Pro podnikani byva nejpodstatnéjsi, nebot’ z ngj
plyne zisk. Kazdy zédkaznik ma své unikatni potteby a pfani, které¢ se s casem méni, a
proto firmy musi dbat na spravnou analyzu svych zakaznikd, tzn. neustale zji§tovat piani,
pozadavky a stiznosti zakaznikd, sledovat, jakou cenu preferuji, jakym zplsobem

pouzivaji konkurenéni produkty apod. (7, str. 40-41).
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1.3.1 Segmentace zakaznikii

Jde o proces, pii némz se trh déli do mensSich skupin, nebot’ zakaznici maji odlisné
potieby, pozadavky a prani, ale také rizné piijmy, bydlisté a postoje. Aby obchodnici
efektivnéji uspokojili specifickd ptani zakaznikl,, rozdéluji trh do mensich oblasti,
na které se mohou vice soustiedit a své produkty tak na jednotlivé segmenty zacilit (1,

str. 213).

Spottebitelské trhy 1ze rozdélit pomoci mnoha proménnych, obchodnici musi zkusit riizné
proménné at’ uz zvlast, nebo v kombinacich, aby nasli tu nejvhodnégjsi. Nejcastéji ale

spotiebitelské trhy 1ze segmentovat pomoci hlavnich oblasti:

e geograficka,

e demograficka,

e psychograficka,

e Dbehavioralni (1, str. 213).

Geograficka segmentace

Toto rozdéleni spotiebitelsky trh déli dle narodi, statt, regionti, mést atd. Firmy se mohou
zam¢ftit na trh napt. pouze v ur€itém meésté nebo piisobit v celém staté, ale svou hlavni
pozornost musi vénovat konkrétnimu kraji. Je diilezité brat na védomi odliSnosti téchto
krajti. V soucasné dobé nekteré firmy specializuji své produkty piimo podle pozadavkl a

ptéani jednotlivych regiond, mést a jinych oblasti (14, str. 213).
Demograficka segmentace

Pomoci této segmentace je spotiebitelsky trh délen dle pohlavi, véku, mista bydliste,
nabozenstvi, vzdélani a vyse ptijmu. Tyto faktory jsou nejvice popularni pii segmentaci
trhu, nebot’ zdkaznicka piani a potieby jsou Castokrat velmi obdobné pro urcité skupiny,
ale také lze tyto faktory snadno méfit oproti ostatnim typtum segmentace. Obchodnici Si
vSak musi byt védomi, Ze co plati pro urcité zdkazniky v segmentu, nemusi platit i pro ty

ostatni, coz musi také ve svych produktech zohlednit (1, str. 214).
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Psychograficka segmentace

Rozdé€luje zakazniky na zakladé charakteristiky jejich osobnosti a zivotniho stylu, nebot’
lidé, jez spadaji do stejné demografické skupiny, nemusi mit stejné psychografické
charakteristiky. Napf. firma produkujici oble¢eni vhodné pro cviceni jogy, na béh,

trekingova Kkola pro ty, co upfednostiiuji sportovni, ale odleh¢ena kola apod. (1, str. 215).
Behavioralni segmentace

Déli zakazniky na zaklad¢ jejich postojti, znalosti, zpisobli uzivani produkti a nasledné
reakce. Obchodnici se vSak zpravidla nezamé&fuji pouze na jeden segment zakaznikd,
v praxi dochazi k jejich kombinaci a vznikaji tak mensi, ale zato 1épe zamétené cilové
skupiny (1, str. 216-217). Velké mnozstvi marketéri zastava nazor, ze pro vytvoireni

segmentd trhu jsou nejlep$imi vychozimi body pravé behavioralni faktory (7, str. 472).
1.3.2 Chovani zakaznika

Zakaznici sva rozhodnuti méni kazdodenn¢, a proto se obchodnici musi snazit porozumét
jim a na ptipadné zmény véas reagovat. Castokrat ani sam spotiebitel nevi, jaky podnét
jej presvédcéuje o koupi produktu, a proto je nezbytné, aby prodavajici méli povédomi
0 tom, jak rizni spotfebitelé reaguji na riizné marketingové tahy a zda by je ptipadné

mohli vyuzit (1, str. 158).
Faktory, které zakazniky nejvice ovliviuji, jsou nasledujici:

e Kkulturni — vyznamné ¢lovéka ovliviiuji, nebot’ jiz dité je ovliviiované prostiedim,
ve kterém vyrlsta a ziskdva zékladni hodnoty, pfesvédceni a potieby,

e sSpolecenské — na zakazniky pisobi mensi skupiny, rodina, role, socialni sité,
status apod.,

e 0sobni — do této skupiny spada napi. vék zdkaznika, jeho ekonomicka situace,
bydleni, Zivotni styl a dalsi,

e psychologické — spotiebitelé jsou ovliviiovani motivaci, piesvédcenim, postoji,

ucenim a vnimanim (1, str. 159-169).
Rozhodovani o nakupu zédkaznika doprovazi obvykle pét fazi:

e rozpoznani poti‘eby — spotiebitel si uvédomi svou potiebu,
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e vyhleddni informaci — hledani, kde a jaky produkt zakoupit k uspokojeni
potieby,

e hodnoceni alternativ — posouzeni jinych produkti, jejich vlastnosti, ceny apod.,

¢ nakupni rozhodnuti — Vv této fazi si zdkaznik produkt zakoupi,

e po nakupni chovani—nasledné kroky zékaznika v zavislosti na jeho spokojenosti

nebo nespokojenosti s produktem (7, str. 336-344).
1.3.3 Spokojenost zakaznika

Vyjadiuje miru pfinosu V porovnani s ocekavanim, jez zdkaznik mél o urcitém produktu

na zaklad¢ riznych marketingovych nabidek (7, str. 538).

Zakaznici maji rizna ocekavani od produktt, které nakupuji. Vznikaji z predeslych
zkusenosti z nakupt, recenzi od rodiny, pratel ¢i recenzi zakaznikl v internetovych
obchodech, rovnéz vznikaji z dostupnych informaci a sliba od firem a konkurence (7.,
str. 538).

Jestlize produkt nesplni zdkaznikovo ocekavani, je nespokojen a cCastokrat piejde
ke konkurenci.  Splni-li  obchodnici zakaznikovo ocekavani, existuje velka
pravdépodobnost, ze se vrati a nakoupi znovu, pficemz svou pozitivni zkusSenost mize
pfedat dale a pfivést tak nové zdkazniky. Opacné vSak plati pro zdkaznikovu

nespokojenost (1, str. 31).
1.3.4 Méreni spokojenosti zakaznika

Pro méfeni spokojenosti zakazniki 1ze vyuzit mnoho metod, nize jich bude popsano

nékolik, pfi¢emz jedna z nich bude vyuzita v analytické ¢asti prace.
Piani a stiZnosti

Jedna se o klasicky systém, kdy firmy nabizeji napt. pii vychodu z urcitého fitness centra
obvyklou knihu pfani a stiznosti nebo zfizuji bezplatné zakaznické linky jejichz
prostfednictvim zakaznici mohou firmy informovat o svych ptanich a stiznostech, nebo i
klast ptipadné dotazy. BohuzZel vSak ne vzdy zadkaznici v ptipadé nespokojenosti tuto
metodu vyuziji a rovnou prechazeji ke konkurenci, ¢imz firmy zbyte¢né ztraci zakazniky
(7, str. 539-541).
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Prizkum zikaznické spokojenosti

Spociva v zasilani dotazniku ¢i telefonovani stavajicim zadkaznikiim, K ziskavani zpétné
vazby ohledné¢ produkti, zkuSenosti s ndkupem apod. Tento zpusob vznikl, aby

eliminoval nedostatky pfedchozi popsané metody (7, str. 541).
Mystery shopping

Spociva ve vydavani se za realné zakazniky, kdy vyzkumnici navstivi konkrétni firmu,
ve které chtéji ovéfit vybrany problém, jako falesni zakaznici. Napi. majitel kavarny
povéii specializovanou agenturu, jejiz zaméstnanci si budou stézovat, Ze dostali studenou

kavu a budou sledovat, jak se s nimi jako se zakazniky jedna (7, str. 541).
Analyza ztracenych zakaznika

Touto metodou se sleduje mira ztraty zakazniki, ktera naznacuje, zda své zakazniky firma
uspokojuje. V piipadé jeji rostouci miry znaéi, ze nedochazi k uspokojeni zakaznickych
prani. Zjistuje se zpétnym kontaktovanim ztracenych zakaznikd, at’ uz v ptipade¢, kdy
ptesli ke konkurenci nebo u firmy pouze prestali nakupovat a snazi se nalézt pfi¢inu

tohoto konani (7, str. 541).
Index spokojenosti zakaznika (ESCI)

,,European satisfaction customer index” (ESCI) je evropsky model slouzici k méfeni
spokojenosti zakaznikli. Vychazi z predpokladu, ze zédkaznickou spokojenost ovlivituje
spousta faktort, které musi byt méfitelné a je nezbytné znat, jakou vahu maji v celkové

spokojenosti zakaznika (12, str. 190).
ESCI vychazi ze sedmi nasledujicich proménnych:

e image — celkovy vztah zakaznika ke znacce, firmé ¢i produktu, ktery je zakladem
analyzy spokojenosti zdkaznikd,

e zakaznikovo ocekavani — piimo ovliviiuje zdkaznika, vychazi asto z predeslych
zkuSenosti,

e vnimana kvalita — zahrnuje jak produkt, tak i doprovodné sluzby,

e vnimana hodnota — vyjadiuje pomér cena/vnimana kvalita zdkaznikem,
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o zakaznické stiznosti — vznikaji v pfipadé, kdy produkt nesplni ocekavani,
e vérnost zakazniki — vznika, jestlize produkt splni nebo i pied¢i ofekavani
zakaznikti, Vv ptipad¢ loajalnich zdkaznikli opakované¢ nakupuji, doporucuji

produkty svym znamym, toleruji rizné vyse cen (12, str. 191).

Informace o vyse zminénych proménnych lze zjistit napt. ze stiznosti, zpétné vazby, jak

bylo rozebrano v této praci diive, nebo i z rozhovorti, monitoringem (12, str. 192).
Model spokojenost — diilezitost (model D-S)

Ke spravnému méieni spokojenosti zdkaznika je nezbytné znat zadkaznikovo ocekavani
(dtlezitost) z produktu nebo sluzby, ale také néaslednou spokojenost, jez odrazi vykon
tohoto produktu nebo sluzby (14, str. 7). Pomoci modelu D-S muizeme tento vztah
zkoumat a identifikovat oblasti, které mohou byt zlepSeny. Nejvice pozornosti by mélo
byt vénovano faktorim ozna¢enym zakazniky jako vysoce dulezité a S nejmensi
spokojenosti, coz piedstavuje druhy kvadrant. Nastane-li ptipad, kdy se velka ¢ast faktort
ocitne ve druhém kvadrantu a firma nema k dispozici potiebné prostfedky Kk jejich
zlepSeni, je Zadouci sefadit si je dle nejvyssi urovné dilezitosti a nejmensi spokojenosti

(15). Model D-S zobrazuje Obrazek 1.

vysoka
2 1
Zlepsit Vynikajici
g
;E stiedni
=
=]
4 3
Bez starosti Nadbytek
nizka
nizka stfedni vysoka
Spokojenost

Obrazek 1: Model diileZitost-spokojenost (D-S)
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 15)
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Diferenéni analyza

Je zalozena na principu pocitani rozdild spokojenosti a diilezitosti pomoci vybranych
kritérii. Na rozdil od modelu D-S v8ak nezkouma vztahy téchto faktoru. Ty faktory, které
maji nejvetsi rozdil, je potieba zlepsit. V ptipadé, kdy je rozdil u vice faktort stejny nebo

podobny, pfednostné bude napraven ten, jehoz dilezitost je vyssi (15).
Multiplikativni pFistup

Popira tvrzeni, ze ndhradni hodnotou vykonnosti podniku za zdkaznikovo ocekavani je
dilezitost, pfi¢emz v této metodé piedstavuje vazenou proménnou a nespokojenost se
urcuje zrozdilu mezi nejvyssi hodnotou spokojenosti zakaznika a jeho vnimanim
vykonnosti podniku. Tento rozdil se nasledn¢ nasobi na zakladé dilezitosti, podle niz se
rovnéz jednotlivé faktory sefazuji sestupné a nejvyssi prioritu ziska ten, ktery mé nejvyssi

skore (15).
1.4  Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum se snazi nalézt nejefektivnéjsi cesty pomoci kterych Ize vstoupit
na trh, ale také jak jeho potieby maximalné uspokojit. Tento vyzkum je charakteristicky
svou jedinecnosti, protoze informace, jez jsou ziskavany, ma pouze zadavatel tohoto
vyzkumu. RovnéZ je charakteristicky svou vypovidaci schopnosti, nebot’ je zamétfen
na uritou Skalu respondentii a je velmi aktudlni. OvSem marketingovy vyzkum je
pomérné naro¢ny na ¢as a finanén€ nakladny. Urcitou nevyhodou se jevi také naro¢nost

pouzitych metod, rovnéz je zapotiebi disponovat kvalifikovanymi pracovniky (3, str. 13).

Je vSak nutné pochopit vyznam pojmii vyzkum a prizkum. U prizkumu dochazi
Kk jednorazové aktivité, vétSinou nezachazi do takové hloubky a probiha v kratS$im

¢asovém intervalu (3, str. 13).
1.41 Data

Pfi marketingovém vyzkumu se pracuje Sruznymi typy dat, jez mohou pochazet
z n¢kolika zdroji a slouzi kK nejrizngjsim ucelim. Existuje nékolik typl ¢lenéni dat, pro

tuto praci vSak bylo vybrano ¢lenéni na primarni a sekundarni data (2, str. 26).

25



Sekundarni data jsou ta, ktera existuji pred realizaci naseho vyzkumu, jejich ziskani
byva zpravidla levnéjsi a rychlejsi. Prace s témito daty byva oznacovana jako ,,desk
research®, neboli prace od stolu. Naproti tomu primarni data jsou ta, ktera pred nasim
vyzkumem neexistovala. Velkou vyhodou se jevi jejich originalita, aktualnost nebo
nespravna citace. Neni také potieba ovétovat validitu nebo ptivod sekundarnich dat.
Primarni data jsou ziskdvana pravée pro konkrétni vyzkum, a proto jsou vysoce relevantni.
Napf. pro marketingovy vyzkum, jejichz problémy se v ¢ase rychle vyviji (jako je
chovani, potieby a nazory zékaznikil), a proto by sekundarni data mohla byt zastarala.

Naproti tomu sbér téchto dat byva finan¢né a ¢asoveé naroény (2, str. 28-30).
1.4.2 Zakladni ¢lenéni marketingovych vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze délit dle nejruznéjsich kritérii. MiZze se jednat napt. o déleni
podle oblasti provadéného vyzkumu (zivotni styl, chovani spotiebitelt atd.), rovnéz podle
Casové dimenze (jednorazovy, opakovany apod.) nebo dle druhti poznavaciho cile
(explorativni, deskriptivni a jiné), ale také podle metod a zpusobu, jakymi jsou data
sbirana, jez bude rozebrano nize. Podle paradigmatu muizeme marketingovy vyzkum

rozdélit také na kvalitativni a kvantitativni (2, str. 36).
Kvalitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu hleda motivy, pfi¢iny a postoje. Jeho charakteristicky cil je
zodpovézeni otazky ,,proc“. Pfi tomto typu vyzkumu se pracuje s menSimi Skéalami
respondentl nebo pouze s jednotlivci. Nej¢astéjsimi technikami kvalitativniho vyzkumu
jsou expertni rozhovory, skupinové diskuse ¢i individualni rozhovory sahajici do hloubky

(2, str. 31).
Kvantitativni vyzkum

Takovy vyzkum si klade za cil zodpovédét otazku ,.kolik*. Pfedmétem tohoto vyzkumu
je zjisténi, kolik jednotek (domécnosti, jednotlivc apod.) méa konkrétni nézor, jakym
zpusobem se chova. Pro tento typ vyzkumu se data sbiraji zpravidla dotazovanim,
meéfenim, zdznamem transakci apod. Tyto data se zpracovavaji statisticky a vyhodnocuji

se, pricemz jejich vystupem byvaji grafy a tabulky (2, str. 31).
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1.4.3 Zakladni metody sbéru dat

Dalsim obvyklym ¢lenénim marketingovych vyzkumua podle metod a jakymi zpisoby
jsou data sbirana, je pozorovani, experiment a dotazovani. V téchto ptipadech je nezbytné

nutné zvazit, jaka metoda je pro urcitou situaci nejvhodnéjsi (2, str. 31).
Pozorovani

Pozorovani byva zpravidla pfedem piipraveno. Provadi jej vysSkoleni prizkumnici
(pozorovatelé), jez jsou obeznameni S prostiedim, kde maji pruzkum realizovat, ale i se
skute¢nostmi, kterych si maji vSimat. Tzn. sleduji reakce, vlastnosti sledovaného

subjektu, zpisoby chovani apod. (2, str. 32).

Je nesmirné dilezité, aby pozorovany objekt nebyl vyzkumnym tymem nijak rusen, a
proto by pozorovani mélo probihat v redlném prostiedi, které je pozorovanému objektu
zcela prirozené. Pozorovatel musi byt rovnéz nezavisly, aby sbér dat mohl byt povazovan

za normalni a objektivni (4, str. 59).

Pozorovani lze provadét osobné. V takovém ptipadé se vyuzivaji zdznamové archy,
do nichZ jsou zaznamenavany veskeré zkoumané poznatky. V marketingovém vyzkumu,
ktery je provadén pomoci pozorovani, byva typickym piedmétem projektu pohyb
zakaznikl v pfedem urcené venkovni lokalité nebo v obchodnich prostorach (2, str. 32).
Mohou se tak sledovat pocty zdkaznikl za pfedem urcené ¢asové intervaly, jako jsou
hodiny, dny, tydny atd., rovnéz lze sledovat jejich vlastnosti, jak Casto tito zdkaznici

nakupuji, jaké produkty a za jaké ceny nejcastéji kupuji apod. (4, str. 60).

Mobilni elektronika byva rovnéz Castym néstrojem pro marketingové vyzkumy, jez
uplatnuji metodu pozorovani. Typickym ptikladem je pouzivani RFID ¢ipti na nakupnich
vozicich, pomoci kterych 1ze monitorovat pohyb zakaznikd napt. v hypermarketu (2, str.
32). Dalsimi elektronickymi nastroji mohou byt registraéni pokladny, jeZ jsou vybaveny
Ctecimi zatizenimi ¢arovych kodi, ale také elektromagnetické platebni karty ¢i kamery.
Lze tak snadno zjistit ptesny ¢as nakupu a zpusob jeho thrady. Je dulezité vSak davat
pozor na validitu téchto zaznami, nebot’ z registracnich pokladen nelze zjistit pocet
zakaznikl, ale pouze informace o zaplacenych ndkupech, jelikoZ Casto zékaznici
navs§tévuji prodejny s ostatnimi ¢leny domacnosti a plati dohromady nebo si ani nic

nekoupi (4, str. 60).
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Mezi pozorovani fadime také etnografické vyzkumy, jejichz zamérem je pochopeni
chovani cilového zdkaznika Vv jeho pfirozeném prostfedi. V souasnosti pozorovani
probiha i na socidlnich sitich, kde firmy sleduji chovani svych stavajicich, ale i

potencialnich zakazniku (2, str. 32).

Vyhodou pozorovani je nezavislost sledovaného subjektu na ochoté spolupracovat
s vyzkumnym tymem. Zakaznici se chovaji pfirozené, neméni sami zamérné své chovani,
¢imz data nezkresluji. Nevyhodou se jevi vysoka naroCnost na pozorovatele, nebot’
interpretace vysledovanych poznatkii neni snadna. RovnéZz pozorovani byva casové

naro¢né a neni vhodné pro sledovani jevi, jez neprobihaji pravidelné (12, str. 138).
Experiment

V marketingu se experiment pouziva v pifipadech, kdy uvazujeme o néjaké zméné a
chceme tak testovat, jaky dopad tato zména bude mit. Jedna se o dopad zménou napf.

ceny vyrobku a sluzeb, oteviraci doby, rozmisténi produkti v prodejnach apod. (2, str.
32).

Jestlize provadime experiment, v idealnim ptipadé by mély existovat dva vzorky, a to
experimentalni a kontrolni, kdy experimentalni pouzijeme pro samotné testovani zmeén a
inovaci a kontrolnim vzorkem otestujeme, jak se chova sledovana skupina ve stejnych

podminkach, jestlize ji experimentu nepodrobime (2, str. 32).

Priklad: Obchodni fetézec chce zjistit, jaky dopad na navstévnost bude mit zkraceni
provozni doby. Jako experimentalni vzorek si proto vybere jednu pobocku, kde provede
smySlenou zménu a V ostatnich pobockach ponechd provozni dobu stejnou, coz bude
ptredstavovat kontrolni vzorek. Po pfedem stanovené dob¢ experiment ukon¢i a vyhodnoti
rozdil navs§tévnosti mezi pobockou se zménou provozni doby a ostatnimi pobockami. Na
navstévnost by mohlo mit vliv neptiznivé pocasi a v ptipadé, kdy by neexistoval kontrolni
vzorek, pfisuzovalo by se sniZeni ndvstévnosti pravé zkracené provozni dob¢, avsak takto
Ize data porovnat s ostatnimi pobockami, kde vlivem neptiznivého pocasi navstévnost

ptirozené rovnéz poklesne (2, str. 32-33).

Provadéni experimentu v marketingovém odvétvi je bohuzel velmi narocné, nebot
chovani zakaznikli ovliviiuje cela fada faktorti, napt. ekonomicka situace, vliv inflace,

nova nabidka konkurence atd. Z tohoto divodu se experiment v marketingu, jakozto
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vyzkumna metoda, nerealizuje tak ¢asto, jako je tomu napt. v ptirodnich disciplinach, ale

vyuziva se vice dotazovani, piipadné pozorovani (4, str. 61).
Dotazovani

Tato metoda sbirani dat v marketingovém vyzkumu patii k nejéastéjsim. Caste¢né je
tomu také proto, ze si lidé predstavuji dotazovani jako jednoduché rozdavani a
vyplnovani dotaznikii. Jak bude ale pozdé€ji v praci uvedeno, dotazovani je pomérné

naro¢ny proces a klade vysoké naroky na tazatele (4, str. 39).

Smysl dotazovani spoc¢iva v kladeni dotazi respondentim, pficemz shroméazdéné
odpovédi tvoti zéklad k ziskani pozadovanych primarnich dat. Respondenti, ktefi jsou

vybrani pro vyzkum, musi byt k jeho cili a zamérim relevantni (3, str. 141).

Dotazovani byva realizovano nékolika néstroji, jako jsou dotazniky, zdznamové archy
apod., pricemz klicova je spravné zvolena komunikace tazatele s respondentem (4, str.

39).

Je dilezité, aby byl vybran vhodny typ dotazovani, jenz zavisi na rozsahu a povaze
zjistovanych informaci, finan¢nich a ¢asovych omezenich, kvalifikaci a zkuSenostech
vyzkumnikt, ale také na skupiné respondentd. V praxi ale dochazi zpravidla

ke kombinaci jednotlivych typt dotazovani (12, str. 141.)
Dotazovani lze provadeét:

e 0sobne,
e elektronicky,
o telefonicky,

e pisemné (3, str. 88).
Osobni dotazovani (interview)

Tento typ dotazovani spoc¢iva v pfimém, osobnim kontaktu s respondentem. Osobni
dotazovani je zaloZzeno na rozhovoru, pii kterém je dllezité navéazat kontakt
s dotazovanym, rovné€z vytvorit vhodnou atmosféru a vést rozhovor tak, aby respondenta

motivoval k odpovidani (5, str. 84). Pii interview tazatel ¢te pfedem piipravené otazky,
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n¢kdy i spolu s variantami odpovédi, kdyz je vyzkumniklv dotaznik obsahuje, a

respondentovy odpovédi zanasi do zaznamového archu (4, str. 56).

V zévislosti na poctu dotazovanych lze osobni dotazovani rozlisit na individualni
rozhovory a na skupinové rozhovory (diskuse), jeZ maji stanovena piesna pravidla,

ktera se musi dodrzovat (5, str. 84).

Mezi vyhody osobniho dotazovani patii vysokd navratnost dotazniki, lze vybrat
reprezentativni vzorek, ale i zjistit naro¢né problémy (5, str. 84). Vyhodou se rovnéz jevi
moznost piizptsobeni tazatele riznym situacim, jako dovysvétleni respondentovi, cemu
nerozumi, muze také zmirnit jeho ostych, ukazat mu predmét, o kterém se hovoii —

etiketa, fotografie apod. (4, str. 57).

Za nevyhodu muzeme povazovat asovou i1 vySsi financni ndro¢nost, ale také moznost
ovlivnéni vysledkti prizkumnikem (5, str. 84). Také je zapotiebi mit dostatek
proskolenych pruzkumnikt, ktefi by méli byt vhodné rozmisténi, napt. dle hustoty
obyvatel (tzv. tazatelska sit’) a rovnéz jejich skladbu pravidelné ménit a dopliiovat, aby

se eliminovalo pravé vyse zminéné ovliviiovani respondentu (4, str. 56-57).
Elektronické dotazovani

Tento zpiisob dotazovani oznacujeme zkratkou CAWI, z anglického spojeni Computer
Assisted Web Interviewing (2, str. 59). Sbér dat probiha pomoci dotaznikti rozesilanych
e-mailem nebo zvefejnénych na webovych strankach. Elektronické dotazovani je

povazovano za nejnovéjsi zpusob, ktery vyuziva internet (3, str. 177).

Za vyhodu elektronického dotazovani muZeme povazovat adresnost, protoze e-mail
odesilame pfedem vybranym respondentim, rovnéz konkrétni webové stranky
vyhledavaji zpravidla lidé, jeZ pravée tato problematika zajima. Dotaznik na webovych
strankach muze byt lakadlem pro navstévniky, zejména, pokud za vyplnéni dotazniku je
pfislibeno zafazeni respondenta do slosovani o ceny. Elektronické dotazovani byva
finanén¢ a Casové minimalné narocné, nebot rychlejsi je rozesilani e-maili nez
klasickych dopistu. Také vyhodnoceni dotazniku byva jednodussi, jelikoz sesbirana data

jsou jiz v elektronické podobé¢ (3, str. 177).

Nevyhodou mize byt pak nevybavenost pocitaci ¢i internetem V domacnostech,

respondenti se mohou obavat o zneuziti svych odpovédi a sesbirand data nemusi byt vzdy
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diavéryhodna. Plati také, ze firmy by nemély své zakazniky Casto zahlcovat e-maily

s dotazniky, jelikoz je to muze obtézovat (12, str. 145).
Telefonické dotazovani

Tento zpiisob dotazovani se oznacuje CATI, z anglického spojeni Computer Assisted
Telephone Interviewing (2, str. 59). Jedna se o velmi rychlou metodu ke sbéru dat, neni
zpravidla tak ndkladna jako jiné formy sbirani informaci, respondent mtze ziistat v urcité
Telefonické dotazovani je rovnéz efektivni, nebot’ tazatel muze otazky dovysvétlit,
vynechat je Gplné nebo je rozvijet v zavislosti na odpovédich dotazovaného (7, str. 413).
Na druhou stranu by vsak hovor nemél trvat déle nez deset minut, aby se respondenti
sousttedili, pficemz kladené otazky musi byt stru¢né, aby se dotazovany necitil zdrzovéan,
znudén a zaroven respondenti nemusi byt ochotni spolupracovat v ptipadech, kdy nevidi

tazatele (3, str. 176).
Pisemné dotazovani

Pii pisemném dotazovani se vyuZivaji dotazniky nebo ankety. Jednd se o tzv. pfimy,
bezprostfedni kontakt, kdy na tazatelovy psané otdzky odpovidaji respondenti
prostiednictvim psanych odpovédi (6, str. 32-33). Dotazniky lze zasilat postou, z ¢ehoz
plyne velka vyhoda, a to nizkd nadkladovost na jednoho respondenta, pfi¢emz je mozné
ziskat spoustu informaci. Odpovédi nejsou ovlivnény tazatelem jako tomu muze byt
Vv piipad€ osobniho nebo telefonického dotazovani a respondent muize odpovidat

upiimnéji a vice oteviené (7, str. 413).

Nejveétsi nevyhodou pisemného dotazovani se jevi nizka navratnost, mnohokrat byva
narusena reprezentativnost vyzkumu a miiZze nabyt anketniho charakteru, nebot’ neni
jasné, kdo na dotaznik odpovédél (3, str. 89). Za dalsi nevyhodu lze povazovat delsi
¢ekaci dobu na odpovédi, rovnéz nejsou flexibilni, jelikoZ otdzky musi byt jednoduché a

jasné polozené (7, str. 413).
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1.4.4 Proces marketingového vyzkumu

V marketingovém vyzkumu by se m¢l dodrzovat uréity postup, aby bylo dosazeno
efektivity a spravného feSeni. Mnohokrat firmy realizuji vyzkum, aniz by si naplanovaly
jednotlivé kroky, ¢imz se jejich vynalozena namaha do projektu zpravidla nevyplaci (13,
str. 4).

Vyzkumny proces by se dal shrnout do Sesti krokii:

definovani vyzkumné otazky,

uréeni informacnich zdroja a Gcastnikd vyzkumu,
volba vhodného pfistupu,

planovani vyzkumné metody,

realizace vyzkumu,

2 A

analyza a prezentace vysledka vyzkumu (13, str. 4).
Definice vyzkumné otazky

Jedna se o velmi obtiznou ¢ast vyzkumu, protoZe zahrnuje poznani, co firmy potiebuji
veédét, aby mohly vyfesit problém. Jelikoz Casto spéchaji, zacinaji provadét vyzkum

bez toho, aniz by znaly veskerou souvisejici problematiku (13, str. 4).

Aby se tomuto predeslo, je dulezité stanovit vhodné formulovanou a izce zaméfenou
otazku. Jestlize by otdzka nebyla spravné formulovand, mohla by se sbirat data pro
nespravny ucel, ¢imZ by byla zbyte¢na. V ptipadé, kdy by nebyla bliZze specifikovana,
bylo by nezbytné ziskat velké mnozstvi dat, které by bylo obtizné zpracovat a nemusela

by byt pro podnik vyuzitelna (13, str. 4).
Zdroje a ucastnici vyzkumu

V tomto kroku se rozhoduje, z jakych zdroju se budou data ziskavat, jestli se pro ucely
vyzkumu pouZiji primarni nebo sekundarni data, jez byla v této praci blize specifikovana
vySe. Na zaklad¢ vybéru druhu dat, ze kterych budou vyzkumnici Cerpat, stanovi
Vv piipadé primarnich dat okruh respondentti podle zaméfeni jejich vyzkumu (13, str. 4-

5).
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Volba vhodného pristupu

Pti vybirani spravného pfistupu zalezi, na jakych datech je vyzkum zalozeny. V piipadé
primarnich dat je nezbytné rozhodnout, zda bude poticba realizovat Kvantitativni nebo
kvalitativni vyzkum, od ¢ehoz se bude dale odvijet vybér vhodné metody pro vyzkum
(13, str. 6).

Planovani vyzkumné metody

Jakmile je zvolen pfistup, voli se metoda, pomoci které se bude vyzkum realizovat.
Zahrnuje planovani ¢asového obdobi, mista a vyzkumného tymu. Na zaklad¢ téchto plana
s piihlédnutim k finan¢nim prostiedkiim a k preferencim zadavatele vyzkumu mutze byt

zvolena metoda, napf. pozorovani, experiment ¢i dotazovani, jak bylo rozebrano vyse
(13, str. 6).

Realizace vyzkumu, analyza dat a prezentace vysledkii

V prvni ¢asti dochazi k samotnému vyzkumu. Jakmile je vyzkum dokoncen, dochazi
ke zpracovani sesbiranych informaci a nahlaseni vysledku. Vysledky se podavaji formou
vyzkumné zpravy, jez obsahuje ruzné statistiky, tabulky ¢i grafy a v ptipadé

kvalitativniho vyzkumu miZze obsahovat rtizné fotografie, videa nebo diagramy.

vV

(13, str. 7).

1.5 Dotaznik

V marketingovém vyzkumu je dotaznik jako néstroj pro sbér dat hojn¢ vyuZivan, neni
vSak jednoduché¢ sestavit dotaznik, jehoz data budou mit vypovidaci hodnotu a kvalitu,

proto je vhodné dodrzovat uréita pravidla (2, str. 54).
Pravidla pro sestaveni dotazniku:

e dotaznik by m¢l byt logicky strukturovan, rovnéz tak, aby respondent byl ochotny
na jeho otazky odpovidat (13, str. 53),
e vyzkumnici by se méli ptat pouze na to, co bude predmétem vyzkumu, neméli by

pokladat otazky, jez nebudou pii vyhodnoceni pouzivat (2, str. 55),
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e otazky by nemély byt hypotetické, jelikoz je velmi obtizné na né Vv ramci
dotazniku odpovédét, takové dotazy je vhodné pokladat napt. v rozhovorech,

e vyzkumnici musi dbat na pouzivani termind, které respondenti budou znat,

e uroven otazek musi byt na urcité urovni, Vv ptipadé, kdy si vyzkumnik neni jisty,
ptedeslo pripadnému neporozuméni otazkam,

e je vhodné si jak otazky, tak odpovédi pfedem otestovat u vybranych osob, aby se
eliminovalo riziko nevhodné formulace, a tedy nepochopeni dotazniku (13, str.
53-55).

1.5.1 Vzhled a struktura dotazniku

Vyzkumnik by mél dbat na vhodnou velikost pisma, odsazeni tadki, ptipadné
jednotlivych oblasti dotazniku, rovné€z na co nejmensi pocet stran, ne vSak za cenu pfilis
malého, necitelného pisma, nebot’ vSechny tyto faktory mohou odradit respondenta

od zodpovidani otazek (13, str. 58).

Existuji dva typy dotazniki, a to strukturovany, jez je pevné logicky strukturovan a je
nutné jej presn¢ dodrzovat, a polostrukturovany, ktery obsahuje rovnéz polouzaviené ¢i
oteviené otazky. Dotazovany ma v&tsi moznost se vyjadfit, avSak jeho vyhodnoceni je
naro¢né&jsi (12, str. 163).

Uvod dotazniku byl mél obsahovat kratké predstaveni jak vyzkumnika, tak firmy, pro
kterou jsou data sbirany (2, str. 55-56). Nasleduji filtraéni otazky, jejichz ukolem je
zajistit, aby na otazky odpovidali pouze cilovi respondenti. Poté pouZivame vécné
otazky, které se tykaji jadra feSeného problému. Zah¥Fivaci otazky nuti respondenta
vybavovat si z paméti a maji obecny charakter, na né navazuji otazky specifické, tykajici
se konkrétniho problému. Na konci dotazniku byvaji identifika¢ni otazky, jez zjistuji

zékladni informace o respondentovi (napf. v€k, pohlavi apod.) (12, str. 165).
1.5.2 Typy otazek

Otéazky lze ¢lenit nasledovné:

ey ee

odpovédi, ze kterych respondent vybira
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= §kdla — uzaviena otazka, prostfednictvim které respondent sdéluje, jak
moc souhlasi s uréitym vyrokem,
= vybér z variant — obsahuje né€kolik moznosti, z nichZ lze oznadit jednu,
ale i vice,
e oteviené otazky — opakem uzavienych otazek, respondent odpovida vlastnimi
e polootevicené otazky — obsahové stejné jako vybér z variant, avSak navic
obsahuje moznost vybéru ,,jiné, vypiste*, mize byt obtiznéjsi na vyhodnoceni (2,

str. 56-57).
1.5.3 Vybér respondentii

Pii realizaci vyzkumu je dilezité vybrat vhodny vzorek respondentil. Siroky vybér
cilového segmentu nam pomize eliminovat riziko pfehlédnuti vyznamné skupiny
respondentt, avSak tyto tidaje mohou obsahovat velké mnozstvi neutralnich odpovédi,
jelikoz respondenti nemusi nasi oblast zkoumani znat nebo projevovat nezajem (12, str.

156).

Techniky vybéru vzorkd lze rozdélit na reprezentativni, jez vyuzivaji statistickych
postupti a jejich vyhoda spocivd v moZnosti zobectiovani na zékladni soubor a
na kvazireprezentativni, které pracuji se zdmérnymi technikami vyuZivajici vlastni
usudek pfti vybirani vzorku. Tyto vzorky nejsou tak pracné, nakladné a jejich zpracovani

byva rychlejsi (12, str. 156-158).
Do reprezentativnich vzorki fadime:

e prosty nahodny vybér — ze zdkladniho souboru jsou respondenti vybirani pfimo
a u vSech je pravdépodobnost vybéru stejna,

e vicestuprniovy vybér —jsou vybrany jen urcité dil¢i soubory dle riznych hledisek,
Z nichz jsou ndhodn¢ vybirani respondenti,

e oblastni vybér — respondenti jsou vybirdni ndhodné ze vSech dil¢ich oblasti,
za predpokladu spravného postupu lze ziskat presnéjsi data oproti prostému
vybéru,

e skupinovy vybér — jsou vybirdny jen urcité¢ dil¢i soubory, z nichZ néasledné

vybereme veskeré Cleny (12, str. 157).
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1.5.4 Velikost vzorku

Uréuje, od kolika respondentti by mély byt ziskany odpovédi. Cim vice odpovédi
vyzkumnik ziska, tim pfesnéjsi vysledky vyzkumu budou, zaroven vsak vzroste i
naro¢nost souvisejici s jejich zpracovanim a financovanim (2, str. 57). Velikost vzorku
1ze urcit nékolika zplsoby, a to slepym odhadem, dle vefejné pristupnych tabulek, jez
obsahuji pocet respondentti pro zkoumany vzorek podle riznych kritérii anebo je mozné
velikost vzorku uréit zjednodusenym vzorcem Tara Yamaneho:

N
"T1rNGE? (1)
kde:

e n—velikost vzorku,
e N — velikost populace,

e e —ptipustna chyba (16, str. 4).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Sledovanou firmou je Burgr’s, Fresh Burger Bistro v Hodoning. V této kapitole bude
firma kratce predstavena. Poté budou nasledovat vybrané analyzy, jez pomohou
identifikovat jak silné stranky, tak slabé stranky spole¢nosti a vV neposledni fad¢ bude

obsahem vlastni marketingovy vyzkum, ktery odhali problematické faktory.
2.1  Zakladni informace o spolecnosti

Burgr’s, Fresh Burger Bistro (dale jen ,,Burgr’s®) je typ americké restaurace, ktera svou
nabidku zamétuje pfevazné na hamburgery, ale také na veptova Zebirka a kuteci kiidylka.

V Tabulce 1 niZe jsou dle obchodniho rejstiiku uvedeny nasledujici informace:

Tabulka 1: Zakladni idaje o spolecnosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 17)

Obchodni firma BURGR'S s.r.o.

Sidlo Tyrsova 3214/8, 695 01 Hodonin

Datum vzniku a zapisu 30. listopadu 2016

Spisova znacka C 96621 vedena u Krajského soudu v Brné
Identifikaéni ¢islo 05599067

Daiiové identifikaéni Cislo CZ05599067

Pravni forma Spole¢nost S ru¢enim omezenym
Zakladni kapital 20 000,- K¢

Jednatelé Martin Zdenék, Martina Zdenkova

BURGR’S

Fresh Burger Bistro

Obrazek 2: Logo spolecnosti
(Zdroj: 18)

Predmét podnikani

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona,
e hostinska ¢innost,

e prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin (17).
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Organizacni struktura

Spolecnost vlastni dva jednatelé, ktefi maji 12 zaméstnanct na hlavni pracovni pomér a
dle potfeby zaméstnéavaji pracovniky na zaklad¢ dohody o provedeni prace nebo pracovni
¢innosti. Jeden zaméstnanec zastava pozici provozniho restaurace, kdy ma na starosti
chod podniku, zasobovani, pomahd srozvozovou sluzbou a zodpovida se ptimo
majitelim. Na jedné sméné obvykle pisobi 3 ¢isnici, 1 hlavni kuchaf, 2 pomocni kuchafi,
2 zamgéstnanci pro rozvozovou sluzbu, ktefi v ptipad¢ nizkého vytizeni vypomahaji

Vv restauraci a zaméstnanci na zakladé dohod o pracich konanych mimo pracovni pomér.
2.2  Analyza mikroprostredi

V této podkapitole bude Burgr’s blize piedstaveno. Rozebrano bude pomoci vybrané

analyzy mikroprostiedi.
2.2.1 Marketingovy mix
Tato podkapitola obsahuje rozbor zakladnich nastrojti marketingového mixu spole¢nosti.

Produkt

Burgr’s, jak uz z nazvu vypovida, se zamétuje zejména na vyrobu a prodej burgeri. Dle
stalé nabidky je k dostani 16 variant, pfi¢emz jsou podadvany s domacimi bramborovymi
hranolky, petrzelovo-jogurtovou majonézou a medovo-hoi¢iénym salatem coleslaw.
Standardné se maso upravuje na tzv. ,,medium®, ale Ize objednat i jiny zpisob. VSechny
burgery jsou k dostani i v bezlepkové varianté (19). Burgr’s se snazi neustale inovovat
své burgery, zhruba jedenkrat mési¢né nabizi specidlni burger, ktery neni obsaZen
vV obvyklém menu a je k dostani pouze omezenou dobu. Avsak pii vysoké poptavce se
nékdy k prodeji uvede znovu. Tyto informace zpravidla podnik sdili v aktualitach

na webovych strankach, na socialnich sitich, jako je Facebook a Instagram (22).

Jak Burgr’s na svych webovych strankach uvadi, maso je dovazeno z rodinného feznictvi
Steinhauser z Tisnova. Jedna se o maso z mladych byckd, jez si sami melou a
zpracovavaji. Maslova brioSka je odebirdna z rodinného pekafstvi, které bylo dlouze
vybirédno, jelikoZ téméf Zadna jina brioska od jinych dodavateli majitelim nevyhovovala
(20).
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Ptilohu lze v Burgr’s dostat ve form¢ domacich hranolki, které nabizi rizné ochucené.

Omacky k nim jsou vyrabény rovnéz v samotné restauraci (20).

Napoju Burgr’s nabizi mnoho. Zakaznici si mohou vybrat napi. limonady z ovoce a bylin,
Caje, milkshaky, ale také si mohou vybrat z velké nabidky rumi z celého svéta, jako jsou

karibské rumy z Afriky, Anglie, Australie, USA a Ceska (20).
Cena

Sortiment Burgr’s se pohybuje dle nazoru autorky v obvyklé, az lehce vyssi cenové
kategorii. Obvykla cena burgert je ve vysi 279 K¢, pficemz je 1ze objednat i samostatné
bez hranolkd za 229 K¢. Veptova zebirka jsou k dostani v cené 289 K¢, kuteci kiidylka
za 279 K¢, americké livance za 159 K¢, omécky za 35 K¢. Salaty se pohybuji V rozmezi
od 79 K¢ do 219 K¢, ptilohy od 79 K¢ do 109 K¢, dezerty od 55 K¢ do 79 K¢, détska
jidla od 89 K¢ do 119 K¢&. Napoje se pohybuji od 29 K¢& do 290 K¢ (19). Cena rozvozu
pokrmu se odviji podle obce, kam se pokrmy dorucuji, po Hodonin¢ je rozvoz zdarma,
cenové rozmezi do jinych obci je 100 K¢ az 150 K¢, avsak pii objednavce nad 500 K¢ je

taktéz zdarma (21).
Propagace

Své produkty propaguji prostiednictvim webovych stranek, reklamy v oblastnim Réadiu
Jih, av§ak nezapominaji ani na sou€asné trendy, jako jsou socialni sit€. Vyuzivaji zeyména
Facebook a Instagram (22).

Ke konci 1éta Radio Jih uspotadalo soutéz, jejiz vyhrou byly poukédzky v urcité hodnoté
pravé do Burgr’s. Ugastnici soutéZe museli po dobu tiiceti vtefin popisovat jakym

zptisobem a pro¢ miluji své oblibené jidlo (23).

Upoutavku soutéZe Radia Jih Ize vidét na Obrazku 3 na nasledujici strané.
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RADIO

JIZNi MORAVA

Obrazek 3: Soutéz Radia Jih o poukazky do Burgr’s
(Zdroj: 23)

Distribuce

Své produkty distribuuji ptimou cestou, nebot’ je prodavaji v restauraci. Maji ztizeny také
svij vlastni rozvoz pokrml po Hodoning a okoli. Tato sluzba je dostupnd kazdy den

od 11:00 do 21:00, pfi¢emz v patek a sobotu rozvazi do 21:30 (21).
2.3 Analyza makroprostredi

Tato podkapitola se bude vénovat analyze makroprostiedi Burgr’'s pomoci vybranych

analyz.

2.3.1 PESTLE analyza

V této analyze budou nastinény faktory, které na Burgr’s pisobi z vnéjsiho okoli.
Politické faktory

K politickym faktorim, jez ovliviuji restauraci nejvice, patii zejména danova politika.
Jelikoz Burgr’s podnikd jako spolecnost s ru¢enim omezenym, musi odvadét dan z piijmt
ve vysi 19 % (24). Tato firma je rovnéz platcem dané z ptidané hodnoty, jejiz sazby jsou
ve vysi 21 %, 15 % a 10 %. Jelikoz Burgr’s prodava pokrmy a tocené pivo zejména

V restauraci, je nejvice zatizeno sazbou 10 % (25).
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Ekonomické faktory

K témto faktorim, které restauraci nejvice ovliviiuji patii zejména mira inflace,

minimalni a primérnd mzda a nedilnou soucésti je také nezaméstnanost.

Soucasna ekonomicka situace v Ceské republice neni velmi p¥izniva, predevsim kvili
pandemické krizi, ale také z diivodu valky na Ukrajin€é. Aktudln€ dochézi k vysokému
ristu miry inflace, zdrazovani cen zejména potravin a energii, ¢imz jsou negativné
ovliviiovany viechny podnikatelské subjekty véetng obéanti CR (26).

Mira inflace

Vyvoj inflace ma dopad na kazdého, at’ uz se jedna o firmy, osoby samostatné vydélecné
¢inné nebo obcany. Cesky statisticky Gfad (dale jen ,,CSU“) uvadi, ze mira inflace
Vv priméru roku 2022 ¢inila 15,1 %. V dasledku jejiho ristu existuje vysoka
pravdépodobnost tlaku na zvysovani cen produktti obecné. Nasledujici Graf 1 zachycuje

vyvoj miry inflace za poslednich 5 let.

Mira inflace
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12,00%
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S 10,00%
=
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000y
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Graf 1: Mira inflace v Ceské republice od roku 2018 po soucasnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 28)

Z grafu vyplyva, Ze inflace roku 2022 se zvysila skokem, coz se také promitlo v kone¢né
cen¢ pokrmtli a napoju Burgr’s, nebot’ vstupni naklady na jejich produkci se rovnéz

zvysily.
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Jak uvadi CSU, nejvyznamngjsimi faktory, kvili kterym vzrostl index spotiebitelskych
cen, byly ceny bydleni a energii nasledované prave potravinami, nealkoholickymi napoji
a dopravou, jak je zobrazeno v Tabulce 2 nize.

Tabulka 2: Meziro¢ni zmény indexu spotiebitelskych cen v roce 2022 a jejich rozklad dle oddild
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 29)

15,1
5,0
3,0
1,9
1,2
1,0
0,8
0,7
0,6
0,6
0,3
0,0
0,0

vvvvvv

vstupti produktti Burgr’s oproti minulému roku.

Tabulka 3: Zvyseni cen nejdulezitéjSich vstupnich faktord pro Burgr’s oproti roku 2021
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 29)

15,9
66,6
53
6,4
19,7
16,7
20,6
38,2
17,5
41,9
49,1
11,4
13,3
21,7
10,3
13,9
29,2
38,3

N
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Je tedy otazkou, zda si restaurace mtize dovolit jesté v ptipadé potieby ceny navySovat,
nebot’ podle iRozhlasu lidé vice Setfi. Nejvice na zabavée, ale také jedna tretina

respondentti uvadi Seteni svych vydaji na restaura¢nich zafizenich (30).

Minimalni a primérnd mzda

Primérna mzda spolu s minimélni mzdou kazdoro¢né rostou. Oproti stejnému obdobi
(3. ¢tvrtleti) minulého roku zaznamenala primérna hruba mzda na ptepoctené pocty
zaméstnanci narust o 6,1 %, avSak vlivem inflace realn¢ klesla o 9,8 % (31).
V nasledujicim Grafu 2 je znazornén vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy na piepocétené
pocty zaméstnanct (dale jen ,,primérna hruba mzda“) a hrubé minimalni mési¢ni mzdy

v letech 2018—-2022.

Vyvoj priimérnych a minimalnich hrubych

mezd
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B Primérna hruba mési¢ni mzda (na prepoctené poéty zaméstnancii)

Hruba minimalni mési¢ni mzda

Graf 2: Vyvoj primérné hrubé mési¢ni mzdy v K¢ (na piepoctené poéty zaméstnancii) a hrubé
minimalni mési¢ni mzdy v K¢ v CR od roku 2018 po soucasnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 31, 32, 33)

Primérna hrubd mési¢ni mzda (na ptepoctené pocty zaméstnanct) (dale jen ,,primérna
mzda“) odrazi primérnou mzdu na plny pracovni uvazek, nebot se jeho vypocet upravuje
o vliv riznych pracovnich poméra a Gvazkua (34). Nejvyssi narist primeérné mzdy byl
v odvétvi ubytovani, stravovani a pohostinstvi, v 1. a 2. ¢tvrtleti, jenz dosahl nartistu
oproti stejnému obdobi minulého roku v 1. ¢tvrtleti o 11,2 % (35) ave 2. ¢tvrtleti 0 11,3 %
(36). Zvysovani minimalni a praimérné mzdy, zejména pak v pohostinstvi, znamena pro
Burgr’s nariist mzdovych ndkladi na zaméstnance, od ¢ehoz se rovnéz odviji veétsi

odvody na socidlnim a zdravotnim pojiSténim svych zaméstnanci.
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Nezaméstnanost

Podle Ministerstva financi CR kone¢na mira nezaméstnanosti roku 2022 byla 2,4 % (26).

Vyvoj prumérné nezamé&stnanosti ve mésté Hodonin lze vidét v Grafu 3 nize.

Vyvoj priimérné nezaméstnanosti
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Graf 3: Vyvoj primérné nezaméstnanosti mésta Hodonina v procentech od roku 2018 po
soucasnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 37)

Dle casopisu Ekonom chybi zaméstnanci pravé v gastronomii, jelikoz s pfichodem
pandemie, kdy restauracni zafizeni byla nucena pferusit sviij provoz, lidé zacali
vykonavat préci jinde a vratit se do gastronomie nechtéji. Hlavnim diivodem uvadéji
uvédoméni, Ze v gastronomii museli pracovat cely den na nohou, o vikendech,
ve vecernich hodindch atd., kdeZto nyni naSli praci napi. V kanceldfi, riznych

komunikac¢nich centrech apod. (38).

Navzdory témto faktim ale Burgr’'s netrpi nedostatkem pracovnich sil, jak vedeni

potvrzuje.
Socialni faktory

Mezi socialni faktory, jez ovlivituji chod restaurace, patii poCet obyvatel a jejich vék,
nebot’ restaurace amerického typu dle nazoru autorky navstévuji spiSe mladsi obyvatelé.
Domniva se, Ze lidé nad 55 let tyto restaurace vétSinou nevyhledavaji. Grafy niZe
zobrazuji vyvoj poctu obyvatel a jejich primérny vék v Hodoniné¢ od roku 2018

do soudasnosti.
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Z Grafu 4 lze vycist, ze pocet obyvatel v okrese Hodonin klesa, coz neni pro Burgr’s
ptiznivé, avsak pokles byl pouze o 2,11 %, coz dle nazoru autorky prace neni vyznamné,

tudiz Burgr’s zédsadn€ neohrozi.

Vyvoj poctu obyvatel
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Graf 4: Vyvoj po¢tu obyvatelstva mésta Hodonin k 1.1. od roku 2018 po soucasnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 39)

Z Grafu 5 vyplyva, Zze pramérny veék obyvatelstva okresu Hodonin roste, coz rovnéz
nemusi byt velmi ptiznivé, avsak tento vék nevzrostl nijak rapidné, z cehoz autorka prace

usuzuje, Ze to pro restauraci nebude mit Zadny velky vliv.
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Graf 5: Vyvoj primérného véku obyvatel mésta Hodonin od roku 2018 po souc¢asnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 39)
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Technologické faktory

V soucasné dob& se technologie neustdle vyviji, zejména pak firmy usiluji
0 automatizovani svych procesi a digitalizaci. Pro Burgr’s by vSak kroky k automatizaci
byly velmi nakladné a Vv hodné ptipadech i nemozné, a proto bude lepsi zlstat
U stavajicich postuptl. Jak jiz bylo dfive zminéno, restaurace svou propagaci zameiuje

pfevazné na socidlni sité, ¢cimz se digitalni dob¢ do jisté miry ptizptisobuje.
Legislativni faktory

Jak jiz bylo v politickych faktorech zminéno, Burgr's musi dodrzovat nejriznéjsi
legislativu, jako je piedevsim zakon o dani z pfidané hodnoty, o danich z pfijmu.
Klic¢ovou legislativou jsou vsak pro gastronomii hygienické vyhlasky a podminky, které
je nutno spliiovat, aby byl zajiStén fadny chod stravovaciho zatizeni. DodrZovani téchto
vyhlasek kontroluje Krajska hygienicka stanice anebo Statni zemédélska a potravinarska
inspekce. Dale pro restauraci platila povinnost evidovat své trzby v disledku zavedeni
EET, jez se s prichodem pandemie pozastavila, ale se schvalenim ndvrhu na zruseni

tohoto systému od 1.1.2023 bude EET zcela zruSena (40).
Ekologické faktory

V dnesni dobé se klade velky diraz na Setfeni zivotniho prostiedi, a proto je v nejvyssim
zajmu Burgr’s eliminovat odpad vznikly jeho ¢innosti. Napoje jsou podavany vyhradné
ve sklenénych lahvich, je dbano na tfidéni odpadu, plastova bréka byla nahrazena
papirovymi a piebytky, vznikajici disledkem neuvafenych potravin eliminovali
prehodnocenim objednavaného zbozi. Olej z fritéz prodéavaji specializované firme,

garantujici jeho ekologickou likvidaci.

2.3.2 Porteruv model konkurenéniho prostiredi

Nize budou popsany jednotlivé sily ptisobici na sledovany podnik.
Hrozba silné rivality

Prvni silou je hrozba silné rivality mezi konkurenty. V Hodoniné s nabidkou burgerti

pusobi pouze dvé restaurace, a to sledovand spolecnost a Restaurace U Pirdta. Jiné
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nejblizsi restaurace s touto nabidkou se nachazi necelych 18 km od ptisobisté podniku,
dalsi pak 35 km, coz neptedstavuje velkou hrozbu pro Burgr’s, jelikoz mnozi zakaznici
nemuse;ji chtit pfekonavat vétsi vzdalenosti. Ani tyto dveé burgrarny vSak nenabizeji dalsi

sortiment jako sledovana firma.

V Hodoning piisobi ptiblizné 10 restauraci a 5 rychlych ob¢erstveni. Pro u¢ely komparace
konkurence hodoninskych restauraci pro tuto praci vsak byly zvoleny ty, jez se n¢jakym
zpusobem odlisuji od ostatnich, nebot’ zde neni zadné jiné restauracni zafizeni se stejnou

nebo podobnou nabidkou jako Burgr’s. Jejich stru¢né shrnuti zobrazuje Tabulka 4.

Restaurace U Mlsné lisky se specializuje na vegetarianskou a veganskou kuchyni, av§ak
poskytuje pouze poledni menu, tudiz se zde nenachazi stala nabidka. Restaurace je
oteviena pouze od utery do patku v rozmezi 10:30-13:30 a cena pokrmii se pohybuje
zhruba od 230 do 290 K¢&. Posezeni se nachazi uvniti restaura¢niho zafizeni. Veskeré
informace s nabidkou pokrmt sdili prostiednictvim Facebookovych stranek a
na Instagramu, avsak informace 0 cenach pokrmu a napoju se zde nenachazi a zakaznici

je tak musi hledat na jinych specializovanych webovych strankach s polednim menu (41).

Taste of India, jak jiz z nazvu vypovida, nabizi indické pokrmy. Provozni doba je kazdy
den od 11:00 do 22:00 s vyjimkou vikendd, kdy je otevieno od 12:00. Zakaznici mohou
vyuzit jak vnitiniho, tak venkovniho posezeni. Restaurace nabizi i poledni menu. I kdyz
Taste of India ma své vlastni webové stranky, nalézt je neni snadné, pfi¢emz tyto stranky
jsou pouze v angli¢tin€. Dale informace sdili na Facebooku a Instagramu. Ceny hlavnich

pokrmil jsou zhruba od 200 do 300 K¢ (42).

V Restauraci U Pirata si lidé mohou vybirat z mexické kuchyné, steaki a hamburgert.
Provozni doba tohoto restauracniho zafizeni je od 11:00 do 22:00, o vikendech pak
do 23:00. U Pirata je mozné usadit se jak uvniti restaurace, tak venku, avsak blizko
venkovniho posezeni se nachazi ru$nd hlavni silnice. Disponuje jak oficialnimi
webovymi, tak Facebookovymi strankami, které ovSem nespravuje piimo vedeni
restaurace, ale zaméstnanci a vefejnost. Poledni menu ani rozvoz nenabizi. Cena hlavnich
jidel se pohybuje v rozmezi 250 az 400 korun (43).

Pizzeria Casa Mia je italskou restauraci s Sirokou nabidkou pizzy. Nabizi vsak i

vV

provozni doba do 23:00. Informace o svych produktech sdili na webovych,
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Facebookovych a Instagramovych strankdch, posezeni nabizi pouze uvniti restaurace.
V tydnu nabizi i poledni menu, ma vlastni rozvoz a cena obvyklych pokrmi se pohybuje

od 190 do 300 K¢& (44).

Restaurace Druzba je klasickou restauraci, jeZ nabizi rovnéZ pizzu. Jejim zfizovatelem
je Dim kultury v Hodoningé, disponuje webovymi, Facebookovymi strankami a
Instagramem. Nabizi i poledni menu, které si sama restaurace rozvazi. Zakaznici mohou
vyuzit posezeni uvnitt 1 venku, jeji provozni doba je od 11:00 do 23:00, pfi€emz v patek
a sobotu je otevieno do 24:00. Obvykla cena hlavnich pokrmi je v rozmezi od 150
do 250 K¢ (45).

Tabulka 4: Komparace hodoninskych restauraci s Burgr’s
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vegetarian, Mexicka, Italska, Klasicka,

Americkd | vegan Indicka steaky pizza pizza
Web, Fb, | Fb, | WeB-AJ, Web, Fb, | Web, Fb,

Fb, Web, Fb
Instagram | Instagram Instagram | Instagram
Instagram
Uvwnitf, Uvwnitf, Upwnitf, Upwnitf,
venku Uvnitf venku venku Uvnitf venku
Pouze
poledni
Ne menu Ano Ne Ano Ano

230-290 | 230-290 | 200-300 | 250-400 | 190-300 | 150-250

Ano Ne Ne Ne Ano Ano
4,7 4,9 45 4,4 4,3 4,2
1919 81 270 1791 934 454

I kdyz burgery v Hodoniné nabizi pouze jedina restaurace kromé Burgr’s, 1ze usuzovat,
ze rivalita konkurence je pomérné vysoka vzhledem ke specifické nabidce. AvSak

porovname-li jednotlivé atributy, Burgr's propaguje své produkty prostfednictvim
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prehlednych webovych stranek v ¢estiné spolu s Casto aktualizovanymi socidlnimi sitémi.
Zakaznici mohou vyuzit jak vnitiniho, tak venkovniho posezeni, které se nachézi v klidné
¢asti mesta. Slabou strankou se muze jevit absence poledniho menu. V cenové kategorii

spada do primérné az lehce vyssi a nabizi oproti dalSim podnikiim rozvoz svych pokrmii.

S ohledem na hodnoceni podle serveru Google zastava Burgr’'s druhé misto s 4,7
hvézdickami, na prvni misto se fadi restaurace U Mlsné lisky s 4,9 hvézdickami, avSak
dle poc¢tu hodnoceni tento fakt nelze povazovat za vypovidajici, nebot’ U Mlsné lisky
hodnotilo pouze 81 zakaznika, kdezto Burgr’'s 1919, ¢imz se ze srovnavajicich restauraci
fadi na prvni misto. Druhé misto pak zaujimé Restaurace U Pirata s 1791 hodnocenimi a
4,4 hvézdickami. Uvazujeme-li, Ze toto restauracni zafizeni nabizi i burgery, lze jej
povazovat za nejvétSiho konkurenta pro Burgr’'s. Ve zplsobu propagace Restaurace
U Pirata zaostava, nebot’ jejich Facebook neni ve spravé majitel a neni ani Casto
aktualizovany, Instagram nemaji zfizeny vibec, coz s dneSnimi trendy socidlnich siti
muze byt obrovskou nevyhodou. Co se tykd posezeni, ob¢& restaurace maji vnitini
posezeni, avSak venkovni posezeni nabizi lepsi Burgr’s, nebot’ se nachazi v klidné ¢asti
mésta, oproti Restauraci U Pirata, jehoz je situovano u rus$né hlavni silnice. Ani jedno
Z restauracnich zafizeni nenabizi poledni menu. Cena hlavnich jidel se pohybuje ptiblizné
stejné u obou restauraci, avSak Restaurace U Pirata spadé i do vyssi cenové kategorie diky
nabidce hovézich steakil ze svickové, jejichZ cena byva vysoka. Za vyhodu Burgr’s lze
povazovat rozvazku svych pokrmd, nebot’ se dostanou §irsi skéle zdkaznikl, Restaurace

U Pirata tuto sluzbu nenabizi.
Hrozba vzniku nové konkurence

Pro zfizeni restaura¢niho zafizeni obecné neexistuji vyraznéjsi bariéry. Ze zacatku staci
zfidit femeslnou ohlaSovaci Zivnost a ziskat koncesi k prodeji lihu v ptipadé, Ze zde
budou prodavany alkoholické napoje s obsahem alkoholu vys§im nez 15 %. Bude-li tento
alkohol proddvan pouze pftilezitostn€, je nezbytné nahlasit prodej lihovin u sprévce
spotebni dang. Dale je nutné dbat na vytvoreni odpovidajicich hygienickych podminek,
jako jsou napf. vytapéni, osvétleni, vétrani, kanalizace, zasobovani pitnou vodou,
vybaveni kuchyné¢ a jidelni ¢asti, skladovani potravin apod. Tyto hygienické piedpisy

jsou feSeny s mistné prislusnou Krajskou hygienickou stanici. V neposledni fad¢€ je nutna
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registrace k mistné prislusnému finanénimu tradu, Ceské spravé socialniho zabezpeceni,

zdravotni pojistovné a Kk irazovému pojisténi za zameéstnance (46).

Jelikoz se v souCasné dobé ekonomika ocitd v recesi a po restrikcich zptsobenych
koronavirem, kdy spousta restauracnich zafizeni zanikla, je nepravdépodobné, Ze by
vznikla v misté ptisobeni nova restaurace amerického typu, ktera by servirovala stejny

nebo podobny sortiment, jako ma Burgr’s.
Hrozba substituti

Je nezbytné pamatovat na substituty, které 1ze v Hodoniné a nejbliz§im okoli hledat
pomémé tézko, pokud uvazujeme o sortimentu v restauracich Vv kontextu americké
kuchyné. Existuji vSak i alternativy, jako jsou burgery, zebirka, kiidylka atd. ve formé
polotovart v obchodnich fetézcich, jez byvaji levnéjsi nebo jsou poskytovany se slevami,
coz mize spolecnost v soucasném utlumu ekonomiky ohrozit. Lidé si rovnéz mohou
takové pokrmy pfipravit i doma. Uvazujeme-li ovSem o substitutu jako o jidle obecné, je
zde hrozba vysoka, nebot’ se v Hodonin¢ nachazi kolem 10 restauraci, 5 rychlych
obcerstveni ve formé kebabu, pizzy, hot-dogli apod. a opét plati, Ze lidé mohou vyuzit

polotovarl z obchodnich fetézcl nebo si jidlo pfipravit doma.

Vyjednavaci sila zakaznika

segmentem, na ktery se Burgr’'s soustiedi, proto tuto vyjednéavaci silu lze povazovat
za vysokou. Ze socialnich siti a na riznych internetovych strankach lze vycist velké
mnozstvi kladnych recenzi, nejen na samotné pokrmy, ale 1 na jedndni ze strany
restaurace, cemuz lze ptikladat pozitivni vahu. Z recenzi rovnézZ vyplyva, Ze v ptipadé
nespokojenosti zakaznikti napt. s ipravou masa, jej po ohlaseni ihned vymeéni nebo svou
kompenzaci projevi napoji, dezerty apod. zdarma. Snazi se tak co nejvice naslouchat

svym zakaznikim a poskytnout jim tak maximalni spokojenost.
Vyjednavaci sila dodavateli

Predposledni silou je pak vliv dodavatell. Klicové suroviny nakupuji zrodinnych
feznictvi a pekaren. Velké mnozstvi konkrétniho hovéziho masa z mladych bycka nelze

sehnat snadno jako napf. zeleninu, avSak v Jihomoravském kraji se nachazi urcité
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mnozstvi potencialnich dodavatelll, se kterymi by mohla restaurace navazat spolupréci.
Jednd se napf. o Jatka Sebkovice, Reznictvi a uzenaistvi Flajsinger, jez na svych
strankach informuje o spolupraci s restauracemi a hotely. Jak jiz bylo v praci zminéno,
vhodné maslové brioSky hledali majitelé dlouhou dobu, avSak v piipadé potieby je na
trhu znacna Cast pekaren, které je v nabidce maji. Velkou ¢ast jidelniho listku si pak utvaii
sami, pficemz suroviny pro tyto pokrmy véetné napoji Ize nakoupit od nejriznéjsich
dodavateli. Dodate¢ny material, jako je nadobi ¢i kuchyniské spotiebice je rovnéz snadno

dostupny u mnoha vyrobct.
2.4 Vyzkum spokojenosti zakazniku

Tato kapitola zahrnuje jak popis piipravy, realizace, pouzitych metod, vyhodnoceni

vyzkumu, tak i diskuzi k jeho vysledktim.
2.4.1 Metodologie vyzkumu

V této kapitole budou vyty€eny cile vyzkumu vcetné¢ centrdlni vyzkumné otazky.

Soucasti je 1 popis zplusobu sbéru a tfidéni dat.

Cilem vyzkumu je analyzovat spokojenost stavajicich zadkaznikid s kvalitou nabizenych
produktl a sluzeb. Centralni vyzkumna otazka, kterd byla v ramci vyzkumu polozena,
tedy zni nasledovné: ,,JJakd je spokojenost stavajicich zakaznikl s vybranymi prvky

marketingového mixu vybrané obchodni spole€nosti?*.

Pro ucely vyzkumu byla zvolena metoda kvantitativniho sbéru dat, konkrétné¢ metoda
strukturovaného dotaznikového Setfeni. Tato metoda byla zvolena s ohledem na pfani

zadavatele vyzkumu (jednatelé Burgr’s) a rovnéz z duvodu vysokého poctu respondentt.

Samotny sbér dat probihal online prostiednictvim aplikace Formulafe Google.
Respondenti méli za kol vyplnit celkem 12 uzavienych otazek a 2 otazky byly
dobrovolné a oteviené, pfi¢emz tyto otazky byly vyhodnoceny kvantitativni obsahovou
analyzou. Pfesné znéni dotazniku lze vidét v Priloze 1 na konci této prace. Data byla
sbirdna v rozmezi od 19.12. do 26.12.2022 na Facebookovych strankéach restaurace, ktera
ma piiblizné¢ 11 500 sledujicich uzivateld. V tomto Casovém obdobi bylo nasbirdno

celkem 448 odpovédi, zcehoz 12 respondenti odpovéd€lo, Ze restauraci nikdy
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nenavstivili, a proto byly jejich odpovédi z vyzkumu vynaty. Celkovy pocet sesbiranych

odpovédi tedy doséhl 436. Z toho byla vypoctena mira navratnosti, jez odpovida 3,79 %.

Velikost zakladniho souboru n s 95% jistotou, ktery bylo potebné ziskat, odpovida 387

respondentim. Vypocitan byl nasledovné:

B 11500
"= 1111500 x (5 %)2 (1)

Jelikoz bylo sesbirdno 436 odpovédi, je zfejmé, ze pozadovany vzorek byl naplnén, a

proto pro ucely tohoto vyzkumu mohou byt zobecnény na celou populaci.
2.4.2 Analyza dat a vysledkti vyzkumu

V této kapitole budou vyhodnoceny jednotlivé otazky vyzkumu, nasledné budou
testovany stanovené hypotézy, zavérem je obsaZena matice spokojenosti a dilezitosti

zakazniki s jednotlivymi faktory.
Vyhodnoceni otazek dotaznikového Setieni

Dotaznik byl rozdélen do n¢kolika dil¢ich na sebe navazujicich oblasti.

Prvni otazky se zamétovaly na profil respondenta, jako je pohlavi, v€k a socidlni status.
Jak jiz bylo v praci zminéno, odpovéedi respondentt, kteti Burgr’s nikdy nenavstivili, byly
z vyhodnoceni vyjmuty. Vyjimku tvofi pouze otazka €islo 4, nebot’ se jedna o otdzku,
ktera tento fakt zjistuje. Jak je na prvni pohled z Grafu 6 ziejmé, pievaznou cEasti

respondentli byly Zeny, a to téméf ze 70 %.

Pohlavi

69,94%

= Muz = Zena

Graf 6: Pohlavi zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z Grafu 7 je patrné, ze nejveétsi podil tvofili respondenti ve véku 18 let — 30 let, a to
z2 53 %, z ¢ehoz lze usuzovat, Ze o restauraci maji zéjem prevazné mladsi lidé, avSak
podstatnou cast tvoii 1 lidé ve veéku 31 let — 64 let, a to téméf ze 44 %, ale zde je v€kové
rozmezi podstatné vyssi nez u predeslé kategorie, a proto nelze s jistotou fict, zda se
nejednd o zékazniky blizici se nizs$i vékové kategorii. Lidé star§i 65 let nepredstavuji
dialezitou skupinu navstévnika a lidé mladsi 18 let netvofi ani 1 % zakaznikii. Autorka
predpoklada, Ze starsi lidé preferuji spiSe tradi¢ni pokrmy, nez jsou burgery s hranolky a
jelikoz se restaurace fadi v oblasti ptisobeni mezi ty s vyssi cenovou kategorii, lidé mladsi
18 let byvaji zpravidla studenti bez pravidelného ptijmu, jez si takovou formu obcerstveni

nemohou dovolit.

Vék

2 85%
85% 0,95%

43,67%

» Ménénez 18 let = 18 let - 30 let 31 let - 64 let 65 let a vice

Graf 7: VEk zakazniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nejvetsi ¢ast zakaznikll patii mezi pracujici, ktefi tvoii zhruba 77 %. Nasledujici ¢ast
navstévniki jsou studenti, avSak pouze z necelych 16 %. Jak jiz bylo v praci zminéno,
studenti mladsi 18 let netvofi podstatnou ¢ast zakaznikd, a proto autorka ptedpoklada, ze
se jedna prevazné o studenty vysokych Skol, ktefi Castokrat maji urcity pravidelny piijem,
zejména 1 z diivodu ziskani potfebné praxe. Nezaméstnani ani diichodci nenavstévuji
restauraci témeét vibec, v souctu tvoii tyto dvé skupiny okolo 8 %. Relativni vyjadieni

znazornuje Graf 8 na nasledujici strang.
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Socialni status

4,43% 3,80%

)

= Student = Zaméstnany/a = Nezaméstnany/a Dtichodce

Graf 8: Socialni status zakazniku
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nasledujici otazky zkoumaly zdkaznickou loajalitu, jako je cetnost, doba a davod
navstev.

V Grafu 9 lze vidét, ze nejvice zakazniki navstévuje Burgr’s nékolikrat do roka. Tato
¢ast je velmi vyznamna, jelikoz se jedna o vice jak 65 %. Druhou ¢ast tvoii respondenti,

ktefi navstévuji restauraci 1x v mésici. Nejcastéjsi zakaznici tvoii pouze 3,66 %, stejnou

¢ast tvori takeé lidé, ktefi Burgr’s nikdy nenavstivili.

Cetnost navstév
3,66% 3,66%

9,08%
65,24%
= Ix - 2x v tydnu = 2x - 3x v mésici
= 1x v mésici Nekolikrat v roce

Nikdy jsem Burgr’s nenavstivil/a.

Graf 9: Cetnost navitév respondenti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasledujici otazka zjistovala divody navstév restaurace. Jak je z Grafu 10 ziejmé,
nejvetsi cast navstévuje Burgr’'s z divodu rodinnych setkani, oslav apod. Tato Cast je

zastoupena necelymi 62 %. Nejméné lidi se zde schazi z dlivodu pracovnich setkani.

Diuvod navstév

0,

= Pravidelné obédy/vecete

= Oslavy narozenin, rodinna setkani, jen tak posedét apod.
= Pracovni setkani
Jiné
Graf 10: Divod navstév zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Sestd otazka zkoumala v kolik hodin nejéastéji lidé restauraci nav§tévuji. Nejvétsi
zastoupeni mély vecerni hodiny od 18 do 22 hodin. Tuto odpovéd’ zvolilo necelych 43 %
respondenti. AvSak z velké ¢asti, 33 %, byla vybrana i odpovéd’ od 15 do 18 hod.

Relativni vyjadieni lze vidét v Grafu 11.

Doba navstévy

-

=11-13hod =13-15hod =15-18 hod 18 - 22 hod

Graf 11: Cas navitév zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otdzky zkoumaly, jakym zplisobem se respondenti o restauraci dozvédéli a jakou
formu uhrady obecné preferuji. Jak znazornuje Graf 12, nejvice respondentd, a to téméf
60 %, uvedlo, Ze se o Burgr’s dozvéd¢€li od rodiny, ptatel a znamych. Necelych 21 %
uvedlo internet a 14 % jiz nevi. Pouze 5 % respondentti se o Burgr’s dozvédélo z reklamy

V radiu.

Propagace

13,92% ‘
M 5.38%

= Nainternetu = Zradia = Od rodiny, ptatel a znamych Nevim

Graf 12: Informaéni kanal, z néhoz se o restauraci zakaznici dozvédéli
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Osma otadzka zkoumala, jakym zplsobem respondenti radi obecné v restauracich hradi
své utraty. Nejvice z nich uvedlo, ze preferuji bezhotovostni formu. Tuto ¢ast tvofilo
necelych 74 %, podstatné mensi cast preferuje hotovostni, a to pouze necelych 22 %.
Velmi malé ¢ast uvedla preferenci uhrad prostfednictvim stravenek ¢i stravenkovych

karet. Jejich relativni Cetnosti znazoriuje Graf 13.

Forma uhrady
4,43%

ETO

= \/ hotovosti = Bezhotovostng Stravenkami/stravenkovou kartou

Graf 13: Preferovana forma vhrady zakazniki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Poté néasledovala otazka ohledné spokojenosti s nabidkou pokrmil a napoji, kde zékaznici
meli vyjadiit miru své spokojenosti. Pro lepsi prehlednost byly pokrmy rozdéleny
do n¢€kolika kategorii. Prvni z nich tvofily hlavni pokrmy, jako jsou burgery, Zebirka,
kufeci kiidla a salaty. Jak je z Grafu 14 patrné, nejvice zakaznikl je spokojeno pravé
pozitivni. Nespokojenost s nimi vyjadtilo pouze 2,3 % respondentt. Ostatni pokrmy maji
rovnéz z velké cCasti kladné hodnoceni, pficemz znacna cast respondentti vyjadiila
neutralitu, z ¢ehoz autorka prace usuzuje, ze si je zakaznici nejspiSe nikdy neobjednali.
Nespokojenost s kategorii hlavni pokrmy celkové vyjadtilo pouze 3,73 %, a proto lze fict,

Ze je S nimi restaurace Gspe$na.

Spokojenost zakazniki s hlavnimi pokrmy
100

83
5 80
O
g 60
= ar 43 43
< 40 2 32 33
3 820 23 20
£ 20 13
2 1 2 41 12 32
0 N
Burgery Zebirka Kufreci kiidla Salaty
Sortiment
m Velmi spokojen m Spokojen Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen Velmi nespokojen

Graf 14: Relativni ¢etnost spokojenosti zakazniki s hlavnimi pokrmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi skupinu autorka prace zatadila jako vedlejsi pokrmy, do kterych spadaji americké
livance, détska jidla a dezerty. Opét vétSina respondenttl je s témito pokrmy spokojena a
znacna ¢ast jich vyjadfila neutralitu. Autorka prace proto rovnéz usuzuje, Ze si neutralni
respondenti tyto pokrmy pifevazné nikdy neobjednali. Nespokojenost s vedlejSimi
pokrmy vyjadfilo v souctu 8,87 % respondentu, jak Ize z Grafu 15 vypocist. Lze tedy
usoudit, Ze Burgr’s témito produkty své zdkazniky uspokojuje, avSak pozornost je tieba
vénovat détskym jidlim, kde celkova nespokojenost dosahuje 20 %, pfi¢emz po vyjmuti
neutralnich odpovédi za predpokladu, Ze si détskd jidla zdkaznici nikdy neobjednali,

dosahuje 29 %, coz uz Ize povazovat za vyznamnou ¢ast.
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Spokojenost zakaznikii s vedlejSimi pokrmy

50 44 45
S 40
’g 30 26 31 30
2 30 22 24 22
<20 15
< 10 2 2 5 2 1
0
Americké livance Détska jidla Dezerty
Sortiment
m Velmi spokojen m Spokojen = Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen Velmi nespokojen

Graf 15: Relativni ¢etnost spokojenosti zakazniki s vedlej$imi pokrmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Do ostatnich pokrmil autorka zafadila omacky a ptilohy vcetné¢ napoji. Jak lze
z Grafu 16 vy¢ist, respondenti jsou S touto kategorii pfevazné spokojeni, neutralitu
zvolilo nyni v souc¢tu necelych 14,53 % a nespokojenost témét 10 %, z ¢ehoz je mozno
odvodit, ze zdkaznici jsou s témito pokrmy spokojeni. Pozornost mohou vyzadovat
napoje, nebot' nespokojenost s nimi v souctu dosahuje 6,57 %, avSak po vyjmuti
neutralnich odpovédi toto procento dosahuje hodnoty 24,29, coz lze povazovat za

vyznamné.

Spokojenost zakazniki S ostatnimi pokrmy a napoji

60 54 56
= 50
S 40
z 40
(="
230 27 27 2 1
g 20 I 14 I 1 15
=)
e | | K o | [ [E
0 []
Omacky Piilohy Népoje
Sortiment
= Velmi spokojen m Spokojen = Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen Velmi nespokojen

Graf 16: Relativni ¢etnost spokojenosti zakazniki s ostatnimi pokrmy a napoji
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Dalsi otazka byla nepovinnd, oteviend a zkoumala, zda si zakaznici pteji rozsitit sortiment
a 0 jaky produkt. Celkove tuto moznost vyuzilo 158 respondenti, Kvantitativni obsahovou
analyzou bylo zjisténo velké mnozZstvi odpovédi, a proto se autorka prace rozhodla vybrat
pouze ty, které se vyskytly vicekrat. Jejich vycet a kolikrat byly uvedeny je obsaZen
v Tabulce 5. Nejvice by si zakaznici prali rozsitit sortiment o nealkoholické napoje,

détsky burger, zdravéjsi détska jidla ¢i salaty.

Tabulka 5: Mozné rozsifeni sortimentu dle piani zakazniki a jejich absolutni éetnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

54
32
19
16
12
8
Nasledovaly opét uzaviené otazky, jez zkoumaly miru spokojenosti se sluzbami a dal$imi

faktory, jako je persondl, Cistota restaurace apod. Pro lepsi prehlednost byly 1 tyto faktory

slouceny do grafi.

Jak l1ze v Grafu 17 vidét, zakaznici jsou se vSemi faktory z velké ¢asti spokojeni. U
poméru ceny a kvality pfevazovala odpovéd’ ,,spokojen nad ,,velmi spokojen®, avSak
celkova spokojenost tohoto faktoru byla z 87 %, celkova neutralita téchto otazek dosahla
Vv souctu pouze 7,39 % a nespokojenost necelych 4,31 %, tudiz 1ze tyto faktory povazovat

za Gspeésne.

Spokojenost zakazniki s nasledujicimi faktory

56 57 56
. 60 46 48
e 41 39 38 33
> 40 27
2
11
220 I 8,3 I302 I833 I722 I 32
2 ) - — m - |
£ Pomér Provozni doba Personal Cistota Webové stranky
cena/kvalita
Faktor
m Velmi spokojen m Spokojen m Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen Velmi nespokojen

Graf 17: Relativni ¢etnost spokojenosti zakazniki s jednotlivymi faktory
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Nasledujici oblast zkoumala spokojenost zakaznikd s rozvazkou jidel, jejich relativni
Zetnosti zobrazuje Graf 18. Cast zakaznik, jez vyjadiila spokojenost se viemi faktory,
dosahuje 60,89 %. Opét Ize ale pozorovat i neutralitu, a to z 21,44 %, ktera tvofila
znacnou c¢ast, a proto autorka prace piedpoklada, ze se jedna o zakazniky, jez restauraci
navs§tévuji osobné a pokrmy si neobjednavaji. Necelych 17,67 % respondentl v souctu
vyjadtilo nespokojenost, a proto nelze rozvazkovou sluzbu hodnotit jako zcela uspésnou.
Vezmeme-li v ivahu pouze samostatné faktory a oCistime je od neutralnich respondent,
S rozvozem obecné neni spokojeno az 40,52 % zakaznikti. S misty, kam je mozné pokrmy
dorucit, nespokojenost vyjadrilo témét 10,84 % zakazniki, a proto by tento faktor mohl
vyzadovat rovné€z pozornost. S rychlosti doru¢eni neni spokojeno az 34,13 % zakazniki.
S rozvazenym sortimentem je spokojeno 95,22 % zakaznikd, a proto jej lIze jako jediny

povazovat za zcela GspésSny.

Spokojenost zakazniki s rozvazkou pokrmii
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% 30 25, 2 24 - 25 25 23
E 20 13 i 11
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0

Rozvoz pokrmil Mista rozvozu Rozvézeny sortiment  Rychlost doruceni
Rozvoz pokrmi
® Velmi spokojen m Spokojen ® Ani spokojen ani nespokojen
Nespokojen Velmi nespokojen

Graf 18: Relativni ¢etnost spokojenosti zakazniki s rozvazkou pokrmi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi otazky byly zaméfeny na miru dalezitosti faktord, u nichz byla dfive zkoumana
mira spokojenosti. Pro lepsi pfehlednost byly rovnéZ tyto otazky rozdéleny stejnym

zpiisobem, jako tomu bylo u zkoumani spokojenosti.
nasleduji salaty, zebirka a posledni misto zaujimaji kuteci kiidla, kterd maji zaroven i
nejvetsi neutralitu, obecné jsou vSak zebirka, kuteci kiidla a salaty pfi vybéru restaurace

pro zékazniky stejné dulezité.
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Diilezitost hlavnich pokrmi pro zakazniky
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o

B Velmi dalezité m Dulezité ® Ani dulezité ani nedilezité = Nedilezité = Absolutné nedtlezité
Graf 19: Relativni ¢etnost diileZitosti hlavnich pokrmi pro zakazniky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
U vedlejsich pokrmi u respondentti pievazuje neutralni nazor, jak 1ze v Grafu 20 vidét.
Vyjimku tvoti détska jidla, ktera jsou pro 87,36 % zakazniki dulezita. Neutralitu by zde
dle nazoru autorky mohli zastavat lidé bezdétni. Z hlediska dilezitosti v této kategorii se

vSak nejvice zakaznici poté rozhoduji na zakladé vybéru z dezertil pied livanci.

Diilezitost vedlejSich pokrmi pro zakazniky
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B Velmi dulezité m Dulezité ® Ani dulezité ani nedutlezité = Nedulezité - Absolutné nedulezité

Graf 20: Relativni ¢etnost diileZitosti vedlejSich pokrmii pro zakazniky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

vvvvv

dilezitost tohoto faktoru vyjadfilo necelych 83 %, s nemalym rozdilem je pro zékazniky

dalezity 1 vybér pfiloh, a to az ze 76 % respondentd, avSak témét 71 % jich vyjadiilo
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dilezitost i pii vybéru omacek, ale u omacek a ptiloh zna¢na ¢ast respondentil zastava i

neutralitu, jak znazornuje Graf 21.

DiileZitost ostatnich pokrmii a napoji pro zakazniky
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Graf 21: Relativni ¢etnost diileZitosti ostatnich pokrmi a napoji pro zakazniky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dale nasledovaly otazky tykajici se sluZeb restaurace, které byly rovnéZ rozdéleny dle
Cistota restaurace, s niz vyjadiilo dulezitost témét 99 % respondentil, nasledovala jej
dilezitost s personalem restaurace, s ¢imz dulezitost vyjadrilo necelych 98 %, neméné
dalezitym faktorem je pro respondenty i pomér ceny a kvality, s kterym vyjadtilo
dilezitost 96 %. Provozni doba restaurace je z hlediska dulezitosti pro zékazniky
na pfedposlednim misté nasledované faktorem webovych stranek, jez byly z velké ¢asti

oznacené i jako neutralni.

Diilezitost jednotlivych faktori pro zakazniky
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Nedulezité Absolutné nedulezité

Graf 22: Relativni ¢etnost diileZitosti jednotlivych faktori pro zakazniky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Z hlediska rozvazkové sluzby lze témét vSechny faktory povazovat za stejné dulezité, ale
jak zobrazuje Graf 23, rychlost doruéeni je pii vybéru restaurace pro respondenty
pocet vyjadieni neutrality nebo poctu odpovédi jako nedilezité a absolutné nedulezité.
Ostatni faktory jsou z hlediska dulezitosti na podobné urovni, avSak rozvoz pokrmu

obecné je lehce pred nimi.

Dilezitost rozvozu pokrmi pro zakazniky
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Rozvoz pokrmit

B Velmi dulezité ®m Dualezité ® Ani dulezité ani nedulezité = Nedulezité = Absolutné nedulezité

Graf 23: Relativni ¢etnost diileZitosti rozvozu pokrmi pro zakazniky
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zav€rem byla nepovinna oteviena otazka, kde méli zakaznici moznost vyjadfit sviij nazor
v piipadé nespokojenosti. V Tabulce 6 jsou uvedeny faktory, jez byly kvantitativni

obsahovou analyzou zjistény z dotaznikového Setteni a pocty jejich vyskytu.

Tabulka 6: Neuspokojivé faktory a jejich ¢etnost
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

74
62
51
48
16
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Nejvice respondenti vycitaji restauraci nezvedani telefonli pfi snaze o objednani jidla
nebo rezervaci stold, coz se mize stat pomérné vaznym problémem. Rovnéz uvadéli
dlouhou ¢ekaci dobu piti dovazce pokrmi, které nakonec obdrzeli studené. Zakaznici také
zminovali, Ze jim byla nahlaSena odlisna ¢ekaci doba, napt. 1 hodina, ve skute¢nosti ale
pokrmy byly doru¢eny mnohem difiv, a proto se zdkaznici na smluveném misté
nenachazeli. Dalsim faktorem je Giprava menu, nebot’ nikde neni uvedeno, ze burger lze
dostat rovnéz na salaté, a ne v klasické briosce, ale také, ze vepfova Zebirka a kufeci
kiidylka jsou potirana marinadou a néktefi zakaznici tak mohou byt nemile piekvapeni,
pokud preferuji jinou upravu pokrmi a nemaji se to jak dozvédét. Respondenti rovnéz
vyjadiili nespokojenost s obsluhou, konkrétné s jejich ochotou a celkovym dojmem. Ctyfi
zadkaznici uvedli, ze by uvitali rozvoz do vétSich vzdalenosti, pfi€emz jeden respondent

uvedl mésto Kyjov a druhy Hovorany, coz je asi 15 km od Hodonina.
2.4.3 Matice spokojenosti a diilezitosti jednotlivych faktori

V této podkapitole bude sestrojena matice spokojenosti a diilezitosti jednotlivych faktort.
Aby byly slovni hodnoceni 1épe méfitelné, sestrojila autorka prace kodovaci kli€, kdy

kazdé odpovédi bylo stanoveno urcité bodové hodnoceni zobrazené v Tabulce 7.

Tabulka 7: Bodové hodnoceni faktori spokojenosti a dilezitosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5 4 3 2 1
Velmi Spokojen Ani spokojen ani Nespokojen Velmi nespokojen
spokojen nespokojen
Velmi Dilezité Ani dutlezité ani Nedulezité Absolutné
dalezité nedilezité nedilezité

Tabulka 8 obsahuje vycet primérnych hodnot spokojenosti a dilezitosti jednotlivych
faktorti a jejich oznaceni pro naslednou matici po piepocteni dle kddovaciho klice ve vyse

uvedené tabulce. Oznaceni bylo zvoleno pro lepsi piehlednost ve vysledné matici.
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Tabulka 8: Podklady pro vyhotoveni matice spokojenosti-diilezitosti jednotlivych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Burgery 4TS 453 A
ebika 45 371 2
Kufecikfidla 412 356 c
Sy 41 384 D
Americkélvance | 4,14 338 :
Diskijida 348 395 :
Doty 45 355 s
Omiky 428 400 Y
iy 432 413 |
Napoje 37 422 ;
Pomir cena/ivalita 419 467 <
Provomidoba 448 425 )
Personil | 42 470 Y
G 4 477 N
Webovéstrinky 433 304 0
Romozpokrmi 327 412 p
Mistromom 39 379 Q
Rogvideny sortiment 4,18 392 R
Rychlostdorudeni 3,39 415 s
PramEr 409 406

Matice byla sestavena na zakladé vyse uvedené tabulky a znazornuje ji Graf 24. Na ose
X jsou nanaseny prumeérné hodnoty spokojenosti zakaznikll a na ose y jejich dilezitost.
Matice rovnéZz obsahuje rozdéleni do Ctyf kvadrantl na zakladé spocteného primeéru
hodnot v tabulce, pomoci kterého lze snadnéji rozd¢lit faktory na ty, kterym je potieba

vénovat vetsi pozornost z hlediska nizsi spokojenosti a vyssi dilezitosti pro zdkazniky.

Jak Ize z matice vy¢ist, jedinymi faktory, jez jsou pro zakazniky dulezité a nejsou s nimi
spokojeni, je rozvoz pokrmi, jejich rychlost doru¢eni a napoje. Tyto faktory se
nachazi vlevém hornim kvadrantu. V levém dolnim kvadrantu se nachazi faktory,
s nimiz zakaznici nejsou spokojeni, avSak nejsou pro né ani piili§ dulezité a spadaji sem
détska jidla a mista, kam je mozné pokrmy dorucit. Na hranici spokojenosti a
nespokojenosti, avSak stale spadajici do nedulezitych faktord, patii kufeci kiidla, salaty a
livance. V pravém dolnim kvadrantu se nachézeji faktory, se kterymi jsou zakaznici
spokojeni, ale nejsou pro né dulezité a nachazi se zde vepiova zebirka, dezerty, omacky,

weboveé stranky a rozvazeny sortiment. Do posledniho kvadrantu tadime faktory,
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se kterymi jsou zékaznici spokojeni a zaroven pro n€ maji vysokou miru dilezitosti. Jak
1ze vidét, spada do n¢j zna¢na Cast faktort, coz pro restauraci predstavuje pozitivni fakt a
jsou to: burgery, ptilohy, pomér cena a kvalita, provozni doba, personal a d¢istota
restaurace. Nelze vSak z matice jednoznacné urcit, kterym faktortim je potfeba vénovat
pozornost, nebot’ kvadranty jsou vypocteny pouze na zdklad¢ primérnych hodnot,
pticemz nékteré faktory se nachdzi na hranici mezi spokojenosti a nespokojenosti ¢i

dulezitosti a nedtilezitosti, a proto maji tyto faktory pouze upozoriiujici znak.
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Graf 24: Matice spokojenosti — dulezZitosti jednotlivych faktora
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2.4.4 Hypotézy

Se stanovenim centralni vyzkumné otazky byly vysloveny nésledujici hypotézy:
Hypotéza €. 1: Vek respondentl ne/ovlivituje Cetnost navstév Burgr's.

Tato hypotéza je provazana s otdzkami €. 2 a 4, kde tyto jevy byly pfedmétem zkoumani.
Jako jedina hypotéza zahrnovala odpovédi 1 od respondentli, ktefi nejsou zdkazniky

Burgr’s, nebot’ zde byl i tento fakt predmétem zkoumani.

e Ho: Navstévnost Burgr’s neni ovlivnéna vékem respondentt.

e Hi: Navstévnost Burgr’s je ovlivnéna vékem respondentt.
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V Tabulce 9 lze vidét pocty odpovédi respondentd, jejichz odpovédi zavisely na jejich

véku a ¢etnosti navstév.

Tabulka 9: Rozdéleni respondenti dle véku a poctu navstév

1 2 0 3
11 25 42 147 6 231
2 12 37 116 4 171
2 3 4 32 2 43
15 40 84 297 12 448

Nasledoval vypocet oekavanych Cetnosti, kdy se nasobily hodnoty celkem jak v fadku,
tak ve sloupci a podélily se celkovym poctem respondentt. Jejich hodnoty znazoriuje

Tabulka 10.

Tabulka 10: O¢ekavané ¢etnosti respondentu dle véku a poétu navstév

0,100446 0,267857 0,5625 1,988839 0,08035 3
7,734375 20,625 43,3125 153,14062 6,1875 173
5,725446 15,26785 32,0625 113,36383 4,58035 142
1,439732 3,839285 8,0625 28,506696 1,15178 10

15 40 84 297 12 448
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Pomoci MS Excelu byla spo¢itana p-hodnota 0,536864704, jez dosahuje vyssich hodnot
v porovnani s 5% hladinou vyznamnosti, ¢imz zamitame Hi a pfijimame Ho. S 95%

pravdépodobnosti navstévnost Burgr’s neni ovlivnéna vékem respondenti.
Hypotéza €. 2: Pohlavi respondentl ne/ovliviiuje dobu névstévy Burgr’s.
Tato hypotéza souvisi s otdzkami ¢. 1 a 6.

e Ho: Pohlavi respondentii neovliviiuje dobu navstévy Burgr’s.

e Hi: Pohlavi respondenti ovliviiuje dobu navstévy Burgr’s.
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Respondenti byli opét roztfidéni, a to dle pohlavi a doby, kdy restauraci nejvice

navstévuji. Rozdéleni zobrazuje Tabulka 11.

Tabulka 11: Rozdéleni respondenti dle pohlavi a ¢asu navstév
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

15 24 36 56 131
28 39 107 131 305
43 63 143 187 436

Nasledujici Tabulka 12 zobrazuje ocekavané etnosti respondenttii podle jejich pohlavi a

¢asu, kdy Burgr’s navstévuji nejvice. Spocitana byla stejné, jako u hypotézy €. 1.

Tabulka 12: Ocekavané ¢etnosti respondenti dle pohlavi a ¢asu navstéy
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

‘Muz | 1291972 18,92889 42,96559 56,18577 131
30,08027 44,07110 44,07110 130,81422 305

43 63 143 187 436
Opét pomoci MS Excel byla spocitana p-hodnota 0,257595641, kterd je rovnéz vétsi
nez hladina vyznamnosti a=0,05, a proto mizeme zamitnout Hy a pfijmout alternativni
hypotézu Ho, kdy s95% pravdépodobnosti pohlavi respondentii neovliviiuje dobu
navstévy Burgr’'s.
Hypotéza ¢. 3: S burgery je spokojeno 85 % zakaznikd.

Tato hypotéza byla vyslovena zadavatelem vyzkumu.

e Ho: S burgery je spokojeno alespon 85 % zakaznikd.

e Hai: S burgery je spokojeno méné nez 85 % zakazniku.
Aby bylo mozné nulovou nebo alternativni hypotézu potvrdit nebo zamitnout, byl
proveden test o parametru rozdéleni A(p), ¢imz je mozné zjistit, jestli se odhad zadavatele

shoduje s vyzkumem.
Vypocet:

e Ho: p>po, kde po=0,85
e Hi:p<pokdepo=0,85
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V Tabulce 13 je obsazen vycet absolutni spokojenosti a nespokojenosti respondentt

s burgery a jejich relativni Cetnosti.

Tabulka 13: Spokojenost respondenti s burgery
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

418 97,7 %

10 2,3%

308 100 %

Vybérovy primér je roven 0,97658
0,97658 — 0,85
uy = (2)
/0,85 x (1—0,85)

W= {ul: u12 —1, 645} (3)

Zamitneme alternativni hypotézu, protoze testové kritérium W = 0,3545 se nenachazi
Vv kritickém oboru, jelikoZ hodnota testového kritéria nespada do kritického oboru, a proto
pfijmeme nulovou hypotézu, ktera znaci, ze na hladiné vyznamnosti a=0,05 je s burgery

spokojeno vice nez 85 % zakazniku, a tedy odhad zadavatele vyzkumu byl spravny.
2.4.5 Diskuse vysledkii

Dle nédzoru autorky vysledky vyzkumu spokojenosti zédkaznikli jsou pozitivni. Podle
matice spokojenosti a dillezitosti se v kvadrantu, ktery je vyclenén pro zobrazeni
podnétu ke zlepSeni, ocitly faktory jako je rozvoz pokrmi, jejich rychlost doruceni a
napoje. Tyto faktory byly rovnéz zminovany i Vv oteviené otazce. Je tedy otazkou, co
automobil,, kvuli kterym se nedafi pokrmy dorucovat vcas, anebo se jedna o

nedostate¢nou kapacitu kuchyné, ktera nestiha pozadované mnozstvi prichystat.

Co se tyce ostatnich otazek, po naplnéni potiebného vzorku by se dalo povazovat
zakliovy segment zakazniki Zeny ve véku 18-64 let, aktivné zaméstnané, které
restauraci navstévuji nékolikrat do roka z diivodl oslav a setkani s pfibuznymi a prateli.
Burgr’s byva navstévovano v odpolednich a vecernich hodinach a vétSina respondenta

uvedla, Ze preferuji platbu bezhotovostné. Nejvice jsou spokojeni respondenti pravé
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s burgery, coz je pro spolecnost vyborna zprava, jelikoz se jedna o stfedobod jejich
podnikani. Protoze burgery maji i vysokou dulezitost, nabizi se rozsifit nabidku burgert,
a to jak o zavedeni nékterych specidlnich nabidek do stalého menu, tak Castéji nabizet

specialni burgery.

Dal$im mistem ke zlepSeni mize byt uprava menu, nebot respondenti uvedli, ze
neobsahuje informace o upravé pokrmii a v ptipad¢ veprovych zebirek a kufecich
kiidylek, kdy jsou standardné piipravovana potirdnim marinadou, tim padem nejsou ,,tak
kiupava“, muze byt zakaznik nemile prekvapen. Dale menu nesdéluje, Ze si lze burger
objednat i1 na salaté, coz by mohla rovnéz znac¢na Cast zdkaznikd uvitat, nebo i ptilakat, a

proto by takové informace méli do svého menu zavést.

Mozny prostor pro zlepSeni existuje proto i v rozsitfeni nabidky o dalsi salaty, odlehcené
formy dezertli, zdravéjSich jidel pro déti, také ptiloh, trhaného masa, tocené Kofoly a
dalsich nealkoholickych népojti. Dal$im prostorem pro zlepSeni se jevi proskoleni
personalu, nebot’ respondenti uvadéli nespokojenost pravé sochotou, ale také
s celkovym dojmem. V extrémnich pfipadech nevhodného chovani by majitelé mohli
zvézit také obménu personalu. Zadouci by bylo rovnéz uspotadat anketu, kde by lidé
odhlasovali obce, kam by bylo mozné rozvozovou sluzbu rozsifit, aby se zamezilo riziku,

Ze by o vybrana mista nebyl zajem.

Zavaznym problémem se jevi také zminovana casta nedostupnost telefonu pti
objednavkach pokrmil nebo rezervacich stolli. Zde se opét nabizi otdzka, ¢im je tento fakt
zpisoben. N¢kteti respondenti uvedli, ze v ptipadé fyzické navstévy restaurace byli
sveédky, kdy telefon zvonil, ale persondl ani pti téméf prazdné restauraci telefon nezvedal,

coz muze souviset i s vySe popsanym problémem se zaméstnanci.

Poslednim problémovym faktorem se jevi nepiesnost dorucovaci doby, kdy je
zakaznikiim uvedena ur€itd doba doruceni, avSak se velmi odliSuje od reality, a proto se

Castokrat zakaznici na smluveném misté nenachazi.
24.6 Zavér vyzkumu

Cilem tohoto vyzkumu bylo zjisténi zakaznické spokojenosti s nabizenymi produkty a
sluzbami vybrané restaurace — Burgr’s, Fresh Burger Bistro v Hodoniné. Tento vyzkum

byl vypracovan na zakladé¢ literarni reSerSe souvisejici s danou problematikou. Samotny
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vyzkum byl realizovan strukturovanym dotaznikovym Setfenim sdilenym na
Facebookovych strankach restaura¢niho zatizeni a jeho névratnost ¢inila 3,79 %. Pro
ucely vyzkumu bylo zapotiebi ziskat alespont 385 respondentli, coz bylo 1 po vynéti

respondenttl, ktefi tuto restauraci nikdy nenavstivili, splnéno.

Z dotaznikového Setfeni nevyplynuly dle ndzoru autorky zavazné problémy, ale spise
podnéty ke zlepSeni a zkvalitnéni svych produkti a sluzeb, na jejichz zakladé budou
navrzena urcitd opatfeni. Testovani vyicenych hypotéz ukézalo, ze navstévnost neni
ovlivnéna vékem respondentti, dobu navstév neovliviiuje pohlavi respondentti a s burgery

je spokojeno vice nez 85 % respondentd.
2.5 Souhrn analyz - SWOT matice

Jak z ptedchozich analyz vyplynulo, Burgr’s je pomérné silnou spole¢nosti, nebot’ se
orientuje na tzce vybrany sortiment, jez Se V okrese Hodonin nevyskytuje. Tento fakt se
vSak muze stat i nevyhodou v ptipadé vstupu jiného konkurenta na trh a také, ze ne kazdy
se s timto druhem sortimentu spokoji, a proto mohou zikaznici vyhledavat jiné typy

restauraci.

V ramci zachovani amerického stylu restaurace muze Burgr’s rozsifovat svij sortiment 0
jiné typy burgert, ale i napf. o hotdogy. Velkou vyhodou se jevi neustalé inovace
stavajictho menu o Casové omezené specidlni burgery, které zvetejiiuji na socialnich

sitich, avSak svllj web aktualizuji zfidka, coZ zejména star$i zdkaznici nemusi ocenit.

Mezi srovnavanou konkurenci je restaurace nejlépe hodnocena, nachazi se v dobré a
klidné lokalité s moznosti posezeni v teplejSich dnech na zahradce. Svij sortiment si
pfevazné vyrabi a upravuji sami, pfi¢emz zékladni suroviny pochézi z rodinnych firem.
SnaZzi se naslouchat svym zdkazniklim a v pfipad€ pochybeni nabizi ihned adekvatni

kompenzaci ve formé napoju, dezertli zdarma, ¢i slevy z kone¢né ceny.

U rozvozové sluzby pokrmi miize Burgr’'s zvazovat piidani dalSich obci do svych
dojezdovych vzdélenosti, aby jejich produkty byly dostupné vice zdkaznikiim, nebot’

s ptichodem pandemie popularita rozvazkovych sluzeb vzrostla.

Avsak jak z vyzkumu spokojenosti vyplynulo, rezervace stol ¢i objednani pokrma je

casto naroc¢né a ¢ekaci doba pii doruceni jidel byva zdlouhava a nepiesna, pticemz nékdy
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jej doruci studené. Slabou strankou se rovnéz jevi absence polednich menu, nebot’ v dobé

obéda navstévuje restauracni zafizeni spousta zdkaznikd.

Za hrozby lze povazovat ztratu klicového dodavatele, ale i vznik nové konkurence, ktera
nabidne atraktivn&jsi sortiment a za nizsi ceny, nebot’ Burgr’s patii v ptisobici oblasti
mezi pramérné az lehce vyssi, coz by mohlo €init rovnéz problémy pfi rostouci inflaci,

vladnich restrikcich.

Vycet klicovych bodli z pfedchozich analyz a vlastniho marketingového vyzkumu

zobrazuje Tabulka 14 nize.

Tabulka 14: SWOT matice Burgr’s
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY — STRENGTHS

e specificky sortiment

e vysoké kladné hodnoceni

e okamzité feSeni problému
zéakaznikt

e pievazné domaci vyroba potravin

e (asté inovace stalého sortimentu

(] dostupnost restaurace

e orientace na socialni sité

e sluZzba rozvozu jidel

e letni zahradka

PRILEZITOSTI — OPPORTUNITIES

¢ naslouchani zékaznikiim

e rozvoz pokrmi do dalSich mést
e rozsifeni sortimentu

e obliba rozvozu jidel

e zména zékaznickych preferenci
e zanik konkurence
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2.6  Shrnuti analytické ¢asti

Analyticka Céast prace obsahovala charakteristiku spole¢nosti BURGR’S s.r.o.,
podrobnéji jeji produkty a sluzby byly popsany analyzou vnitiniho prostfedi pomoci
marketingového mixu. Nasledovala analyza vné&jSiho prostiedi PESTLE, jez pomohla
identifikovat dualezité faktory pusobici na spolecnost. Pomoci Porterovy analyzy
konkurencniho prostiedi byla blize analyzovana klicova konkurence spolecnosti, jez byla
vybrana na zéklad¢ nabidky specifického sortimentu. Dalsi ¢ast této kapitoly byla
vénovana vlastnimu vyzkumu autorky, ktery napomohl zjistit spokojenost zakaznikt
s produkty a sluzbami sledované spolecnosti a také identifikovat problematické faktory
vyzadujici pozornost ke zlepSeni. Obsahem zavérecné Casti byla matice SWOT, jez
ptehledné shrnula klicové silné a slabé stranky, ptileZitosti a také hrozby z provedenych
analyz a vlastniho marketingového vyzkumu. Vysledky zveSkerych analyz a

dotaznikového Setfeni slouzi jako vychodisko pro navrhovou ¢ast této prace.
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3  VLASTNI NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

V této casti prace budou na zdkladé vysledkd zprovedenych analyz a vlastniho
marketingového vyzkumu navrzeny prostfedky a opatfeni vedouci ke zlepSeni slabych
stranek sledované spolecnosti. Soucasti bude i1 celkové finan¢ni zhodnoceni téchto

navrha.
3.1 Rezervacni systém online

V soucasné dobé Burgr's disponuje webovymi strankami s moZnosti objednani
rozvozove sluzby ¢i zarezervovani stolu pouze telefonicky. Zékaznici Castokrat uvadeli
nespokojenost pravé s vySe zminénym zplisobem, nebot’ restaurace nebyla telefonicky
dostupna. I kdyz odkaz rozvoz obsahuje 0 rezervacich veskeré informace, neni mozné

uskute¢nit takovou objednavku ptimo na webovych strankach, jak zobrazuje Obrazek 4.

Uvod
NaSe nabidka

Rozvoz

O nas
Kontakt

Obrazek 4: Soucasny vzhled webovych stranek
(zdroj: 22)
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Personal restaurace byva Castokrat velmi vytizen, a proto neni mozné vénovat pozornost
telefonu a soucasné pfiliS mnoho telefonati muize zaneprazdnit personal natolik, Ze

zakaznikiim pfitomnym v provozovné nemusi byt vénovana patficnd pozornost.
3.1.1 Rezervaéni systém pro rozvoz pokrmi

Aby se eliminovalo mnozstvi hovord, které by usettilo ¢as personalu a zdroven umoznilo
zakaznikiim ihned vytvofit poZadovanou objedndvku, bylo by vhodné doplnit webové
stranky o objednavkovy formulaf, jehoz prostiednictvim by zajemci vedle klasickych

hovort mohli vybirat jednotliva jidla.

Na webové stranky restaurace by bylo vhodné nahrat jednoduchy objednavkovy
formulaf, kde by bylo mozné volit si jednotliva jidla a zdkaznik by tak nemusel do
restaurace telefonovat. Systém by sam na zakladé zadanych objednavek vyhodnocoval
pramérnou dobu doruceni, zdkaznik by tak pfed objednanim byl obezndmen s moznou
¢ekaci dobou. U jednotlivych pokrmt by bylo mozné zvolit si typ peciva nebo salatu,
ptilohu, typ omacky, ¢i ptisady navic. Do poznamky by zdkaznik mohl uvést piipadné
vynechani nékteré ze surovin. V celkové objednavce by Si pak zakaznik mohl vybirat

z dezerti, napoju apod. Piiklad vzhledu zobrazuje Obrazek 5.

Bacon jam-peanut butter burgr

180 g hovézi maso, syr cheddar, Bourbon bacon Jam, burakové maslo, sazené vejce, BBQ mayo, polni¢ek
v maslové briosce, na salatu nebo v bezlepkové bulce.

Ptiloha ’ Vyberte pfilohu ‘
Omacka ’ Vyberte omacku ‘
Ingredience navic \Vyberte ingredienci ‘
Petivo ’ Vyberte pedivo 1
Poznamka

VloZte poznamku

BURGR'S

Fresh Burger Bistro

Obrazek 5: MoZnost vzhledu objednavkového systému
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Poté by byl zédkaznik pfesmérovan do sekce, ve které by volil moznost osobniho odbéru
V restauracnim zafizeni ¢i misto doruceni spolu se zptisobem uhrady hotové nebo kartou.
Nasledn¢ by V ptipadé doruceni mimo restauracni zafizeni bylo tieba vyplnit osobni
udaje, emailovou adresu, na kterou by byly zaslany informace o stavu objednavky,
telefonni ¢islo, prostiednictvim kterého by byl zakaznik kontaktovan kuryrem
k vyzvednuti pokrmti na misté urceni. V piipadé osobniho odbéru by stacila pouze
emailova adresa. Autorka prace taktéz doporucuje v objednavacim systému sjednotit
minimalni hodnotu objednavky a umoznit registraci jako staly zakaznik, ¢imz by se
usnadnil proces objednavani automatickym dopliiovanim jiz zndmych tdaji na zakladé
predeslych objednavek. Rovnéz by mohla existovat moznost zasilani slev ¢i vyhodnych

akci na zaregistrovanou emailovou adresu. Piiklad vzhledu zobrazuje Obrazek 6.

Doprava a platba

Celkem 582 K&
Zphsob doruéeni® Vyberte 3 polozky
Jméno a prijmeni*

Ulice &.p.*

Mésto PSE*

BURGR'S

Email*

Fresh Burger Bistro

Zplsab plathy* Vyberte

Poznamka VloZte poznamku

*povinné udaje

Obrazek 6: MoZnost vzhledu objednavkového systému pro doruceni
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Urcitou dobu po objednavce by systém sam zasilal automatickou zpravu s dotazem
na spokojenost jak s jidlem, tak i s dovozem. V piipadé nespokojenosti zakaznika
zpusobené naptiklad pozdnim dovozem nad stanoveny limit restauraci, jenz by byl mozny
zpétné kontrolovat z udaji GPS v automobilech, by poté zakaznik obdrzel urcitou

kompenzaci, jako je sleva na piisti nakup.
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Finanéni naro¢nost

Rezervacéni systém lze pofidit za nejriznéjsi ceny, avSak autorka prace zvolila za piiklad
systém Eater, jenz dle jejiho nazoru disponuje veskerymi potiebnymi vlastnostmi, jako je
vybér z pokrmd, systém instalovany na webovych strankach restaurace vcetné Upravy
designu dle preferenci restaurace, moznost platby kartou, dale pak neni tieba Zadného
specialniho zatizeni, nebot’ staci pouze obvyklé, jako je tablet, notebook ¢i telefon a
internetové piipojeni. Cena tohoto rezervacniho systému je 199 K¢ mésicné, piicemz

prvni mésic je zdarma, aby si jej uzivatel mohl vyzkouset (47).
3.1.2 Rezervacni systém pro rezervaci stolu

Ptilisné mnozstvi telefonati by eliminovala 1 moznost =zarezervovat si stll
prostfednictvim webovych stranek, které by byly o tuto sluzbu doplnény. Existuje velké
mnozstvi portald, jez online rezervaci umoziuji pfimo na webu restaurace a zdkaznik tak
neni pfesmérovan na zadny jiny portal. Dle nazoru autorky se jevi jako nejvhodnéjsi
portal RezervujStil, ke kterému neni tfeba zakoupit Zadné dalsi zatfizeni, nebot’ staci
pouze internetové pfipojeni, a ktery nabizi jak vybér ndhodného stolu po vytvoteni
rezervace, tak 1 volbu konkrétniho stolu dle preferenci zakaznik, coz je vhodné pro velké
restaurace s vétsim poctem mistnosti (48). S ohledem na fakt, ze Burgr’s disponuje pouze
jednou velkou mistnosti a letni zahradkou, doporuCovala by autorka prace volbu

nahodného stolu.

Server RezervujStil umoznuje zarezervovat stil 24 hodin denné, pficemz sama
restaurace stanovi minimalni dobu, kdy je mozné doptfedu rezervaci provést, vV jiném
piipadé je tfeba restauraci kontaktovat telefonicky. Zakaznik uvede pocet hostl,
pfibliznou dobu rezervace, pfi¢emz standardni délku této doby si restaurace miizZe
spravovat sama, dale pak datum ptichodu, jenz se na zaklad¢ piedchozich udaji upravi
0 mista, ktera jsou stale k dispozici a systém vybere ten stil, ktery nejvice odpovida
zadanym udajum. Jakmile personal potvrdi rezervaci, zakaznik obdrzi email s jeji

platnosti (48).

Vzhled formulaie je mozné upravit dle prani a potieb restaurace, nebot’ se zanese do jejich
webovych stranek. Obsahem je i kratky popis, ktery je vhodné doplnit napt. ohledné

provozni doby kuchyné, délky zachovani rezervace v pifipadé¢ pozdniho ptichodu.
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Restaurace, jez tento systém vyuzivaji, obvykle ponechaji rezervaci 15-20 minut po
stanoveném ptichodu, pfi¢emz Vv piipad¢ vétsiho zpozdéni je tfeba restauraci kontaktovat

telefonicky, jinak ji systém zrusi (48).

Tento systém vyuzivaji napt. MANY A v Brn¢, WAY BAR v Olomouci, Anonymous$S Bar
v Praze, BEEF BAR Vv Praze, Dobry Kafe v Pardubicich apod. (49). Ukazku zobrazuje
Obrazek 7.

2 3 4 5 6 Vice

1 hodina 2 hodiny 3 hodiny

po Gt st ct pa 50 ne
2
3 4 5 6 7 8 9
10 11 12 13 14 15 16
17 18 19 20 21 22 23
24 25 26 27 28 29 30
10:00 10:30 11:00 11:30 12:00 12:30 13:00 13:30 14:00

14:30 15:00 15:30 16:00 16:30 17:00 17:30 18:00 18:30

Obrazek 7: Rezerva¢ni formulai RezervujStiil
(Zdroj: Vlastni zpracovani dle: 50)
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Finanéni naroc¢nost

de€li primarné dle poctu stoli. Vzhledem k tomu, ze Burgr’s disponuje 16 zakladnimi
stoly, pfi¢emz v letnich mésicich diky venkovnimu posezeni jich ma vice, spada
do kategorie medium, za kterou si uctuji mé&si¢ni poplatek 590 K¢&/mésic a zahrnuje denni
zalohovani dat, telefonickou a e-mailovou podporu, aktualizace a nové vylepseni zdarma.
Daéle je nutné zaplatit jednordzovy poplatek 3000 K¢ pro nastaveni systému, grafické

zpracovani, newsletter, a to vSe dle pfani a potieb restaurace (51).
3.1.3 Vytvoreni aplikace

V soucasné dobé¢ stale vice roste oblibenost samotnych aplikaci. Proto by bylo pro podnik
vyhodné vytvoreni jednoduché aplikace, ktera by obsahovala seznam jidel, piti a akénich
nabidek. Tato aplikace by byla propojena také s online objednavkovym systémem, ktery
by byl umistén na webu, jak bylo v praci zminéno. Aplikace by udavala ¢asové informace
o zpracovani objednavky, ptiprave jidla, predavani kuryrovi a zadvére¢ném dorucent jidla
k zékaznikovi. Tyto jednotlivé faze by se v ptipad¢ splnéni akce rozsvitily zelené a byl
by u nich uveden ¢asovy udaj. V posledni fazi rozvozu jidla by ptislo upozornéni ,,Kuryr
je na cesté k Vam* a na mapé by byl zobrazen symbol auta, ktery by ukazoval trasu

k zakaznikovi az po samotné doruceni. Tato aplikace by byla napojena na GPS v autech.
Sledovani objednavky

Pro zlepSeni kvality sluzeb rozvozu jidla autorka prace doporucuje, aby v aplikaci pro
objednani jidla bylo moZzné¢ sledovat, kde se danéd objednavka nachézi. Lid¢, ktefi si jidlo
nechavaji dovazet, tuto moznost velmi ocetuji. Inspiraci by si mohla restaurace vzit
napiiklad u spolecnosti Wolt, ktera zaroven ukazuje i Casovy udaj, za jakou dobu bude

objednéavka dorucena.

Dalsi vyhodou tohoto systému by byla pro pracovniky jasn¢ ukazana trasa, jez by
urovala jednotlivé zastavky s ptedanim jidla v cOo mozna nejrychlejSich na sebe
navazujicich trasach. Dale by také vedla ¢asové tdaje, které by preddvaly informaci, jestli
je predani jidla v ¢asové normé& ¢i nikoliv. Pfiklad mozného vzhledu zobrazuje
Obrazek 8.
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PRAHA 3
WSTEX

Q

35

/

VINOW™

UZ to bude! Vase objedndvka se pfipravuje.

Obrazek 8: MoZny ukazatel doby doruceni a kde se objednavka nachazi
(Zdroj: 52)

TaktéZ 1ze vyuzit sluZeb prostého zasilani SMS notifikaci o stavu objednavky. Spole¢nost
iKelp za 566 K¢ mési¢né nabizi aplikaci Kuryr pro restaurace, kterou si jednoduse
stahnou do kteréhokoliv zafizeni, propoji ji s vlastnim rezervaénim systémem ¢i online
menu a po vytvoreni objednavky zdkaznikem si kuryr mtze libovoln€ planovat trasy,
spustit navigaci a jejim prostiednictvim Ize rovnéz zdkaznikovi zavolat. Je mozné nastavit
v aplikaci, aby se zakaznikovi zasilaly SMS zpravy s URL odkazem o stavu objednavky.
Systém sam zasila v ptipad¢ zpozdéni omluvy a jakmile se kuryr pfiblizi doruCovaci
adrese, zaSle oznameni o brzkém doruceni (53). Zakaznik je tak informovan o dobé
dorueni pokrmti a ¢astené se tak eliminuje riziko nepfitomnosti zakaznika

na smluveném misté z divodu neptesnych informaci o dobé doruceni.
3.2 Novy automobil

V soucasnosti Burgr’s disponuje dvéma automobily na rozvoz. Dle nazort zakazniku je
dorucovaci doba pokrmil dlouhd a poté jsou ptivezeny studené. Vhodnym feSenim se
proto jevi pofizeni dal§iho automobilu. Jelikoz restaurace vlastni dva vozy znacky
Peugeot 108 1.2i, doporucuje proto autorka prace zvolit stejny typ vozu. V ramci uspory

finan¢nich prostfedku neni nutné kupovat nové auto, ale lIze vyuzit sluzeb nejriznéjsich
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bazard s ojetymi vozidly, jeZ maji najeto napt. do 120 000 km, kde se pofizovaci cena
pohybuje v rozmezi cca 135 000 K&-200 000 K¢&. Automobil by byl rovnéz vybaven
reklamnimi polepy restaurace, ¢imz by pii rozvozu zaroven navnadily nové potencialni
zakazniky. Vzhledem k soucasnému trendu na trhu automobild by bylo vhodné

v budoucnu zvazit taktéz potizeni elektromobili.
3.2.1 Plan rozvozovych tseki

S pofizenim nového automobilu souvisi rovnéZz rozplanovani tsekd rozvozu, aby se
zamezilo nekoordinovanym vyjizd’kam, nebot' v soucasné dobé Burgr’'s nijak své
rozvazky neplanuje a vyjizdi dle potieb zédkaznikl, tudiz na jedno misto mohou kratce
po sobé jet dvé auta. Soucasné jako prvni doru€uji pokrmy zakaznikiim v Hodoniné a
do nejvzdalenéjsich obci jezdi naposledy. Proto jidlo v téchto oblastech muze byt
dovezeno studené, nebot’ v Hodoniné mohou stravit spoustu ¢asu, a proto se jako dalSim

navrhem jevi planovani rozvozovych tsekd.

Tyto Gseky lze upravit nasledujicim zptisobem. Jedno auto by bylo pfi maximalnim
vytizeni vyuZzivano pro samotné mésto Hodonin a ostatni dvé pro okolni obce, jak je
znézornéno na nasledujicim Obrazku 9, pfi¢emzZ pii pfiliSném vytiZeni jednoho vozu a

zaroven malo vyuzitého dalsiho vozu, by si automobily s rozvazkou vypomohly.

Al ala Halié

Obrazek 9: Rozvozové tseky pro jednotliva auta
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Barevné ohrani¢eni mapy zobrazuji, jaky usek by méla jednotliva rozvozova auta na
starost. Cervenou oblast by mé&lo na starost rozvozové auto &. 1, které by pokryvalo mésto
Hodonin. Auto ¢. 2 by mélo na starost modrou oblast, ktera saha jiz do vedlejsich obci
a pokryva také ¢ast mésta. V nejveétSim vytizeni by auto také poméhalo rozvazet v ¢asti
meésta. Auto €. 3 by rozvazelo ve fialové oblasti, a rovnéz pomahalo pies nejvice vytizené
Casy ve mésté Hodonin. Obrazek je pouze orienta¢ni a modré a fialové iseky mohou sahat
do vzdalenéjsich mist pohybujicich se do cca 1 km, nebot’ rozvoz probiha v celych

obcich.

3.3  Brigadnici na kolech ¢i kolobézkach

S problematickou oblasti rozvozu se jevi jako dal$i ndvrh pfijmuti brigddnikd na kolech
¢i kolobéZkach. Jedna se o ekologickou alternativu klasickych automobild, kterou hojné
vyuzivaji nektefi rozvazkovi konkurenti. Tento zplsob by byl vyuzivan pouze
v Hodonin¢ z diivodu rychlosti doruéeni a uspote nakladid na pohonné hmoty. Vyuzival

by se zejména ve vytizenych hodinach, jez se pohybuji okolo doby obé&da a vecete.

Bylo by vhodné, aby podnik investoval alesponi do tii elektrokolobézek ¢i kol, jez by
zaptjcoval svym brigddnikiim. Klasickd elektrokolobézka se pohybuje v rozmezi
od 7 tis. K¢ do 10 tis. K¢, kvalitnéjsi a vykonné&jsi pak od 10 tis. K& do 17 tis. K¢.
K nalezeni jsou 1 drazsi, dle ndzoru autorky by se Burgr’s mohlo spokojit s kolobéZkou
okolo 12 tis. K¢. Jizdni kola lze potidit ve stejné cenové relaci (54). Dalsi moznosti by
také bylo zaméstnani pracovnikd, ktefi by jiz disponovali soukromym kolem ¢i
kolobézkou. Tato skuteCnost by byla pro dané¢ pracovniky zvyhodnéna finan¢ni ¢i

naturalni odménou.

Pro tento zpisob dopravy by brigadnici méli specialni boxy na zada a obleceni s designem
Burgr’s, jako maji automobily pro zviditelnéni ve mésté. Takto by restauraci dale

propagovali, coz by bylo pro podnik rovnéz ptinosné.
3.4 Investice do kvalitnéjSich termoboxt

Pti snaze zkvalitnit nabizené sluzby danou spole¢nosti byla pomoci dotaznikového Setfeni
zjisténa nespokojenost zakaznikl pti rozvozu jidla. Konkrétné se jedné o problém, kdy,

nez je jidlo doruceno na pozadovanou adresu, stihne v boxu vychladnout. Koncovému
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zékaznikovi je tak objednavka dorucena spise studend. Aby mohla firma minimalizovat
pocet dorucenych studenych objednavek, existuje moznost investovat do kvalitnéjSich
boxt, které udrzi teplo na mnohem delsi dobu ¢i pofidit alespont pro vétsi vzdalenosti
termoboxy s vyhfivanim. Piepravni boxy s vyhfivanim funguji na zakladé piipojeni
do 12V zasuvky vozu, piicemz termobox se vyhieje zpravidla do 3 minut. Obvykla taska
pojme az 4 obédové menu. Cena téchto kvalitnéjSich termoboxi se pohybuje v priméru

1500-2000 K¢&/ks a s moznosti vyhiivani byva cena v rozmezi 2300-2500 K¢/ks (55).
3.4.1 Porizeni vratnych krabicek

Protoze firma v ramci rozvozu dodava sva jidla v klasickych menu boxech, za které si
uctuje poplatek ve vysi 15 K¢, dal§im navrhem se jevi pofizeni vratnych krabicek, jez
uchovaji pokrmy teplé po delsi dobu. Tyto krabicky si mize zdkaznik zakoupit spolu
s objednavkou a jakmile provede objednavku znovu, krabicku ihned vrati nebo ji vrati
zpdt v restauraci a zaloha mu bude vracena. Na obdobném principu v CR funguje
spoleCnost Rekrabicka a Rekelimek, ktera spolupracuje s mnoha restauracemi a
kavarnami. Za své sluzby si v ptipadé 150-1500 kust krabicek uctuje ¢astku 2,2 K&
za kazdé zabaleni do krabicky ¢i kelimku, pii¢emz zaloha za jednu vratnou krabicku se
pohybuje ve vysi 66,12 K¢. Restauracim nabizi Sirokou $kalu typu, tvart a velikosti
krabic¢ek a kelimk. Pti dodéni jidel a napojii zakaznikiim restauracni zatizeni nauctuji
¢astku 80 K¢/ks, pri¢emz pii dal§im nakupu jej jednoduse bez poplatkd vyméni. Existuje
1 moznost vraceni krabicek a kelimkd ve smluvenych odbérnych mistech u riznych
restauraci a kavaren. V pfipad€, Ze se urCité restauraci nahromadi krabiCky, které

nemohou vyuzit, Rekrabicka a Rekelimek si je od nich bez poplatkd vyzvednou (56).

Zakaznici tak pfi pravidelném objednani pokrmil vyrazné usetii, nebot’ se vyhnou placeni
za dosavadni menu boxy, které se nasledné vyhodi. JelikoZ se vratné krabicky mohou
pouzit n€kolikrat, pfedstavuji vétsi Setrnost k pfirodé a mensi spotiebu jednorazovych
alobalti nebo plastovych obalt. Dalsi vyhodou je, Ze Rekrabicka a Rekelimek nabizi 1
vratny kelimek, tudiz by Burgr’s mohlo zacit rozvaZzet i kdvu a dal§i napoje, které

V soucasné dob€ nerozvazi.
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3.5 Rozsireni sortimentu nealkoholickych napoji

Dotaznikovym Setifenim vyplynul jako dal$i problematicky faktor sortiment napoju, kdy
respondenti nejvice uvadéli nealkoholické népoje. Moznym feSenim se proto jevi
zapojeni do programu Kofola nap¥imo provozujici Kofola CeskoSlovensko a.s., jez je
vyrobce a distributor nealkoholickych napoji. V ramci svého portfolia nabizi Sirokou
Skalu produkt, mezi které vedle tradi¢niho kolového ndpoje patii také napt. Rajec,

Vinea, Jupi, Korunni, Top Topic, Chito a dalsi (57).

Tento program byl zvolen na zéklad¢ odpovédi zakazniki, jejichz nejvétsim pranim
Vv oblasti nealkoholickych napoji je zavedeni prave tradicniho napoje Kofola. Konkrétné
se jedna 0 12,4 % ze vSech respondentti a 38,3 % z téch, kterych vyuzili moznost vyjadrit
se Voteviené otazce. Zminény program spociva v navazani spoluprace s Kofolou
CeskoSlovensko a.s., kdy zajemce vyplni struény formulaf o své spole¢nosti a vybere

z celkem 25 moznosti nabizenych nealkoholickych napoja (58).

Objednavat napoje lze prostiednictvim objednavkového systému, ale také pomoci
aplikace v mobilnim telefonu, tabletu ¢i pocitaci. Objednavkovy systém poté na zakladé
predchozich objednavek sam vyhodnocuje a navrhuje sestavy produktii pro dalsi
objednavky. V piipadé pravidelného nakupovani jsou zakaznici odménovani riaznymi

benefity a vyhodami nakupniho systému (59).

Autorkou prvnim doporu¢ovanym napojem je tedy na zédkladé znacného zajmu tradi¢ni
napoj Kofola, pti¢emz vhodné by bylo rovnéz zvazit ochucené varianty alespoii na urcity

Casovy interval. V ptipad¢ osvédceni by je poté mohli zafadit do stalé nabidky.

Zajem rozsitit nealkoholické napoje ma z celkového poctu respondenti 7,4 %, pficemz
z téch, ktefi vyuzili moznost odpovédét v ramci rozSifeni sortimentu, je 22,7 %
zakaznikt. Kofola CeskoSlovensko ve své vyroéni zpravé uvadi, ze kli¢ovymi znadkami
Vv prodeji svych produktt jsou Kofola, Vinea, sirupy Jupi, Jupik pro déti a mineralni vody,
jako jsou OndréSovka, Korunni a Klastorna Kalcia. Protoze Burgr’s nabizi domadci
limonady, autorka prace by sortiment nerozsifovala o sirupy Jupi, avSak do portfolia by
zahrnula vedle tradiéni Kofoly zminéné vySe Vineu, Jupik pro déti a jednu
Zz mineralnich vod, pficemz u OndrasSovky a Korunni Ize vybirat rovnéz z ochucenych

napoju, avsak Klastorna Kalcia nabizi pouze neochucené varianty (57).
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Autorce prace se bohuzel nepodafilo zjistit vysi cen za produkty, jelikoz pro jejich zjisténi
je nutné vyplnit objednavkovy formulaf s kontaktem na spolecnost a Kofola

CeskoSlovensko poté zijemce sama kontaktuje.

w

.6 Odhad naklada

Tato kapitola obsahuje shrnuti odhadovanych nakladii jednotlivych navrhi.. Ceny naklada
byly podrobn¢ popsany u konkrétnich doporuceni, v Tabulce 15 je uvedeno jejich shrnuti
a rozdéleni na jednordzové a mési¢ni naklady. Naklady jsou pouze orientacni, nebot’
neobsahuji Z divodu zjednoduSeni dalsi vlivy plsobici na tyto ndvrhy, napt. spotieba
pohonnych hmot u pofizeného automobilu. Cyklisticka kola a elektrokolobézky byly
kalkulovany jako 3 kusy, termoboxy s vyhiivanim 3 kusy za pfedpokladu pofizeni tfetiho
vozu. Klasické termoboxy poté 6 kusti, z ¢ehoz 3 kusy pro predpokladané brigadniky a
dalsi 3 kusy do automobild. Vratné krabicky pak byly spocitany dle priméru rozvezenych
pokrmi. Burgr’s primérmé rozveze 50 pokrmil za den, autorka prace proto stanovila
nakup 100 ks vratnych krabicek, aby se zamezilo riziku jejich nedostatku v pozdéjsi dobg,
pti¢emz vratnych kelimkt pro napoje stanovila na 50 kusid. V nyngjsi dobé neni rozvoz
napoji mozny, nebot spolecnost nedisponuje potfebnymi kelimky, a proto nelze
z pocatku ocekavat priliSny z4jem, nez by se tato novinka dostala do povédomi
zakaznik, z toho diivodu autorka odhaduje odbér 5 kusti napoji denné. Mésicni naklady

vratnych krabic¢ek a kelimki jsou proto stanoveny S ohledem na tyto skute¢nosti.

Tabulka 15: Shrnuti odhadovanych nakladi
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Reaervacal systém ropvompokrmt 0K o9 e
Reerviisptemstol | 300Ke 590 Ke
Bplikace ok Se6 e
PAUGMOBIT 10000k ye
Rosplénovini omoaovich dsekdh  0Ke ke
_ dle internich smérnic
ElektrokaloBezky Kola | 36000KS ke
ermoBog 15000k ke
VAGGRAREI 991sKe  360KS
Program Kofola napfimo T
CELKEMI o deviske 49k
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ZAVER

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zdklad¢ teoretickych poznatki, provedenych
analyz soucasného stavu a vlastniho marketingového prizkumu navrhnout prostfedky a

opatteni, jez dopomohou ke zlepsSeni spokojenosti stavajicich zakaznik.

Préace byla roz¢lenéna do tii ¢asti, konkrétn€ na teoretickou, analytickou a navrhovou,
pficemz teoretickd cast vymezila zdkladni pojmy souvisejici se zkoumanou

problematikou. Nejvétsi pozornost byla vénovana procesu marketingového vyzkumu.

Obsahem analytické ¢asti byla piedstavena vybrana spole¢nost, konkrétné restaurace
Burgr’s, Fresh Burger Bistro. Nasledné byly provedeny analyzy mikroprostiedi podniku,
a to pomoci tradicniho marketingového mixu, dale pak analyzy makroprostiedi
prostiednictvim PESTLE analyzy a Porterovy analyzy péti konkurencnich sil.
Spokojenost zdkazniki byla zjiStovana dotaznikovym Setfenim vytvorenym na platformé
Google Forms. Dotaznik byl poté zvetejnén na Facebookovych strankach restaurace.
Facebookové stranky ¢itaji zhruba 11 500 uzivateld, pficemz dotaznik vyplnilo 448
respondenti. Celkem bylo vynato 12 odpovédi, jelikoz tito lidé restauraci nikdy
nenavstivili, a proto pro ucely diplomové prace bylo pracovano s 436 odpovéd'mi.
Vypoctena mira navratnosti tedy Cinila 3,79 %. Po vyhodnoceni dotazniku byla sestavena
matice Spokojenosti-Dulezitosti, jeZ poukazala na problematické faktory, kterym byla
pozornost vénovana v ndvrhoveé Casti prace. Zaveérem analytické ¢asti byla matice SWOT,
jez prehledné shrnula kli¢ové faktory z provedenych analyz a poukdzala na silné a slabé

stranky podniku, jejich ptileZitosti a moZné hrozby.

Navrhova cast prace obsahovala mozna opatieni, ktera by mohla pfispét ke zvySeni
zakaznické spokojenosti, od které¢ lze ocekavat rovnéZ zvySeni trzeb. Na zaklad¢
negativnich zkuSenosti s rozvozovou sluZzbou byl navrZen online rezervacni systém jak
pro rezervaci stold, tak pro rozvoz pokrmt ¢i aplikace. Tento systém by zamezil vytiZzeni
telefonu spolu se zaméstnanci, ktefi by se naplno mohli vénovat zakazniktim v restauraci.
Rovnéz by zkratil dobu provedeni objednavky a tim padem i jejich doruceni. Dale bylo
navrzeno sledovani objednavek prostfednictvim aplikace nebo online rezervacniho
systému, kdy by zakaznik ptesné védél, kdy k nému bude jidlo doruceno. Eliminovalo by
se tak riziko nezastizeni zdkaznika na smluveném misté¢ a nédsledného zdrzeni. Kvili

vysokému mnozstvi objedndvek autorka prace navrhla pofizeni nového automobilu,
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brigaddnikl na kolech ¢i elektrokolobézkach vcetné rozplanovani jednotlivych usekt, aby
se ¢ekaci doba zkrétila a zamezilo chaotickym vyjezdim. Pro lepsi uchovani tepla bylo
navrzeno pofidit kvalitngj$i termoboxy nebo boxy s moznosti vytapéni a z hlediska
Setfeni zivotniho prostfedi a usetieni financi zdkaznikii rovnéz vratné krabicky. V ramci
neuspokojivych napoji autorka prace navrhla zapojeni do programu Kofola napiimo,
zejména z ditvodu Cetného ptani zavést jejich tradiéni napoj. Zavérem ndvrhové Casti je

uveden odhad nakladu, jez by tato doporuceni vyvolala.
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PRILOHY

Piiloha 1: Dotaznik spokojenosti zakaznikii s Burgr’s, Fresh Burger Bistro
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vézeni zakaznici, obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit
pro mou diplomovou praci na téma zakaznickéd spokojenost se sortimentem a sluzbami
Burgr’s, Fresh Burger Bistro v Hodoniné. Mé jméno je Katefina Posoldova, studuji na
Fakult¢ podnikatelské Vysokého uceni technického v Brn€ obor Strategicky rozvoj
podniku. Tento dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere maximaln¢ 10

minut. Mockrat Vam dékuji za ochotu, za Vas ¢as a spolupraci.

1. Jste:
a) Muz
b) Zena
2. Vék:

a) Méné nez 18 let

b) 18 let— 30 let

c) 31let— 64 leta vice
d) 65 letavice

3. Soucasny stav
a) Student
b) Zaméstnany/a
c) Nezaméstnany/a
d) Dichodce

4. Jak casto navstévujete Burgr’'s
a) 1x-—2xvtydnu
b) 2x —3x v mésici
c) 1x v mésici
d) Ne¢kolikrat v roce
e) Nikdy jsem Burgr’s nenavstivil/a (dotaznik se vypne)

5. Diivod Vasi navstévy
a) Pravidelné obédy/vecete
b) Oslavy narozenin, rodinna setkani, jen tak posedét apod.
¢) Pracovni setkani
d) Jiny (uved'te)

6. V kolik hodin nej¢astéji navstévujete Burgr’s?
a) 11-13 hod
b) 13-15 hod
¢) 15-18 hod
d) 18-22 hod

7. Jak jste se o Burgr’s dozvédéli?
a) Nainternetu



10.

11.

12.

13.

14.

b) Zradia
c) Od rodiny, pfatel a znamych
d) Nevim

Jakou formu uhrady v gastronomii preferujete?

a) V hotovosti
b) Bezhotovostné

c) Stravenkami / stravenkovou kartou

Jste spokojen/a s nabidkou burgerti? A jak je pro Vas nabidka burger pti vybéru

pokrmt v restauracich dulezita?
a) Velmi spokojen
b) Spokojen
c) Ani spokojen ani nespokojen
d) Nespokojen
e) Velmi nespokojen

a) Velmi dilezity

b) Dilezity

¢) Ani dalezity ani nedtlezity
d) Nedulezity

e) Velmi nedulezity

Jste spokojen/a s nabidkou zebirek (Burgr’s ribs)? A jak je pro Vas nabidka
zebirek pii vybéru pokrmi v restauracich dulezita?

a) Velmi spokojen

b) Spokojen

¢) Ani spokojen ani nespokojen
d) Nespokojen

e) Velmi nespokojen

a) Velmi dulezity

b) Dulezity

C) Ani dalezity ani nedilezity
d) Nedulezity

e) Velmi nedulezity

Jste spokojen/a s nabidkou kufecich ktidel (Chicken wings)? A jak je pro Vas
nabidka kutecich kiidel pti vybéru pokrmi v restauracich dulezita?

a) Velmi spokojen

b) Spokojen

c) Ani spokojen ani nespokojen
d) Nespokojen

e) Velmi nespokojen

Jste spokojen/a s nabidkou salati? A jak je

pokrmt v restauracich dtlezita?
a) Velmi spokojen
b) Spokojen
c) Ani spokojen ani nespokojen
d) Nespokojen
e) Velmi nespokojen

Jste spokojen/a s nabidkou ptiloh? A jak je

pokrmt v restauracich dtlezita?
a) Velmi spokojen
b) Spokojen
¢) Ani spokojen ani nespokojen
d) Nespokojen
e) Velmi nespokojen

a) Velmi dilezity

b) Dulezity

¢) Ani dalezity ani nedulezity
d) Nedtlezity

e) Velmi nedulezity

pro Vas nabidka salati pii vybéru

a) Velmi dilezity

b) Dulezity

¢) Ani dalezity ani nedulezity
d) Nedtlezity

e) Velmi nedulezity

pro Vas nabidka pfiloh pfi vybéru

a) Velmi dilezity

b) Dulezity

¢) Ani dualezity ani nedulezity
d) Nedtlezity

e) Velmi nedulezity

Jste spokojen/a s nabidkou americkych livanci? A jak je pro Vas nabidka
americkych livanct pfi vybéru pokrmt v restauracich dilezita?

a) Velmi spokojen

a) Velmi dilezity



b) Spokojen b) Dulezity

c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dualezity ani nedulezity
d) Nespokojen d) Nedulezity
e) Velmi nespokojen e) Velmi nedulezity

15. Jste spokojen/a s nabidkou détskych jidel? A jak je pro Vas nabidka détskych jidel
pfi vybéru pokrmil v restauracich dalezita?

a) Velmi spokojen a) Velmi dulezity

b) Spokojen b) Dilezity

c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dualezity ani nedulezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen ¢) Velmi nedilezity

16. Jste spokojen/a s nabidkou omacek? A jak je pro Vas nabidka omacek pii vybéru
pokrmt v restauracich dulezita?

a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dilezity

c) Ani spokojen ani nespokojen C) Ani dulezity ani nedilezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

17. Jste spokojen/a s nabidkou dezerti? A jak je pro Vas nabidka dezertl pii vybéru
pokrmt v restauracich dulezita?

a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dilezity

c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedtlezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

18. Jste spokojen/a s nabidkou napoja? A jak je pro Vas nabidka napoju pii vybéru
pokrmt v restauracich dtlezita?

a) Velmi spokojen a) Velmi dualezity

b) Spokojen b) Dulezity

c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedulezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

19. Mate z4jem rozsifit sortiment nabizenych pokrmt a napoja? O jaké se piipadné
jedna? Prosim uved'te.

20. Jste spokojen/a s pomérem cena/kvalita pokrmd? A jak je pro Vas pomér
cena/kvalita pokrmii pti vybéru pokrmil v restauracich dilezita?

a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dulezity

c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedtlezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

21. Jste spokojen/a s provozni dobou Burgr's? A jak je pro Vas provozni doba pfi
vybéru restauraci diilezitd?
a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity
b) Spokojen b) Dulezity



22.

23.

24.

25.

26.

27.

¢) Ani spokojen ani nespokojen
d) Nespokojen
e) Velmi nespokojen

¢) Ani dalezity ani nedulezity
d) Nedulezity
e) Velmi nedulezity

Jste spokojen/a s personalem (jednani, ochota, profesionalita) v Burgr's? A jak je
pro Vas personal (jednani, ochota, profesionalita) pii vybéru restauraci dilezity?
a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dulezity
¢) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dualezity ani nedulezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

Jste spokojen/a s prostfedim, Cistotou v Burgr's? A jak je pro Vas prostiedi,
Cistota pfi vybéru restauraci dulezité?

a) Velmi spokojen a) Velmi dulezity

b) Spokojen b) Dulezity
c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedtlezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedulezity

Jste spokojen/a s webovymi strankami Burgr’s (ptehlednost, jednoduchost)? A
jak jsou pro Vas webové stranky restauraci (piehlednost, jednoduchost) dilezité?
a) Velmi spokojen a) Velmi dulezity

b) Spokojen b) Dulezity
c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedtlezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedulezity

Jste spokojen/a s rozvozem pokrmu Burgr’s? A jak je pro Vas rozvoz pokrmil pfi
vybéru restauraci dilezity?

a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dulezity
c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedtlezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

Jste spokojen/a s misty, kam je mozno pokrmy Burgr’s rozvazet? A jak jsou pro
Vs mista, kam je moZnost pokrmy rozvazet, pti vybéru restaurace dilezita?

a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dulezity

c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedtlezity

d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

Jste spokojen/a se sortimentem rozvazenych pokrmii Burgr's? A jak je pro Vas

sortiment rozvazenych pokrmil pifi vybéru restaurace dilezity?
a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dulezity
c) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dulezity ani nedtlezity
d) Nespokojen d) Nedilezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity



28. Jste spokojen/a s rychlosti doruceni pokrmt Burgr's? A jak je pro Vas rychlost
doruceni pokrmt pii vybéru restauraci dalezita?

a) Velmi spokojen a) Velmi dilezity

b) Spokojen b) Dulezity

¢) Ani spokojen ani nespokojen ¢) Ani dualezity ani nedulezity
d) Nespokojen d) Nedulezity

e) Velmi nespokojen e) Velmi nedilezity

29. Zde je prostor pro Vase naméty, ptripominky. Pokud jste zvolil/a u nékteré
z otazek odpovéd ,nespokojen, ,velmi nespokojen®, co byste zlepsil/a,
zmenil/a?



