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ABSTRAKT

Bakalafska prace je zaméiena na analyzu spokojenosti zdkaznika s podnikem Pierre Fresh
Bistro. Cilem teoretické Casti bakalarské prace bylo zpracovani literarni reserSe na dané
téma a naslednd tvorba teoretickych vychodisek pro zpracovani c¢asti praktické. Cilem
praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu spokojenosti zdkaznikli s podnikem Pierre
Fresh Bistro véetné zhodnoceni vysledkl analyzy. V ramci této ¢asti bakalaiské prace bylo
vyuzito kvantitativniho vyzkumu. Soucasti bakalaiské prace jsou také doporuceni, ktera
jsou zaméiena na zlepSeni soucasného stavu spokojenosti zakaznikli s podnikem Pierre

Fresh Bistro.

Kli¢ova slova: marketing, sluzba, marketingovy mix, zdkaznik, marketingovy vyzkum,

dotaznik

ABSTRACT

The bachelor thesis is focused on the analysis of customer satisfaction with company Pier-
re Fresh Bistro. The aim of theoretical part of the bachelor thesis was to elaborate a litera-
ture search on given topic and the subsequent creation of the theoretical basis for the elabo-
ration of the practical part. The aim of the practical part was analysis of the current state of
customer satisfaction with company Pierre Fresh Bistro including the evaluation of the
analysis results. In this part of the bachelor thesis was used quantitative research. Part of
the thesis are also recommendations that are aimed at improving the current state of custo-

mers satisfaction with company Pierre Fresh Bistro.

Keywords: Marketing, Service, Marketing Mix, Customer, Marketing Research, Questi-

onnaire
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Motto:

., Nemiizes-li létat, bez, nemiizes-li bezet, jdi, nemiizes-li ani jit, plaz se. Ale at uz délas
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cokoli, musis se neustdle pohybovat kupredu.

Martin Luther King
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UvVOD

Spokojenost zakaznikil je v dneSni dobé velice dilezita, jelikoZz bez zakazniki a hlavné
spokojenych zakaznikl by zadny podnik nefungoval. Diky spokojenym zakaznikiim, ktefi
se o své kladné zkuSenosti s danym podnikem podéli se svymi prateli a znamymi, mize
podnik ziskat dalsi nové zédkazniky. Avsak dilezité je eliminovat i ty nespokojené zédkazni-
ky, ptipadné z nich udélat zakazniky spokojené, jelikoz takovy nespokojeny zakaznik udé-
14 podniku mnohem hors$i reklamu nez zakaznik, ktery podnik doporuci. VSeobecné je

znamo, ze lidé daji vice na negativni nazory nez na ty pozitivni.

Poskytovani sluzeb v pohostinstvi, hlavné v restauracich, je vice mén¢ zavislé na zakazni-
cich, ktefi daji pfednost koupi jidla prave naptiklad v restauraci pied piipravou jidla doma.
A to 1 pfes to, ze jidlo zakoupené napiiklad v restauraci je pro n€¢ drazsi. Zékaznik je tedy
ochoten zaplatit i tuto vyssi cenu, avSak pouze pokud je spokojeny. Podniky by se tedy
m¢ély stale starat o své zakazniky a o jejich spokojenost a mély by je presvédcit o tom, ze

se jim vyplati za jejich sluzby zaplatit.

Bakalatska prace je tedy zamétena na analyzu spokojenosti zdkazniki s podnikem Pierre
Fresh Bistro. Cilem teoretické Casti bakalarské prace je zpracovani literarni reSerSe na téma
marketingu jako takového, poté konkrétné marketingu sluzeb a také jeho marketingového
mixu, dale na téma spokojenosti zakazniki, soucasti jsou 1 zaklady vegetarianstvi a vegan-
stvi a na zaver samoziejmée také marketingovy vyzkum. Poté nasleduje tvorba teoretickych

vychodisek pro zpracovani ¢asti praktické.

Cilem praktické ¢asti je analyza soucasného stavu spokojenosti zdkaznikli s podnikem
Pierre Fresh Bistro v¢etn€é zhodnoceni vysledkii analyzy. V ramci této casti bakalaiské
préace je vyuzito kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Setfeni. Dale jsou v této
¢asti dalsi marketingové analyzy jako SWOT analyza, diky které jsou analyzovany slabé a
silné stranky podniky a také pftilezitosti a hrozby, analyza vnitiniho prostfedi metodou
McKinsey 7S, Benchmarking, ktery porovna podnik Pierre Fresh Bistro s podniky konku-
ren¢nimi, Porteriiv model péti konkurencnich sil a na zavér PESTE analyza. Pomoci in-
dukce byly formulovany ¢tyfi vyzkumné hypotézy, které byly nasledné ovéreny. Soucasti
bakalafské prace jsou také doporuceni, kterd jsou zamétena na zlepSeni soucasné¢ho stavu
spokojenosti zdkaznikil s podnikem Pierre Fresh Bistro. Tato doporuceni byla navrhnuta po

zhodnoceni vysledki analyzy.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma své bakalaiské prace jsem si vybrala, z toho diivodu, Ze se zajimam o vegetarianskou
a veganskou stravu a uvitala jsem, ze né¢kdo zalozil takovy podnik v mém meésté. DalSim
divodem bylo to, ze vice lidi se dava na tuto formu stravovani, at’ uz ze zdravotnich divo-
da nebo z etickych diivoda, a je jediné dobie, Ze maji moznost se nékde plnohodnotné na-
jist.

Cilem teoretické casti bakalaiské prace bude zpracovani literarni resSerSe, kterd se bude
zamétovat na marketing sluzeb a spokojenost zdkaznikl a poté budou stanoveny teoreticka

vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické.

Na zékladé stanovenych teoretickych vychodisek a také za pouziti indukce budou stanove-

ny vyzkumné hypotézy a vyzkumna otdzka:

HI: Vice nez 60 % respondentii se zdaji prostory podniku Pierre Fresh Bistro nedostacuji-
cl.

H?2: Vice nez 80 % respondentut by uvitalo mozZnost platit kartou.

H3: Vice nez 50 % respondentii by uvitalo rozvoz jidla.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakazniku

s velikosti porci a pohlavim zakaznikii?

K ovéfeni vySe uvedenych hypotéz a vyzkumné otazky bude vyuZito jedné logické (teore-

tické) metody - dedukce a také matematicko-statistickych metod.

Cilem praktické ¢asti bakalatské prace bude analyza soucasného stavu spokojenosti zékaz-
nikid s podnikem Pierre Fresh Bistro a nasledné zhodnoceni vysledkid analyzy, na zaklade
kterych budou formulovana doporuceni. Tato doporuceni by mohla vést ke zlepSeni stavu a

k ziskani dalSich zakaznika.

V ramci praktické ¢asti bude realizovan zejména kvantitativni vyzkum pomoci dotazniko-
vého Setieni, které bude realizovano v priabehu ledna a tinora 2017. Dotaznik bude v elek-

tronické podob¢ a bude publikovan na sociélni siti Facebook.

Nedilnou soucasti bakalaiské prace budou i analytické metody, konkrétné SWOT analyza,
diky které budou definovany silné a slabé stranky podniku a také jeho ptilezitosti a hrozby.

Nadale analyza vnitfniho prostiedi metodou McKinsey 7S. Pomoci Benchmarkingu bude
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podnik Pierre Fresh Bistro porovnam s konkuren¢nimi podniky a na zavér bude zpracovan

Porteriv model péti konkurenc¢nich sil a PESTE analyza.

V zavéru bakalarské prace bude provedena syntéza zjisténych informaci a budou navrzena
doporuceni, kterd by mohla vést ke zlepSeni spokojenosti zdkaznikii s podnikem Pierre

Fresh Bistro.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A JEHO ZAKLADNI POJETI

Zamazalova (2010, s. 3) definuje marketing jako soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat,
zjistovat, stimulovat a uspokojit potieby zakaznika a jeho podstatou je najit rovnovahu
mezi zajmy zakaznika a firmy. Kotler a Keller (2013, s. 35) zase uvadi definici, Ze marke-
ting je spolecensky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny ziskavaji, co potie-

buji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobku a sluzeb s ostatnimi.
Potieba

Dala by se chapat jako pocit nedostatku. Snazime se ji uspokojit bud'to koupi potifebného

produktu/sluzby nebo se ji snazime omezit. (Kotler, 2007, s. 40)

Mame nékolik druhti potfeb - vrozené nebo naucené, materialni a nematerialni, ekonomic-

ké a neekonomické a konecné a vyrobni. (Zamazalova, 2010, s. 3)

1.1 Vybrané strategické marketingové analyzy

Prostiedi organizace je rozdéleno na vnéjsi a vnitini prostiedi. Vnitini prostfedi organizace
je tzv. mikroprostiedi a vnéjsi prostredi je dale clenéno na tzv. makroprostfedi a mezopro-

stiedi. (Paulov¢akova, s. 65)

Mikroprostredi miiZze firma ovliviiovat sama svymi ¢innostmi a chovanim, jelikoZ se jed-
na pfimo o vnitini prostedi organizace. Hlavnim cilem analyzy vnitiniho prosttedi je iden-
tifikace silnych a slabych stranek. Do mikroprostfedi je mozné zatadit analyzu vnitiniho
prostiedi metodou McKinsey 7S a také Castecné SWOT analyzu, jelikoz obsahuje prave

zminéné silné a slabé stranky. (Paulovcakova, s. 77)

Mezoprostiedim je firma ovliviiovana, ale ziroven ho mulze i1 Castecné ovliviiovat.
V ramci analyzy mezoprostfedi se rozebiraji konkurenéni podniky a celkové odvétvi.
Kromé analyzy konkurence zahrnuje mezoprostiedi naptiklad 1 analyzu zédkaznik( a doda-
vatelti. Patii sem Portertiv model péti konkurencnich sil a Benchmarking. (Paulovéakova,

5. 73-75)

Makroprostiredi nemtze firma ovlivnit, jelikoZ se jedna o SirSi vné&jsi prostiedi firmy. Za-
hrnuje faktory, které ovliviiuji podnikatelské aktivity. Tyto faktory mohou byt pro firmu
ptilezitostmi, ale také hrozbami. Makroprostiedi zahrnuje PESTE analyzu. (Paulov¢akova,

s. 67)
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1.1.1 SWOT analyza

Kotler a Keller (2013, s. 80) definuji SWOT analyzu jako néstroj pro monitorovani vnéjsi-
ho a vnitiniho marketingového prostedi. Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 46) uva-
di, ze SWOT analyza byva vystupem sekundéarni analyzy a vstupem pro primarni vyzkum.

Diky této analyze muize firma identifikovat své silné a slabé stranky a také své ptilezitosti a
hrozby. Patfi mezi jedny z nejpouzivanéjSich a nezndméjsich analyz. Jeji nevyhodou je

vsak to, ze je velmi statickd a subjektivni. (Jakubikova, 2013, s. 129)

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji tv veci,
které pfinaseji vwhody jak zakaznikim, které firma nedéla dobfe, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou |épe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvidit poptavku nebo mohou 1épe trendy, udalosti, které mohou sniZit pnptév_ku
uspokojit zakazniky a prinést firmé dspéch nebo zapfiginit nespokojenost zakaznikd

Obr. 1. SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 129)

Déle Jakubikova (2013, s. 129) uvadi, ze SWOT analyza se sklada ze dvou analyz a to
analyza SW (silné a slabé stranky) a analyza OT (pftilezitosti a hrozby). Jako prvni by se
méla provést analyza pfilezitosti a hrozeb firmy, které jsou z vnéjSiho prostiedi - makro-
prostiedi 1 mikroprostiedi. A poté analyza slabych a silnych stranek firmy, kterd se naopak

tyka vnitiniho prostredi.

1.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi metodou McKinsey 7S

Jedna se o techniku, kterd se vyuziva k vyhodnocovani kritickych faktorti podniku. Kon-
cem 70. let ji navrhli konzultanti z americké spolecnosti McKinsey&Company, od toho

pochézi i nazev této metody.

Jednd se tedy o sedmiprvkovy zplisob dekompozice podniku na sedm casti (ma-

nagementmania.com, ©2011-2016; free-management-ebooks.com, ©2016):
e Skupina (Staff) - skupina lidi, ktera se orientuje na stejny cil

e Strategie (Strategy) - strategie definuje cile skupiny a zptsob jejich dosazeni
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e Sdilené hodnoty (Shared values) - vize, poslani a firemni kultura

e Schopnosti (Skills) - dovednosti, znalosti a zkuSenosti zaméstnancti (skupiny)
e Styl (Style) - charakteristicky zptsob konani, jednani a chovani

e Struktura (Structure) - organizacni uspotfadani skupiny, zptisob fizeni

e Systémy (Systems) - metody, postupy, procesy

| STRUKTURA :

SYSTEMY

| STRATEGIE

| SDILENE
| HODNOTY |

: SCHOPNOSTI | STYL

R[N //'

-' SKUPINA

Obr. 2. Analyza vnitiniho p_r_o_s_ii.’edl' metodou McKinsey 7S
(managementmania.com, ©2011-2016)

1.1.3 Benchmarking

Podle Kotlera (2007, s. 573) je benchmarking jeden z dulezitych nastroji vyuzivanych ke
zvySovani konkurenceschopnosti firmy. Jedna se o proces srovnavani produkti a procest

firmy s konkurenci v jinych odvétvich. Hlavnim cilem je zlepSeni kvality a vykonu firmy.

., Benchmarking slouzi jako systém véasného varovani, ktery orientuje pozornost manazeriu

na objektivni nutnost zmen. “ (Jakubikova, 2013, s. 153)

Jakubikova (2013, s. 153) dale uvadi, ze benchmarking se da rozdé¢lit na 5 druhti - interni,

konkurenéni, funkcionalni, genericky a spolupracujici.
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1.1.4 Porteriiv model péti konkurencnich sil

Sousttedi se na stavajici konkurenci, potencionalni nové konkurenty, odbératele a dodava-
tele a na substituty. Se vSemi témito péti prvky pracuje Porteriiv model péti konkuren¢nich

sil. (Jakubikova, 2013, s. 103; managementmania.com, ©2011-2016)

e Stavajici konkurence - ,,konkurence v branzi“, mize ovliviiovat cenu a mnozstvi

nabizeného vyrobku/sluzby

e Potencionalni novi konkurenti - ,hrozba novych konkurentti*, hrozi, ze na trh
vstoupi nova firma, kterd by mohla mit vliv na cenu a mnozstvi nabizeného vyrob-

ku/sluzby

e (Odbératelé - ,,vyjednavaci schopnost odbératelti*, mizou ovlivnit cenu a mnozstvi

poptavaného vyrobku/sluzby

e Dodavatelé¢ - ,,vyjednavaci schopnost dodavatelii*, mizou ovlivnit cenu a mnozstvi

nabizenych pottebnych vstupti
e Substituty - ,,hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb®, hrozi, ze cena a mnozstvi na-
bizenych vyrobkt/sluzeb bude ovlivnéna substitu¢nim vyrobkem/sluzbou
1.1.5 PESTE analyza

Podstatou PESTE analyzy je identifikovani riznych vlivi, které maji dopad na organizaci

a ze kterych Ize usoudit budouci vyvoj. (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 45)

Nazev této analyzy vznikl z pocatecnich pismen téchto vlivi:

P - Politické - ,, Zakony, viadni urady a zajmové skupiny, které ovliviiuji a omezuji nejruiz-
néjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti. *“ (Kotler, 2007, s. 154)

E - Ekonomicke - ,, Faktory, které oviiviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele. “ (Kot-
ler, 2007, s. 146)

S - Socialni - Zamazalova (2010, s. 106) uvadi, Ze socidlni faktory mizZou byt dvojiho dru-

hu a to kulturni a demografické.

o Kulturni - ,, Instituce a dalsi faktory, které ovliviiuji zdakladni hodnoty, vaimani, pre-

ference a chovani spolecnosti. “ (Kotler, 2007, s. 156)
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e Demografické - ,, Studium lidské populace z hlediska velikosti, hustoty, rozmisténi,

veku, pohlavi, rasy, zaméstnani a dalsich statistickych udaju.“ (Kotler, 2007, s.
135)

T - Technologické - ,, Faktory, které vytvareji nové technologie, a tim nové produkty a no-
vé prilezitosti na trhu. *“ (Kotler, 2007, s. 152)

E - ekologické (ptirodni) - ,, Prirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které

Jjsou marketingovymi aktivitami ovlivneny. “ (Kotler, 2007, s. 148)

Neékdy jsou ekologické vlivy vynechdny a pouziva se pouze nazev PEST analyza nebo i
STEP analyza.

A naopak muzou byt i dal$i vlivy pfidany jako napiiklad legislativni a vznikne tak
PESTEL analyza, ktera se pak zabyva i vlivy narodni, evropské a mezindrodni legislativy.
(managementmania.com, ©2011-2016)
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2 MARKETING SLUZEB

Cibakova, Cibak a Rézsa (2008, s. 10-12) uvadi, ze sluzby jsou neoddélitelnou soucasti
lidské existence, jelikoz predstavuji prostiedky, diky kterym lze uspokojit ¢ast lidskych

potieb a také uvadi, ze ¢im je spolecnost vyspélejsi, tim vice sluzeb potiebuje.

2.1 Charakteristika sluzby

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 394-395) je sluzba jakakoliv ¢innost, kterou jedna strana

poskytuje druhé stran€ a ktera je nehmatatelnd a nezakladd zadna vlastnicka prava.

Dale naptiklad uvadi, ze se sluzby rozliSuji podle toho, zda jsou zaloZené na zafizeni
(mycka aut) nebo na lidech (G€etni sluzby). Také se rozd€luji na sluzby vyzadujici ptitom-

nost zakaznika (operace) a nikoliv (oprava auta).

Sluzby se od fyzickych vyrobki odlisuji témito ¢tyfmi zakladnimi znaky:

2.1.1 Nehmatatelnost (nehmotnost)

Podle Zamazalové (2010, s. 344) i1 Kotlera (2007, s. 712) nelze sluzby vnimat zddnym ze
smysld. Nemtzeme si na n¢ sahnout, nejsou vidét, citit ani slySet a ani je neochutname.
Kdyz jde zakaznik napiiklad ke kadeinici, nemtize si piedem prohlédnout, jak bude v no-
vém Ucesu vypadat. Nebo kdyZ si zdkaznik zakoupi naptiklad letenku, tak si vlastné za-

koupil jakysi slib, Ze bude bezpecné piepraven na misto urceni.

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, nelze je tedy ani vystavit ¢i zabalit do atraktivniho obalu.
Proto se firmy snaZi zdkaznika zaujmout napftiklad prostfedim, ve kterém sluzby poskytuji,

oblecenim zaméstnanct ¢i piivétivou cenou.

2.1.2 Neoddélitelnost

,,Sluzby nelze oddélit od jejich poskytovatelu, at uz jsou to lidé ci stroje. “ (Kotler, 2007, s.
714) To znamena, ze pokud sluzbu poskytuje zaméstnanec, stdva se jeji soucasti, protoze
nelze napiiklad ostfihat klienta bez kadefnika. A zaroven ve vétSing€ piipadl nelze sluzbu
poskytnout bez ptitomnosti zdkaznika. Tato interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem

je jednou ze zékladnich charakteristik marketingu sluzeb. (Kotler a Keller, 2013, s. 397)
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2.1.3 Proménlivost (nestalost)

Proménlivost sluzeb se odviji od toho, kdo sluzby poskytuje, kdy, kde a také komu. Cho-
vani poskytovatele, ale ani zdkaznika nelze totiz pfedem piedvidat. Vysledkem je to, ze
sluzba poskytnuta v ramci jedné firmy se muze lisit (kazdy zaméstnanec poskytuje sluzbu
v jiné kvalit¢) nebo sluzba poskytnutd jednim zaméstnancem mize mit pokazdé jinou kva-

litu. (Vastikova, 2014, s. 18-19)

2.1.4 Pomijivost (neskladovatelnost)

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, nedaji se skladovat. Z toho divodu miZe nastat nesoulad
mezi poptavkou a nabidkou. ,, Spravné sluzby musi byt k dispozici spravnym zakaznikim na
spravnych mistech ve spravnych casech a za ty spravné ceny maximalizujici ziskovost. *

(Kotler a Keller, 2013, s. 399)

Typickym ptikladem pro pomijivost sluzeb je méstskd hromadnd doprava. Ve $picce je
poptavka po dopravé - sluzbé mnohem vyssi, tim padem musi dopravni podnik vlastnit
vice dopravnich prostiedkil, nez kdyby byla poptavka rovnomérna. Nelze totiz volnd mista

v dopravnich prostfedcich uskladnit a pouzit az v dobé¢ Spicky. (Kotler, 2007, s. 716)

2.1.5 Nemoznost vlastnit sluzbu

Nekteti autofi véetné Vastikoveé (2014, s. 20) uvadi jesté dalsi charakteristicky znak a to
nemoznost vlastnit sluzbu. Tato nemoznost je dana tim, Ze sluzba je nehmotné a neda se
skladovat. Zakaznik koupi neziskd nic hmatatelného, ale zakoupi si pouze pravo sluzbu
vyuzit, napiiklad zakoupenim urcité jizdenky zisk4 zédkaznik pravo vyuZzit dopravni pro-

stiedek.
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3 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Jedna se o soubor nastroji, pomoci kterych marketingovi manazeti vytvari vlastnosti slu-
zeb, které nabizi zdkazniktim. Tyto nastroje se mtizou rizné¢ namichat, zmeénit jejich poradi
¢i intenzitu. Ale potad slouzi stejnému cili a to uspokojit potieby zédkaznikl a pfinést firmé

zisk. (Vastikova, 2014, s. 21)

Driive se marketingovy mix skladal pouze ze Ctyt néstrojii a to produkt/sluzba, cena, distri-
buce a propagace. Pozd¢ji ale pribyly dalsi tii nastroje, kviili specifickym vlastnostem slu-
zeb (nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost, nemoznost vlastnictvi) a to

lidé, materialni prostiedi a procesy. (Vastikova, 2014, s. 22)

3.1 Produkt - sluzba (Product - Service)

Vse co firma nabizi zakaznikim k uspokojeni jejich hmotnych i nehmotnych potieb. U

sluZeb se jednd o urcity proces, jehoz vysledkem neni hmotné véc. (Vastikova, 2014, s. 22)

Nejedna se pouze o samotny produkt/sluzbu, ale i o poskytovanou zaruku, servis, zdkaz-

nickou podporu atd. (m-journal.cz, ©2004-2013)

Kotler (2007. s. 710-711) dale uvadi, Ze produkce sluzby mize, ale nemusi byt spojena
s hmotnym vyrobkem. Podil sluzby na celkovém vyrobku miize byt rizny. Dalo by se fici,

ze jen malokdy existuje Cista sluzba ¢i vyrobek. RozliSujeme tedy pét kategorii:

Cisté hmotné zboZi - mydlo, zubni pasta a dal§i vyrobky, se kterymi nejsou spojeny zadné

sluzby.

Hmotné zboZi doprovazené jednou ¢i vice sluZbami - naptiklad pocitace ¢i automobily,

s jejich koupi souvisi 1 opravy a udrzba, leasing, instalace atd.

Hybridni nabidka - jde o situaci, kdy je pomér mezi sluZzbou a hmotnym vyrobkem stej-
ny, naptiklad restaurace, kde dostaneme hmotny vyrobek v podobé¢ jidla a piti a sluzba je

v podobé obsluhy.

Sluzba doprovazena drobnym zboZim - tyto sluzby nabizeji naptiklad letecké spolecnos-
ti, jejich hlavni Cinnosti je sluzba - let, ale je spojena s drobnymi hmotnymi vyrobky, jako
je naptiklad jidlo na palubé.

Cista sluZba - jde o sluzby, jejich vysledkem neni hmotny vyrobek, naptiklad hlidani déti,

finan¢ni sluzby atd.
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3.2 Cena (Price)

Kotler (2007, s. 749) definuje cenu jako penézni ¢astku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu,
nebo souhrn vSech hodnot, které zdkaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vy-
robku nebo sluzby. VSechny vyrobky nebo sluzby maji tedy svou cenu a tim padem i hod-

notu.

Dale Kotler (2007, s. 749) 1 Vastikova (2014, s. 94) uvadi, ze cena je jediny prvek marke-
tingového mixu, ktery piinasi vynos. Ostatni prvky predstavuji nadklady. Cena je také velmi

flexibilni, da se rychle zménit, ale naopak jeji tvorba je pro mnoho firem problémem.

Pti stanoveni ceny by firma méla vzit v uvahu dva faktory. Za prvé co je vlastné ta jednot-
ka, za kterou chceme zaplatit a za druhé pokud je sluzba zalozena na souboru nékolika
mensSich sluzeb, tak zda je chceme zaplatit jednotlivé nebo dohromady. Ptikladem pro prv-
ni situaci je naptiklad cena za ubytovani v hotelu - bude se cena odvijet od polohy hotelu
nebo od poctu noci stravenych v hotelu? A ptikladem pro druhou situaci je cena za jidlo v
restauraci - zaplati zdkaznik jednordzovou cenu a bude jist neomezené (all-you-can-eat)
nebo zaplati za kazdou jednotlivou polozku zvIast? (marketingteacher.com, ©2000-2016)

Cena tedy ve vétsin€ piipadl nejvice ovliviiuje kupni chovéani zakaznika. Pokud mé ¢lovek
zase budou cenu porovnavat s kvalitou a zakoupi si dany vyrobek/sluzbu u té firmy, kde
tento pomér cena/kvalita bude nejvyhodnéjSi. A posledni skupina zdkaznikl se zajima
pouze o kvalitu, za kterou je ochotna zaplatit jakoukoliv cenu, jedna se spiSe o zakazniky s

neomezenym ¢i vysokym rozpoctem.

3.3 Distribuce (Place)

Jedna se o to, jakym zplisobem jsou vyrobky nebo sluzby dopraveny k zakaznikim. Za-
kazniky pfedev§im zajima rychlost dodani, zaruka kvality a dostupnost. (Kotler, 2007, s.

953)

Vastikova (2014, s. 112) uvadi, Ze zména distribu¢ni politiky je velmi ndkladna a riskantni,
projevi se spiSe az za delsi dobu, jedna se tedy o nejméné pruzny nastroj marketingového
mixu.

Distribuce mé dvé formy - pfima a neptima. U piimé distribuce se jednd o situaci, kdy fir-

ma dodéava produkt nebo sluzbu zakaznikovi ptimo bez vyuZiti dalSiho mezi¢lanku, napt.
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maloobchodu nebo velkoobchodu. U neptimé distribuce se jedna o opacnou situaci. Mezi
firmou a zdkaznikem je dal$i mezi¢lanek nebo i vice mezi¢lankt. Tato forma distribuce je
v konecném dusledku pro zdkaznika ve vétSiné piipadil drazsi, ale na druhou stranu jsou

vyrobky/sluzby vice dostupné. (m-journal.cz, ©2004-2013)

3.4 Propagace (Promotion)

Podle Vastikové (2014, s. 126) je propagace neboli marketingovd komunikace jednim

z nejviditelnéjSich néstrojit marketingového mixu.

Neexistuje pouze jediny komunikacni ndstroj a tak firmy kombinuji vice nastroji. Mezi

hlavni komunikacéni nastroje patii (Kotler, 2007, s. 809; Vastikova 2014, s. 130-147):
Reklama

Placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikova-

dou je, ze pusobi rychle, ale nevyhodou je vysoka cena.
Osobni prodej

Jedna se o osobni prezentaci vyrobku/sluzby piimo prodejcem. Cilem je prodej a budovani
vztahil se zdkazniky. Je to velice efektivni zplisob komunikace, jelikoz prodejce miize zis-

kat zpétnou vazbu od zakaznikda.
Podpora prodeje

Jedna z nejrychleji rostoucich forem stimulace, kterd se zaméfuje na Siroky okruh zdkazni-
kt. Zahrnuje kratkodobé stimuly povzbuzujici ndkup nebo prodej vyrobku/sluzby - kupo-
ny, slevy, bezplatné darky, soutéze atd. Motivuje k okamzitému nakupu. Nevyhodou vSak

je, ze tyto stimuly jsou Casové omezené.
Public relations

Hlavnim tkolem je zlepSovat vztahy s vefejnosti a budovat tak divéryhodnou organizaci.
Firmy publikuji pozitivni informace, snazi se o publicitu 1 odvraceni pomluv a fam. Vyuzi-

vaji k tomu napftiklad sponzoring, Casopisy, dny otevienych dvefi, tiskové konference atd.
Pifimy marketing (direct marketing)

Ptiméa komunikace mezi zdkaznikem a prodédvajicim. Cilem je ziskat okamzitou zpétnou

vazbu. Zakaznici jsou kontaktovéani prostfednictvim posty, telefonu, televize, e-mailu, ¢a-
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sopist atd. V dnesni dobé se tento zpiisob komunikace velmi rozviji diky vétsi dostupnosti

vypocetni a komunikacni techniky.

Dalsimi komunika¢nimi néstroji jsou - internetovd komunikace, komunikace na socialnich
sitich, marketing udalosti (event marketing), guerilla marketing, viralni (virovy) marketing,

product placement.

3.5 Lidé (People)

vvvvvv

kontaktu mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Ovliviiuje tedy kvalitu poskytované
sluzby. Firma se musi soustiedit na to, aby jeji zaméstnanci méli prehled a znalosti o po-
skytované sluzb€, musi je neustale vzdélavat a motivovat k lepSim vysledklim. (Vastikova,

2014, 5. 22)

Na poskytovani sluzeb se podili celkem tfi druhy lidi - zdkaznici, zaméstnanci a verej-
nost nebo rodina, pratelé ¢i znami zakazniki. Treti skupina lidi se podili formou ustni
reklamy a to tak, Ze mé naptiklad s danou firmou jiz néjaké zkuSenosti a podéli se o né
s potencionalnim zdkaznikem. Muze firmu bud'to doporucit nebo naopak ne. Podili se tedy

na image a jménu firmy.(Vastikova, 2014, s. 152)

Mezi zaméstnance ovliviiujici poskytovani a kvalitu sluzby nepatti pouze prodejci, ale na-
ptiklad 1 zaméstnanci na reklamacénich oddé€lenich, na servisnich linkach atd. (m-journal.cz,

©2004-2013)

3.6 Materialni prostiedi (Physical Evidence)

Jelikoz jsou sluzby nehmotné, nemiiZze zékaznik jejich kvalitu posoudit diive, nez sluzbu
vyuzije. Proto se na kupnim chovani zakaznika podili materialni prostiedi firmy, tedy to,

v jakém prostiedi je sluzba poskytovana. (Vastikova, 2014, s. 23)

Jedna se tedy o prvni vjemy a dojmy, které ovlivni to, zda zakaznik bude mit pfiznivé ¢i
nepiiznivé ocekavani od poskytnuté sluzby. Vzhled provozovny, zafizeni interiéru, oblece-
ni zaméstnanci, atmosféra atd. (Vastikova, 2014, s. 168)

Diky tomuto néstroji marketingového mixu se mize firma odliSit od konkurence. Zakaznik
si muze diky materidlnimu prostiedi udélat usudek o firmée jesté pred poskytnutim sluzby.

Napftiklad pokud jde zdkaznik do restaurace, ocekava, ze tam bude cisto, ale pokud pfijde



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

do restaurace, kde je nepotradek, mize odejit jesté pred tim, nez vibec zakoupi sluzbu,

v tomto piipad¢ jidlo. (learnmarketing.net, ©2016)

3.7 Procesy (Process)

Tento nastroj marketingového mixu se zamétuje na systémy pouzivané k poskytovani slu-
zeb. Vsechny tyto sluzby musi byt podpoteny jasn¢ definovanymi a efektivnimi procesy,
postupy. Tim se ptedejde nejasnostem a podpoii se pravidelnost a stabilita sluzeb. Jinak
feCeno, procesy znamenaji, ze kazdy vi, co ma délat a jak to ma dé¢lat. (learnmarketing.net,

©2016)
Vastikova (2014, s. 23) také uvadi, Ze je nutné provadét analyzu procest poskytovani slu-
zeb, vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné také zjednoduSovat jednotlivé

kroky, ze kterych se procesy skladaji.
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4 SPOKOJENOST ZAKAZNIKU

Podle Kotlera (2007, s. 538) miize zdkaznik dosahnout nékolika stupnu spokojenosti. Po-
kud produkt/sluzba nesplni jeho ocekavani, je zakaznik nespokojen, ale pokud jeho oceka-
vani splni, zakaznik bude spokojeny a v nékterych piipadech mize byt az velmi spokojeny

nebo dokonce nadseny.

Ocekavani zakaznika jsou zalozena bud'to na vlastnich zkuSenostech z minulych nakupt,
nebo na zkuSenostech a nazorech pratel, zndmych a rodiny a také jsou zalozena na slibech

firmy a na konkurenci.

Spokojenost zakaznikl je pro zdkaznicky orientované firmy nejen cilem, ale i zakladnim

faktorem uspéchu. (Kotler, 2007, s. 539)

Novy a Petzold (2006, s. 129) uvadi, ze spokojenost je individudlni a hlavné emocni zale-

zitost. Neexistuje tedy zadna globalni spokojenost, ktera by platila pro vSechny.

Dale také uvadi jedno staré ptislovi, které tika: ,, Spokojeny zakaznik nakoupi znovu, nad-

Seny zdkaznik prijde nakoupit se svymi prateli. *

4.1 Zakaznik

Zamazalova (2010, s. 368) definuje, Ze zakaznikem mize byt kazda osoba, ktera jakymko-
liv zpisobem navaze kontakt s obchodnikem. Kazdy kdo jen vstoupi do prodejny, prohlizi
si zboZi a informuje se o produktech/sluzbach u prodavace, se tedy stava zakaznikem, aniZ

by uskute¢nil nakup.

4.1.1 Typologie zakazniki

V praxi jsou rtizné typy lidi, kazdy ma jiny charakter a od toho se odviji i rizné typy za-
kaznikii. Kazdy zdkaznik ma jiné potfeby a pfani a tomu musi prodejce piizplsobit své

chovani, nemuze se chovat ke vSem stejné. (Novy a Petzold, 2006, s. 29)
Nerozhodny zakaznik

Tento typ zdkaznika je nejisty, bezradny, jeho vyjadfovani je nejasné a pofadné nevi, co
vlastné chce. Pokud chce prodejce s timto zakaznikem uskute¢nit prodej, musi mu dat po-
cit jistoty. Z prodejce by m¢l vyzarovat klid a jistota, mél by byt suverénni a sebevédomy a
dovést zdkaznika k rozhodnuti, nejlépe ke koupi jejich produktu/sluzby. (Novy a Petzold,
2006, s. 30-31)
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Zakaznik rozumbrada

Jedna se o zdkaznika, ktery si nenecha poradit, mysli si, ze on sdm vi vSe nejlépe a pokud
s nim prodejce nesouhlasi nebo se mu snazi néco vysvétlit, nenecha ho domluvit, skace mu
do fe¢i nebo ho naopak vibec neposloucha. Casto tito zakaznici pouZivaji hanliva gesta a
arogantni usmev, jsou namysleni a chovaji se povysené. Pokud chce prodejce s takovymto
zakaznikem uskute¢nit prodej, musi mu naslouchat, souhlasit s jeho tvrzenim a davat mu
najevo, ze ma pravdu. Takovy pristup déla zdkaznikovi dobfe a je velkd Sance, Ze si pro-

dukt nakonec koupi. (Novy a Petzold, 2006, s. 32)
Agresivni zakaznik

Agresivni zakaznik se neumi ovladat, hovofi vétSinou velmi hlasité a nedéla mu to problém
ani na veiejnosti. Casto je vulgarni, ma vyraznou mimiku, je naladovy, az cholericky. Pro-
dejce by se ho nemél snazit uklidnit, protoze tim by se chovani zdkaznika mohlo jesté
zhorsit. Nemél by mu skakat do teci, ale vyckat, az se sam uklidni. A i kdyz je to velmi
obtizné, mél by prodejce zistat zdvotily a ochotny. Pokud se zakaznik uklidni, maze dojit

k prodeji. (Novy a Petzold, 2006, s. 33)
Emocionalni zakaznik

Tento zékaznik zdaraziuje své pocity, z jeho vyrazu lze poznat, zda se mu produkt/sluzba
libi ¢i nikoliv. Je vétSinou vlidny, ale mize mit sklony k pfedsudkiim. Ke své spokojenosti
potiebuje pocit, ze mu prodejce rozumi a chape, jak se citi. Prodejce by mél tedy pokladat
otazky zaméfené na jeho pocity, ale zaroven aby byly i vécné. M€l by s nim hovofit citlive.

(Novy a Petzold, 2006, s. 34)
Uzavieny zakaznik

U toho typu zdkaznika je obtizné zjistit, co si vlastné pieje. Mluvi monotonné a pomalu, je
zdrZenlivy, ptemyslivy a vyhyba se ocnimu kontaktu. Prodejce musi takovému zakazniko-
vi polozit mnoho otdzek, nez zjisti, co si pieje. Ale nesmi na né¢ho naléhat, jinak se uzavie
uplné. Lepsi je ho nechat pfemyslet a dat mu ¢as, dodat mu jistotu a utvrdit ho v jeho nazo-

rech. (Novy a Petzold, 2006, s. 35)

o Wwe

Neduvérivy/kriticky zakaznik

Nediivéiivy zakaznik je Gasto pesimisticky a kriticky. Casto se dohaduje a diskutuje s pro-
davacem, skace ostatnim do fec¢i a Ceka jen na to, aby mohl vyvratit né¢i nazor. Prodavac

by mu nemél odporovat, mél by byt vécny, vlidny a vstticny. (Novy a Petzold, 2006, s. 36)
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4.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Hague (2003, s. 168) fika, ze zakaznik muze svoji spokojenost ¢i nespokojenost vyjadrit
nekolika zptsoby. Pokud je spokojen, nefekne nic, ale vraci se znovu nakoupit. Kdyz ho
né¢kdo pozada o vyjadieni spokojenosti, tak ve vétsiné ptipadii pouzije oteviené odpovedi
typu spokojeny, velmi nespokojeny atd. Vyhodnotit velké mnozstvi téchto otdzek ale byva

slozité. Tazatelé se tento problém snazi obejit tim, Ze zadaji respondenty, aby ohodnotili

vvvvv

Podle Kozla (2006, s. 190) je méteni spokojenosti zakaznikli zalozeno na méfeni tzv. cel-
kové spokojenosti. Tato celkova spokojenost je ovlivnéna nékolika dil¢imi faktory, které

musi byt méfitelné a je nutné znat jejich vahu pro zakaznika.

Kozel (2006, s. 190-191) a Foret (2003, s. 107-108) shodn¢ uvadi, Ze se méteni spokoje-
nosti zdkaznikd provadi pomoci indexu spokojenosti zdkaznika. Jedna se o dva pfistupy
meéteni spokojenosti zdkaznikl a to americky (ACSI) a evropsky (ECSI). Evropsky pfistup
(ECS]) je zaloZen na definici celkem sedmi hypotetickych proménnych, které jsou uréeny
ur¢itym poctem meéfitelnych proménnych. Vztahy mezi témito proménnymi vyjadiuje na-

sledujici model.
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Obr. 3. Model spokojenosti zakaznika (Foret, 2003, 5. 108)

Image - predstavuje zaklad analyzy spokojenosti zékaznika, vztahuje se k produktu (sluz-

b¢), znacce nebo firmé.

Ocdekavani zakaznika - vztahuje se k pfedstavé o produktu/sluzbé¢ individualniho zakazni-

ka, oCekavani se odviji od predeslych zkuSenosti a ma pfimy vliv na spokojenost.
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Vnimani kvality - zdkaznik vnima nejenom produkt/sluzbu, ale i vSechny doprovodné

sluzby (servis, predvedeni, kvalita personalu)

Vnimani hodnoty - je spojeno s produktem/sluzbou a zédkaznikem ocekavanou kvalitou,

dalo by se fici, ze se jednd o pomér mezi cenou a vnimanou kvalitou.

Stiznosti zakaznika - jsou disledkem nerovnovahy mezi vykonem a o¢ekévanim, vznikaji
pfi negativni rovnhovaze ocekavani.

Loajalita (vérnost) zakaznika - vznika pfi pozitivni rovnovaze ocekavani, projevuje se
opakovanymi nakupy, zvyklostnim chovanim, cenovou toleranci a referencemi jinym za-

kaznikum.
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5 ZAKLADY VEGETARIANSTVI A VEGANSTVI

Zastanci obou téchto zplisobil stravovani se vyhybaji konzumaci masa a piipadné i veske-

rym zivocisnym produktiim, ne vSak na ukor svého zdravi, ale naopak.

Razné studie dokonce dokazuji, ze vétsi mira konzumace masa zptsobuje fadu onemocné-

ni jako je naptiklad rakovina, obezita, cukrovka a onemocnéni srdce.
Kdezto vegetarianskd i veganska strava mtize byt pti spravném rozvrzZeni nutriéné vyvaze-
na a pomaha v prevenci i 1écbé téchto onemocnéni. Navic se jedné o velmi pestrou stravu.

Z tohoto diivodu jsou tyto zptsoby stravovani vhodné ve vSech zivotnich obdobich (t€ho-

tenstvi, kojeni, détstvi i dospivani). (csvv.cz, ©2016)

5.1 Vegetarianstvi

Tento zpiisob stravovani je jiz znam naptiklad z Bible. Uvadi se v ni, Ze ptivodni stravou

¢lovéka byly pouze plody rostlin (tzv. frutarianstvi).

Do Evropy se viak vegetarianstvi dostalo aZ v prvni poloving 19. stoleti a piimo do Ceska
az v druhé poloviné 19. stoleti, kde se ale tento zplisob stravovani nejdiive vyuzival spise

jako lécebna metoda. (csvv.cz, ©2016)
Vegetariansky zptsob Zivota mize mit riizné divody. Cast lidi se takto stravuje kviili na-
bozenstvi (napf. hinduismus nebo buddhismus), jini zase z etickych divodl, protoze ne-

chtéji podporovat zabijeni a tyrani zvifat a ta dalsi ¢ast lidi se na tento zptsob stravovani

musela dat ze zdravotnich duvodu.

Vegetarianstvi 1ze délit na rizné typy podle toho, co je a neni povoleno konzumovat. Na-

sledujici tabulka zobrazuje hlavni typy vegetarianstvi. (GroBhauser, 2015, s. 13-14)

Tab. 1. Typy a znaky vegetarianstvi (Grofshauser, 2015, s. 14)

zastupci

i . - Znak
vegetarianského stravovani y
semi-vegetariani nizka a védomé konzumace masa a ryb
lakto-ovo-vegetariani nejedi maso a ryby*

lakto-vegetariani nejedi maso, ryby* a vejce
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zastupci
pa - Znaky
vegetarianského stravovani
ovo-vegetariani nejedi maso, ryby* a mléko

nejedi maso, ryby*, mléko, vejce a med; vyhybaji se
Vegané vSemu, co obsahuje zivo¢isné suroviny ¢i je zvifeciho
puvodu (kiize, vina apod.)

nejedi potraviny zivoc¢iSného pivodu a tepelné ptiprave-

pfiznivci raw stravy X .
né potraviny

* ani jiné ve vode¢ zijici zivocichy
5.2 Veganstvi

Veganstvi je striktnéjs$i forma vegetarianstvi. Jak je vidét v tabulce z pfedchozi podkapitoly
(Tab. 1), vegani nejenom Ze nejedi maso, ale vyhybaji se veskerym zivociSnym produk-
tim, jako je mléko a vyrobky z n¢ho, vejce a dokonce i med. Také neuznévaji zvifeci pro-
dukty, jako jsou koZeSiny, kabelky z pravé kiize, vinéné svetry, ale neuznavaji ani vyrobky

testované na zviratech.

Mezi hlavni suroviny, které vegani vyuzivaji, patii tedy hlavné ovoce, zelenina, lusténiny,
obiloviny, ofechy, semena, houby, bylinky a kofeni. Maso nahrazuji naptiklad vyrobky ze

s0ji jako je tofu nebo tempeh.

Tento zpusob stravovani sebou vSak nese 1 urcita tskali a to v podobé chybéjicich urcitych
vitamind a minerald, jako je naptiklad vitamin B12 nebo zelezo. Tyto vitaminy ¢i mineraly
lze ale doplnit riznymi potravinovymi dopliiky. (vegansociety.com, ©1944-2016; vegan-
skaspolecnost.cz, ©2015)

Ale 1 pies to se veganstvi 1 vegetaridnstvi stava stale vice oblibenym zplisobem stravovani
a to hlavné v zdpadni ¢ésti svéta a ¢im dal tim vice zndmych osobnosti se dava na tento styl
zivota. Mezi tyto zndmé zastance bezmasé stravy patii napiiklad Bill Clinton, Brad Pitt,
Johny Depp, Serena a Venus Williams a spousta dal$ich. (vegan.cz, ©2016)

Zastancem vegetarianstvi byl 1 Albert Einstein, ktery tekl: ,, Nic nebude lidskému zdravi

‘

rianskou stravu.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

., Funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, kte-
ré jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prileZitosti a problémii, vytva-
reni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a

lepsi porozumeni marketingovému procesu. *“ (Kotler, 2007, s. 406)

Vastikova (2014, s. 60) zase definuje marketingovy vyzkum jakou soucast marketingového
fizeni, jinak feceno, bez marketingového vyzkumu si nelze piedstavit uspesné marketingo-
v¢ fizeni.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 13) dale uvadi, ze marketingovy vyzkum je cha-
rakteristicky svou jedinecnosti, vysokou vypovidajici schopnosti a aktualnosti ziskanych

dat. AvSak také je doprovazen vysokou finan¢ni a ¢asovou naro€nosti a naro¢nosti na kva-

lifikaci pracovniki a pouzitych metod.

6.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje vétsinou 4 kroky (viz Obr. 4).

D‘F-'f”"l“if Implementace
problemu > Wytvoreni planu - planu, sbér > Interpretace

a stanoveni cill ziskani informaci a analyza dat a sdéleni zjisténi
wyzkumu

Obr. 4. Proces marketingového vyzkumu (Kotler, 2007, s. 407)

6.1.1 Definice problému a stanoveni cili vyzkumu

Podle Kotlera (2007, s. 407) je definovani problémi a stanoveni vyzkumnych cili nejtéz-

$im krokem v celém vyzkumu, jelikoz to ovlivni cely proces.

Pokud neni problém spravné definovan, mohou naklady na shromézdéni informaci prevysit
hodnotu pfinosti a mohlo by dojit k tomu, Ze vysledkem by byly nepotiebné data. (Vasti-
kova, 2014, s. 69)

Po pfesném definovani probléma dochézi ke stanoveni cilti vyzkumu. Existuje vice typa

téchto cilll a ziskaji se pomoci informativniho, deskriptivniho a kauzalniho vyzkumu.

Informativni vyzkum - cilem tohoto vyzkumu je ziskat predbézné informace, ty poté po-

mohou Iépe definovat problémy a navrhnout hypotézy. (Kotler, 2007, s. 407) Nejcastéji se
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tento vyzkum vyuziva v situacich, kdy neméame dostatek informaci o problému, ktery

chceme zkoumat. (Vastikova, 2014, s. 70)

Deskriptivni vyzkum - jinak nazyvany také popisny vyzkum, jehoz cilem je 1épe popsat
marketingové problémy, situace, trhy nebo demografické udaje a postoje zdkaznikd. Nej-

Castéji sem spada dotaznikové Setteni. (Vastikova, 2014, s. 70)

Kauzalni vyzkum - cilem je otestovat hypotézy o vztazich pficina - nésledek. (Kotler,

2007, s. 407) Nejcasteji sem spada experiment. (Vastikova, 2014, s. 70)

Vastikova (2014, s. 70) na rozdil od Kotlera uvadi jesté ctvrty typ vyzkumu a to monitoro-

vaci.

Monitorovaci vyzkum - tento vyzkum je zaloZzen na permanentnim shromazd’ovéni in-
formaci a jejich analyze, napomaha odhalit potize a ptileZitosti.

6.1.2 Vytvoreni planu ziskani informaci

Blize ur¢i pottebné informace, postupy jejich ziskavani a plan dalSiho postupu. Dale

umoznuje kontrolovat prubéh vyzkumu. (Foret, 2003, s. 24)

Pted tim, nez se tento plan schvali, je zapotiebi odhadnout ndklady na jeho realizaci a také
se rozhodnout jakym zplsobem budou informace ziskdvany, jaké budou zdroje informaci,

jaké vyzkumné pfistupy a nastroje se vyuziji atd. (Vastikova, 2014, s. 70)
Primarni marketingovy vyzkum

Jak uvadi Foret (2003, s. 14), primarni marketingovy vyzkum zahrnuje cely proces marke-
tingového vyzkumu, jde o sbér informaci pfimo v terénu a to bud’ vlastni svépomoci, nebo

pomoci specidlnich firem.
V ramci ziskavani primarnich informaci lze provadét kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni - jde o shromazdovani udaji od dostatecného mnozstvi zédkazniki, aby Sla

provést jejich statisticka analyza. Ptame se ,.kolik®.

Kvalitativni - sleduje se maly vzorek respondentii a zjistuje se jejich motivace, postoje a

chovani. Ptame se ,,pro¢* nebo ,,z jakého diivodu®. (Vastikova, 2014, s. 72)
Sekundarni marketingovy vyzkum

Naopak Foret (2003, s. 14) uvadi, Ze sekundarni marketingovy vyzkum zahrnuje zpracova-

ni dat, které jiz nékdo shromazdil a zpracoval jako priméarni marketingovy vyzkum. Tyto
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jiz shroméazdénd data lze ziskat ve dvou podobach - neagregovana a agregovana data.
Neagregovana data jsou v ptivodni podobé, kdezto agregovana data jsou jiz néjakym zpu-
sobem zpracovany napiiklad do podoby procent, priméra atd. Pro firmu jsou vétSinou vy-

hodnéjsi neagregovana data, jelikoz si je miize sama znovu zpracovat, ale nevyhodou je, ze

Vv

Sekundarni informace lze ziskat ze dvou zdroji a to interni a externi zdroje.

Interni - informace pfimo z vnitinich zdroji organizace, napiiklad vykaz ziskii a ztrat,
rozpocty, prodejni prehledy atd. (Vastikova, 2014, s. 71) Jedna se o dilezit¢ a vyznamné
informace, mohou byt zkreslené vici spolec¢nosti a ve vétsing ptipadil jsou zdarma. (Brad-

ley, 2013, 5. 73)

Externi - informace vetejné ptistupné, naptiklad statni publikace, on-line databaze, knihy
atd. (Vastikova, 2014, s. 71) Tyto informace nejsou tak dulezité a rozhodujici, mohou byt
zkreslené vuci zdroji a také mohou byt zpoplatnény. (Bradley, 2013, s. 73)

6.1.3 Implementace plianu, sbér a analyza dat

Dalsim krokem marketingového vyzkumu je uvést plan do chodu, tedy sbér, zpracovani a
analyza informaci. Sbér informaci provadi bud'to zaméstnanci firmy nebo zaméstnanci
externi firmy. Vyhodou vyuZiti vlastnich zaméstnanct je moZnost kontrolovat proces zis-
kavani informaci a jejich kvality. Zpracovani a analyzu dat provadi pracovnici vyzkumu, ti
kontroluji, zda jsou ziskana data pravdiva a Gplna a musi je zakodovat pro pocitaCovou
analyzu. Vysledky analyzy se poté vétSinou sestavuji do tabulek a grafii a vypocitavaji se

statistické hodnoty. (Vastikova, 2014, s. 75; Kotler, 2007, s. 423-425)

6.1.4 Interpretace a sdéleni zjiSténi

Cilem tohoto zavére¢ného kroku jsou spravné navrzena vhodnd doporuceni. Tato doporu-
¢eni mohou vést k odstranéni problému nebo k jeho minimalizaci. M¢ly by vychazet ze
zadani a cile vyzkumu a jejich rozsah by mél byt pfiméteny poctu cili a hypotéz. Hlavni je
uveést co se navrhuje a jak to souvisi s vyfeSenim problému. (Kozel, Mynafovéa a Svobodo-

v4, 2011, s. 146)

6.2 Dotazovani

Pomoci dotazovani se shromazd’'uji primarni data a tento sbér dat je zaloZzen bud’'to na pfi-

mém nebo zprostredkovaném kontaktu mezi vyzkumnikem a respondentem. P¥imy kontakt
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je formou osobniho rozhovoru a zprostiedkovany kontakt je napiiklad formou dotazniku.
Respondenti musi odpovidat cilim a zdmérim vyzkumu. (Kozel, Mynéfova a Svobodova,

2011, s. 175)

Dotazovani patfi mezi nejstarSi metody vyzkumu trhu a zaroven je to jedna z nejpouziva-
néjSich metod. Provadi se riznymi zpiisoby, dotazovany jsou rizné skupiny lidi a jejich

odpovédi se rizn€ zaznamendavaji a analyzuji. (Zamazalova, 2010, s. 78)

6.2.1 Osobni dotazovani

Jedna se o nejtradi¢néjsi typ dotazovani. Osobni dotazovani je zaloZeno na osobnim styku
s respondentem a je jedno, zda dotaznik vypliiuje pfimo respondent nebo tazatel. Hlavni
vyhodou osobniho kontaktu je pfimé zpétnd vazba. Pokud respondent naptiklad nechape
otazku, tazatel mu ji mize vysvétlit a motivuje ho k dal§im odpovédim. Tento typ dotazo-

vani ma nejvyssi navratnost odpovédi. (Kozel, Mynafovéa a Svobodova, 2011, s. 175)

Nevyhodou osobniho dotazovani je finanéni a casova naro¢nost a také je naro¢né sehnat
dostatek tazatell, vSechny je vyskolit a umoznit jim rozhovor s respondenty. Dal$i nevy-

hodou miize pro n¢koho byt ztrata anonymity. (Foret, 2003, s. 43)

6.2.2 Online dotazovani

Tento zplsob dotazovani je dosud nejmladsi, jelikoz je zaloZen na pfistupu k internetu,
ktery diive nemél kazdy. Dotaznik se tedy k respondentovi dostane napiiklad prostiednic-

tvim e-mailu nebo jsou dotazniky umistény na rdznych webovych strankach.

Nejvétsimi vyhodami je maléd finan¢ni 1 ¢asova narocnost. Dale miize byt vyhodné to, ze
pfi elektronickém dotazovani neni potieba tazatel, tim padem nemiiZe ovlivnit respondenta.
A v neposledni fad¢ je vyhodnd adresnost, jelikoZ konkrétni webové stranky si ve vétSiné
ptipadii prohlizi uZivatelé, ktefi se o tuto problematiku zajimaji. (Kozel, Mynéfova a Svo-

bodova, 2011, s. 177)

6.3 Navrh dotazniku

., Dotaznik je strukturovany sled otazek, navrzenych za ucelem zjisteni nazori a faktii a

nasledného zaznamendani téchto udaju. *“ (Hague, 2003, s. 103)

Dotazniky slouzi k ziskani ptesnych informaci od respondentii, poskytuji strukturu rozho-

voriim (aby vSem byly kladeny stejné otazky), zajistuji standardni formular, kam muazou
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byt zapisovana vSechna fakta a komentafe a také ulehcuji zpracovani ziskanych dat. (Ha-

gue, 2003, s. 103)

Obecné se sklada ze tri ¢asti (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 206):

1. hlavicka dotazniku s vysvétlenim cile vyzkumu a zplisobu vyplnéni dotazniku atd.,
2. tematicky ucelené oddily otdzek a odpovédi,

3. pod¢kovani a pokyny k odevzdani.

6.3.1 Typy dotazniki

Kazdy dotaznik musi mit logickou strukturu, ta podpofi plynuly rozhovor nebo plynulé
vyplnovani odpovédi. Podle zadani vyzkumu a podle cilti se voli vhodny stupeil strukturo-

vanosti dotazniku.
Strukturovany

Tento druh dotazniku mé pevné stanovenou logickou strukturu, vétSinou jsou zde vyuzity
otazky s uzavienym poctem variant odpovédi. Vyhodna je zde rychlost a jednoduchost
vyplnéni, srovnatelnost odpovédi a hlavné snadné zpracovani dat. Nevyhodou je vSak niz-
k4 informacni hodnota, jelikoz respondent miize odpovédét jen na zdkladé nabizenych

moznosti.

Polostrukturovany

Vyuziva polouzavienych nebo otevienych otazek. Vyhodnoceni takového dotazniku je
6.3.2 Typy otazek

Otazky pouZivané v dotazniku se d€li na oteviené a uzaviené.

Oteviené

Na tento typ otdzek muze kazdy respondent odpovedét, jak chee, nejsou zde uvedeny vari-
anty odpovédi. Pokud se ale jedna o velky soubor, je obtizné je zpracovat. (Zamazalova,

2010,s.79)

Kozel, Mynétova a Svobodova (2011, s. 214) uvadi, Ze je lepsi se témto otdzkam vyhnout,

pokud nejsou k vyzkumu potieba. Nesou s sebou klady, ale 1 zapory (viz Tab. 2)
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Tab. 2. Hlavni vyhody a nevyhody otevienych otazek (Kozel, Mynarova a Svo-

bodova, 2011, s. 214)

+ Respondent neni ve svych odpovédich nijak
omezovan (neni mu nic podsouvana®).

¢« Respondent ma prostor k vyjadieni vlastniho
nazoru, odpovédi tak mohou presnéji vystih-
naut, co chee sdélit.

= Motivuji respondenta se hloubgji zamyslet.
s KaZda odpovéd je originalni.
s Jsou pruZné, maji moZnost prohlubovani,

s 7 odpovédi muzZeme ziskat vice informaci,
Sirsl poznani, souvislosti a vztahy.

s Umoznuji ziskat odpovédi, ktere tvlrce
dotazniku nemusely napadnout.

# UmoZnuji navazovat kontakt
s respondentem.

Kladou vysoké narocky na pamét
respondenta.

Odpovédi se tvofi delsi dobu.

Pokud odpovedi zapisuje respondent, mohou
byt neditelné.

Fokud odpovédi zapisuje tazatel, mohou byt
neuplne.

Wyjadiovaci schopnosti respondentd mohou
zapfiginit nepfesnost odpovédi.

Individualni vyjadfovani znesnadfiuje zpraco-
vani odpovedi.

Je potfebna nasledna kategorizace
odpovédi.

SloZita interpretace ziskanych dat.

Uzaviené

U téchto otazek jsou nabidnuty varianty odpovédi, ze kterych respondent vybere jednu.
Tazatel musi tedy pfedem predpokladat vSechny varianty odpovédi a musi pocitat i s vari-

antou ,,nevim®. (Zamazalova, 2010, s. 79)

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 215) se uzaviené otazky vyuzivaji
v kvantitativnim vyzkumu, kde se pfedpoklada, ze se bude pracovat s velkym souborem. I

tyto otazky maji své klady a zapory, vétSinou zrcadlové k otdzkam otevienym (viz. Tab. 3)

Tab. 3. Hlavni vyhody a nevyhody uzavienych otazek (Kozel, Mynarova a Svo-
bodova, 2011, s. 215)

Hlavni vyhody Hlavni nevyhody

+ Jednoduche a rychlé vyplnéni odpovédi. « Omezuji moZnosti svobodného nazoru
respondenta.

# Respondent pfesnéji chape smysl otazky. + Odpovédi nemusi vystihovat respondentovy
nazory.

« \arianty odpovédi pomahaji respondentovi » Mohou vnuceovat odpovéd (fermulaci a uspo-

lépe formulovat jeho nazory. fadanim variant odpovédi).

» VEtEi ochota respondentu spolupracovat. » Mohou pfili& zjiednodusit problém (povrch-

nost odpovédi).

+ VyuZiti v masovych Setfenich. + Schematizuji odpovédi (vymezuji ramec mo2-

nych variant).

UmoZhuji nahodilé vypinéni (bez znalosti
Zjistované problematiky).

+ Jednotnost zaznamenavani odpovédi, .

Mohou byt nudné, menoténni pfi vyplfiovani
(pfedevaim Skaly).

e Snadné kédovani a dalsl zpracovani, stan- .
dardni postupy analyzy.

+ Nizsi finanéni naklady na zjisténi odpovédi. .
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Otazky lze také rozdélit podle jejich pozice v dotazniku:
Filtracni

Diky témto otazkam budou z celé fady respondentii vybrany jen ty osoby, které spadaji do
zadouciho segmentu. Zajist'uji, aby do souboru nepronikly osoby, které¢ tam nepatii. (Za-
mazalova, 2010, s. 80) Tyto otazky jsou vétsinou na zacatku dotazniku nebo pted otazkou,

na kterou maji odpoveédét jen urcité osoby. (Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 207)
Kontaktni

Jinak nazyvané psychologicko-funkéni otdzky maji funkci podle toho, kde v dotazniku
jsou umistény. Pokud jsou v ivodu, poméahaji respondentovi proniknout do tématu a od-
strani napéti, ze vyplilovani dotazniku bude zdlouhavé a namahavé. (Kozel, Mynafova a

Svobodova, 2011, s. 209)
Analytické

Slouzi k tfidéni, identifikaci nebo dal$im analyzam. Nejcastéji se vyuzivaji ve fazi zpraco-
vani a analyzy dat, kdy se hledaji souvislosti. Analytické otazky musi vyplnit vSichni re-

spondenti. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 211)
Demografické

Jsou kladeny za t¢elem socialni definice respondenta a zpracovani vysledkt. (Zamazalova,
2010, s. 80) Do téchto otazek spadaji naptiklad otdzky identifikacni, které byvaji na konci
dotazniku. Jedna se o pohlavi, vék, vzdélani, zaméstnani, rodinny stav atd. (Kozel, Myna-

fova a Svobodova, 2011, s. 211)

6.4 Pozorovani

Jedna se o dalsi zplsob jak ziskat primérni informace. Pozorovani provadi pozorovatelé, u
kterych se predpoklada objektivita. Pozorovatel a objekt nesmi byt na sobé zavisly, nesmi
se vzajemné& ovliviiovat a plisobit na sebe. Pokud jsou tyto piredpoklady splnény, je pozo-
rovani povazované za normalni a objektivni zpiisob jak ziskat informace o daném objektu.
Do pozorovani se pozorovany viibec nezapojuje, pozorovatel pouze eviduje jeho chovani.

(Foret, 2003, s. 47)

Zamazalova (2010, s. 80) definuje pozorovani jako metodu vyzkumu, pti které se nedota-
zuje, ale pouze pozoruje. M4 mnoho variant a nese s sebou urcité¢ vyhody i nevyhody. Dale

uvadi, Ze existuji dva druhy pozorovani a to s védomim pozorovaného nebo bez jeho vé-
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domi. Pokud pozorovany vi, ze ho né¢kdo pozoruje, mize dojit ke zkreslovani jeho chova-
ni, maze své chovani hrat, predstirat. Kdezto kdyz o tom pozorovany nevi, bude jeho cho-
vani piirozené. Avsak z etickych divodu je tento druh pozorovani mozny pouze ve veriej-

nych prostorach.

Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 180) tvrdi, Ze pozorovani je velmi naro¢né na
pozorovatele, zvlasté pak na to, jak dokazou interpretovat ziskané udaje. Aby data ziskana
pozorovateli byla vérohodna, musi projit fadou Skoleni a kontrolami. Nékdy se toto uskali
da castecné odstranit tim, ze dany objekt nepozoruje Clovek, ale zaznamenavaji to technic-
ka zafizeni.

Pozorovanim je tedy mozné ziskat informace, které by lidé sami neposkytli bud'to z toho
divodu, Ze nechtéji nebo ze nemohou. V nékterych ptipadech se tedy jedna o jediny zpii-
sob, jak potfebné informace ziskat. AvSak existuji i informace, které se vypozorovat nedaji

a to naprtiklad pocity, postoje, motivy atd. (Kotler, 2007, s. 410)

6.5 Mystery Shopping

U nés znamy také jako fingovany/fiktivni ndkup je jednou z pozorovacich technik, ktera
méii maloobchodni kvalitu sluzeb nebo se pouziva k ziskavéani informaci o vlastnich ¢i

konkuren¢nich produktech/sluzbach. (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 180)

Tento fiktivni nakup provadéji nezavislé osoby, naptiklad pracovnici vyzkumnych agentur.
Pozoruji hlavné chovani prodejcii, pribéh poskytovani sluzeb, vzhled provozovny, €istotu
atd. N¢kdy také mize dochéazet k vyvolani netypickych situaci, aby se ovéfilo chovani za-

méstnanct. (Vastikova, 2014, s. 202)

Bradley (2013, s. 129) ale uvadi, Ze tento zplisob vyzkumu je kritizovan, protoze béhem
fiktivniho nakupu prodejce ptfichazi o opravdové klienty, ztraci tak €as i penize. Nadale to
nema dobry vliv na zaméstnance, jelikoZ mizou mit strach naptiklad z disciplindrniho ti-

zeni nebo pokud jsou zavisli na provizich a bonusech, ztraci tak piijem.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Marketing by se dal definovat jako soubor aktivit, diky kterym se uspokojuji potieby za-
kazniki. Jeho podstatou je najit rovnovahu mezi z4jmy zakazniki a firmy. Potfebou by se
dal definovat pocit nedostatku zakaznika. Tento pocit nedostatku se zadkaznici snazi uspo-

kojit koupi urc¢itého produktu ¢i sluzby nebo se snazi tento pocit alespoii omezit.

V marketingu se mtizeme setkat s rozdélenim prostiedi firmy. Toto prostiedi se déli na
vnitini a vnéjsi prostiedi. Pokud se bavime o vnitinim prostiedi firmy, je tim mysleno mi-
kroprostiedi a pokud se bavime o vnéjSim prostredi firmy, je tim mysSleno mezoprostiedi a
makroprostfedi. Hlavnim cilem analyzy mikroprostiedi je stanoveni silnych a slabych stra-
nek firmy, ztoho diivodu sem cCastecné fadime SWOT analyzu a naddle také metodu
McKinsey 7S. Toto prostfedi mize firma ovliviiovat. Opakem je poté makroprostiedi, kte-
ré firma ovliviliovat nemuze, jelikoZ se jedna o $irsi okolni prostiedi, do kterého nema fir-
ma Sanci zasahnout. V ramci makroprostfedi je mozné provést PESTE analyzu. Mezi mi-
kroprostfedim a makroprostiedim se nadale nachdzi mezoprostfedi. Toto prostiedi firmu
ovliviiyje, ale zéroven ho muze ovliviiovat i1 firma sama. Rozebiraji se zde konkuren¢ni
podniky a celé odvétvi, ale také naptiklad zdkaznici a dodavatelé. Patii sem Portertiv mo-

del péti konkurenénich sil a Benchmarking.

Ne vzdy dokaZze potfebu zakaznika uspokojit nakup produktu. V takovém piipadé nastoupi
na fadu nakup/poskytnuti sluzby. Sluzby jsou na rozdil od produktli nehmotné, neodd¢li-
telné, nestalé, neskladovatelné a nemizeme je vlastnit. Diky tomu se 1ii i marketingovy
mix sluzeb. Misto produktu je zde sluzba, poté cena, distribuce a propagace, coz je shodné
jako u marketingového mixu produktu, ale dale je mix rozSiten o dalsi 3P a to lidé, materi-

alni prosttedi a procesy.

Spokojenost zdkazniki je velmi individualni. Neda se stanovit zddna zakladni spokojenost,
ktera by byla platné pro vSechny zakazniky. Spokojenost mé nékolik Grovni, zalezi na oce-
kavani zakaznika. Tato ofekavani jsou zalozena bud’to na pfedchozich zkusenostech z pie-
deslych nakupt nebo na zkuSenostech zndmych a ptatel. Pokud poskytnutd sluzba splni
ocekavani, je zakaznik spokojen, ptipadné velmi spokojen. AvSak pokud sluzba nesplni

jeho ocekavani, bude zakaznik nespokojen nebo dokonce velmi nespokojen.

vvvvv

nativy se fadi 1 vegetarianstvi a veganstvi. V obou ptipadech se lidé vyhybaji konzumaci
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masa a v ptipadé veganstvi se vyhybaji veskerym zivocisnym produktiim, tedy naptiklad i
vejcim, mléku a medu. Rizné studie dokazuji, Zze se jedna o zdravy zpiisob stravovani,
jelikoz obsahuje veskeré ziviny a vitaminy. Dokonce nékteré studie ukazuji, Ze konzumace
masa piispiva k riznym onemocnénim, kterym se zastanci téchto alternativ mizou vyhnout

a predchazet jim. Strava vegetarianti a vegant je tedy velmi vyvazena a také pestra.

Marketingovy vyzkum je dileZitou soucasti marketingového fizeni. M4 vysoké vypovida-
jici schopnosti, ale je finan¢né€ a Casoveé narocny. Jeho proces vétSinou zahrnuje Ctyii kroky
a to jako prvni definice problému a stanoveni cilti vyzkumu, déale vytvoieni planu ziskéani
informaci, poté implementace planu, sbér a analyza dat a nakonec interpretace a sdéleni
zjisténi.

Vyzkum je mozné provadet pomoci dotazovani, pozorovani nebo napiiklad pomoci myste-
ry shoppingu. Dotazovdni muze byt osobni nebo online formu a informace se ziskdvaji
pomoci dotazniku. Dotaznik mize mit dvé formy a to strukturovanou a polostrukturova-
nou. Muze obsahovat otazky oteviené a uzaviené a ty se dale déli na otazky filtracni, kon-
taktni, analytické a demografické. Pozorovani je forma vyzkumu, pfi které se nedotazuje,
ale pouze pozoruje. Provadi ho nejcastéji objektivni pozorovatelé. Pozorovany objekt se
viibec nezapojuje, ale o pozorovani miize védét, ale ve vétsiné ptipadii o tom nevi, aby
jeho chovani nebylo zkreslené. Mystery shopping je tzv. fiktivni nakup, ktery provadi ne-
zéavislé osoby bud’to u zkoumaného podniku nebo u konkuren¢niho podniku. Zamétuji se
hlavné€ na chovani zaméstnanct, kteti sluzby poskytuji, také na pribeh poskytnuti sluzby a

na vzhled provozovny a také hlavné na ¢istotu v podniku.

Na zakladé zpracovani teoretickych vychodisek a s pomoci logické (teoretické) metody -

indukce byly formulovany Ctyti vyzkumné hypotézy a vyzkumna otazka:

H]I: Vice nez 60 % respondentii se zdaji prostory podniku Pierre Fresh Bistro nedostacuji-
cl.

H2: Vice nez 80 % respondentii by uvitalo moznost platit kartou.

H3: Vice nez 50 % respondentii by uvitalo rozvoz jidla.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zdkazniku
s velikosti porci a pohlavim zdkaznikii?
K ovéfeni vyse uvedenych hypotéz a vyzkumné otdzky bude vyuzito jedné logické (teore-

tické) metody - dedukce a také matematicko-statistickych metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Podnik Pierre Fresh Bistro se nachazi pfimo v centru mésta Pardubice. Jedna se o prvni
zdejsi vegetarianské a veganské bistro, které bylo poprvé otevieno v bieznu roku 2016.

Majiteli jsou dva kamaradi, ktefi chtéli v Pardubicich predstavit nové formy stravovani.

Bistro nabizi Sirokou Skalu produktli od snidani, pfes obédy az po rizné svacinky a dezer-
ty. Samoziejmosti je 1 nabidka napoju, nabizi rizné druhy kavy, ¢ajii, smoothie a Cerstvych
Stav z ovoce a zeleniny. Kazdy vSedni den déle nabizi poledni menu v podobé¢ jedné po-
l1évky, jednoho hlavniho jidla a pro ty méné¢ hladové nabizi tzv. streetfood a to konkrétné

burger, wrap ¢i sandwich.

8.1 Analyza marketingového mixu sluzeb podniku Pierre Fresh Bistro

Nasledujici podkapitoly analyzuji marketingovy mix sluzeb, ktery byl sestaven na zakladé

interview s majiteli podniku Pierre Fresh Bistro a také diky vlastnimu pozorovani.

8.1.1 Produkt

Produktem podniku Pierre Fresh Bistro jsou sluzby v podobé vyroby a ptipravy pokrmu a
napoju, vysledkem téchto sluzeb jsou tedy produkty a také sluzby v podobé obsluhy za-

kazniku.

8.1.2 Cena

Ceny produktii a sluzeb v podniku Pierre Fresh Bistro se stanovuji tak, Ze se nejdiive vy-
¢isli celkoveé naklady na vyrobu a ptipravu a poté se k t€émto nakladim ptipocita ptirdzka.
V celkovych nakladech jsou obsazeny naklady na suroviny, na mzdy zamé&stnancti, nakla-
dy na energie atd. Vysi pfirdzky nechtéli majitelé podniku Pierre Fresh Bistro zvefejiiovat.

Dale se snaZi ceny upravovat dle konkurence, aby byli konkurenceschopné&jsi.

8.1.3 Distribuce

Produkty a sluzby jsou zakazniklim poskytovany piimo v provozovné bistra, ktera se na-
chéazi v budové v centru meésta v blizkosti zastivky MHD. Distribuce zdkaznikiim je tedy
pfima, neni zde Zadny mezi¢lanek. Vesker¢é jidlo, které nabizeji, si sami vyrabi v kuchyni
pfimo v podniku Pierre Fresh Bistro. Jediné, co neni z jejich vyroby, jsou makronky, které

jim dodéava firma Makronky Maly Princ.
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8.1.4 Propagace

V této oblasti firma jesté pomérne zaostava. Po mést€¢ nema zadné reklamni misto. Dokon-
ce ani v blizkosti provozovny, takze pokud cloveék neprojde piimo okolo bistra, ani by si

ho nevSimnul.

Jedinym mistem, kde se podnik propaguje, jsou socidlni sit€. Na Instagramu zobrazuji fot-
ky svych vyrobkl, takze zdkaznik ma moznost ud¢€lat si predstavu o tom, co v bistru nabi-
zi. Dalsi socidlni sit, kde se bistro prezentuje, je Facebook. Zde maji zalozenou stranku,
kam kazdy vSedni den ptidavaji denni menu spolecné s fotografiemi jednotlivych jidel.
Ptipadné zde zobrazuji novinky, které se bistra tykaji, naptiklad to, ze shani posily do své-
ho tymu. Zaroveil je zde zdkaznici mohou ohodnotit a najdou tu i zakladni informace o

podniku Pierre Fresh Bistro spole¢né s odkazem na webové stranky.

8.1.5 Lidé

z marketingového mixu, jelikoz ptfimo poskytuje sluzby a produkty zakazniktim.

V bistru pracuje pét stalych zaméstnanct, z toho tii pracuji v kuchyni a dva obsluhuji z4-
kazniky. Déle zde ¢as od casu vypomahd i jeden z majiteli, aby i on pfiSel do pfimého
kontaktu se zédkazniky a vid¢l, jak bistro funguje. Také kdyz je potieba, pfijmou na vypo-
moc brigaddniky, ktefi pomahaji bud’to v kuchyni nebo poméhaji s obsluhou zdkaznikd.
Tito brigadnici jsou nejvice potieba v pribehu letnich prazdnin, kdy bistro navstévuje vice

zakazniku.

8.1.6 Materialni prostredi

Podnik Pierre Fresh Bistro je vybaven celkem Sesti stoly, z toho dva stoly jsou spojeny
k sob¢ a tvoii tak misto pro Sest zadkaznikt, jeden stll je pro Ctyfi zakazniky, dva stoly jsou
pro tfi zdkazniky a jeden st je pro dva zédkazniky. Daéle je zde moZnost sedét u dvou vel-
kych oken na barovych Zidlich, kde jsou vyrobeny stolni desky na miru, téchto mist je cel-

kem pét.

Hned naproti vstupu je prodejni pult, ktery je rozdélen na dva sektory. V levé Casti je chla-
dici vitrina, ve které jsou zakusky, chlebicky a dal$i rizné svacinky a také chlazené napoje,
vedle toho jsou na pultu vystaveny balené ty€inky a suSenky. V pravé Casti je pokladna,
zde si zakaznici objednévaji jidlo a piti a najdou zde 1 ubrousky, cukr do teplych napojt,

brcka atd.
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Cely prostor je ladén do tmavsich barev. Jedna sténa je celd Cernd s bilymi napisy, protéjsi
sténa je tmavé zelend s bilymi ndpisy a zbylé dvé steny jsou bilé. Prodejni pult je oblozeny
dfevem, které ma hnédo-Sedou barvu, stoly jsou z ¢erného dieva, které ptisobi poskraba-
nym dojmem a zidle jsou také z Cerného dieva s tmaveé Sedym polstrovanim. Dale se zde

nachdzi Seda knihovna a odkladaci stolek, které slouzi pro odkladani nadobi.

8.1.7 Procesy

Do ptimého kontaktu se zékazniky ptichdzi obsluha podniku Pierre Fresh Bistro, ktera
zékazniky nejdiive pozdravi a oslovi je, zda si jiz vybrali nebo zda jim mohou néjak po-
moci ¢i poradit. Kdyz si zdkaznik vybere, obsluha si objednavku zapiSe do tabletu, vytisk-
ne zakaznikovi uctenku a zakaznik objednavku zaplati, bud’to hotové nebo stravenkami.
Jelikoz bistro nema jesté tak propracovany objednavkovy systém, musi obsluha stné sdélit
kuchatiim, jaké dalsi jidlo maji ptipravovat. Pokud si zdkaznik objednal piti, odnese si ho

ke stolu, posadi se a ¢eka, nez mu obsluha pfinese zbytek objednavky.
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9 STRATEGICKE ANALYZY

V nasledujicich subkapitolach budou zpracovany vybrané strategické situa¢ni marketingo-
v¢ analyzy. Konkrétné bude zpracovana SWOT analyza, diky které budou definovéany silné
a slabé stranky podniku Pierre Fresh Bistro a také prilezitosti a hrozby. Poté bude zpraco-
vana analyza vnitfniho prostfedi metodou McKinsey 7S a také Benchmarking, diky které-
mu bude porovnan podnik Pierre Fresh Bistro s konkurencnimi podniky. A na zavér bude

zpracovan Porteriv model péti konkurencnich sil a PESTE analyza.

9.1 SWOT analyza

SWOT analyza, kterd je prezentovéana v tabulce (Tab. 4), byla sestavena hlavné diky inter-
view s majiteli podniku Pierre Fresh Bistro, ale také na zdklad¢ vlastniho zucastnéného

pozorovani a doporuceni ¢i pfipominek zakaznikd.

Tab. 4. SWOT analyza podniku Pierre Fresh Bistro (Vlastni zpracovadni)

SILNE STRANKY
(Strengths)

SLABE STRANKY
(Weaknesses)

- Poloha bistra

- Oteviraci doba

- Mily personal

- Originélni nabidka jidla

- Kvalita a chut’ jidla

- Nedostatek mist k sezeni

- Méné rozmanita stala nabidka
- Rychlost obsluhy

- Chybgjici ptebalovaci pult

- Nemoznost platby kartou

PRILEZITOSTI
(Opportunities)

HROZBY
(Threats)

- NarGst zajmu o vegetarianskou a vegan-

skou stravu
- Nabidka vétsiho prostoru
- SniZeni cen surovin a energii

- Vstup nového dodavatele na trh

- Upadek zajmu o vegetarianskou a vegan-

skou stravu
- Nova konkurence na trhu
- ZvySeni dafiové povinnosti

- ZvySeni cen vstupl
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9.1.1 Silné stranky (Strengths)

Hlavni silnou strankou podniku Pierre Fresh Bistro je jeho poloha, jelikoz podnik je
v samém centru mésta na hlavni tfidé. Dalsi vyhodou je oteviraci doba, protoze podnik
otevira jiz v 7:30 hod. a zavira v 18:00 hod., takze zde zakaznici miizou stihnout jak snida-
ni, tak obéd 1 vecefi. Mezi silné stranky bistra patii i mily personal, ktery se neustale usmi-
va a bez kterého by bistro nefungovalo. A samoziejmé silnou strankou je i originalni na-

bidka jidla, které vynika 1 svou kvalitou a chuti.

9.1.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Mezi slabé stranky vsSak patii hlavné nedostatek mist k sezeni, jelikoz bistro se nachazi
v mensSim prostoru s celkovou maximalni kapacitou 23 lidi. VéEtsi pocet mist je pouze za
ptiznivého pocasi, kdy je pred bistrem jest¢ zahradka, na kterou se vejde az 16 dalSich za-
kaznikl. Déle, 1 kdyz se jedna o originalni koncept, neni stala nabidka jidel moc rozmanita,
bistro nabizi pouze par druhti jidel. AvSak denni nabidka je na tom 1épe. A i pfes to, Ze je
personal mily, mezi slabé stranky bistra patii vSak rychlost obsluhy. Jako dals$i nevyhodu
povazuje ¢ast zakazniki to, Ze v podniku neni ptebalovaci pult, 1 kdyZ je na néj na toale-
tach prostor. A na zavér, velkou nevyhodou je absence platebniho termindlu, jelikoz

v dne$ni dobé jiz vétSina lidi nema hotovost a chtéli by platit pouze kartou.

9.1.3 Prilezitosti (Opportunities)

Ptilezitosti pro podnik Pierre Fresh Bistro je naptiklad rozSifeni z4jmu o vegetaridnskou a
veganskou stravu a s tim souvisejici nartist zdkaznikl. Nejvétsi prilezitosti by také bylo
ziskani vétSich prostori nebo moZznost rozsifit stavajici prostory. Diky tomu by mohli ob-
slouzit vice zdkazniki a tak by se jim zvysily trzby. DalSi pfileZitosti by mohl byt pokles
cen surovin a energii. Na zaklad¢ tohoto poklesu by doslo ke snizeni celkovych vstupti a to
by vedlo ke zvySeni zisku, pfipadné by si mohli dovolit snizit ceny a to by mohlo ptilékat
vice zakaznikd, takZe by se zase mohly zvysit trzby. A v neposledni fad€ by na trh mohl
vstoupit novy dodavatel, ktery by nabidl naptiklad vyhodnéjsi ceny surovin, nez které na-

bizi stavajici dodavatel.

9.1.4 Hrozby (Threats)

Nejveétsi hrozbou pro podnik Pierre Fresh Bistro mize byt ptichod nového konkuren¢niho
podniku na trh. S tim by mohl Gzce souviset 1 pokles zakaznik, ktefi by mohli k této kon-

kurenci odejit, naptiklad za niz$i cenou nebo za vét§im vybérem. K poklesu zakaznikli by
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mohlo také dojit kvili upadku zajmu o vegetarianskou a veganskou stravu. Mezi hrozby
muze dale patfit i mozné navyseni dafiové povinnosti nebo zvySeni cen vstupd, kvili kte-
rym by se snizily zisky a podnik by musel naptiklad zvysit ceny vyrobkut a kvili tomu, by

mohli ztratit dalsi ¢ast zakaznika.

9.2 Analyza vnitiniho prostiedi metodou McKinsey 7S

Skupinu lidi tvofi zaméstnanci podniku Pierre Fresh Bistro a vSichni tito zaméstnanci se
orientuji na stejny cil a tim je spokojenost zakaznikli. Cast zaméstnanct pracuje v kuchyni,
konkrétn¢ tii zaméstnanci a ¢ast obsluhuje zakazniky, konkrétné dva zaméstnanci. Cas od

Casu v bistru také vypomahaji brigadnici.

Strategii bistra je odliSit se od konkuren¢nich podnikli zajimavéjsi nabidkou a zaujmout
tak zdkazniky. Déle se snazi lidem ukazat jiny druh stravovani, ktery miize byt pfinosny

pro jejich zdravi. Tato strategie musi samoziejmeé také vést k piiméfenému zisku.

Sdilenou hodnotou neboli vizi podniku Pierre Fresh Bistro je piimét vice zakaznik stra-
vovat se zdravéji a vyuzivat kvalitnéjSich surovin. Posldnim bistra je pak nabizet zdkazni-

v

kiim co nejkvalitné;si a nejchutnéjsi jidlo, aby byli co nejvice spokojeni.

Na schopnostech zaméstnancti zavisi Groven poskytovanych sluzeb. V podniku Pierre
Fresh Bistro nejsou ani tak dtlezité zkuSenosti a znalosti, jako dovednosti. Majitelé nepo-
trebuji v bistru Spi¢kové kuchate s n¢kolikaletou praxi, ale pottebuji hlavné lidi se zapalem

pro véc, kteti jsou u€enlivi a schopni zvladat ptipravu jidel a napoji.

Styl neboli jednani a chovani zaméstnancti musi byt vstiicné, aby byli zdkaznici spokojeni
a radi se do podniku vraceli. Chovani a jednani zaméstnancu totiz Gizce souvisi s urovni

poskytovanych sluzeb.

Struktura je v podniku Pierre Fresh Bistro uspofadédna tak, ze v ¢ele podniku jsou dva
majitelé, kteti maji stejnd prava, protoze kazdy z nich vlastni polovinu podniku. Pod jejich
vedenim poté pracuje pét zaméestnancli na hlavni pracovni pomér, a kdyZ je potieba, pfi-

jmou i dal$i zaméstnance na kratkodobou vypomoc.

Systémy zahrnuji postupy fizeni v podniku Pierre Fresh Bistro. O chodu bistra rozhoduji
oba dva majitelé rovnym dilem. Ostatni zaméstnanci maji moznost vznést néjaké ptipo-
minky a ndméty na zlepSeni chodu podniku pfi pravidelnych schiizkach s majiteli nebo
kdykoliv se néco naskytne, mizou o tom majitele informovat prednostné. Co se tyce elek-

tronickych systému, konkrétni nazev majitelé nechtéli sdélit, ale maji nejmenovany softwa-
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re, ve kterém eviduji kazdou objednavku a poté vytisknou uctenku, jelikoz i oni musi evi-

dovat své trzby v Elektronické evidenci trzeb.

9.3 Benchmarking

K porovnani podniku Pierre Fresh Bistro s konkuren¢nimi podniky bude vyuzit Ben-
chmarking. Nejvétsimi konkurenty pro bistro je jidelna Pohanka a Spalda, jelikoZ jsou

bistru nejbliZze a nabidkou jidla se mu nejvice podobaji.

Na zaklad¢ vlastniho pozorovani byla stanovena kritéria pro hodnoceni, které jsou oznace-
ny Cisly 1 az 5 a to jako pfi znamkovani ve skole, tedy Cislo 1 je nejlepsi znamka a ¢islo 5
je nejhorsi znamka, z hodnot byl potom vytvotfen primér.

Mezi zvolena kritéria, ktera jsou uvedena v tabulce (Tab. 4), patfila oteviraci doba, Cistota,

vybaveni, denni menu a dostupnost podniki.

Tab. 5. Kritéria pro Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Kritérium Pierre Fresh Bistro Pohanka gpalda
Po—-Pa Po—-Pa Po—-Pa
7:30 - 18:00 hod. 10:30 - 15:30 hod. 10:45 - 14:15
QEFTEE So a Ne So a Ne So a Ne
11:00 - 18:00 hod. Zavieno zavieno
Cistota velmi ¢isto velmi ¢isto velmi ¢isto

+ pfipojeni Wi-Fi

+ dostatek dekorace + piebalovaci pult
+ pfipojeni Wi-Fi
+ bezbariérovy pii- + dostatek dekorace
+ ptebalovaci pult ) o
stup — chybéjici ptipojeni
+ dostatek mist k
— nedostatek mist k Wi-Fi
sezeni q , .
1 sezeni — nedostatek mist
MeiLER ! + prostor pro odkla-
— ptebalovaci pult sezeni
dani nadobi
— chybi vésaky na — prostor pro odkla-
— malo dekorace
obleceni dani nadobi
— v patie bez vytahu
— prostor pro odkla- — v patfe bez vytahu

dani nadobi
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Kritérium

Pierre Fresh Bistro

Pohanka

gpalda

Denni menu

+ zvyhodnéna cena
polévky u hlavniho
jidla

+ 3 tzv. ,,street food*
— 1 polévka

— 1 hlavni jidlo

+ 3 hlavni jidla

+ salat

— 1 polévka
—nezvyhodnéna cena
polévky u hlavniho
jidla

+ 3 hlavni jidla

— 1 polévka
—nezvyhodnéna cena
polévky u hlavniho
jidla

Dostupnost

+ v centru mésta

v blizkosti zastavky
MHD

+ parkovani mozné

v blizké ulici

+ v centru mésta
v blizkosti zastavky
MHD

— nedostupné autem

+ v centru mésta
v blizkosti zastavky
MHD

— nedostupné autem

Tabulka (Tab. 6) zobrazuje hodnoceni jednotlivych kritérii pomoci Benchmarkingu.

Tab. 6. Benchmarking (Vlastni zpracovani)

Kritérium Pierre Fresh Bistro Pohanka Spalda
Oteviraci doba 1 3 5
Cistota 1 1 1
Vybaveni 3 2 4
Denni menu 3 2 3
Dostupnost 2 3 3
PRUMER 2 2,2 3,2

Diky Benchmarkingu bylo zjisténo, Ze podnik Pierre Fresh Bistro je celkové dobie hodno-

cen, jeho celkovy priimér znamek je 2. Nejhorsi znamka byla 3 a to za vybaveni podniku a

za nabidku denniho menu. Co se ty¢e vybaveni, zdkaznikiim schézel ptebalovaci pult, vé-

Saky na obleceni a také se jim nelibi, jak je v tuto chvili vyfeSeno odkladani pouzitého na-

dobi. A co se tyCe denniho menu, uvitali by, kdyby bistro nabizelo alespoii dvé polévky a
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dvé hlavni jidla. Ne kazdému staci pouze tzv. street food v podob¢ wrapu, sandwiche nebo
burgeru. Naopak nejlépe byla hodnocena oteviraci doba a to zndmkou 1, jelikoz maji ote-
vieno kazdy den v tydnu a ne jen v dobé obédii. Dale nejlepsi hodnoceni ziskala Cistota,

stejné jako u ostatnich konkuren¢nich podnikii.

Druhym nejlépe hodnocenym podnikem byla jidelna Pohanka s celkovym primérem 2,2,
ktera ziskala leps$i hodnoceni za vybaveni a za nabidku denniho menu nez Pierre Fresh
Bistro, jelikoz jim v provozovné naptiklad nechybi véSaky na obleceni ani piebalovaci pult
a maji vét§i vybér z denniho menu. A nejhtife na tom byla jidelna Spalda, které obdrzela i
nejhorsi zndmku 5 a to za oteviraci dobu, jelikoZ ma otevieno jenom v dobé obédu a dale
znamku 4 za vybaveni a to hlavné kvuli chybé&jicimu ptipojeni Wi-Fi. Celkovy primér

jidelny Spalda byl 3,2.

9.4 Portertv model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurenc¢nich sil patii do analyzy mezoprostiedi. Firma tedy muze
toto prostiedi Castecné ovlivilovat, ale také je mezoprostiedim ovliviilovana. Analyza zahr-
nuje stavajici konkurenci podniku, potencionalni novou konkurenci, vliv odbératelti a do-

davatelu a také hrozbu substitutu.

9.4.1 Stavajici konkurence

V soucasné dobé& neni konkurence v oblasti podnikl poskytujicich vegetarianské a vegan-
ské pokrmy tolik roz§ifend. Tento druh stravovani se teprve rozviji a postupné dostava me-
zi lidi. Nejvétsimi konkurenty podniku Pierre Fresh Bistro je zdrava jidelna Pohanka a
Spalda. Oba tyto podniky nabizeji jak masové pokrmy, tak ale i vegetarianské a veganské.
Mezi témito podniky panuje mensi konkurencni boj, takze aby podnik Pierre Fresh Bistro
zaujal své zakazniky, musi si je predchézet naptiklad vyhodnéjsi cenou nebo by mél vylep-
Sovat 1 ostatni faktory, které ptsobi na celkovou spokojenost zadkaznikti a to naptiklad Cis-

tota podniku, ochota persondlu a vybaveni bistra.

9.4.2 Potencionalni novi konkurenti - hrozba novych konkurenti

Jelikoz se vegetarianstvi a veganstvi stale vice rozSifuje a vice lidi se davéa na tento styl
stravovani, budou postupem casu ptibyvat i konkuren¢ni podniky. Vstup do odvétvi pohos-

tinstvi neni natolik slozity, aby to bylo pfekaZkou pro nové potencionalni konkurenty. Po-
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kud by konkurence rostla, mohlo by to negativn¢ ovlivnit podnikani podniku Pierre Fresh

Bistro a to tak, ze by naptiklad museli snizovat ceny a tim padem by se snizovaly i trzby.

9.4.3 Odbératelé - vyjednavaci schopnost odbérateli

Odbératelé jsou pro podnik Pierre Fresh Bistro klicovi, jelikoz nebyt odbératelt, zakazni-
ki, podnik by nemohl fungovat. Bistro se tedy musi zajimat o spokojenost svych zékazni-
kt a neustale ji zvySovat. Pokud by zékaznici nebyli spokojeni, hrozilo by, Ze odejdou ke
konkurenci. Jinak feCeno, zakaznici si tedy miizou ¢astecné¢ diktovat podminky, jelikoz

bistro své zakazniky potiebuje ke spravnému fungovani.

9.4.4 Dodavatelé - vyjednavaci schopnost dodavateli

Aby podnik Pierre Fresh Bistro mohl spravné a kvalitn¢ fungovat, potiebuje k tomu i do-
davatele, kteti dodavaji suroviny a dal$i vstupy pro vyrobu jidel. Dodavatelé si tuto silu
uvédomuji a mohou si tak diktovat ceny a podminky. Podnik Pierre Fresh Bistro chce po-
skytovat kvalitni sluzby v podobé vyroby a prodeje kvalitnich jidel a k tomu potiebuje i
kvalitni suroviny od kvalitnich dodavateld. Pro fungovani podniku jsou vsak potieba na-
ptiklad i dodavatelé energii. Ale i zde si miize podnik vybrat toho vyhodnéjsiho poskytova-

tele.

9.4.5 Substituty - hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substitu¢nich vyrobktl ¢i sluzeb ve vegetarianstvi a veganstvi neni velka. Pokud
¢lovek neji maso, piipadné veskeré zivocisné produkty, nemize je nahradit ni¢im jinym
nez sojou a vyrobky z ni. Jedinym moznym substitutem by mohlo byt ovoce a zelenina,
v tom pfipadé¢ by se ale ¢loveék musel stat frutarianem, ktery se zivi pouze plody rostlin a to
pouze témi, které jiz spadly na zem nebo plody, které 1ze oddélit od rostliny bez jejiho po-

Skozeni.

9.5 PESTE analyza

PESTE analyza patii do analyzy makroprosttedi, jedna se tedy o vné&jsi vlivy plisobici na
firmu, které vSak firma nemiiZe ovlivnit. Zahrnuje politické, ekonomické, socialni, techno-

logické a ekologické faktory.
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9.5.1 Politické faktory

Aby mohl ¢loveék podnikat v pohostinstvi, musi spliiovat celou fadu podminek. V prvni
fad¢ se jedna hlavné o hygienické pozadavky, které jsou upraveny napiiklad Zakonem ¢.
258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakona, v
platném znéni a Vyhlaskou 137/2004 Sb. o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluz-
by, dale Natizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygien¢ potravin ¢i
Natizenim Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1935/2004, o materialech a pfedmétech

urcenych pro styk s potravinami.

Dale se podnik musi fidit naptiklad Stavebnim zdkonem ¢. 183/2006 Sb. a Zékonem ¢.

309/2006 Sb., o zajisténi dalsich podminek bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci.

Mezi v§eobecné podminky patii naptiklad Zakon €. 235/2004 Sb. o dani z ptidané hodnoty
¢1 Zakon €. 586/1992 Sb. o danich z ptijmil, naddle také Zakonik préce ¢. 262/2006 Sb.

9.5.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory pafi hlavné inflace, kterd pokud vzroste, negativné ovlivni po-
skytovani a nakupovani vyrobku ¢i sluzeb. Lidé si za stejny obnos penéz nakoupi méné
sluZeb a bistro naopak bude muset vynalozit vice prostfedkli na ndkup surovin a dalSich

vstupl do vyroby, coz se pak mlze odrazit ve vysi ceny.

Dalsim faktorem jsou dan¢ a to konkrétné dan z pfijmu pravnickych osob a dan z ptidané
hodnoty. Pokud by stat navysil odvod téchto dani, mélo by to negativni dopad na firmu,

jelikoZ by se ji navysily naklady.

9.5.3 Socialni faktory

Socialnimi faktory jsou napiiklad pohlavi a vzdélani zakaznikd, dale také Zivotni styl. Cim

vice lidi si oblibi vegetarianstvi €1 veganstvi, tim vice bude mit podnik Pierre Fresh Bistro

vvvvvv

9.5.4 Technologické faktory

V podniku Pierre Fresh Bistro je hlavné zapotiebi technologie pro vyrobu a ptipravu jidel
v podobé raznych spotiebict. Dale je potieba pokladna, kviili elektronické evidence trzeb a
s tim souvisejici internetové piipojeni, diky kterému je pokladna napojena na financni
spravu, na kterou se zasila datova zprava o kazdé transakci a zpé&t poté piijde unikatni kod,

ktery se vytiskne na uctenku, kterou poté obdrzi zakaznik.
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9.5.5 Ekologické faktory

Podnik Pierre Fresh Bistro se snazi nezatézovat zivotni prostfedi a proto pouzivaji kera-
mické nadobi, které se da pouzivat opakované€, misto jednorazového naptiklad plastového
nadobi, které by tvotilo vétSinu odpadu a zatézovalo tak zivotni prostfedi. Obalovy materi-
al maji vétsSinou z recyklovatelnych materialt a také se snazi vétSinu odpadu tridit, hlavné
plastovy odpad. Dale se snazi zpracovat suroviny co nejefektivnéji tak, aby nevznikal zad-

ny ekologicky odpad z potravin.
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10 PRIPRAVNA FAZE VYZKUMU

Ptipravna faze vyzkumu je jednou ze zadkladnich a nejdulezitéjSich fazi vyzkumu. V této
fazi jde hlavné o to, aby ziskané informace byly vyuzity tak, aby dotaznikové Setfeni bylo
efektivni a ptesné. Dotaznik byl publikovan v elektronické formé na socialni siti Facebook,

jelikoz zde byl zakaznikim nejvice piistupny.

Cilem tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit sou¢asnou spokojenost zakaznikli s podni-
kem Pierre Fresh Bistro. Zaroven vysledky z dotaznikli poslouzi majitelam bistra, ktefi se
tak dozvi, s ¢im jsou jejich zdkaznici nespokojeni a co by v jejich podniku uvitali ¢i zméni-

1i.
10.1 Sbér dat

Dotaznik byl na socialni siti Facebook publikovan v pribéhu ledna a inora 2017 a béhem
tohoto obdobi vyplnilo dotaznik celkem 126 respondentii. Vyplnéni bylo zcela anonymni a
vSechny dotazniky bylo mozno vyhodnotit, jelikoz veskeré otdzky byly oznaceny jako po-
vinné, tudiz nebylo mozné n¢jakou vynechat. Graficka vizualizace dotazniku je soucasti

ptilohy (Ptiloha - P I).

Dalsi data a informace byly ziskdny diky osobnimu pozorovani v podniku Pierre Fresh
Bistro a také diky zGc€astnénému ndkupu produkti. Takto ziskand data nadale poslouzi

k doporuceni pro podnik Pierre Fresh Bistro.

10.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznik, ktery respondenti vypliiovali, se zamétoval na spokojenost zdkazniku s podni-
kem Pierre Fresh Bistro a obsahoval celkem osmnéct otazek a k né€kterym z nich se dale

vztahovaly podotazky. Otazky byly oteviené, uzaviené ale 1 polouzaviené.

V tivodu dotazniku byli respondenti informovani o tom, Ze vyplnéni dotazniku je zcela
anonymni a Ze poslouZzi pouze pro potfeby zpracovani bakalarské prace a pro potieby maji-
telt podniku Pierre Fresh Bistro.

Hodnoty z dotaznikového Setfeni byly vyhodnoceny pomoci programu MS Excel 2007.

V tomto programu byly vytvofeny i grafy k jednotlivym otazkam.
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10.3 Vyzkumné hypotézy a vyzkumna otazka

V zavéru teoretické Casti bakalatrské prace byly stanoveny tii vyzkumné hypotézy a jedna
vyzkumné otazka. Dotaznikové Setfeni tedy slouzilo k verifikaci téchto tfi hypotéz a
k zodpovézeni vyzkumné otazky.

HI: Vice nez 60 % respondentii se zdaji prostory podniku Pierre Fresh Bistro nedostacuji-
cl.

H2: Vice nez 80 % respondentit by uvitalo mozZnost platit kartou.

H3: Vice nez 50 % respondentii by uvitalo rozvoz jidla.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zdakazniku

s velikosti porci a pohlavim zdakaznikii?

Cilem hypotézy H1 bylo zjisténi, zda se vice nez 60 % respondentii zdaji prostory podniku
Pierre Fresh Bistro nedostacujici.

Hypotéza H2 méla spiSe potvrdit, ze vétSina lidi by uvitala moznost platit kartou, byla zde

vwr

Diky hypotéze H3 se mélo zjistit, zda by vice nez 50 % respondentil uvitalo rozvoz jidla,
jelikoz podnik Pierre Fresh Bistro o této moznosti uvazuje, ale pouze v ptipadé, Ze o to

bude vétSinovy zajem.

A vyzkumna otazka 1 méla provéfit, zda spolu souvisi spokojenost zakazniki s velikosti

porci a pohlavi zdkaznik?.
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11 ANALYZA ODPOVEDI RESPONDENTU Z DOTAZNIKOVEHO
SETRENI
Nasledujici subkapitoly analyzuji odpovédi na jednotlivé otazky z dotaznikového Setieni.

11.1 Analyza identifika¢nich otazek

Diky identifikaénim otdzkam bude analyzovano pohlavi respondentt, jejich vék, kategorie

a misto jejich soucasného bydliste.

11.1.1 Pohlavi respondentii

Jak je vidét na obrazku (Obr. 5), podnik Pierre Fresh Bistro navstévuji spiSe Zeny nez
muzi. Konkrétné dotaznik vyplnilo 59 % Zen a 41 % muzt. Nejednd se o tak markantni
rozdil, ale tuto skuteCnost ovlivnilo nejspise to, Ze zeny jsou vice oteviené novym stravo-
vacim trendiim, kdeZto muZi jsou v tomto ohledu vice konzervativni, radéji se stravuji tak,
jak jsou zvykli. Dal§im divodem miZe byt to, ze spiSe Zeny zkousi rizné diety, které vylu-

¢uji pravé maso nebo veskeré zivocisné produkty a celkové vice dbaji o své zdravi.

Pohlavi respondentu

B Zena

B Muz

Obr. 5. Pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)

11.1.2 VéKk respondenti

Dalsi otdazka byla zaméfena na vek respondentd. Jak zobrazuje obrazek (Obr. 6), nejvice
byla zastoupena skupina respondentti ve véku 16-25 let (49 %). Dalsi pocetnou skupinou
byli respondenti ve v€ku 26-35 let (35 %). Méné pocetnou skupinou byli respondenti ve

veéku 36-45 let (14 %) a jako posledni byla zastoupena skupina respondentii do 15 let vcet-
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né a to pouze 2 %. Skupiny respondentii ve véku 46-55 let, 56-65 let a 66 let a vice nebyly
v dotaznikovém Setfeni zastoupeny viibec a to nejspise z toho diivodu, ze lidé v tomto véku

nemaji takovy pfistup na internet, konkrétné€ na socidlni sité, kde byl dotaznik publikovan.

VéK respondentu

2%

Hdo 15 let véetné
W16-251et
W26-35 let
W36-45 let
W46-55 let
W 56-65 let

m66 a vice let

Obr. 6. Vék respondentii (vlastni zpracovani)

11.1.3 Kategorie respondentu

V této otdzce respondenti uvadéli, zda jsou studenti, pracujici, diichodci ¢i nezaméstnani.
Z obrazku (Obr. 7) vyplyva, ze nejvice respondentl bylo pracujicich a to konkrétné 59 %.
Druhou pocetnou skupinou byli studenti, konkrétné 38 %. Pouze 3 % respondentii odpove-
délo, Ze jsou nezaméstnani a nikdo z respondentli nevyplnil, Ze je diichodce, opét nejspise

z toho divodu, ze lidé v diichodovém véku nemaji takovy ptistup k internetu.

Kategorie respondentu

3%

B Student
M Pracujici
m Dichodce

M Bez prace

Obr. 7. Kategorie respondentii (vlastni zpracovani)
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11.1.4 Misto bydlisté respondenti

Posledni identifikacni otdzka se tykala soucasného bydlist¢ respondenti. Celkem 62 %
respondentl uvedlo, Ze jsou pfimo z Pardubic, dalSich 27 % vyplnilo, Ze bydli v blizkém
okoli Pardubic a pouze 11 % vyplnilo, Ze jsou z jiného nez Pardubického kraje. Tato nej-
méné pocetnd skupina byla zastoupena hlavné studenty vysoké skoly, ktefi jsou z jinych
krajii republiky, ale bydli v Pardubicich na kolejich. Nejcastéji se jednalo o Olomoucky

kraj. Toto rozdéleni je prezentovano na obrazku (Obr. 8)

Bydlisté respondentu

B Pardubice

W Blizksé okoli
Pardubic

Ostatni

Obr. 8. Misto bydlisteé respondentii (viastni zpracovani)

11.2 Analyza jednotlivych otazek dotazniku

V této Casti budou analyzovany ostatni otazky z dotazniku, které¢ se zamétovaly na spoko-

jenost zakaznikl s podnikem Pierre Fresh Bistro.

11.2.1 Prvni navStéva podniku Pierre Fresh Bistro

Prvni otazka z dotazniku byla zaméfena na to, zda byli respondenti v podniku Pierre Fresh
Bistro pouze jednou nebo zda ho navstivili jiz vickrat. Dle obrazku (Obr. 9) odpovédé€lo 68
% respondentil, ze bistro navstivili jiz vickrat a 32 % respondentli odpovédélo, ze byli
v bistru pouze jednou. Diky této otazce se mélo zjistit, zda ma podnik Pierre Fresh Bistro

spiSe stalé zakazniky nebo zda sem ¢lovék zavitd pouze jednou, naptiklad ze zvédavosti.
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Prvni navstéva podniku Pierre Fresh
Bistro

B ANO, jednou
NE, vickrat

Obr. 9. Prvni navstéva podniku Pierre Fresh Bistro

(vlastni zpracovani)

11.2.2 Pravidelnost navstév podniku Pierre Fresh Bistro

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi v predchozi otdzce vyplnili, Ze bistro
navstivili jiz vickrat. Uvadéli, zda chodi do bistra pouze narazové nebo pravidelné a dale
pfimo uvadéli, jak casto. Na obrazku (Obr. 10) je vidét, Ze vétSina respondentil, konkrétné
65 %, navstévuje bistro spiSe ndrazov€ a to maximalné parkrat do mésice. 35 % responden-
ti uvedlo, Ze bistro navstévuji pravidelné a to nékolikrat do tydne, jednalo se hlavné o ty,

ktefi pracuji nebo bydli v blizkosti bistra a chodi sem naptiklad na obéd.

Pravidelnost navstév podniku Pierre
Fresh Bistro

Pravidelns

B Narazove

Obr. 10. Pravidelnost navstev podniku Pierre Fresh

Bistro (vlastni zpracovani)
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11.2.3 Dalsi navstéva podniku Pierre Fresh Bistro

Zde odpovidali ti respondenti, kteti v prvni otdzce vyplnili, ze v bistru byli pouze jednou.
Otazka byla zaméfena na to, zda po své prvni navstéveé uvazuji i nad dalsi navstévou bistra.
85 % odpovédelo, ze uvazuje nad dalsi navstévou a to hlavné z toho diivodu, Ze se jim libi-
lo prostiedi, nabidka jidla a Ze jim chutnalo. Pouze 15 % respondentii uvedlo, Ze nad dalsi
navstévou neuvazuji, protoze jsou zde vyssi ceny a protoze se jim porce jidla zdaji malé a

také Ze je to pro n¢€ daleko. Rozd¢€leni je znazornéno na obrazku (Obr. 11)

Dalsi navstéva podniku Pierre Fresh
Bistro

EANO
NE

Obr. 11. Dalsi navstéva podniku Pierre Fresh Bistro

(vlastni zpracovani)

11.2.4 Diivod navs$tévy podniku Pierre Fresh Bistro

Dutivodt k navstéveé mohli dotdzani uvést vice a mezi hlavni divody, pro¢ navstivili podnik
Pierre Fresh Bistro, patfila zvédavost s 56 %, poté nabidka jidla s 43 %, dale 40 % dalo na
doporuceni ptatel a 35 % respondentil navstivilo bistro z toho diivodu, Ze jsou vegetariani.
Zbytek respondentii uvedlo bud’to to, ze to bylo nejblize (6 %), nebo Ze diivodem byla pfi-
jatelnd vySe ceny (3 %), anebo vybrali odpovéd’ Ostatni (3 %), kde naptiklad uvedli to, ze
navstivili bistro z toho divodu, Ze je tam jind nabidka neZ kdekoliv jinde a také ze je

k navstéve primély fotografie ze socialnich siti.

Diivody néavstévy podniku Pierre Fresh Bistro jsou prezentovany na obrazku (Obr. 12)
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zvédavost

jsem vegetarian/ka

bylo to nejblize

doporuéeni od zndmych
jiny takovy podnik neznam
nabida jidla

piijatelnd vyie ceny

ostatni

Duvod navstévy podniku Pierre Fresh Bistro

70
44

50
18
54
4
4

10 20 30 40 50 60 70 80

Podet respondenti

Obr. 12. Duvod navstévy podniku Pierre Fresh Bistro (vlastni

zpracovani)

11.2.5 Povédomi o podniku Pierre Fresh Bistro

Otazka se zamétovala na to, odkud se respondenti o podniku Pierre Fresh Bistro dozvédéli.

Opét zde byla moZznost vybrat vice odpovédi. Dle obrazku (Obr. 13) je patrné, Ze valna

vétSina dotazanych odpovédéla, Ze se o bistru dozvédeli na internetu/socidlni siti, pfesné 71

%. Dalsich 35 % dotazanych uvedlo, Ze poprvé o bistru slyseli od svych znamych. 24 %

respondentti objevilo podnik Pierre Fresh Bistro diky nahodné cesté okolo a pouze 2 %

vidélo né&jakou reklamu.

Povédomi o podniku Pierre Fresh Bistro

internet/socilni sité 920
reklama § 2
nédhodnd cesta okolo 30
doporugeni od zndmych 44
ostatni | 0
(I) 2I0 3I0 40 50 60 7"0 8I0 9I0 I(IJO

Podet respondenti

Obr. 13. Poveédomi o podniku Pierre Fresh Bistro (vlastni zpracovani)
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11.2.6 Navstéva webovych stranek podniku Pierre Fresh Bistro

Z obrazku (Obr. 14) je zfejmé, ze vétSina respondentli jeSté nenavstivila webové stranky
podniku Pierre Fresh Bistro. Konkrétné 60 % dotdzanych webové stranky jesté nenavstivi-
lo a 40 % dotazanych webové stranky navstivilo. K této skute€nosti doslo nejspiSe z toho
divodu, ze vétSina informaci je zvefejnéna na facebookovych strankdch podniku Pierre
Fresh Bistro a tak respondenti nemaji diitvod navstivit i webové stranky. Na Facebooku je
zvetejnéna naptiklad oteviraci doba, kontakty a kazdy tyden nové denni menu i s fotogra-

fiemi jednotlivych jidel.

Navstéva webovych stranek podniku
Pierre Fresh Bistro

HANO

Obr. 14. Navstéva webovych stranek podniku Pierre

Fresh Bistro (viastni zpracovani)

11.2.7 Piehlednost webovych stranek podniku Pierre Fresh Bistro

Na tuto otazku odpovidali pouze ti respondenti, ktefi jiz navstivili webové stranky podniku
Pierre Fresh Bistro. Obrazek (Obr. 15) prezentuje, ze 72 % dotdzanych se zdaly webové
stranky ptehledné a 28 % dotazanych se zdaly webové stranky nepiehledné a to hlavné z
toho divodu, Ze zde chybi stala nabidka a ceny u denniho menu. U stalé nabidky jsou zve-
fejnény pouze druhy jidel, které nabizeji, ale neni zde uvedena konkrétni nabidka. To mize
vést k tomu, Ze n€jaky potenciondlni zdkaznik bistro nenavstivi, protoze pfedem nevi, zda
by si vlibec néco vybral. O dalsi potenciondlni zdkazniky miiZou také ptijit kvili tomu, ze
na internetu nezvefejiiuji ceny svych jidel a to ani u denniho menu. Cést zakaznikd ma

radsi, kdyz dopiedu vi, kolik je bude jidlo stat.
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Piehlednost webovych stranek
podniku Pierre Fresh Bistro

28% ANO
NE
72%

Obr. 15. Prehlednost stranek podniku Pierre Fresh

Bistro (vlastni zpracovani)

11.2.8 Misto stravovani

Jak je vidét na obrazku (Obr. 16), 68 %, tedy vétSina dotdzanych, se stravuje v prostorach
podniku a 32 % dotazanych si bere jidlo s sebou. Respondenti méli svoji odpoveéd’ zdiivod-
nit a ve vétsing piipadi uvadeéli, Ze si berou jidlo s sebou z Casovych divodu, protoze si
tam zajdou napiiklad pro obéd, ktery si poté vezmou do prace. A ti respondenti, ktefi se
stravuji v prostorach podniku, uvadéli, Ze je to pro né¢ pohodIngjsi, také Ze nemaji radi,
kdyz jim jidlo vystydne anebo Ze si tam radi posedi s ptateli, protoze je tam pfijemna at-

mosféra. Cast dotazanych také uvedla, Ze vyuZiva obou moZznosti.

Misto stravovani

3205 v prostrodch
podniku

beru si jidlo
68% s sebou

Obr. 16. Misto stravovani (vlastni zpracovani)
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11.2.9 Prostory pro stravovani v podniku Pierre Fresh Bistro

Vétsina respondentd se shodla na tom, Ze prostory pro stravovani v podniku Pierre Fresh
Bistro nejsou dostacujici, konkrétné 75 % dotdzanych. Pouze 25 % dotdzanych uvedlo, ze

se jim zdaji prostory pro stravovani dostacujici.

I samotni majitelé podniku Pierre Fresh Bistro jsou si védomi toho, ze prostory, ve kterych
podnikaji, jsou mensi, ale pokud bude moznost a bude rist zdjem zakaznik, uvazovali by

o veétSim prostoru. Grafické znazornéni je na obrazku (Obr. 17).

Prostory pro stravovani v podniku
Pierre Fresh Bistro

25%

NE
75%

Obr. 17. Prostory pro stravovani v podniku Pierre

Fresh Bistro (vlastni zpracovani)

11.2.10 Rozvoz jidla

I kdyz se jedn4 o mensi bistro, tak obrazek (Obr. 18) ukazuje, ze celkem 62 % respondentil
by uvitalo rozvoz jidla. Kdezto 38 % dotdzanych by o tuto sluzbu nemélo z4jem a to hlav-
n¢ z toho diivodu, Ze se obavaji, ze uz tak vysoké ceny by jesté vice vzrostly o naklady na
rozvoz. Dal$im nej¢astéjsim diivodem bylo to, Ze se radsi stravuji pfimo v bistru, protoze
se jim libi atmosféra, jaka tam je. Jini respondenti dale uvadéli, Ze rozvoz nevyuzivaji ni-
kde, tak by ho nevyuzili ani tady a dale také uvadéli, ze nabidka rozvozu je jiz dostatecna

nebo Ze bydli daleko a rozvoz by se jim nevyplatil.
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Rozvoz jidla

38% ANO

NE
62%

Obr. 18. Rozvoz jidla (vlastni zpracovani)

11.2.11 Spokojenost s uvedenymi faktory

Jak prezentuje obrazek (Obr. 19), s umisténim podniku byli vSichni respondenti spokojeni,
dokonce 41 % z nich bylo velmi spokojeno, jelikoz bistro je v samém centru mésta Pardu-
bic. 64 % respondentl bylo také spokojeno s oteviraci dobou a 11 % bylo velmi spokojeno,
ale na druhou stranu se nasli 1 lidé, kterym oteviraci doba nevyhovovala, konkrétné 25 % a
to z toho divodu, Ze ¢ast by uvitala, kdyby bistro oteviralo diive, naptiklad jiZ v sedm ho-
din, aby si tam mohli pfed praci zajit na snidani nebo pro kdvu a druhd ¢ast by uvitala,
kdyby bistro zaviralo déle, tfeba az v devatendct hodin, jelikoZ jsou zvykli touto dobou
vecetet. S denni nabidkou byli respondenti z velké Casti spokojeni, pouze 2 % nebyla spo-
kojena. Se stalou nabidkou uz to ale bylo horsi. Celkem 30 % dotazanych uvedlo, Ze nebyli
spokojeni a to hlavné z toho divodu, ze nabidka neni tolik rozmanita. S nabidkou napojt
také nebyli moc spokojeni, ptesné 37 %, pirevazné jim v nabidce chybéla obyCejna neperli-
va voda, jelikoZ Pierre Fresh Bistro nabizi vodu pouze ochucenou, napiiklad matou a po-
merancem. DalSim faktorem byla nabidka dezertii, 65 % respondentil bylo s tou nabidkou
spokojeno. S obsahovou trovni a estetickou trovni jidla byla také vétSina dotazanych spo-
kojena. Co se tyCe velikosti porci a ceny za objednavku, tak respondenti byli rozd€leni na
dva tabory. Jedna polovina byla spokojena s velikosti porci i s cenou za objednavku, ale
druhé polovina byla nespokojena. Konkrétné 54 % bylo spokojeno nebo velmi spokojeno
s velikosti porci a 56 % bylo spokojeno nebo velmi spokojeno s cenou za objednavku.
Kdezto 46 % bylo nespokojeno nebo velmi nespokojeno s velikosti porci a 44 % bylo ne-

spokojeno nebo velmi nespokojeno s cenou za objednavku. Také 19 % respondentii bylo
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nespokojeno s rychlosti obsluhy. S ostatnimi faktory, tj. s kvalitou a chuti objednaného
jidla, s pomérem ceny a kvality, s obsluhujicim personélem, s ¢istotou podniku a s celko-

vou atmosférou podniku byla vétSina respondentii spokojena.

Spokojenost s uvedenymi faktory
100% - - -

75% - —

30% -
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Obr. 19. Spokojenost s uvedenymi faktory (viastni zpracovani)

11.2.12 Diilezitost uvedenych faktorii

Co se tyce dulezitosti faktort, tak vétSina z nich byla pro respondenty dilezitd nebo roz-
hodné¢ dilezitd. Hlavnim velmi dilezitym faktorem byla kvalita a chut’ objednaného jidla,
68 % dotazanych uvedlo, Ze je to pro n¢ rozhodné dilezité a 32 % dotadzanych uvedlo, Ze je
to pro né dilezité. Mezi dalsi nejvice dileZité faktory pattila velikost porci, cena za objed-
navku a také Cistota v podniku Pierre Fresh Bistro, kde vice jak 50 % respondentti uvedlo,
ze jsou pro né tyto faktory rozhodné¢ dulezité nebo dilezité. Pouze obsahova troven (sro-
zumitelny popis jidla) byla pro 65 % respondentli nedulezita, vice pro n€ byla dulezita es-
tetickd uroven objednaného jidla a to pro 97 % respondentd. Ne nadarmo se tikd, Ze ¢lovek
jiiocima. A jak je vidét i v predchozi otdzce, s estetickou Grovni objednaného jidla je vét-
Sina respondentl spokojena. Také nabidka napojl a celkova atmosféra byla pro cca 20 %
respondentl nediilezita. NejspiSe z toho diivodu, Ze odpovidali i ti respondenti, kteti si be-
rou jidlo s sebou a tak je jim jedno, jakd je v podniku Pierre Fresh Bistro atmosféra a
k jidlu s sebou si ani vétSinou nekupuji napoje. Hodnoty jsou uvedeny na obrazku nize

(Obr. 20).
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Obr. 20. Dulezitost uvedenych faktoru (vlastni zpracovani)

11.2.13 Doporuceni a navrhy respondenti

Tato otazka byla oteviena a respondenti mohli uvést, co podniku Pierre Fresh Bistro scha-

N 24

zi, ptipadné co by bistru doporucili. Mezi nejcastéj$i odpovédi pattilo:

e vymalovat svétlejsi barvou,

1épe vytesit odkladaci prostor pro pouZzité nadobi,
e poridit jiné podnosy,

e rozsSifit stalou nabidku,

e rozs§itit nabidku napoji, hlavné o obycejnou vodu,
e prodlouzit oteviraci dobu,

e zakoupit véSaky na bundy,

e poridit piebalovaci pult,

e snizit ceny nebo zvétsit porce,

e vice vétrat nebo pofidit klimatizaci.

11.2.14 Platba kartou v podniku Pierre Fresh Bistro

Z celkem 126 dotazanych uvedla valna vétSina (97 %), Ze by uvitali moznost platit kartou.

Pouze 3 % respondentti uvedly, Ze by moznost platit kartou neuvitaly. V dnesni dob¢ se da
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ocekavat, ze lidé uvitaji moznost platit kartou, protoze ne vzdycky maji u sebe hotovost.

Rozdéleni je prezentovano na obrazku (Obr. 21)

Platba kartou v podniku Pierre
Fresh Bistro

3%

HANO
NE

Obr. 21. Platba kartou v podniku Pierre Fresh Bistro

(vlastni zpracovani)

11.2.15 Doporuceni podniku Pierre Fresh Bistro

Jak je graficky znazorné€no na obrazku (Obr. 22), tak 95 % respondentli by podnik Pierre
Fresh Bistro doporucilo a pouze 5 % respondentd by bistro nedoporucilo. Hlavnim divo-
dem, proc¢ by urciti lidé bistro nedoporucili, bylo to, Ze nemaji v okoli nikoho, kdo by tento

typ stravy uvital a také to, Ze jsou zde vyssi ceny a je to pro n¢ daleko.

Doporuceni podniku Pierre Fresh
Bistro

5%

HANO
NE

Obr. 22. Doporuceni podniku Pierre Fresh Bistro

(vlastni zpracovani)
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11.2.16 Podobny/konkuren¢ni podnik

Odpovédi na tuto otdzku zachycuje obrazek (Obr. 23). 56 % respondentli zna konkurenc-
ni/podobny podnik a 44 % respondentii nezna Zadny takovy podnik. Mezi nej€astéji uva-
déné podniky patii Jidelna Pohanka a Zdrava strava Spalda. Oba tyto podniky jsou
v Pardubicich kousek od podniku Pierre Fresh Bistro. DalSi uvedené podobné podniky

byly vétsinou z blizkého mésta Hradec Kralové, kde maji Veggo a Ugovu salatérii.

Podobny/Konkurencni podnik

44% BANO

Obr. 23. Podobny/konkurencni podnik (viastni

zpracovani)

11.2.17 Celkové ohodnoceni podniku Pierre Fresh Bistro

V posledni otazce méli respondenti celkové ohodnotit podnik Pierre Fresh Bistro na stup-
nici od 1 do 10. Cislo 1 bylo nejhorsi hodnoceni a &islo 10 bylo nejlepsi hodnoceni. Gra-
fické znazornéni na obrazku (Obr. 24) ukazuje, Ze nejvice respondenti uvadeli hodnoceni 7
a to konkrétné 30 % respondentti, poté hodnoceni 8, 27 % respondentti, dale hodnoceni 6,
19 % respondentil a poté hodnoceni 9, 16 % respondentli. Pouze 5 % respondentii by dalo
podniku Pierre Fresh Bistro nejvyssi hodnoceni 10 a jesté méne, 3 % respondentd, by
ohodnotilo bistro ¢islem 5, coz bylo nejhorsi oznacené hodnoceni. Ostatni hodnoceni neby-

ly viibec zastoupeny.
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Obr. 24. Celkové hodnoceni podniku Pierre Fresh Bistro

(vlastni zpracovani)

11.3 Vyhodnoceni stanovenych vyzkumnych hypotéz a zodpovézeni vy-

zkumné otazky

V této subkapitole budou verifikovany vyzkumné hypotézy a zodpovézena vyzkumna

otazka, které byly stanoveny na zaklad¢é dotaznikového Setieni.

H1: Vice neZ 60 % respondentit se zdaji prostory podniku Pierre Fresh Bistro nedostacu-
jict.

Pro kazdy podnik je dilezité mit dostatek prostoru pro své zakazniky, a jelikoz podnik

Pierre Fresh Bistro se nachazi v menSim prostoru, bylo cilem této hypotézy zjistit, zda se

zakaznikim tento prostor zda dostacujici ¢i nikoliv.

Tab. 7. Pocet odpovedi pro vyhodnoceni hypotézy HI (Vlastni zpracovani)

Prostor pro Relativni pocet Procentualni pocet

stravovani odpovédi odpovédi
Dostacujici 32 25,4 %
Nedostacujici 94 74,6 %
Celkem 126 100 %

Pomoci dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze 25,4 % respondentii se zdaji prostory pro

stravovani dostacujici, avSak 74,6 % se zdaji prostory pro stravovani nedostacujici. Miize-
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me tedy predpokladat potvrzeni hypotézy H1, Zze vice nez 60 % respondentl se zdaji pro-
story pro stravovani v podniku Pierre Fresh Bistro nedostacujici. Vysledky jsou uvedeny v

tabulce (Tab. 7)
H2: Vice neZ 80 % respondentit by uvitalo moznost platit kartou.

Jelikoz v dne$ni dob¢ je naprosto bézné platit kartou a ¢im dal tim min lidi u sebe nosi ho-

tovost, byla stanovena hypotéza H2, kterd by méla tuto skutecnost potvrdit.

Tab. 8. Pocet odpovedi pro vyhodnoceni hypotézy H2 (Vlastni zpracovani)

Platba Relativni pocet Procentualni pocet
kartou odpovédi odpovédi
ANO 122 96,8 %
NE 4 3,2 %
Celkem 126 100 %

Dle tabulky (Tab. 8) je zfejmé, Ze zdkaznici podniku Pierre Fresh Bistro by uvitali moZnost
platit kartou. Hypotézu H2 lze tedy dle pfedpokladu potvrdit. Pro bistro by tedy bylo

vhodné zvazit potizeni platebniho terminalu.
H3: Vice neZ 50 % respondentit by uvitalo rozvoz jidla.

Spousta zakaznik si nechava jidlo dovazet, jelikoZ naptiklad v praci nemaji ¢as na to, zajit
si nékam na obé&d, nebo v misté pracovisté nemaji ani moznost si jidlo n€kde zakoupit.
Majitelé podniku Pierre Fresh Bistro nad rozvozem uvazuji, ale pouze v ptipad¢, Ze by byl

vétSinovy zdjem o tuto sluzbu.

Tab. 9. Pocet odpovedi pro vyhodnoceni hypotézy H3 (Vlastni zpracovani)

Rozvoz Relativni pocet Procentudlni pocet
jidla odpovédi odpovédi
ANO 78 61,9 %
NE 48 38,1 %
Celkem 126 100 %
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Tabulka (Tab. 9) prezentuje, ze dokonce vice nez 60 % respondentd by uvitalo rozvoz jid-
la. Je tedy mozné predpokladat potvrzeni hypotézy H3. Majitelé v tuto chvili miizou zacit

projedndvat moznost rozvozu, jelikoz byla ptekrocena hranice 50 %.

Vyzkumna otazka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi spokojenosti zakazniki

s velikosti porci a pohlavim zakazniki?

Vyzkumnd otézka ¢islo jedna bude zodpovézena pomoci matematicko-statistické metody

y? testu o nezavislosti v kombinacni tabulce.

Jako prvni je potieba stanovit hypotézu Ho a Hi:

Ho: Spokojenost zakaznikt s velikosti porci nezavisi na pohlavi zakaznikd.
Hi: Spokojenost zakaznikt s velikosti porci zavisi na pohlavi zakaznikda.

Tabulka (Tab. 10) obsahuje pocet jednotlivych odpovédi respondentli na otazku, jak jsou
spokojeni s velikosti porci. Na otazku odpovédélo vSech 126 respondentii - 74 zen (59 %) a

52 muzi (41 %).

Tab. 10. Odpovedi respondentu (Vlastni zpracovani)

Spokojenost zakaznikii s velikosti porci
Pohlavi Souéty ni.
sp‘:)ilogien Spokojen | Nespokojen nes‘[,)ﬂllzloi ien
Zena 10 34 28 2 74
Muz 4 20 18 10 52
Soucty n 14 54 46 12 126

Tabulka (Tab. 11) obsahuje piepoctené hypotetické Cetnosti, které dale poslouZzi k vypoctu

y? testu o nezavislosti. Hypotetické etnosti byly vypocitany dle vzorce:

* —

njn;

(D

n
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Tab. 11. Tabulka hypotetickych cetnosti (Vlastni zpracovani)

Spokojenost zakazniki s velikosti porci
Pohlavi Soucty ni.
sp‘:;g:;ien Spokojen | Nespokojen nes‘g)e(:llzz)ijen
Zena 8,22 31,71 27,02 7,05 74
Muz 5,78 22,29 18,98 4,95 52
Soucty n 14 54 46 12 126

Nasledujici tabulka (Tab. 12) obsahuje jednotlivé hodnoty pro vypodet ¥* testu o nezavis-

losti dle vzorce:

(njj—njj)?
0= Xiz st=1]—*] (2)

nj;

Tab. 12. Vypocet testového kritéria x° (Vlastni zpracovani)

nij n'j nij-n’ij (nij-n"ij)? (nij-n"55)*/n’"
10 8,20 1,78 3,1684 0,3855
34 31,71 2,29 5,2441 0,1654
28 27,02 0,98 0,9604 0,0355
2 7,050 -5,05 25,5025 3,6173
4 5,78 -1,78 3,1684 0,5482
20 22,29 -2,29 5,2441 0,2353
18 18,98 -0,98 0,9604 0,0506
10 4,95 5,05 25,5025 5,1520

> =126 X X X x*=10,1898
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Pro urceni nezavislosti je dale potieba vymezit kritickou hodnotu, kterd bude porovnana

s testovym kritériem 2. Kriticka hodnota se vypogita podle vztahu:

Xi-aW) =xi-or—1.(s=1)  3)
Zvoli-li se obvykla hladina vyznamnosti a = 0,05, kriticka hodnota se bude rovnat kvantilu
11005 (2-1) * (4-1) = y00s (3) = 7,815.
P¥i posouzeni nerovnosti x> > y%0.9s (3) zjistime, ze 10,1898 > 7,815, byla tedy piekrocena

kriticka hodnota.

Hypotéza Ho se zamita a potvrzuje se hypotéza Hi. Spokojenost zakazniku s velikosti
porci tedy souvisi s pohlavim zakaznika. Tato skutecnost se dala jiz pfedem predpokla-
dat, protoze ve vétsin€ pripadl potiebuji muzi vétsi porci nez zeny, zenadm tedy tyto porce
ptijdou spise dostacujici.

K posouzeni, zda se jedna o slabou ¢i silnou zavislost, slouzi Pearsontiv kontingenéni koe-

ficient, ktery je upraven vztahem:

p= /X,}in; Pe < 0;1) &)

V tomto piipad¢ se P = 0,2, coz zna¢i slabou zavislost mezi spokojenosti zdkaznikl s ve-

likosti porci a pohlavim zdkaznik.
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12 ZHODNOCENI VYSLEDKU ANALYZY A NAVRHY
DOPORUCENI VEDOUCI KE ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
SPOKOJENOSTI ZAKAZNIiKU S PODNIKEM PIERRE FRESH
BISTRO

Po shrnuti vSech vysledki analyzy spokojenosti zakaznikl s podnikem Pierre Fresh Bistro
budou v této ¢asti navrhnuta doporuceni vedouci ke zlepSeni souc¢asného stavu. Tyto dopo-
ruCeni by také mély pfispét ke zkvalitnéni sluzeb podniku Pierre Fresh Bistro a také by

m¢ély prildkat nové zdkazniky.

12.1 Platebni terminal

Jako jeden z hlavnich nedostatki urcili zdkaznici absenci platebniho terminalu. Pro spoustu
z nich je to Casta piekazka, pro¢ bistro nenavstivi, jelikoz u sebe nemaji hotovost. Platebni
termindl by tak mohl pftildkat dal$i zdkazniky a ti, co jiZ bistro navstivili, by sem mohli

diky tomu chodit ¢astéji.

Jako nejvyhodnéjsi se jevi platebni terminal od Fio banky. Jeho zfizeni i mési¢ni provoz je
zdarma a z kazdé platby si banka strhne maximalné 0,2 % u platby debetni kartou a 0,3 %
u platby kreditni kartou. Navic nabizi vedeni podnikatelského G¢tu zdarma a s tim spojeny

ptehled plateb v Internetbankingu.

12.2 Vybaveni podniku Pierre Fresh Bistro

Nadaéle byli zakaznici nespokojeni s vybavenim bistra. Konkrétn€ jim zde uplné schazi
vésaky na obleceni, poté zde chybi piebalovaci pult, odkladaci prostor pro pouZité nadobi
je nevyhovujici a podnosy také. Navic zakaznikim vadi tmavé barvy na sténach

v kombinaci s tmavym nabytkem.

Investice do vybaveni jsou sice nenavratné, ale mohou zvysit spokojenost zdkaznikl a také
diky zlepSeni vybaveni podniku, mohou ziskat i dal§i nové zédkazniky. V kone¢ném vy-

sledku by se dané investice mohly promitnout do zvySeni trzeb.

12.2.1 VéSaky na obleceni

Vésaky na obleCeni v podniku Pierre Fresh Bistro zcela schazi. Hlavné v chladnéjSim ob-
dobi si nemaji zdkaznici kam odlozit své bundy a kabaty, ptipadné tasky. Vzhledem

k velikosti bistra, bych doporucila potidit alespoii ti1 véSaky, které se daji sehnat za cenu
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v fadech stovek korun. S pfihlédnutim ke stylu bistra doporucuji zakoupit veésak
VAMMEM, ktery je z ¢erného kovu za cenu CZK 799 nebo dievény vésak ADSLEV
v bilé barvé za cenu CZK 699. Oba tyto vésaky jsou k dostani v prodejné nabytku JYSK.
Celkové naklady by tedy ¢inily CZK 2 397 nebo CZK 2 097, zalezelo by, jaky typ vésaka

by majitelé zvolili.

12.2.2 Piebalovaci pult

Jelikoz bistro navstévuji 1 lidé s malymi détmi, uvitali by, kdyby zde byl prostor pro pieba-
lovani, ktery zde do ted’ chybi. Na damskych toaletach, ptipadné ve spolecné chodbé ve-
douci k toaletam je na piebalovaci pult dostatek prostoru. Diky tomu je mozné zakaznikiim
vyhovét a prebalovaci pult zde ziidit. Pofizovaci cena se pohybuje v fadech tisict, zalezi
na tom, z jakého materidlu je ptebalovaci pult vyroben a také na vyrobci. Aby piebalovaci
pult nezabral zbyte¢né¢ moc mista a neptekazel, zvolila bych zavésny typ, ktery se da jed-
noduse sklopit. Doporucila bych Zavésny piebalovaci pult ROBA 26015W v bilé barvé,
jehoz soucasti je 1 omyvatelnd prebalovaci podlozka a dvé odkladaci police. Pofizovaci

cena je CZK 4 235.

12.2.3 Odkladaci prostor pro pouzité nadobi

V tuto chvili je v podniku Pierre Fresh Bistro ztizen maly odkladaci stolek pro podnosy a
vedle tohoto stolku stoji knithovna s péti policemi, z toho jedna police je urcena pro odkla-
dani pouzitého nadobi a ve zbytku knihovny je umisténa dekorace, také je zde umistén
odpadkovy kos. Toto feSeni je zcela nevyhovujici, jelikoZ jedna uzké police nestaci pro
odkladani vSech talifd, sklenicek, hrnickl a tak podobné. Pokud by majitelé bistra nechtéli
investovat do jiného feSeni, bylo by vhodné omezit dekoraci v této knihovné a pro odkla-
dani pouzitého nadobi urcit alespon tii police, kdy kazda police by byla ur¢ena pro dany
druh nadobi. Na odkladaci stolek by se nadale odkladaly pouze prazdné podnosy tak, aby
se daly na sebe vrstvit. Jediné co by bylo potieba dokoupit, jsou kosiky na pouzité piibory,

aby je zékaznici nenechavali naptiklad na talifich a ty se tak daly na sebe také vrstvit.

Doporucila bych koSik HALVARD s rozméry 10 x 20 x 5 cm za cenu CZK 15 dostupny
opét v prodejné nabytku JYSK. Pro usnadnéni prace zaméstnanci, bych doporucila zakou-
pit alespon Sest koSikll a to jeden na lZice a 1Zi¢ky, druhy na vidli¢ky a tieti na noze, druha
trojice koSikl by slouzila pro okamzitou vyménu kosika plnych. Celkové naklady by tedy

¢inily CZK 90.
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12.2.4 Podnosy

Podnik Pierre Fresh Bistro v soucasné chvili pouziva difevéné podnosy, kterych ma 25 ku-
sti. Tyto podnosy vsak zdkaznikiim nevyhovuji, jelikoz jsou pfili§ hluboké a Spatné se
z nich ji. Okraje podnost piekazeji napiiklad pii krajeni, jelikoz jsou prili§ vysoké, okolo
6-7 cm, a pro zdkaznika je tedy nepohodIné jist jidlo pfimo z téchto podnost. VéEtSina re-
spondentl uvedla, ze by uvitali, kdyby podnosy mély okraje nizsi, aby pii jidle nepiekaze-
ly. Z toho diivodu bych majiteliim podniku Pierre Fresh Bistra doporucila zakoupit jiné
podnosy a to napiiklad podnos SOMMAR 2017, ktery ma okraje vysoké pouze 2 cm. Ten-
to podnos je sice plastovy, ale za to je lehce omyvatelny. Také by barevné ladil

s interiérem bistra, jelikoZz je v bilo zelené varianté.

Potizovaci cena je CZK 199 za kus. Pokud by majitelé uvitali levnéjsi variantu, doporucila
bych podnos FUNGERA v Sedé barvé, ktery ma okraj vysoky také 2 cm, ale potfizovaci

cena je o poznani niz$i a to CZK 79 za kus.

Celkové naklady na vyménu podnosi by tedy ¢inily CZK 4 975, pokud by se rozhodly pro
podnosy SOMMAR 2017 nebo CZK 1 975 pokud by se rozhodly pro podnosy FUNGERA.

12.2.5 Vymalovani podniku Pierre Fresh Bistro

I ptes to, ze bistro nabizi zdravou a svéZi stravu, jsou jeho prostory ladény do tmavych
pochmurnych barev. Jedna sténa je dokonce celd ¢ernd. Nabytek je také ladén do tmavych
barev. Tmaveé hnédé dievo je doplnéné tmaveé Sedymi potahy. Prostor rozbiji pouze podla-
ha ve svétlych tonech. Zakazniklim tyto tmavé barvy nevyhovuji a uvitali by, kdyby
z prostoru zmizela alespon ta celd ¢erna sténa. Tato st€éna ma rozméry 4,5 x 3,5 m. Vzhle-
dem k tomu, ze protilehla sténa k Cerné stén¢ je tmavé zelend, zvolila bych svétle zelenou
barvu. Nejdiive by se sténa musela piemalovat bilou barvou, kterd by Iépe ptekryla barvu
¢ernou. Pro tento krok bych doporucila barvu Primalex Plus 7,5 kg za cca CZK 249. Na-
sledny krok by bylo pfemalovani pozadovanou barvou, zde bych doporucila barvu Prima-
lex Plus Zlutozeleny 7,5 kg za cca CZK 299. Obé¢ baleni by stacila pro natér ve dvou vrst-
vach, jelikoz se barvy castecné fedi vodou. Naklady na praci by zde byly nulové, jelikoz
majitelé podniku Pierre Fresh Bistro by si tuto sténu dokdzali pfemalovat sami. Celkové

naklady by tedy byly pfiblizné¢ CZK 548.
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12.3 Propagace

Z dotaznikového Setieni je patrné, ze vétSina zdkaznikl se o podniku Pierre Fresh Bistro
dozvédéla od svych pratel a znamych, ptipadné ze socidlnich siti. Je to hlavné z toho dui-
vodu, ze bistro se nijak vice nepropaguje. Nikde ve mésté neni zddna reklamni cedule ¢i
navigacni tabule. Dokonce néktefi zdkaznici uvedli, ze kdyz §li poprvé okolo bistra, ani si
ho nevsimli. Pfimo u vchodu do bistra vSak stoji tzv. A tabule, na kter¢ je stru¢né napsano,

co podnik nabizi.

Doporucila bych tuto tabuli umistit vice do ulice, aby si ji v§imlo vice kolemjdoucich a
diky tomu bistro navstivili nebo alespon diky tomu ziskali povédomi o bistru a navstivili

ho pii dalsi cesté¢ do mésta.

Dale bych doporucila pofizeni navigacni tabule na sloup, kterd by mohla byt umisténa na
zacatku ulice, ve které se podnik Pierre Fresh Bistro nachazi. Pofizeni této navigacni tabule

by stalo ptiblizn¢ CZK 8 490 ro¢n¢ bez DPH.

Kdyby vSak majitelé chtéli dostat bistro do povédomi lidi co nejrychleji, mohli by vyuzit
velice efektivni reklamu na vozidlech MHD. Tato reklama miize byt bud’to po celém vozi-
dle nebo pouze na jeho casti. Jednd se vSak o velmi nékladnou reklamu, prondjem celé

plochy stoji CZK 8 350 mésicné bez DPH, tedy CZK 100 200 ro¢n¢ bez DPH.

Vzhledem k tomu bych doporucila maximalné tfimési¢ni prondjem plochy, ktery by €inil
pfiblizné CZK 25 050 bez DPH. Tato doba by byla dostacujici, jelikoz reklama na vozi-
dlech MHD je velmi dobie viditelnd a vSimne si ji kazdy ¢loveék, okolo kterého vozidlo

projede.

12.4 Dalsi doporuceni pro podnik Pierre Fresh Bistro

Na zakladé doporuceni a nadmitek respondenti bych déle doporucila par zmén. Jednou
z hlavnich zmén by byl rozvoez jidla v dobé obédit. O tuto sluzbu je vétSinovy zdjem, jeli-
koz zékaznici nemaji dostatek Casu zajit si o obédové pauze pro jidlo a to hlavné v tom
ptipad¢, kdyz nepracuji v blizkosti bistra. Néklady na rozvoz by nebyly vysoké, jelikoz
jeden z majitelti ma k dispozici auto, které¢ by mohl poskytnout pro rozvoz a kdyby na tuto
praci piijali naptiklad studenty na Dohodu o provedeni prace, nebyly by vysoké ani nakla-

dy na mzdu.
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Déle bych doporucila zarazeni klasické neperlivé neochucené vody do nabidky bistra.
V tuto chvili bistro nabizi pouze vodu ochucenou naptiklad matou a citronem. Avsak ne
kazdy ma takto ochucenou vodu rad a vyhovovala by mu spise obycejna, klidn¢ kohoutko-

va voda.

Nadéale by zakaznici uvitali, kdyby stalda nabidka byla rozmanitéjSi a bohatsi.
V soucasné chvili maji ve stalé nabidce pouze tfi druhy salatii, sandwiche, chlebicky a de-
zerty. Respondenti by ocenili, kdyby ve stal¢ nabidce bylo i n¢jaké vydatné;jsi jidlo, proto-
ze kdyz piijdou do bistra napiiklad na pozdni obéd a nezbylo jiz nic z denniho menu, neni
ve stalé¢ nabidce zadné plnohodnotné jidlo, které by tento nedostatek z denniho menu na-

hradilo.

Dalsi navrh se tykal klimatizace. Dle mého ndzoru neni potieba ztizovat klimatizaci, jeli-
koz v bistru jsou dvé¢ velka okna, jejichz horni ¢ast se dd dostate¢né oteviit a pro vyvétrani
prostoru by to stacilo. Jediné co by bylo potieba a co bych doporucila, je nainstalovat ta-
kovou oteviraci paku, diky které¢ bylo mozné okno otevirat pfimo ze zemé&. V tuto chvili je

to mozné s pomoci zebiiku.

A na zéavér doporucuji, aby se majitel¢ zamysleli nad prodlouZenim oteviraci doby. V
soucasnosti maji otevieno kazdy vSedni den od 7:30 hodin do 18:00 hodin a o vikendu od
11:00 hodin do 18:00 hodin. Zakaznikiim by vice vyhovovala oteviraci doba od 7:00 hodin

do 19:00 hodin ve vSedni dny. S oteviraci dobou o vikendu jsou spokojeni.
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ZAVER
Marketing sluzeb je v dnesni dob¢ velmi dilezity, jelikoz ¢im dal tim vic lidi téchto sluzeb

vyuziva. Podniky se tedy musi snazit piesvédcit své zakazniky o tom, Ze se jim vyplati za

sluzby zaplatit. A zaroven se také musi snazit zaujmout své nové potencionalni zékazniky.

Sluzby v pohostinstvi jsou zdkazniky vyuzivany vice nez diive, ale i pies to, ne kazdy ¢lo-
vek je presvédcen o tom, ze se mu vyplati naptiklad zaplatit za jidlo v restauraci, nez aby si

ho ptipravil doma a to levnéji.

Aby zakaznici navstévovali uréity podnik Castéji a pravidelné, je dulezité, aby se majitelé
téchto podniku starali o spokojenost svych zdkaznikli. Samoziejmé, Ze je pro firmy dilezi-
té mit hlavn¢ dlouhodoby pfiméteny zisk, ale bez spokojenych zdkaznikl by tohoto zisku
nedosahovaly. Je tedy potfeba zajimat se o to, jak jsou zékaznici s firmou spokojeni a pfi-

padné jak jejich spokojenost zvysit.

Spokojenost zakaznikd je velmi individualni a tak neni mozné zavdéCit se Upln¢ vSem.
Avsak cilem firmy by mélo byt zavdecit se alesponi vétSiné zdkaznikli. Toho mohou dosah-
nout nejen zvySovanim kvality poskytovanych sluzeb, ale naptiklad i Gpravou prostiedi, ve
kterém sluzby poskytuji. Na spokojenost zdkaznikii totiz piisobi i barvy interiéru, Cistota,
ochota personalu ¢i poloha podniku. Tyto aspekty tak mohou uptednostnit urcity podnik

pted ostatnimi.

Majitelé podniku Pierre Fresh Bistro se snazi cilit hlavné€ na zdkazniky, kteti upfednostiiuji
vegetarianskou ¢i veganskou stravu, avSak zajima je, jak jsou s jejich podnikem spokojeni 1
lid¢é, ktefi konzumuji maso a podnik navstévuji spiSe z toho diivodu, aby svou stereotypni
stravu obohatili o néco nového. Proto uvitali moZznost zanalyzovat spokojenost svych ves-
kerych zékaznikt, aby se dozvédéli, co by mohli dale vylepSovat a jak by mohli dosahnout

spokojenéjsich zdkaznik a také jak by mohli ziskat zakazniky nové.

Bakalatské prace byla tedy zaméfena na analyzu spokojenosti zdkaznika s podnikem Pierre

Fresh Bistro.

Cilem teoretické ¢asti bylo zpracovani literarni reSerSe na dané téma a poté tvorba teoretic-
kych vychodisek pro zpracovani praktické Casti. Nejprve byl popsan marketing jako takovy
spolecné s vybranymi marketingovymi analyzami. Nasledné byl vice definovan marketing
sluzeb a jeho marketingovy mix. Samoziejmé byla teoretickd ¢ast zaméfena i na samotnou

spokojenost zakaznikl a také na to, jak se da tato spokojenost zakazniki zjistit, tedy na
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marketingovy vyzkum. Ve zkratce byly piedstaveny i dvé varianty alternativniho stravo-

vani, které podnik Pierre Fresh Bistro nabizi a to vegetarianstvi a veganstvi.

Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu spokojenosti zakaznikli s podnikem
Pierre Fresh Bistro v€etné zhodnoceni vysledktli analyzy a to pomoci kvantitativniho 1 kva-
litativniho vyzkumu, zejména pomoci dotaznikového Setfeni. V rdmci praktické ¢asti byly
také provedeny dals$i marketingové situacni analyzy jako SWOT analyza, analyza vnitiniho
prostiedi metodou McKinsey 7S, Benchmarking, Porteriv model péti konkurencnich sil a

PESTE analyza.

Soucasti bakalaiské prace byly dale doporuceni, které jsou zaméfeny na zlepSeni soucas-

ného stavu spokojenosti zakaznikli s podnikem Pierre Fresh Bistro.

Prvni a nejzasadnéj$i doporuceni se tykalo potizeni platebniho termindlu, ktery v soucasné
chvili v bistru Gplné schazi. Majitelim jsem doporucila platebni terminéal od Fio banky,
jelikoz jeho zfizeni a i mésicni provoz je zcela zdarma. Banka si vSak z kazdé platby strhne
0,2 % u platby debetni kartou a 0,3 % u platby kreditni kartou. Navic Fio banka nabizi

podnikatelsky ucet zdarma, diky kterému mohou mit majitelé ptehled o vSech transakcich.

Dalsi doporuceni se tykalo vybaveni podniku Pierre Fresh Bistro, se kterym nebyla ¢ast
zakaznikd spokojena. Zejména jim schazeli vésaky na obleceni, piebalovaci pult, nevyho-
voval jim odkladaci prostor pro pouzité nadobi a také jim nevyhovovali podnosy, nakonec

se jim nelibilo, Ze je podnik ladén do tmavych barev.

Doporucila jsem tedy ndkup alespon tii vésaki a to konkrétné bud'to vésadk VAMMEN
z ¢erného kovu za cenu CZK 799 nebo dievény vésdk ADSLEV v bilé barveé za cenu CZK
699. Celkové naklady by tedy Cinily CZK 2 397 nebo CZK 2 097 dle typu zvoleného vésa-
ku.

Piebalovaci pult je v podniku Pierre Fresh Bistro také velmi dilezity, jelikoZ sem chodi 1
lidé s malymi détmi a nemaji je kde piebalit. Doporucila jsem zavésny piebalovaci pult
ROBA 26015W v bil¢é barve, jehoz soucasti je i prebalovaci podlozka a dvé odkladaci po-
lice za cenu pfiblizné¢ CZK 4 235.

Co se tyce odkladaciho prostoru, neni zde potieba pfili§ investovat, ale pouze ho jinak
uspotadat. V soucasné chvili je na odloZeni pouZzitého nadobi urcena pouze jedna police ve
vysoké knihovné, coZ neni dostacujici. Navrhla jsem, aby pro odkladani pouzitého nadobi

urcili alespon ti1 police, kdy kazdéa police by byla urena pro dany druh nddobi. Prazdné
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podnosy by se nadale odkladaly na stolek k tomu urceny a to tak, aby se na sebe daly
vrstvit. Jedina investice by byla do nakupu plastovych kosiki HALVARD, do kterych by
se odkladaly pouzité ptibory. Doporucila bych alespon Sest kust téchto kosiki, kdy jeden
je za cenu CZK 15, celkové néklady by tedy Cinily CZK 90.

Zakaznikim dale nevyhovuji podnosy, na kterych si odnaseji své jidlo ke stolu, jelikoz
jejich okraje jsou vysoké pfiblizné 6-7 cm, coz je velmi nepohodIné a okraje tak prekaze;ji.
Doporucila jsem tedy nakup novych podnosii a to bud’'to podnosy SOMMAR 2017 za cenu
CZK 199 za kus, které maji okraje vysoké piiblizn€¢ 2 cm nebo podnosy FUNGERA za
cenu CZK 79 za kus, které maji okraje vysoké také ptiblizné¢ 2 cm. Aby byly piivodni pod-
nosy zcela nahrazeny, bylo by potieba zakoupit 25 kust, coz by celkem ¢inilo CZK 4 975,
pokud by majitelé vybrali podnosy SOMMAR 2017 nebo CZK 1 975, kdyby majitelé vy-
brali podnosy FUNGERA.

Na zavér byli zdkaznici nespokojeni s barevnosti prostoru, jelikoz bistro je ladéné spise do
tmavych barev. Hlavné jim vadila jedna celd ¢erné sténa, kterou jsem doporucila premalo-
vat a to konkrétné svétle zelenou barvou. Nejdiive by se vSak sténa musela pfemalovat
bilou barvou a to naptiklad barvou Primalex Plus 7,5 kg za cenu CZK 249 a az poté barvou
Primalex plus Zlutozeleny 7,5 kg za cenu CZK 299. Ob¢ tato baleni by stacila na celou
sténu a to 1 pro natér ve dvou vrstvach. Praci by zastali samotni majitelé, takZe naklady na

praci by byly nulové. Celkové naklady by tedy Cinily ptiblizné CZK 548.

V neposledni fad€ jsem majitelim podniku Pierre Fresh Bistro doporucila, aby bistro vice
zviditelnili, jelikoz fada zakaznikd uvedla, Ze si bistra na poprvé ani nevSimli. Prvni dopo-
ruceni se tykalo tzv. A tabule, kterou maji umisténou piimo u vchodu. Vhodnéjsi by bylo,
kdyby tato tabule byla umisténa vice v ulici, tak aby si ji v§imli kolemjdouci. Dalsi dopo-
ruceni se tykalo navigaéni tabule na sloup. Tato tabule by mohla byt umisténa na zacatku
ulice, ve které se bistro nachazi. Naklady na tuto navigacni tabuli by byly pfiblizn¢ CZK
8 490 roc¢né. Lepsi variantou by vSak byla reklama na vozech MHD. Tento typ reklamy je
velmi efektivni, avSak nakladny. Naklady na polep celého autobusu MHD jsou ptiblizné
CZK 8 350 mesicné, coz je CZK 100 200 ro¢né€. Vzhledem k tomu jsem majitelim dopo-
rucila maximalné tfimési¢ni prondjem plochy, ktery by ¢inil pfiblizné CZK 25 050.

Na zavér jsem doporucila jesté par zmén, které by také prispély ke zlepSeni spokojenosti
zékaznikli s podnikem Pierre Fresh Bistro. Konkrétné se jednalo o rozvoz jidla, jelikoz o

tuto sluzbu byl vétSinovy zajem. Dale by bylo vhodné zaradit klasickou neperlivou neo-
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chucenou vodu do nabidky bistra. Nadale jsem doporucila rozsifit stdlou nabidku, nyni
neni tak rozmanitd a bohata na vybér. Dalsi doporuceni se tykalo instalace paky na otevi-
rani oken, které jsou umistény ve vyssi poloze, a neni mozné je oteviit ze zemée. A posledni

doporuceni bylo, aby majitelé pouvazovali o prodlouzeni oteviraci doby.

Na zaklad¢ provedenych analyz a po sestaveni doporuceni si myslim, ze by bakalafska
prace mohla byt pro majitele podniku Pierre Fresh Bistro piinosnd, jelikoz by diky témto
doporu¢enim mohli zkvalitnit svou praci a poskytované sluzby a zvysit tak spokojenost

svych zakaznikt, piipadné by mohli ptilakat zakazniky nové.

Bakalafska prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani a véfim, ze byly
splnény stanovené cile bakalarské prace.

V zavéru bych chtéla majitelim podniku Pierre Fresh Bistro poptat mnoho uspéchi, spo-

kojenych zakaznikl a také zdkazniky nové.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MHD Mg¢stska hromadna doprava.

DPH Dan z piidané hodnoty.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK PRO ZJISTENI SPOKOJENOSTI
ZAKAZNIKU S PODNIKEM PIERRE FRESH BISTRO

VézZend pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Barbora Kvasnickova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku Fakulty managementu
a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve Zliné.

Dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je soucasti mé bakalar-
ské prace na téma ,, Analyza spokojenosti zakaznikii s podnikem Pierre Fresh Bistro “.

Vami poskytnuté informace budou zcela anonymni a poslouzi jak k potfebam mé bakalai-
ské prace, tak zadroven pomohou managementu podniku Pierre Fresh Bistro ke zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb.

Instrukce k vyplnéni dotazniku: Neni-li uvedeno jinak, oznacte prosim kiizkem pouze
jednu odpovéd’, ktera nejvice vyjadiuje Vas nazor.

Dé&kuji za Vas Cas a ochotu pii vypliiovani tohoto dotazniku.

Barbora Kvasnickova
kvasnickovaba@seznam.cz

1. Byl/a jste v podniku Pierre Fresh Bistro pouze jednou?
O ano, jednou

O ne, vickrat

1a. Pokud jste podnik Pierre Fresh Bistro navStivil/a pouze jednou, uvazujete
nad dalSi nav§tévou?

O ano

O ne

Zduvodnéte:

1b. Chodite do podniku Pierre Fresh Bistro pouze narazové nebo ho navs§tévu-
jete pravidelné?

O narazove

O pravidelné

Uved’te, prosim, jak ¢asto:




2. Co Vas vedlo k navstévé podniku Pierre Fresh Bistro? (Ize zaskrtnout vice moznosti)

o zvédavost O jsem vegetarian/ka o bylo to nejblize
o doporuceni od znamych 0 jiny takovy podnik neznam 0 nabidka jidla
O piijatelnd vyse ceny O jiné:

3. Odkud jste se o podniku Pierre Fresh Bistro dozvédél/a? (Ize zaSkrtnout vice moz-
nosti)

O internet/socialni sité o reklama (letacky, plakaty, citylight atd.)

0 nahodna cesta okolo o doporuceni od znamych 0 jiné:

4. Navstivil/a jste jiz webové stranky podniku Pierre Fresh Bistro?
O ano

0O ne

4a. Zdaly se Vam webové stranky podniku Pierre Fresh Bistro piehledné?
O ano

o nec

Zdivodnéte, prosim, pro¢ se Vam zdaly webové stranky podniku Pierre Fresh
Bistro neprehledné:

5. Stravujete se piimo v podniku Pierre Fresh Bistro nebo si jidlo berete s sebou?
o v prostorach podniku

O beru si jidlo s sebou

Zduvodnéte:

6. Pfijdou Vam prostory podniku Pierre Fresh Bistro pro stravovani dostacujici?
O ano

o ne
7. Uvital/a byste rozvoz jidla?
0 ano

O ne

Zduvodnéte, prosim, pro¢ byste neuvitala rozvoz jidla:




8. Uved’te prosim, do jaké miry jste spokojen/a s niZe uvedenymi faktory:

e Velmi spokojen/a (1)

e Spokojen/a (2)

e Nespokojen/a (3)

¢ Velmi nespokojen/a (4)

A. | s umisténim podniku Pierre Fresh Bistro

B. | s oteviraci dobou

C. | s denni nabidkou

D. | se stadlou nabidkou

E. | s nabidkou napoju

F. | s nabidkou dezertd

G. | s obsahovou Grovni (srozumitelny popis jidla)
H. | s estetickou urovni objednaného jidla

I. | s velikosti porci

J. | s kvalitou a chuti objednaného jidla

K. | s cenou za objednavku

L. | s pomérem ceny a kvality

M. | s obsluhujicim personilem

N. | srychlosti obsluhy

O. | s cistotou v podniku Pierre Fresh Bistro
P. | s celkovou atmosférou v podniku

Pokud jste u nékterého z vyse uvedenych faktorii odpovédel/a nespokojen/a ¢i velmi ne-
spokojen/a, své tvrzeni prosim nyni strucné zditvodnéte:




9. Uved’te prosim, jak jsou pro Vas diileZité nize uvedené faktory:

o Rozhodné dilezité (1)
e Dulezité (2)
o Nedulezité (3)

¢ Rozhodné nedulezité (4)

A. | umisténi podniku Pierre Fresh Bistro

B. | oteviraci doba

C. | denni nabidka

D. | stal4d nabidka

E. | nabidka napoji

F. | nabidka dezert

G. | obsahova urovei (srozumitelny popis jidla)
H. | esteticka uroven objednaného jidla

I. | velikost porci

J. | kvalita a chut’ objednaného jidla

K. | cena za objednavku

L. | pomér ceny a kvality

M. | obsluhujici personal

N. | rychlost obsluhy

O. | distota v podniku Pierre Fresh Bistro
P. | celkové atmosféra podniku

10. Co Vam v nabidce podniku Pierre Fresh Bistro schazi, popripadé co byste podni-
ku Pierre Fresh Bistro doporucil/a?




11. Uvital/a byste moZnost platit kreditni kartou?
O ano

one

12. Doporucil/a byste podnik Pierre Fresh Bistro svym znamym?
O ano

one

Zduvodnéte:

13. Znate néjaky podobny/konkurenéni podnik, jako je podnik Pierre Fresh Bistro?
O ano

0O ne

Uved’te, prosim, jaky podobny/konkurencni podnik znate:

14. Uved’te, prosim, jak byste celkové ohodnotil/a podnik Pierre Fresh Bistro na
stupnici od 1 (nejhorsi) do 10 (nejlepsi):

15. VasSe pohlavi:
O Zena

O muz

16. Vas vék:
o do 15 let véetné o16-251let 026 -35let 036 -45let
046 - 55 let 056 - 65 let O 66 a vice let

17. ZasKkrtnéte prosim, zda jste:

O student O pracujici o dichodce O bez prace

18. Uved’te, prosim, misto Vaseho soucasného bydlisté:
o Pardubice o blizké okoli Pardubic (Pardubicky kraj) o jiné:




