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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalafské prace je analyzovat spokojenost zakaznikli ve vybrané firm¢.

Zvoleny problém byl feSen pomoci zpracovani teoretickych poznatkt, které byly ziskany
z odborné literatury, tykajici se zakaznika, marketingového mixu, konkurence, SWOT ana-
lyzy, marketingového vyzkumu. Déle byly zpracovany informace z odborné literatury za-
méfené na typy kupnich situaci a stddia ndkupniho procesu. Teoretické zavéry byly na-
sledn¢ prevedeny do praktické Casti, kterd byla zaméfena na spokojenost zdkaznika
v konkrétni spole¢nosti. Data pro vyhodnoceni spokojenosti zakaznikl byla ziskana dotaz-
nikovym Setfenim. Dale byli charakterizovéani hlavni konkurenti. V zavéru prace byla fir-
m¢ navrhnuta doporuceni, kterd by méla vést ke zvySeni spokojenosti soucasnych zakazni-

k a ziskani novych zédkaznika.

V préci byl vytvofen systém, pomoci kterého bylo majitelim umozZnéno zhodnotit spoko-

jenost soucasnych zdkaznik.

Vysledky této prace umoznuji majitelim vice se soustfedit na oblasti, ve kterych zaostava;ji

a ziskat tak nové zdkazniky.

Klicova slova: Zakaznik, Marketingovy vyzkum, Komunika¢ni mix, SWOT analyza, Kon-

kurence

ABSTRACT

The main target of this bachelor thesis is to analyse customer’s satisfaction in the selected

company.

Chosen problem was solved by processing of the theoretical knowledges which were gai-
ned from reference books regarding customer, marketing mix, competition, SWOT analy-
sis and marketing research. Next, the findings focused on the types of purchase situations
and stages of purchasing process, revealed from reference books, were processed. Theore-
tical findings were then transformed into the practical part which was aimed at the custo-
mer’s satisfaction in the particular enterprise. Data for evaluation of customer’s satisfaction

were acquired using the questionnaire survey. Next, the main competitors were characteri-



sed. In the end of this thesis, some recommendations, which should lead to the increase
in current customer’s satisfaction and to obtaining new ones as well, were proposed to the

company.

In the thesis, there was created a system using which owners were allowed to evaluate

current customer’s satisfaction.

Results of this thesis enable to the owners to focus more on the fields in which they lag

behind in order to obtain new customers.

Keywords: Customer, Marketing research, Communication mix, SWOT analysis, Competi-

tion
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UvVOoD

Na zacatku zadani bakalaiské prace byla pouze jedna analyzovana spole¢nost s ru¢enim
omezenym, kterd zahrnovala vybranou restauraci ve Zlin¢ a restauraci v Napajedlech. Za-
catkem roku 2017 ale doslo k prodeji zlinské restaurace novému majiteli a tim vznikly dvé

spolecnosti s ru¢enim omezenym, a tudiZ byla odd¢lena zlinsk4 a napajedelska restaurace.

Hlavnim cilem bakaléfské prace je analyza spokojenosti zakaznikli ve vybrané spolecnosti,
ktera se zaméfuje predevSim na vyrobu pizz. V souCasnosti se na mistnim trhu nachézi
nékolik konkurentt, ktefi se taktéZ specializuji na vyrobu pizz. Kazdym rokem toto mnoZz-
stvi konkurentil stoupd a nyni si miiZzeme povsimnout, Ze n¢které spolecnosti nabizi pizzu
i jako vedlejsi produkt a jejich hlavni specializace je zamétena napiiklad na kebab — turec-

ka specialita.

Prvni ¢ast této prace je vénovana teoretickym poznatkiim vztahujicim se k oblasti spokoje-
nosti zdkaznikli. Obsahuje poznatky z kapitol vénovanym predevsim analyze zdkaznika,
marketingovému mixu, konkurenci, SWOT analyze, marketingovému vyzkumu. V zavéru

této Casti je vénovana pozornost typim kupnich situaci a stadiim ndkupniho procesu.

7 vz

Poznatky z prvni ¢asti jsou prakticky pfevedeny do druhé ¢asti bakalatské prace, kterd byla
zpracovana na zakladé informaci poskytnutych majiteli analyzovanych spolec¢nosti a po-
moci dotaznikového Setfeni. V této Casti byly pfedstaveny obé analyzované spolecnosti
a popsan jejich vznik. Analyzovanai restaurace byla nasledné srovnana s vyznamnymi kon-
kurenty ptsobicimi na mistnim trhu pomoci ohodnoceni stanovenych kritérii a vyuZitim
internetovych stranek jednotlivych restauraci. Toto srovnéni prob&hlo pomoci néstroje
zvaného benchmarking. Dale bylo provedeno vyhodnoceni spokojenosti souc¢asnych za-
kaznikdi pomoci dotaznikového Setfeni. V zavéru prace jsou uvedeny navrhy a doporuceni
souc¢asnym majitelim, kterd by méla vést ke zvySeni spokojenosti soucasnych zdkaznika

a ziskani novych zdkaznikda.

V soucasné dob¢ se na trhu nachazi velké mnozstvi konkurentll v oblasti stravovani. Z4-
kaznici maji moZnost vybrat si mezi riznymi druhy pokrmi, ziskat potfebné informace

a provést porovnani na zéklad¢ stanovenych cen.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této prace je zhodnotit spokojenost zakaznikli ve vybrané firmé. Vedlejsimi
cili pak je zhodnotit vysledky a provést navrhy a doporuceni vedouci ke zvyseni spokoje-

nosti sou€asnych zakaznikl a ziskani novych zakazniku.

Marketingovy prazkum spociva v ziskani potfebnych informaci pomoci dotaznikového Setieni.
Dotazniky jsou vytvofeny 2. ZvIast’ dotaznik pro analyzovanou restauraci ve Zlin¢ a zvlast' pro
restauraci v Napajedlech. Dotaznikové Setfeni je provadéno pomoci webu vyplnto.cz a nésled-
né umisténi odkazu na Facebookové stranky obou restauraci, soukromé Facebookové stranky
a oficidlni internetové stranky restauraci. Druhy zptisob sbéru dat spociva ve vytisténi dotazni-
kl a pozadani zdkaznikli o vyplnéni pifimo v restauraci. Celkem je sesbirdno 163 dotaznikii.
Ziskané informace jsou zpracovany v programu MS Excel a pfevedeny do graf. Grafy jsou
zpracovany na zakladé relativnich Cetnosti. Déle je provedeno srovnini obou analyzovanych
restauraci s hlavnimi konkurenty. Prvni srovnani spoc¢iva v porovnani cen pokrmti, které nabi-
zeji vSechny restaurace spole¢né. Druhé srovnani je provedeno pomoci néstroje — benchmar-
king — kde jsou zvolena kritéria, spolecné pro vSechny restaurace a je provedeno hodnoceni

jednotlivého kritéria na stupnic 1-5, kdy 1 je nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi hodnoceni.

V zavéru price jsou navrhnuta a doporucena opatfeni pro majitele, které vedou ke zvySeni

spokojenosti zdkaznikl a ziskéni novych zakazniki.
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1 ZAKAZNIK

Spokojeny zakaznik je ten, ktery se k ndm vraci a opakuje své ndkupy. DéEli se o zkuSenosti
s jinymi lidmi. Ze statistik vyplyva, Ze cena, ktera je vyloZena na uchovani si zdkaznika je
desetinovd v porovnani s cenou, kterou musime vynaloZit na ziskani nového zdkaznika.
Proto kdyZ zakaznika ziskdme, m¢li bychom si ho byt schopni také udrZet. (Hague, 2003,
s. 161)

Jak je moZné, Ze si vétSinou prvni vzpomeneme na spolecnosti, s jejichz produkty jsme
nebyli spokojeni? Je to dano tim, Ze pti koupi vyrobku nebo sluzby ocekidvame, Ze bude
fungovat a my budeme spokojeni, proto nejasame a neska¢eme nadSenim. Za to jsme piece

zaplatili. (Hague, 2003, s. 161)

1.1 Analyza zdkaznika

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20-21) se zabyvaji spojenim stupné spokojenosti zdkaznika
se spotiebitelskym chovanim. Dle toho definuji nékolik typt zdkazniki:
® Joajalisté — naprosto spokojeni zdkaznici pokracujici v nakupech;
® apostolové — §ifi pozitivni informace o firmé, jejich zkuSenosti pred€ily ocekavani;
e odpadlici — pravdépodobné ptestanou nakupovat u firmy, pocit'uji neutralni uspo-
kojeni;
e teroristé — maji negativni zkuSenosti s nakupy u firmy, S$ifi negativni reklamu firm¢;
¢ rukojmi — nejsou spokojeni s firmou, ale jsou nuceni obchodovat s firmou, diky je-

jich monopolnimu postaveni na trhu nebo nizkym cendm, Casto si st€Zuji;

e 7oldéci — spokojeni zdkaznici, ktefi spokojenost jen hraji, nejsou firme vérni.

Firmy by m¢ély usilovat o vytvaieni apostoll, zaméfily se na odpadliky, ze kterych vytvoii
loajalisty. Na druhé stran¢ by se firmy mély zbavovat teroristii a rukojmi a snizit pocet

Zoldaku. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 21)

Firmy by mély rozpoznat, kdo jsou jejich zdkaznici a jaké maji pozadavky. Tato analyza
vede ve vyhodu nad konkurenty. (Blazkova, 2007, s. 67)

,»Zakaznik nemusi byt jen kone¢ny spotiebitel vyrobku ¢i sluzeb, je to také obchodni part-

ner, pies néhoz se pfisluSny vyrobek dostane ke kone¢nému spotiebiteli, tj. odbérateli.*

(Blazkova, 2007, s. 67)
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1.2 Chovani zakaznika

7z

,,Chovani zdkaznik se 1isi podle toho, o jak slozity typ zakaznika se jedna.* (Foret, 2012,

s.81)

Foret (2012, s. 81) uvadi jako typy zdkaznika jednotlivce, domécnosti, organizace, sidelni

jednotky (obce, mésta), izemni jednotky (kraje) a stat.

Svétlik (2005, s. 52-53) rozliSuje pouze 3 zékladni typy zdkaznika: individualni kupujici,
domécnosti a organizace. Uvedené rozdéleni je zalozeno na zptlisobu chovani kupujicich.

Napiiklad firma a doméacnost bude odli$né reagovat na ndkup nového pocitace.

Jednotlivci se pfi ndkupu rozhoduji sami, ale v ptipadé domécnosti ¢i organizaci se jedna

o kolektivni rozhodnuti. (Svétlik, 2005, s. 52)

AvSak v domécnostech i ve firmach existuji v dané skupin€ vazby a z nich vyplyvaji role
jednotlivych osob, které v procesu rozhodovéani o ndkupu plni. Jedna se roli iniciitora, kte-
ry jako prvni vyikne potfebu ndkupu. Rozhodovatel rozhoduje o koupi. Dale se jedné o roli
kupujiciho, ktery uskuteciiuje nakup. V neposledni fadé je zde jesté ovliviiovatel a nakonec

samotny uzivatel. (Svétlik, 2005, s. 53)

Motivy a chovani zakaznika pii ndkupu jsou ¢asto komplikované, nepiedvidatelné a iraci-
ondlni. Spolecné pro vSechny typy zdkazniki je pouze to, Ze maji spolecny cil — chtéji pro-
sttednictvi smény na trhu ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich potieby

a pfani. (Svétlik, 2005, s. 52)

1.3 Hodnota pro ziakaznika

,»Vyhoda zdkaznika vznika ve vnimaném pfidaném uZitku v procesu spoluprace s vykony
nabizejiciho, jako piispévek podniku k vyhoddm pro zakaznika. Vyhoda zdkaznika se
sklada z riznych komponent uZitku, které se méni béhem ziskavani informaci v rdmci na-
kupniho procesu. Zjist€éné nevyhody a vyhody se z hlediska zakaznika integruji do celko-

vého hodnoceni* (Tomek a Vavrova, 2009 s. 194)

Kotler a Keller (2007, s. 179) definuje celkovou hodnotu pro zdkaznika jako soucet eko-
nomickych, funk¢nich a psychologickych vyhod, které zakaznici ocekavaji od dané nabid-
ky na trhu, vyjadrenou v penézich.

Hodnota vnimana zdkaznikem je tedy rozdil mezi tim, co zdkaznik skutecné obdrzi a tim

co by dal za jiné volby. (Kotler a Keller, 2007, s. 179)
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1.4 Hodnota zakaznika

Popisuje soucasny a nésledny piispévek zdkaznika nebo segmentu, ktery vede k uspéchu
podniku. Hodnoceni soucasnych a naslednych zakaznikl se opira jak o kvantitativni krité-

ria, tak o kvalitativni kritéria. (Tomek a Vavrova, 2009 s. 194)

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) popisuje pojem hodnota zdkaznika jako pomér mezi pfi-
nosy, které vnima zakaznik a prosttedky, které musi byt vynaloZeny k dosazeni téchto pii-
nost. Mezi piinosy fadime napiiklad ekonomické, funkcéni a psychologické faktory.

V ptipadé prostiedkli hovoiime o finan¢nich, ¢asovych, vykonovych a psychologickych.

V nasledujicim piikladu si miZeme ukézat, Ze hodnota zdkaznika je subjektivni. Exkluziv-
ni restaurace v USA nabizi menu pro jednoho v pfepoctu za 6300 K¢. Zakaznici v této re-
stauraci oc¢ekavaji jedinecné a chutové vyvazené pokrmy, naddherné prostiedi a perfektné
vySkoleny personal. Né&ktefi hosté obdrzi vice, nez ocekdvali a opusti restauraci
s jedineCnym zaZitkem. Na druhé stran¢ jsou hosté, ktefi oCekavali od restaurace vice,

nez dostali a opoustéji podnik zklamani. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix definuje pozici, kde se produkt nachazi. VSechny prvky, které jsou ob-
sazeny v marketingovém mixu, na sebe vzdjemné navazuji. Obecné miZeme napsat,
Ze marketingovy mix ve sluZzbach obsahuje 4 ,,P*“. V cestovnim ruchu se miZeme setkat a7

s 8 ,,P*“. (KfiZek a Neufus, 2011, s. 98)

Jednotlivé polozky marketingového mixu ve sluzbach:

e produkt,
® misto,
e reklama,

e cena. (KfiZek a Neufus, 2011, s. 98)

2.1 Produkt

Dle Svétlika (2003, s. 129) neni produkt chapan pouze jako hmotny statek. Jsou do n¢j

zahrnuty 1 sluzby a mysSlenky, které se stanou pfedmétem smény na trhu.

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 226) popisuji produkt jako souhrn veSkerych Cinnosti,
které spotiebitel v ramci smény na trhu obdrZi. Radi se sem tedy i napiiklad baleni, zaruka,

zékaznicka podpora.
Solomon Marshall a Stuart (2006, s. 226) déle odliSuji tfi oddélené vrstvy produktu:

e zakladni produkt,
e skutecny produkt,

® rozsifeny produkt.

Rozdily mezi jednotlivymi produkty vysvétluji na piikladu s ndkupem pracky. Pii nakupu
pracky je zékladni produkt vyprat pradlo. Skutecny produkt je velky pfistroj a do rozSife-
ného produktu fadime poskytnutou zaruku na pracku. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,

s. 227)

2.1.1 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu popisuje zmény jeho vlastnosti béhem Zivota. Tato koncepce
se muze tykat jak jiz vySe zminéného produktu, tak i specifické znacky. Nékteré znacky

maji kratkou dobu Zivotnosti, ale jejich vyrobky déle Ziji v podob¢ jinych, uspesné€jsich

znacek. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 266)
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Zivotni cyklus produktu se skladé ze 4 fazi:

e uvedeni na trh,
e rust,
e zralost,

e pokles. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 267)

g | Uvedenina trh Ruist Zralost Pokles
bj . . .
:onil:i Zadné zisky Zisky rostou a Objem prodeje Trlll se zmenSuje,
P . ! dosahuji vrcho dosahuje vrcholu objedm prodeje
a zisky pada

e

Objem prodeje

Mira ziskou se snifuje Zisky klesaji

/ e N Zisky

Cas

Obrizek 1 Zivotni cyklus produktu (vlastni zpracovani dle Solomona, Marshalla

a Stuarta, 2006, s. 267)

2.1.1.1 Fdze uvedeni na trh

V této fazi je produkt obvykle vyrabén jednou firmou. Pokud produkt uspé€je, konkurence

zacne také vyrabét své verze. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 266)

Na Obrazku 1 mizeme vidét, Ze objem prodeje roste pomalym tempem a firma nevytvari
témef zZadny zisk, protoZe z veskerych piijmu je hrazen pfedchozi vyzkum produktu a re-
klamni kampan spojend s uvedenim produktu na trh. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,

s. 266)
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Béhem prvni fize miiZe byt cena vyrobku bud’ vysokd z toho diivodu, aby se pokryly
vSechny nédklady souvisejici s uvedenim produktu na trh. Na druhou stranu mize byt cena
také nizka, aby produkt ptilakal co nejvice uzivateld. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,

S. 266)

Témeét 40 % produkt prvni fazi viibec nepiezije. Aby se produkt stal ispéSny, musi se
o ném verejnost dozvédet a musi byt presvédcena, Ze se jedna o néco, co potiebuje. (Solo-

mon, Marshall a Stuart, 2006, s. 266)

2.1.1.2 Fadze rustu

Jedna se o druhou fazi zivotniho cyklu produktu. V této fazi rychle roste objem prodeje
a zisky rostou tak dlouho, dokud nedosdhnou maxima. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,

S. 267)

Jakmile vznikne konkurence, prodejci musi intenzivné zacit pouzivat reklamni nastroje
a dalsi typy propagace, aby si udrZeli své spotiebitele. Prodejci musi vice presvédCovat své
spotiebitele o tom, Ze jejich produkt je lepSi neZ ty ostatni. (Solomon, Marshall a Stuart,

2006, s. 267)

MiizZe se zde objevit také cenova konkurence, coz snizi zisky spole¢nost. (Solomon, Mar-

shall a Stuart, 2006, s. 268)

2.1.1.3 Fdze zralosti

Jedna se o nejdelsi fazi. Objem prodeje se dostava na vrchol, kde je po urcitou dobu a poté
postupné klesa. Dosazeny zisk jiz také neroste, ale klesa. SpoleCnosti, které preZzily, bojuji
o svlij podil z miziciho kolace. K udrZeni podilu na trhu mohou pouzivat napiiklad sniZzeni
ceny a reklamu. K opétovnému pfildkéni zdkaznikd miiZe firma pouZit inovaci produktu.

(Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 268)

2.1.1.4 Fadze poklesu

V této fazi je dilezité se rozhodnout, zda vyrobu ukoncit nebo zda pokracovat. (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 268)

Jak je patrné z Obrazku 1 objem prodeje i zisky klesaji. Existuje zde mnoho konkurentt,

ale ani jeden nema vyhodu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 268)
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2.2 Misto

Dle Svétlika (2003, s. 144) pod pojmem misto rozumime feSeni problému, komu a kde
se budou vyrobky distribuovat a rovnéz zajistit, aby produkt byl nabizen ve spravny cas
a na spravném miste.

Jednou z variant je prodej pfimo zakaznikovi prostfednictvim tzv. pfimého marketingu.
Tato varianta vSak piedstavuje pouze zlomek z celkové distribuce produkti. VEtsi cast
pfipada na tzv. distribu¢ni kandly, pod kterymi rozumime cestu od vyrobce ke kupujicimu.
U zbozi, které je proddvano mezi podniky se jedné o krat$i Casovy interval v rdmci distri-
bucnich kanalli nez u zboZi u spottebniho zboZzi, kde cesty byvaji delsi. (Svétlik, 2003,

s. 144)

Na druhé strané¢ Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 20) popisuji misto jako dostupnost

produktu na misté a v ¢ase dle prani zakaznika.

Distribu¢ni kanaly déle vysvétluji jako celek firem, které pracuji na spole¢ném zajmu a to,
aby se produkty dostaly od vyrobctu ke spotiebiteltim. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,
s. 20)

Jednim z cilii je dosdhnuti konkuren¢ni vyhody, tu Solomon, Marshall a Stuart (2006, s.
20) popisuji tim, Ze marketingovi odbornici musi pecliveé skloubit vSechny 4 prvky marke-

tingového mixu.

2.3 Reklama

Hlavnim cilem komunika¢niho mixu je pobidnout Sirokou vetejnost k ndkupu. (Svétlik,

2003, s. 157)
Zékladni komunika¢ni nastroje dle Kincla: (2004, s. 72-74)

¢ reklama — jakédkoli placend forma neosobni prezentace, zboZi a sluzeb, kterou urcité
skupiny podporuji, napt. katalogy, vystavky na misté, plakaty, letdky, piilohy v ba-
leni;

e podpora prodeje — pfitahuji pozornost a poskytuji informace o vyrobku, vyzivaji
spotiebitele k uskutecnéni koupé pravé ted’, napt. kupony, soutéze, prémie, vzorky;

e osobni prodej — soustavny, pifimy a vzajemny vztah mezi prodivajicim a kupujicim;

s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu, napt. vzorky, veletrhy, prodejni setkani;
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¢ public relations — ¢innost, kterd ma za cil vytvaret kladné piedstavy o organizaci,

napft. ¢lanky v tisku, seminéaie, sponzorstvi.

2.4 Cena

Castka, kterou musi zakaznik uhradit, aby ziskal poZadovany produkt ¢i sluzbu. (Solomon,

Marshall a Stuart, 2006, s. 19)

Stanoveni ceny, poskytovani a vyuZivani slev a sraZek, to vSe spadi do cenové politiky.

(Kincl, 2004, s. 68)

vvvvv

s. 138)

Na prvni pohled se mlZe zdét, Ze cena je pouze cifra, kterd vyjadifuje hlavni cil smény. Je
ale vyznamnou soucasti komunikace mezi dodavatelem a odbératelem. Stvrzuje jejich
smluvni vztah, formuluje jejich okamzitou ¢i dlouhodobou spolupraci. (Svétlik, 2003,

s. 138)

Zakaznik se Casto dle ceny zatfazuje do riznych spolecenskych tiid, které mu ptinaseji pfi-

padna uznéni ve spolecnosti. (Svétlik, 2003, s. 138)
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3 KONKURENCE

Mikolas (2005, s. 65) popisuje konkurenci jako vztah mezi né¢kolika subjekty.

Blazkova (2007, s. 61) pojala konkurenci jako vyznamnou ¢ast planovaciho procesu, kdy
firma v této fazi identifikuje své pfimé, nepiimé a potencionalni konkurenty. Na trhu exis-
tuji firmy, které konkurenci nedévaji pfili§ velky vyznam. Jiné firmy to vSak s analyzou

konkurence doslova prehanéji. Treti ¢ast firem ma zdravy piehled o svych soupefich.

3.1 Odvétvové pojeti konkurence

Odvétvi je charakterizovano jako skupina firem nabizejici podobné charakteristiky. Odvét-
vi se dé€li dle poctu prodejct, stupné vyrobkové diferenciace, pfitomnosti nebo nepiitom-
nosti bariér vstupu, mobility a vystupu, ndkladové struktury, stupné vertikdlni integrace

a stupné globalizace. (Kotler, 2007, s. 382)

3.1.1 Skupiny odvétvi dle poctu prodavajicich a stupné diferenciace:

e (Cisty monopol — jedina firma, kterd v urCité oblasti poskytuje jisty vyrobek ¢i sluz-
bu;

e oligopol — mensi pocet firem vyrabé&jicich vyrobky od vysoce diferencovanych
az k standardizovanym,;

¢ monopolistickd konkurence — konkurenti zamé&fujici se na trzni segmenty, v nichz
mohou Iépe uspokojit potteby zdkaznikl a prodavat vyrobky ¢i nabizet sluzby
za vysS§i cenu;

¢ dokonaléd konkurence — neexistujici moznost diferenciace, stejné ceny vSech konku-

rentd. (Kotler, 2007, s. 382)

3.2 Trini pojeti konkurence
Firmy, které si konkuruji v uspokojovani stejnych potteb zakaznikt. (Kotler, 2007, s. 384)

Kotler (2007, s. 385) déle definuje trzni pojeti konkurence jako Sir§i soubor skute¢nych
a budoucich konkurentd. Je zde dulezité vysledovat kroky zdkaznika pii ziskdvani a na-
sledném pouZzivani vyrobku. Tento typ analyzy vyzdvihuje piileZitosti, kterych se firma

muze chytnout, ale i vyzvy, které firma musi zdolat.
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3.3 Pojeti konkurence v mikroekonomii

V ptipad¢ konkurence v mikroekonomii hovoiime jako o rivalit€¢ mezi prodejci nebo kupu-

jicimi zajimajici se o tentyZ produkt. (Mikolas, 2005, s. 65)
Typy konkurence v mikroekonomii:

¢ konkurence mezi nabidkou a poptavkou — prodejci, chtéji vyrabéné zbozi ¢i nabize-
jici sluZbu prodat s co nejvétsim ziskem, kupujici poZaduji co nejvyssi miru uspo-
kojeni svych potieb za co nejniZsi cenu;

¢ konkurence na stran¢ poptavky — pokud je poptiavka vysSsi nez nabidka, konkurence
mezi spotiebiteli vede k nartstu ceny;

e konkurence na stran¢ nabidky — pokud je nabidka mensi neZ poptavka, konkurence

mezi vyrobci vede ke sniZeni ceny. (Mikol4s, 2005, s. 66)
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4 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je komplexni metoda kvalitativniho vyhodnoceni, ktera poskytuje veskeré

v

relevantni informace o fungovani firmy a jeji soucasné pozici na trhu. (Kfizek, 2011, s. 95)

Blazkova (2007, s. 155) popisuje SWOT matici, jako analyzu internich a externich faktort

pusobicich na firmu.

Dale popisuje problémy pii sestaveni SWOT analyzy v praxi, kdy ¢asto dochazi k problé-
mum pfi zafazeni jednotlivych faktort do spravné kategorie. Nejcastéji dochazi k zameneé
silnych stranek a piileZitosti a slabé stranky se zaménuji s hrozbami. Je vSak dilezZité uve-
domit si, Ze silné a slabé stranky jsou interni faktory, které se tykaji dané spolecnosti. Pii-
lezitosti a hrozby jsou externi faktory, které se tykaji okoli firmy, a firma je na rozdil
od internich faktori nemutze piimo ovlivnit. Mtze je ale bud’ vyuZit, nebo jim musi celit.

(Blazkova, 2007, s. 156)
Doporucené metodologické zasady pfti praktickém zpracovani SWOT analyzy:

1. 'V prvnim kroku je vhodné za kazdou dil¢i analyzou provést shrnuti, ktera sumari-
zuje zavery dil¢i analyzy. Ve druhém kroku je doporuceno obsahy dil¢ich sumari-
zaci presunout do zavérecné SWOT analyzy. Tento postup je v praxi dobie pouZzi-
telny. Ze souhrnu dil¢ich analyz je na prvni pohled znamo, zda je analyza pro dany
ucel pouzitelnd. Uvedeny postup je taktéz zarukou, Ze pii prenosu dil¢ich analyz
do celkové analyzy na nic podstatného nezapomeneme.

2. 'V této zasade je doporuceno zredukovat analytické zavéry uvedené v dil¢i 1 nasled-
né celkové SWOT analyze. Vybrat z nich klicova fakta, souvislosti spojit dohro-
mady a pfekopirovat je do sumarni SWOT. Timto krokem dojdeme k tomu, Ze z4-
veéry z dil¢i i souhrnné SWOT analyzy systematicky roztfidime do jednotlivych
skupin a racionaln¢ je zredukujeme.

3. Faktory je vhodné oc¢islovat. SWOT analyza bude zdkladnim vstupem pro formula-
ci marketingové strategie a jasné oznaceni faktorti nAm usnadni naslednou formula-
ci strategie.

4. Jako vyhodu miiZeme povaZovat setiidéni nebo oznaceni jednotlivych faktort

podle jejich dualezitosti. (Hanzelkova, 2009, s. 141-142)
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Aby se usnadnil pfechod z planovaciho cyklu k cili, je obvyklé uspotadat zaveéry mar-
ketingové analyzy do ramce, kterému miiZe pomoci objektivni nastaveni. Kvalitn¢
zpracovand SWOT analyza by méla obsahovat otazky v kazdé ¢asti, o¢islované

v potadi, podle jejich potencidlniho dopadu a jejich pravdépodobnosti vyskytu. (Ellis,

2011 s. 169)

Silné Slabé
stranky stranky

PrileZitosti

Obréazek 2 SWOT analyza (vlastni zpracovéni dle Blazkové, 2007 s. 155)

4.1 Silné stranky

Mezi silné stranky fadime ty oblasti, v kterych firma vynikd. Mluvime zde o posouzeni

schopnosti a dovednosti podniku. (Blazkova, 2007 s. 156)
Jako ptiklady miZeme uvést:

® silnd znacka,
® dobré povédomi mezi zakazniky,

e cenova vyhoda diky know-how. (Blazkov4, 2007 s. 156)

4.2 Slabé stranky

Slabé stranky definuji nizkou droven nékterych firemnich faktor. V nékterych piipadech
nedostatek urcité silné stranky znamena slabou stranku, coZ ma za nasledek nizky efektivni

vykon firmy. (Blazkov4, 2007 s. 156)
Jedna se napftiklad o:

¢ nedostatek marketingovych zkuSenosti,
e Spatné umisténi firmy,

e Spatnd reputace mezi zdkazniky. (Blazkova, 2007 s. 156)
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4.3 Prilezitosti

Blazkova (2007, s. 156) definuje pfilezitosti jako moZnosti, s jejichz realizaci vyhlidky
na rust ¢i efektivnéjsi vyuziti disponibilnich zdrojt stoupaji. PiileZitosti taktéZ zvyhodnuji
podnik vici konkurenci. Aby mohl podnik s pfileZitostmi disponovat, musi je nejdiive

spravné identifikovat.
Mezi piilezitosti se fadi naptiklad:
* nové technologie,

¢ nenaplnéné potieby zdkaznikd,

¢ rozvoj novych trhi. (Blazkov4, 2007 s. 156)

4.4 Hrozby

Hrozby mizeme definovat jako nepiiznivou situaci ¢i pirekazky v okoli podniku, které nam
brani v efektivni ¢innosti. Organizace musi rychle uréitym zpiisobem reagovat, aby byla

schopna piekazky odstranit nebo alespont minimalizovat. (Blazkova, 2007 s. 156)
Blazkova (2007, s. 156) jako prilezitosti uvadi:

e vstup novych konkurent na trh,
e danova zatiZeni,

e zmény v zékaznikovych preferencich.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urCovani, shromazd’ova-
ni, analyzovani a vyhodnocovéni informaci tykajicich se urc¢itého problému, pied kterym

firma stoji. (Kozel, 2006, s. 48)

,»Svobodova (1994) pak napiiklad udiva, Ze se jednd o cilevédomy proces, ktery smétuje
k opatieni urcitych konkrétnich informaci, které nelze ziskat jinak. Je zédkladnim piedpo-
kladem uplatnovani marketingového pfistupu k fizeni firmy ovliviiované proménlivym

marketingovym prostredim.* (Kozel, 2006, s. 48)

Mezi charakteristiky marketingového vyzkumu fadime na jednu stranu jedine¢nost, vyso-
kou vypovidaci schopnost a aktudlnost takto ziskanych informaci. Na druhé stran¢ figuruji
vysoka finan¢ni naro¢nost ziskani téchto informaci, vysoka naroc¢nost na kvalifikaci pra-

covnikl, ¢as a metody, které jsme pouzili. (Kozel, 2006, s. 48)

V praxi se Casto setkivame s pojmy prizkum a vyzkum. Je mezi nimi ¢asovy rozdil. Pra-
zkum se dé&je kratkou dobu, neni detailné rozebiran a je soucasti marketingového vyzkumu.

(Kozel, 2006, s. 48)
Proces marketingového vyzkumu se sklada z nasledujicich ¢asti.
Ptipravna etapa

1. definovani problému, cile,
2. orientacni analyza situace,

3. plan vyzkumného projektu.
Realizacni etapa
4. sbér udaji,

zpracovani shromézdénych ddaju,

5

6. analyza udaj,
7. interpretace vysledki vyzkumu,
8

zéavereCna zprava a jeji prezentace. (Kozel, 2006, s. 70-71)
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5.1 Definice problému

Definovani problému je prvnim z péti krokti pfi marketingovém vyzkumu. Tento krok se
zabyva specifikaci problému, ktery ma byt feSen a stanoveni informaci, kterou budou
k vyfeSeni problému potiebné. Osoby, které se na vyzkumu podileji a nasledné za n¢j od-
povidaji je umoZnéno, aby stanovily postupy vyzkumu, které Zadané informace zabezpeci.
Pokud si jasn€ nedefinujeme problém a pfic¢inu jeho vzniku, vyzkum se pro nés stava bez-

cennym. Pfi¢iny vzniku problému je soucasti specifikace problému a odhaleni nidm Iépe

umozni stanovit dalsi postup vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 43)

5.2 Plan vyzkumu

Dals$im krokem je zpracovani projektu, ktery urcuje kde a jak ziskavat informace. Vyzkum
muze byt projektovan riznym zpisobem. Nejdiive je potieba zabyvat se pfedbéZnym vy-
zkumem, pii kterém jsou vyuZivany predev§im sekundarni informace. Pfedbézny vyzkum

taktéz vytvari konkrétnéjsi plan sméru dalsitho vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 43-44)

Dals$im typem vyzkumu je segmentacni vyzkum, ktery popisuje rozdilné chovani spotiebi-
teltl na trhu odliSujicich se rozdilnymi zvyklostmi, vlivem okoli a fadou dalSich riznych
faktorii. Jeho cilem je sumarizovat jednotlivé charakteristiky ur¢itych skupin obyvatelstva,
které jsou ve svém chovani a projevech homogenni. Poté se mohou stét cilovou skupinou,

ktera je predmétem marketingového vyzkumu. (Svétlik, 2005, s. 44)

5.3 Sbér informaci

Pracovnici, ktefi se zabyvaji sbérem informaci, maji k dispozici fadu zdroji informaci.
Jednou z kategorii téchto informaci jsou sekundarni udaje, které obsahuji informace jiz
jednou zjiSténé a zpracované pro jiny ucel. Sekundarni zdroje jsou dale rozliSovany na in-

terni a externi. Do internich sekundarnich zdroji miZzeme zaradit:
e prehledy o trzbach,
® daje z ucetni evidence,

e rozbory z hospodéiské ¢innosti podniku. (Svétlik, 2005, s. 44-45)
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Ptiklady externich sekundarnich ddaja jsou naptiklad:

statistické rocenky,

piehledy vydavané vladou,

¢ marketingové Casopisy. (Svétlik, 2005, s. 45)

Dalsi kategorii jsou primarni ddaje. Tyto udaje jsou narocné ziskavany piimo v terénu
dle specifickych potfeb podniku. Zdrojem primérnich ddaji jsou piedevsim zakaznici,

partnerské spole¢nosti a konkurence. (Svétlik, 2005, s. 46)

5.4 Analyza udaji

Jakmile byly marketingovym priizkumem zjistény a shromazdény potiebné didaje, nasledu-

je jejich zpracovani a analyza. (Svétlik, 2005, s. 50)

Dle Kozla (2006, s. 95-96) analyzujeme vysledky kaZzdé otazky, abychom se dostali
ke kvalitnim zavérim a vyuZitelnym doporu¢enim pro dalS$i marketingovd rozhodnuti.
Na zédklad¢ téchto vysledkli miizeme pokracovat v hlubSich analyzach, které zkoumaji od-
povédi nékolika otdzek dohromady ¢i jednotlivych skupin respondentd. Postupné zjist'uje-

me:

e Cetnost
e droven, variabilitu a rozloZeni zkoumanych znakd,

e zavislosti mezi proménnymi.

Cetnost udava pocet vyskytu jednotlivych variant odpovédi. D&li se na absolutni ¢etnost,
ktera pfedstavuje sumu jednotlivych variant odpovédi, a relativni ¢etnost. Relativni ¢etnost

vyjadiuje procentni pomé&r absolutni ¢etnosti k rozsahu souboru. (Kozel, 2006, s. 96)

Do tdrovné zkoumanych znakii fadime primér, modus, median a kvantily. (Kozel, 2006,

s. 96)

Variabilita pfedstavuje proménlivost kolisani varianty odpovedi kolem stfedu. Miry varia-
bility jsou varia¢ni prostiedi, dile smérodatné odchylky, které jsou pfesnéjsi a v neposledni

radé také variacni koeficient. (Kozel, 2006, s. 97-99)

Ke zjisStovani zavislosti mezi proménnymi nam slouZi regresni analyza, korelacni analyza,

faktorova analyza a shlukové analyza. (Kozel, 2006, s. 100)
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5.5 Zavéry a doporuceni

Celkova uspesSnost vyzkumu zavisi i na tom, jak jsou vysledky interpretovany. Pokud dis-
ponujeme nepfesnymi a zmatenymi informacemi, které predkladame vedeni spolecnosti,

muZe to vést ke Spatnym rozhodnutim s dalekosahlymi disledky. (Svétlik, 2005, s. 50)
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6 TYPY KUPNICH SITUACI

6.1 Utastnici nakupniho procesu
Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 253) rozliSujeme 7 ucastnikli ndkupniho procesu:

® inicidtofi — ve vétSiné ptipadi jde o uZivatele produktu jiné pracovniky organizace;

e uzivatelé — ti, ktefi vyuzivaji vyrobek nebo sluzbu, v mnoha piipadech uzivatelé
iniciuji nakup;

e ovliviiovatelé — ovliviuji, zda koupit ¢i nekoupit, poskytuji informace pro vyhod-
noceni variant, napf. technicky personal;

¢ rozhodovatelé — rozhoduji o tom, jaké pozadavky ma produkt plnit schvalovatelé —
stvrzuji praci rozhodovatell nebo nakupcich;

e schvalovatelé — stvrzuji praci rozhodovatelli a ndkupcich;

¢ nédkupci — stanovuji nakupni podminky a svou hlavni roli hraji pfi vybéru dodavate-
It a vyjednéavani,

e vratni — brani prodejciim nebo informacim v tom, aby se dostali k clenim nakupni-
ho centra, napft. recep¢ni nebo telefonni operator, ktery zabrani prodejctim v kon-

taktu s uzivateli.

6.2 Opakovany piimy nakup

Jedna se o rutinni ndkupy vyrobkil a sluZeb, které byly jiZ v minulosti n€¢kolikrat uskutec-

novany. (Kincl, 2004, s. 101)

Kotler (2007, s. 368) jako piiklady opakovaného piimého ndkupu uvadi napiiklad kance-
latské potteby, Zvykacky, cigarety, elekttinu, vodu, plyn aj.

6.3 Modifikovany primy nakup

Modifikovany pfimy nékup je takovy nakup, kdy nakupujici organizace nezménily potie-
by, ale ¢lenové kupniho centra nejsou spokojeni se sou¢asnym dodavatelem, napt. poZaduji

vy$8i kvalitu nebo niZ$i cenu. (Kincl, 2004 s. 101)

Jedna se napiiklad o nové vozy, konzultantské sluzby, osobni pocitace. (Kotler, 2007, s.

368)
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6.4 Novy nakup

Kincl (2004, s. 101) novy ndkup oznacuje jako relativné slozity proces, protoze k jeho pro-
vedeni je n¢kdy potieba celd fada expertt, a to ve vétsSiné fazi kupniho procesu.

O novy nékup se jedna tehdy, kdyZ nakupujici organizace zaregistruji nepoznanou potiebu,
se kterou se Clenové kupniho centra zatim nesetkali, nebo s ni maji jen malou zkuSenost.

(Kincl, 2004, s. 101)

V piipad¢ nového ndkupu se jedna napiiklad o na zakidzku budované kancelafe, mosty,

prehrady, kosmické lod€. (Kotler, 2007, s. 368)
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7 STADIA NAKUPNIHO PROCESU

Nékupni proces se u kazdého typu vyrobku lisi. RozliSujeme 4 typy nakupniho procesu
v zavislosti na typu vyrobku, které jsou popsany v nésledujici tabulce. (Kotler a Keller,

2007, s. 257)

Tabulka 7.1 Nakupni procesy spojené s vyrobky (vlastni zpracovani dle Kotlera a Kellera,

2007, s. 257)

Cena Hodnota Rizika

Druh
nizka vysoka nizka vysoka zadnd mald velka

rutinni vyrobky \/ \/ \/

doplitkové vyrobky v v v

strategické vyrobky \/ \/ \/

zbozi predstavuijici

potencialni uzké hr- \/ \/ \/

dlo

7.1 Rozpoznani problému

Nékupni proces zac¢ina v bodég, kdy je ve spole¢nosti zaznamenin problém nebo potieba,
ktera miiZe byt vyfeSena nakupem zbozi ¢i sluzby. Vnitini a vnéj$i podnéty jsou spousté-
¢em rozpoznani problému. Mezi interni podnéty patii napiiklad hlad ¢i zizen, které spotie-
bitel vyfesi ndkup jidla ¢i vody v supermarketu. Jako piiklad externich podnéti miZeme
uvést reklamu v televizi na dovolenou u mote, ktera vyvola myslenky na nakup. (Kotler

a Keller, 2007, s. 229)

7.2 Obecny popis potieby a specifikace vyrobki

Dalsi faze nakupniho procesu se zabyva popisem potieby a specifikaci vyrobki. V této fazi
ur¢i zdkaznik obecnou specifikaci vyrobku a pozadované mnozstvi. U standardnich nakupt
kt, jako je napfiklad spolehlivost, trvanlivost, je potfeba konzultace s dal§imi osobami —
inZenyry, uzivateli. Marketéfi mohou pomoci informacemi o tom, jak jsou jejich vyrobky

uzitetné pro zdkaznika. Nyni firmy specifikuji své poZadavky na vyrobek a stanovuji
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tymy, které analyzuji hodnoty vyrobku. Je to z toho diivodu, aby sniZili ndklady na vyrob-

ky. (Kotler a Keller, 2007, s. 259-260)

7.3 Hledani dodavatele

,,INakupci se nyni pokusi identifikovat nejvhodnéjsi dodavatele pomoci firemnich adresait,
kontaktd s ostatnimi spolecnostmi, obchodni inzerce a veletrhli.” (Kotler a Keller, 2007,

s. 260)

Marketéti také vyveésuji nabidky vyrobkil a jejich ceny na internetovych strankdch dané

spolecnosti. (Kotler a Keller, 2007, s. 260)
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

8 ZAKLADNI UDAJE O SPOLECNOSTI

OBCHODNI FIRMA ZABOJREST s.r.0.

IC 30334057

SIiDLO Masarykovo namésti 317, 642 00, Brno
PRAVNI FORMA spolecnost s ru¢enim omezenym
STATUTARNI ORGAN 2 jednatelé

ZAKLADNI KAPITAL 200.000 K¢&

. . ey Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohdch 1 az 3
PREDMET PODNIKANI
Zivnostenského zakona

Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

V dubnu roku 1999 vznikla ve Zlin€ prvni restaurace, s ndzvem Pizza Pollo 1, kterou zalo-

zila soucasna jednatelka spole¢nosti, tenkrat na zdkladé Zivnostenského opravnéni.

V srpnu roku 2010 byla rozsifena ptisobnost restaurace i do blizkych Napajedel a v tomtéz
roce vznikla také spolecnost ZABOJREST s.r.o0., pod kterou spadaly restaurace Pizza Pollo

1 ve v Zling a restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech.

Zacatkem roku 2017 doslo k prodeji zlinské restaurace Pizza Pollo 1 novému majiteli. Na-
zev Pizza Pollo 1 zistal zachovany, ale vznikla nova spole¢nost s ru¢enim omezenym,

ktera nese nazev Lietro hold s.r.o.
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OBCHODNI FIRMA Lietro hold s.r.0.

IC 16784507

SIDLO Zelinova 6699, 642 00, Brno
PRAVNI FORMA Spolecnost s ru¢enim omezenym

STATUTARNI ORGAN 1 jednatel
ZAKLADNI KAPITAL 5.000 K&

PREDMET PODNIKANI Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona
Hostinska ¢innost

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

8.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné

Restaurace ve Zlin€ se zaméfuje predevS§im na vyrobu pizz. V jidelnim listku ale také na-
jdeme vybrané druhy zeleninovych salatt, té€stovin, zapékanych jidel a 2 minutky v podob¢

veprovych Zeber a grilovanych kufecich kiidel.

Nachézi se v lokalité v blizkosti centra Zlina a je obklopena pfedevSim Skolami a firmami.

I z toho diivodu pievaznou ¢ast zdkazniki tvoii studenti.

Zlinska restaurace prosla v roce 2009 velkou rekonstrukci. Do té doby zde nebylo vybudo-
vané posezeni a slouZila pouze pro odnos jidel s sebou nebo na rozvoz. V soucasné dob¢ je

soucasti restaurace i malé posezeni pro zhruba 14 zikaznik.

V zéti loniského roku byla obnovena sedmi denni oteviraci doba. V diivéjsi dobé€ byl tento
provoz kratce také zaveden, ale upustilo se od néj spiSe z prodélecnych divodii. Restaurace
se ale v poslednich dvou letech zacala vice zaméfovat na rozvoz pokrmil a tudiZ o vikendu

prevazuji nyni spiSe objednavky na rozvoz.
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8.2 Restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

Restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech se také jako restaurace ve Zlin¢ zaméiuje piede-
v§im na vyrobu pizz. Disponuje ale podstatné vétSim vybérem pokrmi. Najdete zde mimo
jiné 1 saléty, té€stoviny, zapékané jidla, minutky a dezerty.

Restaurace v Napajedlech ma velmi vyhodné umisténi. Nachédzi se pfimo na namésti.

Ve vsedni dny je zde vybér z péti obédovych menu.

Restaurace disponuje velkym prostorem, kde je vnitini posezeni pro 24 zikaznikl
a v letnich mésicich je zde ttulné venkovni posezeni pro 44 zékaznikl. I z toho dlivodu je

restaurace oblibenych mistem pro konani firemnich vecirk ¢i rodinnych oslav.

Restaurace je oteviena sedm dni v tydnu a také jako restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlin¢

se zaméfuje 1 na rozvoz pokrmi.
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9 KOMUNIKACNI MIX

Jedna se o lokalni restaurace s omezenymi financnimi prostiedky na komunika¢ni mix.

V oblasti komunika¢niho mixu firma vyuZziva jako soucast reklamy krabice na pizzu a re-
klamni potisk vozidel. Soucasti podpory prodeje jsou propagani letaky, aplikace Dame
jidlo. Do Public Relations fadime v pfipad¢ analyzovanych restauraci internetové stranky

a socialni sit’ Facebook.
9.1 Reklama

9.1.1 Krabice na pizzu

Restaurace se také zamétuji na potisk krabic na pizzu, kde potisk zahrnuje adresy a kon-
taktni telefony pro ob¢ restaurace. Naklady na tisk jsou pravidelné fixni a ¢ini 3,61 K¢
bez DPH za 1 krabici. Po¢ate¢ni investici bylo vytvofeni grafické nidvrhu potisku krabice,

ktera ¢inila 2.000 K¢ bez DPH.
V priloze PI je ptilozena ukizka navrhu na potisténi krabice na pizzu v restauraci ve ZIing.

V priloze PII je stejnd ukazka akorat pro restauraci v Napajedlech.

9.1.2 Reklamni potisk vozidel

K propagaci restauraci jsou taktéZ vyuzivana vSechna firemni vozidla uréena pro rozvoz
nabizenych pokrmu a ndpoju. Preferovana je bila barva vozidla a pestra grafika, kterd méa
uceln¢ upoutat pozornost. Grafika i zvolené barvy jsou pro vSechna vozidla stejna (italska
trikolora). Obsazeno je vzdy telefonni Cislo, adresa a odkaz na webové stranky. Mési¢ni
naklady na provoz jednoho auta jsou 12.000 K¢ bez DPH. Tato suma zahrnuje jak opotie-

beni vozidla, pohonné hmoty, tak i pojisténi a splatku vozidla.
9.2 Podpora prodeje

9.2.1 Propagacni letaky

Ob¢ restaurace se nejvice zaméiuji na tisk propagacnich letaka s nabidkou jidel, kde je

vzdy pfipojena urcitd vyhodna nabidka pro zdkazniky. Ptiklady vyhodnych nabidek:

e 3+] pizza zdarma,

e pii objednavce nad 300 K¢ napoj zdarma.
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Propagacni letdk ve Zliné ma rozmér formatu A4 (2x ohyb, oboustranng, plnobarevné,
leskla kiida) a v Napajedlech je rozmér formatu A3 (2x ohyb, oboustranné¢, plnobarevné,

leskla krida).

Propagac¢ni materidly si restaurace nechdvaji tisknout nezavisle na sobé dle momentalnich
finan¢nich moZnosti. VEtSinou je to na obdobi 3 mésicti. Prvni graficky navrh zpracovéavala
reklamni agentura. Nyni graficky navrh upravuje externi zamé&stnanec, na zakladé€ presnych

pozadavkl majiteld.

Cena za vytisk je proménliva, odviji se dle poctu vytisténych kust. Posledni tiSténé mnoz-
stvi ve zlinské restauraci ¢inilo 20.000 ks s cenou 16.000 K¢ bez DPH. A objednavka se

2N 2

uskuteénila v zari roku 2016.

V Napajedlech mnoZstvi tiSténych materialt pfi posledni objedndvce ¢inilo celkem 13.000
ks s cenou 13.189 K¢ bez DPH. Objednavka byla uskute¢néna na konci listopadu roku

2016 a roznos letaki do schranek obyvatel prob¢hl za¢atkem ledna roku 2017.

Cena za 1 kus letdku je v restauraci Pizza Pollo 2 drazsi neZ v restauraci Pizza Pollo 1.

Je to dano tim, Ze rozméry letdku v napajedelské restauraci jsou vetsi.

Dale si majitelé objednaji distribuci u firmy, kterd provede pozadovany, neadresovany roz-
nos, propagacnich letdkii do schranek domt, v pfedem urcenych lokalitich, na zaklad¢
objednavky majitelem restaurace. Bohuzel téméf vzdy tuto sluzbu provadéla jind firma
z diivodu Spatnych zkuSenosti a nespokojenosti objednavatelti (roznos nebyl uskutecnén

¢i byl zpozdén).

V ptilohach na konci prace jsou ukazky propagacnich letaki analyzovanych restauraci.

9.2.2 Aplikace pro mobilni platformy

Obe restaurace mély historicky taktéZ své vlastni mobilni aplikace (pro platformu Andro-
id). Bohuzel po negativnich zkuSenostech, které zahrnovaly poplatky a funkci, byly zruse-
ny. Nahrazeni probéhlo pouze ve Zliné, kde byla zavedena aplikace Déame jidlo.
V Napajedlech byla zruSena bez ndhrady. Aplikace byly dodany spolecnosti

http://www.mpizza.cz/.

9.2.3 Aplikace Dame jidlo

Tato aplikace je obecnd, protoZe obsahuje seznam vSech restauraci v Ceské republice,

které provedly registraci u poskytujici spolecnosti. Je dostupnd jak v klasické webové ver-
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zi, tak ve formé mobilni aplikace (Android, i0S). Vyhodou této aplikace je porovnéni
s konkurenci na zdklad¢ zdkaznickych zkuSenosti a taktéz platba kartou. Z jakékoliv ob-
jednavky jsou hrazeny procentudlni poplatky poskytujici spolecnosti. Poplatek ¢ini 13 %

bez DPH.

9.3 Public relations

9.3.1 Internetové stranky

Ob¢ restaurace maji internetové stranky s aktudlni nabidkou pokrmt a napoji. O vzhled
a aktudlnost informaci se tak jako v pfipad€ grafickych tprav u propagacnich materialu
stard externi zaméstnanec. V soucasné dobé je rozpracovina moznost aktualizace vzhledu
a funk¢nosti webovych stranek. Mezi nové pozadavky patii online objednavky, které by
nahradily soucasnou aplikaci Dame jidlo, kterd je aktudlni pouze ve zlinské restauraci. Da-
le majitelé nyni mezi svymi poZadavky uvadéji zpfistupnéni obsahu internetovych stranek

pro mobilni platformy.

Webové stranky s doménou pizzahallo.cz byly zprovoznény na pocatku roku 2006
a to pouze pro zlinskou restauraci. V roce 2010 byla jako dal$i zaregistrovana doména piz-
zapolo.cz (pomoci DNS zdznamu je smérovana na jednotny obsah jako pizzapollo.cz).
Ke konci roku 2011 byla veSkera spriva webovych stranek pfedana novému externimu
zamestnanci. TaktéZ doSlo k rozdéleni na dva samostatné weby pomoci tzv. rozcestniku
pod spolecnou doménou. Pravidelna aktualizace obsahu webovych stranek probiha cca 2x

do roka, odviji se dle potfeby zmén v cené ¢i nové nabidce pokrmii, ndpojového listku.

9.3.2 Socialni sit’ Facebook

KaZd4 restaurace ma zvlast’ svij vlastni profil na socidlni siti Facebook. Dlivodem je jak
jind geograficka skupina zdkaznika, tak i odliSné akce pro zakazniky, pfipadné jiny typ
publikovanych piispevkll napt. poledni menu. Vzhledem k tomu, Ze byl profil pro restau-

raci v Napajedlech zprovoznén teprve nedavno, ma pomérné¢ nizky pocet fanouski.

Na jate roku 2013 byl vytvoten Facebookovy profil zlinské restaurace. Napajedelsky Fa-
cebookovy profil byl zaloZen na jafe roku 2016. Jako primarni komunikacni a informacni
kanal se v soucasné dob¢ testuji profilové stranky na Facebooku. Hlavni mysSlenkou je mit

webové stranky pro online objednavky a neménné informace (adresa, kontakt) a Faceboo-
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kové stranky pro novinky a pfispévky. Na zdklad¢ statistik poskytnutych z Facebooku bu-

de rozhodnuto, zda byla mySlenka spravna ¢i mylna.

9.4 Shrnuti komunika¢niho mixu

Ob¢ analyzované restaurace aktivné vyuzivaji 3 slozky komunikacniho mixu a t€mi jsou:

Reklama, Podpora prodeje a Public Relations.
Nevyuzivaji posledni sloZku komunika¢niho mixu — Osobni prode;.

Jako zplisob osobniho prodeje by ob¢ restaurace mohly vyuzit prezentaci svych pokrmu
na Garden Food Festivalu, ktery byl ve Zlin¢ poprvé usporadan v roce 2016 a diky vyso-

kému z4jmu obyvatel Zlina a dalSich se jiZ pfipravuje dalsi ro¢nik.

V ptipad¢ zlinské restaurace by ale mohlo byt zminéno, Ze restaurace z malé ¢asti vyuziva
i posledni sloZku komunika¢niho mixu - osobni prodej a to tim zpusobem, Ze zakaznici,

ktefi restauraci navstivi maji moZnost vidét ptipravu pokrmd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

10 KONKURENCE

10.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné
Ve Zlin¢ je velka konkurence restauraci téhoZ typu s rozvozem. Mezi nejvétsi konkurenty
fadime:

e QOgarova pizza (Zlin),

® Pizzerie La Strada 1,

e Pizzerie La Strada 2.

10.1.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné

Analyzovana restaurace vyrabi pizzu s primérem 32 cm. V nabidce najdeme 44 druht
pizz. Pizzerie Pizza Pollo 1 ve Zliné byla prvni restauraci, ktera zavedla mezi své produkty

vegan pizzu.
Nyni vegan pizzu nalezneme i v jidelnim listku Pizzerie La Strada 1 a Pizzerie La Strada 2.

Restaurace dile mezi své pokrmy fadi vybrané druhy téstovin, zapékanych jidel, zelenino-
vych salat, kuteci kiidla ¢i vepifova Zebra a na zaveér nemuze byt opomenut dezert - doma-

ci tiramisu.

Jak jiz bylo vySe zminéno, velkou ¢ast zdkaznikl tvofi studenti, proto v jidelnim listku
najdeme i tzv. pizza dopliiky. Jsou to produkty z pizza tésta, které jsou mensi neZ samotna

pizza a tudiz postaci na obéd i jednomu stravnikovi.

V ptiloze PV je foto jednoho z pizza doplinkl — tzv. pizza kapsy.

10.1.2 Ogarova pizza
Ogarova pizza nabizi pizzu s primérem 32 cm i 45 cm a vybirat zdkaznik mtze z 26 druhii
pizz.

Ogarova pizza vsadila na jiné sloZeni jidelniho listku. Najdeme zde kromé¢ pizz, ktera spo-
juje vSechny vySe zminéné restaurace i burgery, obalované kuteci kousky, ¢inské nudle

¢i Specle.
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10.1.3 Pizzerie La Strada 1, Pizzerie La Strada 2

Pizzerie La Strada 1 vyrdbi pizzu s primérem 33 cm. Pizzerie La Strada 2 nabizi pizzu

taktéZ s primérem 33 cm, ale i 60 cm.

V nabidce této restaurace najdeme vybér z 67 druhi pizz.

Pizzerie La Strada 1 1 Pizzerie La Strada 2 nabizi velmi podobny jidelni listek jako analy-
zovana restaurace.

10.1.4 Srovnani cen

Tabulka 10.1 Srovnani cen vybranych druhii vegan pizz (vlastni zpracovani)

Druh
Restaurace tomat, tomat, vegan syr, tomat, vegan syr,
vegan Zampiony brokolice
syr
Pizza Pollo 1 (32 cm) 125 K¢ 135 K¢ 130 K¢
Pizzerie La Strada 1 (33 cm) | 135 k¢ 139 K¢ 139 K¢
Pizzerie La Strada 2 (33 cm) | 135 K¢ 139 K¢ 139 K¢

Z Tabulky 10.1 si mize vSimnout, Ze analyzovand restaurace nabizi vegan pizzu za cenu

o zhruba 5 % niZ$i nez srovnavana konkurence.

Tabulka 10.2 Srovnani cen vybranych druhti pizz (vlastni zpracovani)

Druh
Restaurace , tomat, syr, Sunka,
tomat, syr N .
Zampiony
Pizza Pollo 1 (32 cm) 90 K¢ 125 K¢
Pizzerie La Strada 1 (33 cm) 89 K¢ 123 K¢
Pizzerie La Strada 2 (33 cm) 89 K¢ 123 K¢
Ogarova pizza (32 cm) 109 K¢ 139 K¢

Déle byly v Tabulce 10.2 srovnany 2 vybrané druhy pizz, které v jidelnim listku nabizi
vSechny 4 restaurace. MiiZeme si pov§imnout, Ze analyzovana restaurace a 2 pobocky Piz-
zerie La Strada maji téméf shodné ceny vybranych produkti. Pouze Ogarova pizza nabizi

produkty za podstatné vyssi cenu.
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10.1.5 Benchmarking restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné

Jako néstroj porovnani souCasné pozice restaurace na trhu s konkurenty jsem zvolila

benchmarking.

Zvolila jsem 5 kritérii, které maji vSechny zminéné restaurace spole¢né, a ohodnotila jsem

kritérium dané restaurace na stupnici 1 - 5, kdy 1 je nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi hodno-

ceni.
Tabulka 10.3 Porovnéni pozice na trhu s konkurenty (vlastni zpracovéni)
Restaurace
Kritéria pi . Pi .
. . izzerie izzerie
Pizza Pollo 1 | Ogarova pizza La Strada 1 La Strada 2

délka ptisobnosti na trhu 1 4 2 2
vzhled internetovych stra- 1 ) 4 4
nek
vybér pizz 3 4 2 2
Cena 3 4 2 2
oteviraci doba 3 1 2 2
soucet bodii 11 15 12 12

Dle provedeného hodnoceni se nejlépe umistila analyzovana restaurace. Je to dano zejmé-
na délkou piisobnosti na trhu, kdy analyzovana restaurace plisobi na trhu nejdéle. Naopak
kritérium — oteviraci doba — je u analyzované restaurace ohodnoceno mezi konkurenty nej-
htife. Oteviraci doba je zde nejkratsi. Kritérium — vybér pizz — byl ohodnocen podle poctu
nabizenych druht pizz v jidelnim listku, kdy restaurace, kterd méla nejvétsi vybér, dostala

nejlepsi hodnoceni.

U kritéria — primérna cena — jsem vychazela z Tabulky 10.2, kde jsem srovnala ceny vy-
branych druhti pizz, které maji vSechny restaurace spolecné. Restaurace s nejlevné&jsi piz-

zou obdrZela nejlepsi hodnoceni.

Na druhém misté se umistily obé pobocky restaurace Pizzerie La Strada, na tfetim misté

skoncila restaurace Ogarova pizza.
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10.2 Restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

Napajedelska restaurace se se zlinskou restauraci, co se tyka konkurence, neda srovnavat.
Napajedla jsou daleko mensi mésto nez Zlin a konkurence prozatim neni tak vysoka jako
ve Zlin€. Navic restaurace v Napajedlech disponuje mnohem vét§imi pronajimanymi pro-

story s venkovni zahradkou, ktera ve Zlin€ chybi.

Napajedelska restaurace také disponuje rozdilnym jidelnim listkem neZ restaurace ve Zli-
n¢. Nabidka pizz je téme¢f totozna, ale najdeme zde podstatné vétsi vyber minutek Ci zele-

ninovych salati.

Analyzovana restaurace v Napajedlech mé¢la v nabidce tak jako zlinska restaurace vegan

syr, ten byl ale zhruba pfed rokem z diivodu malé poptavky vytazen.
Z nejvétsich konkurentd mizeme napiiklad uvést:

e Baltaci Original Restaurant,
e Pizzeria u Formanu,

e QOgarova pizza (Otrokovice).

10.2.1 Pizza Pollo 2 v Napajedlech

Analyzovana restaurace v Napajedlech v soucCasnosti nabizi vybér z 50 druhti pizz.
V pracovnich dnech restaurace nabizi vybér z péti polednich menu, ktery je po cely tyden

stejny.

10.2.2 Baltaci Original Restaurant

Baltaci Original Restaurant se nachazi na stejné ulici a déli je s analyzovanou restauraci
v Napajedlech pouze par domu. Tato restaurace ale nenabizi pizzu a neni zde ani moZnost
rozvozu jidel. Baltaci Original Restaurant nabizi taktéZ jako analyzovani restaurace
v Napajedlech Siroky vybér minutek, téstovin, zeleninovych salatii ¢i dezertii. V dobé obé-
da je zde taktéZ moZnost vybéru z péti polednich menu, ale vyhodou oproti analyzované

restauraci je kazdy den jiny vybér.
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10.2.3 Pizzeria u Formanu

Tato restaurace sidli v nedalekych Otrokovicich a oproti analyzované restauraci je zde

moznost online objednavek. Pizzeria u Formanti ma v jidelnim listku 43 druhi pizz.

Pizzeria u Formant i Baltaci Original Restaurant nabizi taktéZ jako analyzovana restaurace

v Napajedlech Siroky vybér minutek, té€stovin, zeleninovych salatl ¢i dezerti.

V case obédil je zde taktéz vybér z péti polednich menu, ktery je po cely tyden neménny.

10.2.4 Ogarova pizza (Otrokovice)

Ogarova pizza taktéz jako Pizzeria u Formani ma pobocku v Otrokovicich a je zde taktéz

moznost online objednavek

Ogarova pizza v Otrokovicich 26 pizz.

Ogarova pizza v Otrokovicich ma stejny jidelni listek jako pobocka ve Zling, kterou jsem
jiz popisovala vyse.

Tabulka 10.4 Srovnani cen vybranych druhi pizz (vlastni zpracovani)

Druh
Restaurace tomat, syr, tomat, syr, Sunka,
Sunka Zampiony
Pizza Pollo 2 118 K¢ 128 K¢
Pizzeria u Formani 109 K¢ 125 K¢
Ogarova pizza 129 K¢ 139 K¢

Nejlevnéjsi pizzu nabizi Pizzeria u Formant a tak jako i Ogarova pizza ve Zlin¢€ i Otroko-

vicka pobocka nabizi naopak pizzu nejdrazsi.

Tabulka 10.5 Srovnéni cen jednotlivych druht jidel (vlastni zpracovani)

Druh
Restaurace — T
smazena kureci prsa Lasagne Bolonese hovézi vyvar
Pizza Pollo 2 115 K¢ 149 K¢ 38 K¢
Pizzeria u Formanu 109 K¢ 129 K¢ 35 K¢
Baltaci Original Restaurant 129 K¢ - 35 K¢
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Baltaci Original Restaurant nabizi smaZena kufeci prsa za 129 K¢, ale oproti vySe uvede-
nymi restauracemi nabizi tuto minutku jizZ s pfilohou, kdeZto Pizzerie Pollo 2 v Napa-

jedlech a Pizzeria u Formant nabizi pokrm bez ptilohy.

Baltaci Original Restaurant nabizi vSechny jidla i s pfilohou.

10.2.5 Benchmarking restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

Tak jako u analyzované restaurace ve Zlin¢ jsem pro porovnani s konkurenty pouZila na-

stroj benchmarking.

Zvolila jsem opét 5 kritérii a ohodnotila jsem kritérium dané restaurace na stupnici 1 - 5,

kdy 1 je nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi hodnoceni.

Tabulka 10.6 Porovnéni pozice na trhu s konkurenty (vlastni zpracovéni)

Restaurace
Kritéria

Pizza Pollo 2 Ogérova Baltaci Original Pizzéria )

pizza Restaurant u Formanu
Délka pusobnosti na trhu 4 5 2 1
vzhled internetovych stranek 1 2 4
vzhled propagacnich letaka 1 3 5 5
online objednavky 5 1 5 1
délka oteviraci doby 4 3 1 2
soucet bodu 15 14 15 13

U kritéria — vzhled propagacnich letakii — nebyly ziskdny Zadné propagacni letdky restau-
race Baltaci Original Restaurant a Pizzéria u Formani, tudiZ jsem toto kritérium u vybra-
nych restauraci ohodnotila ¢islem 5. U analyzované restaurace a restaurace Ogarova pizza

jsem provedla subjektivni hodnoceni vzhledu propagacnich letdk.

TotéZ jsem provedla i u kritéria — online objednavky — kdy analyzovana restaurace a Balta-
ci Original Restaurant neumoZziiuji online objednavky, proto jsem je také ohodnotila ¢islem
5. Na druhou stranu restaurace, které umoziuji online objednavky jsem ohodnotila na ¢is-

lem 1.

Tak jako ve Zliné€ se i restaurace v Napajedlech v hodnoceni kritéria — délka oteviraci doby
— umistila na poslednim misté, protoZe oteviraci doba je zde nejkrat$si v porovnani

s konkurenty.
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Analyzovana restaurace se umistila spolu s restauraci Baltaci Original Restaurant na po-
slednim misté a velkou roli na hodnoceni mé¢la pravé jiz zminénd délka oteviraci doby,

nemoznost online objednavek ¢i délka plisobnosti na trhu.
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11 SWOT ANALYZA

Kapitola SWOT analyza je zamétfena na vycet silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hro-
zeb tykajicich se analyzovanych restauraci. SWOT analyza byla sestavena na zaklad¢ po-

znatkd, které jsem ziskala vlastnim pozorovanim a z internich informaci obou spole¢nosti.

11.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné

Nejdiive byla zpracovana SWOT analyza pro analyzovanou restauraci ve Zlin¢.

11.1.1 Silné stranky
Jedna se o:

¢ nizkou fluktuaci persondlu,
¢ rozvoz pokrmt,
e oteviraci dobu — otevieno 7 dni v tydnu,
e Jokalitu v blizkosti $kol,
e povédomi o znacce na mistnim trhu.
11.1.2 Slabé stranky
Mezi slabé stranky analyzované restaurace fadime:
* chybg¢jici venkovni posezeni,
* nemoZznost placeni platebni kartou,

* malo parkovacich mist.

11.1.3 PrileZitosti
Mezi prilezitosti fadime:
® rostouci oblibu on-line objednévek,

® zmeény ve stravovacich pozadavcich zdkaznik,

¢ rostouci trend spocivajici ve stravovani mimo domov.
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11.1.4 Hrozby

Mezi hrozby tykajici se analyzované spolecnosti miiZeme zaradit:
¢ velkou konkurenci,
* neustdle ménici se zakony,

* vypovézeni ngjemni smlouvy.

11.2 Shrnuti SWOT analyzy restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné

Analyzovana restaurace ve Zlin¢ méla v piredchozich letech otevieno 7 dni v tydnu. Z du-
vodu malé poptavky po sluzbach, které restaurace nabizi, ale zruSila vikendovy provoz.
Ten byl opét zaveden v zafi roku 2016 a ukazalo se, Ze to byl spravny krok z hlediska vy-

nost, které restauraci vzrostly.

Jako slabou stranku jsem uvedla chybéjici venkovni posezeni. Restaurace nema mozny
prostor pro venkovni posezeni. Dalsi uvedena slaba stranka restaurace — nemoznost placeni
platebni kartou — je nyni v feSeni a majitel uvaZuje o zavedeni této sluzby. Dalsi slabou
strankou restaurace je nedostatek parkovacich mist. Restaurace nema vyhrazené parkovani
pro zékazniky. V lokalité je velky nedostatek parkovacich mist a tento faktor ma vyrazny

negativni vliv na zdkazniky, ktefi chtéji restauraci navstivit autem.

Jako pfileZitost jsem uvedla rostouci oblibu on-line objednéavek ¢i rostouci trend spocivaji-
ci ve stravovani mimo domov nebo s rozvozem pokrmti do domu. Tento trend si vyzadala
soucasna doba, kdy mnoho lidi je hodn¢ zaneprazdnénych a €as na vafeni jim mnohdy ne-
zbyva.

Jako moZnou hrozbu pro restauraci jsem zafadila moZnost vypoveézeni najemni smlouvy,

ktera bude v blizké dob€ koncit ¢i velkou konkurenci.
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11.3 Restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

Daéle byla zpracovana SWOT analyza, kterd je zaméfend na analyzovanou restauraci v Na-
pajedlech.

11.3.1 Silné stranky

Mezi silné stranky restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech fadime:

e venkovni posezeni,
e oteviraci dobu - otevieno 7 dni v tydnu,
® rozvoz pokrmu,
e povédomi o znacce na mistnim trhu.
11.3.2 Slabé stranky
Mezi slabé stranky tykajici se analyzované restaurace mizeme zatadit:
® nemoZnost placeni platebni kartou pfi rozvozu pokrmii,
® po cely tyden stejny vybér z poledniho menu.
11.3.3 Prilezitosti
Jedna se o:

® rostouci trend spoCivajici ve stravovani mimo domov.

11.3.4 Hrozby
Mezi hrozby tadime:
* neustdle ménici se zdkony

* vypovézeni ngjemni smlouvy.

11.4 Shrnuti SWOT analyzy restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

Mezi faktory silnych stranek restaurace jsem uvedla venkovni posezeni, které zejména
v roce 2016 proslo velkou zménou. Bylo zhotoveno celkové zastieSeni zahradky a zakaz-

nici tudiZ mohou této sluzby vyuZivat i za deStivého pocasi.

Jako slabou stranku jsem uvedla, Ze vybér z poledniho menu je po cely tyden stejny.

Pro restauraci to ma piiznivy ucinek ve snizeni ndkladl na suroviny, z toho divodu, Ze se
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zamezilo plytvani surovin. Na zdkazniky to mlZe mit negativni vliv, i piesto Ze vybér ob-
sahuje 5 jidel.
Pfinosem tak jako ve zlinské restauraci miiZe byt rostouci trend ve stravovani mimo do-

mov.

Tak jako ve zlinské restauraci jsem jako jeden mozny faktor hrozby uvedla moZnost vypo-

vézeni najemni smlouvy.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

12 MARKETINGOVY PRUZKUM

Cilem marketingového pruzkumu bylo zjistit aktuadlni spokojenost zadkaznikti obou restau-

raci na zéklad¢ dotaznikového prazkumu.

12.1 Definovani problému

Spokojenost zakaznikli je zdkladem uspéSnosti provozu restaurace. Z divodu rostouci
konkurence jsem analyzovala spokojenost soucasnych zédkaznika, abych mohla obéma ma-

jitelim dat doporuceni na zlepSeni sluZeb a tudiZ sniZit konkuren¢ni dopady.

12.2 Sbér informaci

Nejdrive byly sestaveny 2 dotazniky. Zvlast’ dotaznik pro restauraci Pizza Pollo 1 ve Zling
a zvlast’ pro restauraci Pizza Pollo 2 v Napajedlech. Dotazniky byly zpracovany zv1ast
z divodu odlisnosti moznosti odpovédi ve dvou otazkach. Jednalo se o otazku €. 4: , . Jakym
zpusobem a jak Casto objednavéte jidlo, pokud jej vyzvedavate osobné? V dotaznikovém
Setfeni byla pro pobocku ve Zlin¢ jako odpovéd’ zvolena i aplikace Dame jidlo, ktera
ovSem v Napajedlech neni. V otazce ¢. 9: ,,Jakym zplisobem hodnotite? (1-zcela vyhovuji-
ci, 5-zcela nevyhovujici) nebyla pro pobocku ve Zliné¢ moznost ohodnotit venkovni pose-

zeni, které ve Zlin¢ chybi. Jinak byly otazky v dotaznikovém Setieni zcela totoZné.

Poté byl dotaznik zpracovan pfes webovou stranku vyplnto.cz pro kazdou pobocku zv1ast

a 50 dotaznikt pro kazdou restauraci bylo taktéZ vytisknuto.
V ptipade¢ restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlin¢€ bylo sesbirano celkem 82 dotaznika.
V piipade¢ restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech bylo sesbirdno celkem 81 dotaznikii.

Sbér dat probihal dvéma zptsoby. Prvni zplisob spocival ve spusténi vypliiovani dotaznikl
pfes web vyplnto.cz. Na Facebookové stranky obou restauraci byl umistén odkaz pro kaz-
dou pobocku zvlast. Odkaz byl také umistén na webové stranky obou restauraci a na sou-

kromy Facebookovy ucet.

Druhy zptsob sbéru informaci probihal tim zptisobem, Ze byli pozadéani zadkaznici restaura-
ci o vyplnéni dotazniku. Aby byla zachovdna anonymita respondentd, byly vytvofeny tak-
téZ krabice, které byly umistény v restauracich, do kterych respondenti vhazovali své od-

povedi.

Sbér dat probihal v obdobi 20.3.2017 — 1.4.2017.
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12.3 Analyza adaju

V grafu 1 mizeme vidét, Ze o akci ,,3+1 pizza zdarma‘“ se ve zlinské restauraci zajima
34,2 % respondentd. V napajedelské restauraci (Graf 2) 51,9 % dotazanych respondentt.
V obou ptipadech podstatn€ méné znaji respondenti akci ,,pfi objedndvce nad 300 K¢ na-
poj zdarma“ ve srovnani s akci ,,3+1 pizza zdarma‘®. Ve Zlin¢ je to pouze 29,3 % respon-

dentl a v Napajedlech 29,6 %.

V priiméru 26 % respondenttl se o obé akce ve Zlin¢ nezajimaji. V Napajedlech se podstat-
n¢ vice respondentli nezajimé o akci ,,pfi objednidvce nad 300 K¢ napoj zdarma* a to pres-

né 35,8 %. O akci ,,3+1 pizza zdarma“ se nezajima v Napajedlech 28,4 % respondenttl.

V priméru 42 % respondentl dotazanych ve Zlin€ ani jednu z uvedenych akci neznaji.

vV

V Napajedlech je tento primér 27,15 % respondentli, avS§ak mén€ znamé&jsi je akce

,,pi1 objednavce nad 300 K¢ ndpoj zdarma*.

Zajimate se o aktualni akce, které restaurace
nabizi?

100% -

80% -

60% -
i neznam
Ene

40% - H ano

20% -

0% - -
3+1 pizza zdarma pii objednavce nad 300 K¢ napoj zdarma

Graf 1 Zajem o aktualni akce restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlin¢ (vlastni zpracovéni)
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Zajimate se o aktualni akce, které restaurace
nabizi?

100% -

80% -

60% - .
i neznam
Hne

40% -
¥ ano

20% -

0% - .
3+1 pizza zdarma pii objednavce nad 300 K¢ népoj zdarma

Graf 2 Zajem o aktualni akce restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech (vlastni zpracovani)

U otéazky zda respondenti nachdzi ak¢ni letdky obou restauraci ve své schrance, jsem pii
vyhodnocovani dotaznikll zjistila, Ze otdzka nebyla spravné poloZena. Je to z toho diivodu,
Ze respondenti mohli byt i zjiného mésta, kde majitelé restaurace letdky nedodavaji.

Proto je u kazdé pobocky restaurace vice respondentt, ktefi letdky ve své schrance nena-

chézeji.
Nachazite akc¢ni letaky restauraci ve své
schrance?
100% -
80% -
60% -
Hne

40% - ¥ ano

20% -
0% - -
restaurace Pizza Pollo 1 ve Zling restaurace Pizza Hall6 v Napajedlech

Graf 3 Akeni letdky ve schrankach zakaznik (vlastni zpracovéni)
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Z nésledujicich grafi vyplyva, Ze analyzovani restaurace ve Zliné ma nejvétsi zastoupeni
fanouski na socidlni siti Facebook ve vékové kategorii 20-29 let. Nejmensi zastoupeni

fanousk je ve v€kové kategorii 50 a vice let.

Analyzovana restaurace v Napajedlech ma taktéZ nejvice fanouSkd na socidlni siti Face-
book ve vékové kategorii 20-29 let. Na druhou stranu nejméné fanousku je ve vékové ka-

tegorii 19 let a méné.

Fanousci restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné na
socialni siti Facebook v zavislosti na véku

100% - 3,60%

80% -
i 50 a vice let

60% M 40-49 let
i 30-39 let

40% - H20-29 let
19 let a méné

20%

0% - T
ano ne

Graf 4 Sledovani restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné na socialni siti Facebook v zavis-

losti na véku (vlastni zpracovani)
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FanousSci restaurace Pizza Pollo 2
v Napajedlech na socialni siti Facebook
v zavislosti na véku

100% -

80% -
M 50 a vice let

60%  40-49 let
i 30-39 let

40% - H20-29 let
M 19 let a méné

20% A

2,90%
00/0 T
ano ne

Graf 5 Sledovéani restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech na socidlni siti Facebook
v z4vislosti na v€ku (vlastni zpracovani)

V nésledujicich dvou grafem miiZzeme vidét jakym zplisobem a jak Casto si lidé objednavaji
jidlo, pokud si jej odnéSeji pry¢ z restaurace nebo maji nedostatek Casu a chtéji mit pokrm
pfichystany na ur€ity €as. Aplikace Dame jidlo, kterd je zavedenad pouze v restauraci
ve Zling je ve vSech uvedenych piipadech vyuZivana nejméné. Nejveétsi pocet respondentil
— 46,3 % si jidlo objednava osobné¢ a v intervalu méné nez 1x za mésic. Primérné si
ve zvolenych ¢asovych intervalech respondenti nejvice objednédvaji jidlo osobné, kdy

na pokrm pockaji v restauraci.
V napajedelské restauraci si taktéz jako ve Zlin¢ dotizani respondenti objednavaji nejCas-
téji méné nez 1x za mésic pokud si jej vyzvedavaji osobné. Vice si jidlo objednavaji re-

spondenti telefonicky, kdy nemuseji ¢ekat v restauraci, az se pokrm pfipravi.
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Jakym zpusobem a jak Casto objednavate
jidlo, pokud jej vyzvedavate osobné?

M nikdy

H méné neZ 1x za mésic
i 2x-3x za mésic

H [ xtydné

M Castéji neZ 1x tydné

telefonicky osobné aplikace Dame jidlo

Graf 6 Frekvence a zptsob objedndvani jidel pfi osobnim vyzvednuti v restauraci Pizza

Pollo 1 ve Zlin€ (vlastni zpracovéni)
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M Castéji neZ 1x tydné

telefonicky osobné

Graf 7 Frekvence a zpusob objednavani jidel pfi osobnim vyzvednuti v restauraci Pizza

Pollo 2 v Napajedlech (vlastni zpracovani)
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V nésledujicich grafech méli respondenti oznamkovat (1-zcela vyhovujici, 5-zcela nevy-

hovujici), jakd forma platby by jim nejvice vyhovovala, kdyZ by si objednavané jidlo ne-

chali dovézt ptimo dom1l.

Ve zlinské restauraci by respondenti nejradsi platili platebni kartou, dile by pouZili hoto-

vost a jako posledni by volili platbu stravenkami. Je to dano i moZnym faktorem, Ze ne

vSichni dotazovani respondenti dostivaji v praci pfispévek na stravenky.

V napajedelské restauraci by respondenti nejvice vyuZili platbu v hotovosti, dale pak pla-

tebni kartu a jako ve zlinské restauraci by posledni moZnosti byla platba stravenkami.

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Jaky zpiisob placeni pri rozvozu by Vam

nejvice vyhovoval?

(restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné)

hotovost

stravenky platebni karta

s
M4
3
|2

M1

Graf 8 Vyhovujici zptsob placeni pfi rozvozu restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlin€ (vlastni

zpracovani)
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Jaky zpiisob placeni pri rozvozu by Vam
nejvice vyhovoval?
(restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech)
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hotovost stravenky platebni karta

Graf 9 Vyhovujici zptsob placeni pii rozvozu restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

(vlastni zpracovani)

Tak jako v pfedchozi otdzce, tak i v této otdzce méli respondenti oznamkovat stejnym zpu-

sobem formy placeni, které by jim nejvice vyhovovaly v restauraci.

Ve Zlin¢ tak jako i v ptedchozi otizce, kde jsem se dotazovala na platbu pfi rozvozu jidel,
je na prvnim misté mezi respondenty platba kartou. Jako posledni moZnost by respondenti

taktéZ zvolili moZnost platby stravenkami.

Co se tycCe platby v napajedelské restauraci, tam by naopak respondenti vyuZili nejvice

platbu v hotovosti ve srovnani se stravenkami ¢i platebni kartou.
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Jaky zptisob placeni v restauraci by Vam
nejvice vyhovoval?

o, . (restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlin¢)
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20% -
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hotovost stravenky platebni karta

Graf 10 Vyhovujici zptlisob placeni v restauraci Pizza Pollo 1 ve Zlin¢€ (vlastni zpracovani)

Jaky zpiisob placeni v restauraci by Vam
nejvice vyhovoval?
(restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech)
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P

40% - M1

20% -

0% . .

hotovost stravenky platebni karta

Graf 11 Vyhovujici zplsob placeni v restauraci Pizza Pollo 2 v Napajedlech (vlastni zpra-

covani)
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Dotazanym respondentim ve vétSing piipadii soucasna nabidka jidelniho listku vyhovuje.
Respondentiim ve Zling, ktefi uvedli, Ze jim soucasnd nabidka nevyhovuje, jako divody
tohoto rozhodnuti uvedli naptiklad: maly vybér téstovin, jiné sloZeni piiloh na jednotlivych
pizzach nebo delsi dobu chybéjici veprova Zebra v jidelnim listku.

Vv

V Napajedlech nespokojeni respondenti napiiklad uvedli: modernéjsi gastronomii, rozsifit

nabidku dezertti, vice minutek ¢i vybér z dennitho menu po cely tyden stejny.

. pd 4 Ve Vd
Vyhovuje Vam soucasna nabidka
jidelniho listku?

100%

80% -

60% -

H pne, nevyhovuje mi
40% M ano, plné mi vyhovuje
20% -
0% - T
restaurace Pizza Pollo 1 ve Zling restaurace Pizza Pollo 2 v
Napajedlech

Graf 12 Spokojenost zdkaznikil se sou¢asnym jidelnim listkem (vlastni zpracovani)
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V nasledujici otdzce méli respondenti ohodnotit jednotlivé kategorie na Skale 1-zcela vy-

hovujici az 5-zcela nevyhovujici.

Ve zlinské restauraci nebyla moZnost hodnotit venkovni posezeni tak jako v napajedelské

restauraci, protoZe zde venkovni posezeni neni.

Vsechny kategorie ve zlinské restauraci byly nejvice hodnoceny jako zcela vyhovujici,

Vv

kromé parkovéni u restaurace, kde nejcastéjs$i hodnota byla 3.

V napajedelské restauraci byly vSechny kategorie bez vyjimky hodnoceny jako zcela vy-

hovujici.
Ve o) Ve
Jakym zpusobem hodnotite?
[ Vd 4
(restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné)
100% -
80% - |5
4
60% - 3
2
40% -
M1
20% -
0% - . .
kvalitu nabizenych kvalitu Cistotu restaurace rychlost doruceni parkovéni u
pokrmil obsluhujiciho objednavky pfi restaurace
personalu rozvozu

Graf 13 Hodnoceni vybranych faktori zdkazniky restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlin¢ (vlastni

zpracovani)
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Jakym zpusobem hodnotite?
(restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech)
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rozvozu

Graf 14 Hodnoceni vybranych faktort zakazniky restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

(vlastni zpracovani)

V analyzované restauraci ve Zlin€ vyplnilo dotaznik 56,66 % Zen a 46,34 % muZz.

Z grafu vyplyva, Ze nejvice byla zastoupena u Zen kategorie 20-29 let a to 63,60 %.

U muzt byla taktéZ nejvice zastoupena kategorie 20-29 let a to 52,60 %.

VéKk - Zena - restaurace Pizza Pollo 1

Ve A\
ve Zliné
M ]9 ]et a méné
4% 5%
H20-29 let
4 30-39 let
H40-49 let

M50 a vice let

Graf 15 VEkové sloZeni Zen restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlin¢ (vlastni zpracovéni)
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Vék - muz - restaurace Pizza Pollo 1 ve
Zliné

5,30%

M 19 let a méné
H20-29 let
130-39 let
H40-49 let

M50 a vice let

Graf 16 V¢kové sloZzeni muzi restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné (vlastni zpracovani)
V analyzované restauraci v Napajedlech dotaznik vyplnilo celkem 76,54 % Zena 23,46 %
muZzil.
TaktéZ jako ve Zling byla nejvice zastoupena u Zen kategorie 20 -29 let a to ze 45,20 %.

U muZzi byla kategorie zastoupena ze 47,40 %.

Vék - Zena - restaurace Pizza Pollo 2
v Napajedlech

1,60%

M 19 let a méné
H20-29 let
i 30-39 let
H40-49 let

M 50 a vice let

Graf 17 VE&kové sloZeni Zen restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech (vlastni zpracovani)
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Vék - muz - restaurace Pizza Pollo 2
v Napajedlech

M 19 let a méné
H20-29 let
430-39 let
H40-49 let

H 50 a vice let

Graf 18 VE&kové sloZzeni muzi restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech (vlastni zpracovéni)

Dotaznik ve zlinské restauraci vyplnilo nejvice respondentii (50 %) se stfedoSkolskym

vzdélanim s maturitou.

V Napajedlech tato kategorie byla zastoupena ze 44,44 %.

Vzdélani - restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné

6,10%

# SS (s maturitou)
VS
M zakladni

HSO0S

Graf 19 Nejvyssi dosazené vzdélani zdkazniki restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné (vlastni

zpracovani)
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Vzdélani - restaurace Pizza Pollo 2
v Napajedlech
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Graf 20 Nejvyssi dosazené vzdélani zdkazniki restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

(vlastni zpracovani)

12.4 Shrnuti vysledki marketingového prizkum

V ramci kapitoly tykajici se marketingového prizkumu byly vyhodnocoviny sesbirané

Vv

dotazniky a dany do piehledné&jsi podoby.

Z vytvorenych grafl je patrné, Ze dotazniky jak v restauraci ve Zling, tak i v Napajedlech,
vyplnilo nejvice Zen i mizZu ve vékové kategorii 20-29 let. Tito respondenti také nejcastéji
sleduji socidlni sit’ Facebook, kterou ma kazda restaurace zvlast. Co se tyce vzdélani za-

kaznik, tak nejvétsi zastoupeni je v kategorii stfedoskolské vzdélani s maturitou.
SloZeni jidelniho listku (Graf 12) témét vSem zdkazniklim vyhovuje.

Jako vyhovujici formu placeni jak na rozvoz, tak i v restauraci zékaznici zlinské restaura-
ce nejcastéji uvadeli platebni kartu. (Graf 8 a Graf 10). V napajedelské restauraci (Graf 9

a Graf 11) by zékaznici nejvice volili hotovost.

V grafech 13 a 14 je znazornéno jak jsou zdkaznici s konkrétnimi sluZbami, jako bylo na-
ptiklad Cistota restaurace, kvalita nabizenych pokrmu, parkovéni u restaurace ¢i rychlost
doruceni objednavky pfi rozvozu. Z grafii vyplyva, Ze zdkaznici jednotlivé sluzby hodnotili
nejcastéji jako zcela vyhovujici. Pouze parkovéni u zlinské restaurace bylo hodnoceno nej-

Castéji jako nevyhovujici.
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13 NAVRHY A DOPORUCENI FIRME

Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zliné byla donedavna maly rodinny podnik. Po otevieni napa-

jedelské restaurace se majitelé stale snaZzili zachovat rodinnou atmosféru podniku.

Zacatkem roku 2017 doSlo k rozdéleni zlinské a napajedelské spole€nosti a vznikla nova

spolecnost Lietro hold s.r.o.

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze ve Zlin¢ je nejvetsi pocet respondentl, ktefi akci
,»3+1 pizza zdarma“ ani akci ,,pfi objednavce nad 300 K¢ népoj zdarma* neznaji. I ptesto,
Ze jsem vyse uvedla, Ze se jedna o lokalni malou restauraci s omezenym poctem finan¢nich
prostfedkll na komunika¢ni mix, doporucila bych novému majiteli vénovat vice pozornosti
jednotlivym slozkdm komunika¢niho mixu. V minulych letech se naptiklad osvédcila akce
pro zakazniky, ktera byla uskuteCnéna celkem tfikrat. Jednalo se o akci, kterd trvala vzdy
od pondéli do patku, a vSechny pizzy bez rozdilu ceny byly prodavany za 68 K¢. Akce byla
v té dobé pro byvalé majitele pfinosna jak z hlediska zvySeni trzeb, tak z hlediska zvySené-

ho poctu zédkaznika.

Dalsi zptisob jak se dostat do SirSiho povédomi zdkaznikl je moznost spoluprace se slevo-
vymi portaly, které jsou v dneSni dob€ populérni u vSech vé€kovych skupin. Nabizi se zde
ale otdzka, zda by tato akce byla pro restauraci ptinosnd, ¢i by se jednalo pouze o ,,jedno-

razové* zadkazniky.

V napajedelské restauraci je pomérné dobfe znama akce ,,3+1 pizza zdarma®, na druhé

stran¢ respondenty neoslovuje akce ,,pfi objedndvce nad 300 K¢ napoj zdarma“.

Akci ,,pti objednavce nad 300 K¢ ndpoj zdarma* bych doporucila majitelim jiZ nepouZi-
vat. Doporucila bych zaméfit se na zcela novou akci, kterd zdkazniky oslovi. Z dotazniko-
vého Setfeni vyplynulo, Ze respondenty zajima akce ,,3+1 pizza zdarma* tudiZ bych se za-
m¢éfila na podobny vyznam akce. Napiiklad pfi ndkupu nad 500 K¢, dostanete poukaz

na slevu 10 % na pfisti nakup.

Z otazky, kterd byla zaméfena na socidlni sit’” Facebook, vyplyva, Ze ob¢ restaurace maji
nejvetsi zastoupeni fanouskd ve véku 20-29 let. Pomérn€ hodné mélo fanouski je ve véku
19 let a méné¢. Doporucila bych obéma majitelim vénovat vice pozornosti této socialni siti.
Zejména pravideln¢ vkladat tematické piispévky a tim se zakaznikiim stédle aktivné pfipo-

minat. Majitelé tuto formu reklamy zacali aktivné vyuZivat aZ poc¢itkem roku 2017. Dopo-
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rucila bych zahrnout urcité naptiklad tipovaci akce, kde vyherce ziskd napiiklad poukaz

na pizzu zdarma.

Dalsi otazka byla zaméfena na zpusob a frekvenci objednavani jidel, pokud je zdkaznici
vyzvedavaji osobné. Doporucila bych majiteli ve Zling, kde je zavedena aplikace Dame
jidlo, aby zvazil jeji dalSi provozovani a vysledoval frekvenci pouZivani aplikace pii ob-
jednavani pokrml na rozvoz s porovnani s telefonickymi objednavkami. Pfi osobnim vy-
zvedavani neni aplikace pfili§ vyuZivana. Navic majitel musi z kazdé objednivky platit
provozovateli aplikace urcité procento z celkové castky dané objednavky. Poté ma zékaz-
nik taktéZ moZnost zaplatit objednavku jidelnimi stravenkami, z kterych taktéz plati urcité
procento dané spolecnosti. Doporucila bych tedy pti rozhodnuti, Ze aplikace bude i nadéle
V provozu restaurace, znemoznit pii objednani ptes tuto aplikaci moZnost platby straven-

kami.

Platebni kartou mize zékaznik platit pouze v restauraci v Napajedlech. Platebni kartu ne-
muze zakaznik vyuZit pfi platbé, pokud si jidlo objedné s dovozem domu. Ve zlinské re-
stauraci neni moznost platby kartou ani v jednom ptipadé€. Z dotaznikového Setieni vyply-
nulo, Ze respondenti by tuto moznost vyuZzili jak pfi platbé v restauraci, tak pti platbé pti
rozvozu pokrmul v obou analyzovanych pobockach. V dnesni dobé¢ je platebni karta velmi
rozsifena forma placeni u mnoho zdkaznikt. Tito lidé mnohdy nemivaji u sebe vétsi obnos

penéz, a tudiZ jsou limitovani pouze na restaurace, kde tuto moznost mohou vyuzit. Proto

bych doporucila majitelim zvazit tuto formu platby.
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ZAVER
V bakalatské praci jsem zkoumala spokojenost zdkaznika ve vybranych firmach. Tato pra-
ce byla rozdélena na dvé ¢asti. Prvné jsem zpracovala teoretické poznatky z odborné litera-

z w7z

tury, které jsem nésledné pfenesla do praktické Casti bakalatské prace.

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, zda jsou zakaznici spokojeni s konkrétnimi sluzbami,
které analyzované restaurace poskytuji a na zaklad¢ ziskanych informaci provést navrhy
a doporuceni, které povedou ke zkvalitnéni sluZeb a tudiz i k vEtsi spokojenosti soucasnych

zakaznikt a ziskani novych zakaznikd.

Teoreticka Cast této prace byla zaméfena na teoretické poznatky tykajici se oblasti spoko-
jenosti zékazniki. Jednotlivé kapitoly jsou vénovany analyze zakaznika, marketingovému
mixu, konkurenci, SWOT analyze, marketingovému vyzkumu. V zavéru této Casti byly

popsany typy kupnich situaci a stadia ndkupniho procesu.

Prakticka ¢ast je zamé&fena na 2 restaurace. Pti zadni této prace existovala trhu pouze jed-
na spole¢nost zahrnujici 2 pobocky. Zacatkem roku 2017 byla zlinska pobocka prodana

novému majiteli a vznikly tak 2 spolecnosti.

V praktické ¢asti byly nejdiive obé spolecnosti pfedstaveny, nisledoval vycet jednotlivych
¢asti komunikacniho mixu, které restaurace aktivné vyuZzivaji. SWOT analyza umoZnila
zjistit silné a slabé stranky restauraci, ptilezitosti a hrozby se kterymi se restaurace potyka-

s

ji.

Nejvétsi pozornost v praktické ¢asti této prace byla vénovana marketingovému prizkumu.
PoZadované udaje byly zjiStovany prostfednictvim dotazovani. Dotazniky byly distribuo-
vany prostfednictvim webu vyplnto.cz a také vytiStény a ponechany pifimo v restauracich.
Dotaznik vyplnilo celkem 163 respondentl. Sbér dat probihal v obdobi od 20.3.2017
do 1.4.2017. Ziskané informace z dotaznikového Setfeni byly pfevedeny do programu MS
Excel a pfevedeny do graft pro lepsi piehlednost. Zakaznici zde méli moZnost ohodnotit
vybrané sluzby ¢i poskytnout informace o tom, jak sleduji jednotlivé akce a aktuality
na socialni siti.

Déle bylo provedeno srovnani analyzovanych restauraci s nejvétSimi konkurenty pomoci
srovnani cen vybranych pokrmt a taktéZ byly ohodnoceny stanovené kritéria, které maji
vSechny restaurace spole¢né na Skdle 1-5, kdy 1 bylo nejlepsi hodnoceni a 5 nejhorsi hod-

noceni.
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Zaver této prace byl urcen pro navrhy a doporuceni ke zkvalitnéni sluZzeb vedouci k vétsi

spokojenosti zdkazniki a taktéZ pro ziskani novych zdkazniki.
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