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ABSTRAKT 

Hlavním cílem bakalářské práce je analyzovat spokojenost zákazníků ve vybrané firmě. 

Zvolený problém byl řešen pomocí zpracování teoretických poznatků, které byly získány   

z odborné literatury, týkající se zákazníka, marketingového mixu, konkurence, SWOT ana-

lýzy, marketingového výzkumu. Dále byly zpracovány informace z odborné literatury za-

měřené na typy kupních situací a stádia nákupního procesu. Teoretické závěry byly ná-

sledně převedeny do praktické části, která byla zaměřena na spokojenost zákazníků 

v konkrétní společnosti. Data pro vyhodnocení spokojenosti zákazníků byla získána dotaz-

níkovým šetřením. Dále byli charakterizováni hlavní konkurenti. V závěru práce byla fir-

mě navrhnuta doporučení, která by měla vést ke zvýšení spokojenosti současných zákazní-

ků a získání nových zákazníků. 

V práci byl vytvořen systém, pomocí kterého bylo majitelům umožněno zhodnotit spoko-

jenost současných zákazníků. 

Výsledky této práce umožňují majitelům více se soustředit na oblasti, ve kterých zaostávají 

a získat tak nové zákazníky. 

 

Klíčová slova: Zákazník, Marketingový výzkum, Komunikační mix, SWOT analýza, 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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ÚVOD 

Na začátku zadání bakalářské práce byla pouze jedna analyzovaná společnost s ručením 

omezeným, která zahrnovala vybranou restauraci ve Zlíně a restauraci v Napajedlech. Za-

čátkem roku 2017 ale došlo k prodeji zlínské restaurace novému majiteli a tím vznikly dvě 

společnosti s ručením omezeným, a tudíž byla oddělena zlínská a napajedelská restaurace. 

Hlavním cílem bakalářské práce je analýza spokojenosti zákazníků ve vybrané společnosti, 

která se zaměřuje především na výrobu pizz. V současnosti se na místním trhu nachází 

několik konkurentů, kteří se taktéž specializují na výrobu pizz. Každým rokem toto množ-

ství konkurentů stoupá a nyní si můžeme povšimnout, že některé společnosti nabízí pizzu   

i jako vedlejší produkt a jejich hlavní specializace je zaměřena například na kebab – turec-

ká specialita. 

První část této práce je věnována teoretickým poznatkům vztahujícím se k oblasti spokoje-

nosti zákazníků. Obsahuje poznatky z kapitol věnovaným především analýze zákazníka, 

marketingovému mixu, konkurenci, SWOT analýze, marketingovému výzkumu. V závěru 

této části je věnována pozornost typům kupních situací a stádiím nákupního procesu. 

Poznatky z první části jsou prakticky převedeny do druhé části bakalářské práce, která byla 

zpracována na základě informací poskytnutých majiteli analyzovaných společností a po-

mocí dotazníkového šetření. V této části byly představeny obě analyzované společnosti      

a popsán jejich vznik. Analyzovaná restaurace byla následně srovnána s významnými kon-

kurenty působícími na místním trhu pomocí ohodnocení stanovených kritérií a využitím 

internetových stránek jednotlivých restaurací. Toto srovnání proběhlo pomocí nástroje 

zvaného benchmarking. Dále bylo provedeno vyhodnocení spokojenosti současných zá-

kazníků pomocí dotazníkového šetření. V závěru práce jsou uvedeny návrhy a doporučení 

současným majitelům, která by měla vést ke zvýšení spokojenosti současných zákazníků   

a získání nových zákazníků. 

V současné době se na trhu nachází velké množství konkurentů v oblasti stravování. Zá-

kazníci mají možnost vybrat si mezi různými druhy pokrmů, získat potřebné informace      

a provést porovnání na základě stanovených cen.  
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Hlavním cílem této práce je zhodnotit spokojenost zákazníků ve vybrané firmě. Vedlejšími 

cíli pak je zhodnotit výsledky a provést návrhy a doporučení vedoucí ke zvýšení spokoje-

nosti současných zákazníků a získání nových zákazníků. 

Marketingový průzkum spočívá v získání potřebných informací pomocí dotazníkového šetření. 

Dotazníky jsou vytvořeny 2. Zvlášť dotazník pro analyzovanou restauraci ve Zlíně a zvlášť pro 

restauraci v Napajedlech. Dotazníkové šetření je prováděno pomocí webu vyplnto.cz a násled-

né umístění odkazu na Facebookové stránky obou restaurací, soukromé Facebookové stránky  

a oficiální internetové stránky restaurací. Druhý způsob sběru dat spočívá ve vytištění dotazní-

ků a požádání zákazníků o vyplnění přímo v restauraci. Celkem je sesbíráno 163 dotazníků. 

Získané informace jsou zpracovány v programu MS Excel a převedeny do grafů. Grafy jsou 

zpracovány na základě relativních četností. Dále je provedeno srovnání obou analyzovaných 

restaurací s hlavními konkurenty. První srovnání spočívá v porovnání cen pokrmů, které nabí-

zejí všechny restaurace společně. Druhé srovnání je provedeno pomocí nástroje – benchmar-

king – kde jsou zvolena kritéria, společné pro všechny restaurace a je provedeno hodnocení 

jednotlivého kritéria na stupnic 1-5, kdy 1 je nejlepší hodnocení a 5 nejhorší hodnocení.  

V závěru práce jsou navrhnuta a doporučena opatření pro majitele, které vedou ke zvýšení 

spokojenosti zákazníků a získání nových zákazníků. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 ZÁKAZNÍK 

Spokojený zákazník je ten, který se k nám vrací a opakuje své nákupy. Dělí se o zkušenosti 

s jinými lidmi. Ze statistik vyplývá, že cena, která je vyložena na uchování si zákazníka je 

desetinová v porovnání s cenou, kterou musíme vynaložit na získání nového zákazníka. 

Proto když zákazníka získáme, měli bychom si ho být schopni také udržet. (Hague, 2003, 

s. 161) 

Jak je možné, že si většinou první vzpomeneme na společnosti, s jejichž produkty jsme 

nebyli spokojeni? Je to dáno tím, že při koupi výrobku nebo služby očekáváme, že bude 

fungovat a my budeme spokojení, proto nejásáme a neskáčeme nadšením. Za to jsme přece 

zaplatili. (Hague, 2003, s. 161) 

1.1 Analýza zákazníka 

Schiffman a Kanuk  (2004, s. 20-21) se zabývají spojením stupně spokojenosti zákazníka 

se spotřebitelským chováním. Dle toho definují několik typů zákazníků: 

• loajalisté – naprosto spokojení zákazníci pokračující v nákupech; 

• apoštolové – šíří pozitivní informace o firmě, jejich zkušenosti předčily očekávání; 

• odpadlíci – pravděpodobně přestanou nakupovat u firmy, pociťují neutrální uspo-

kojení; 

• teroristé – mají negativní zkušenosti s nákupy u firmy, šíří negativní reklamu firmě; 

• rukojmí – nejsou spokojeni s firmou, ale jsou nuceni obchodovat s firmou, díky je-

jich monopolnímu postavení na trhu nebo nízkým cenám, často si stěžují; 

• žoldáci – spokojení zákazníci, kteří spokojenost jen hrají, nejsou firmě věrní. 

Firmy by měly usilovat o vytváření apoštolů, zaměřily se na odpadlíky, ze kterých vytvoří 

loajalisty. Na druhé straně by se firmy měly zbavovat teroristů a rukojmí a snížit počet 

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

Firmy by měly rozpoznat, kdo jsou jejich zákazníci a jaké mají požadavky. Tato analýza 

vede ve výhodu nad konkurenty. (Blažková, 2007, s. 67) 

„Zákazník nemusí být jen konečný spotřebitel výrobků či služeb, je to také obchodní part-

ner, přes něhož se příslušný výrobek dostane ke konečnému spotřebiteli, tj. odběrateli.“ 

(Blažková, 2007, s. 67)  
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1.2 Chování zákazníka 

„Chování zákazníků se liší podle toho, o jak složitý typ zákazníka se jedná.“ (Foret, 2012, 

s.81) 

 Foret (2012, s. 81) uvádí jako typy zákazníka jednotlivce, domácnosti, organizace, sídelní 

jednotky (obce, města), územní jednotky (kraje) a stát.  

Světlík (2005, s. 52-53) rozlišuje pouze 3 základní typy zákazníka: individuální kupující, 

domácnosti a organizace. Uvedené rozdělení je založeno na způsobu chování kupujících. 

Například firma a domácnost bude odlišně reagovat na nákup nového počítače.  

Jednotlivci se při nákupu rozhodují sami, ale v případě domácností či organizací se jedná  

o kolektivní rozhodnutí. (Světlík, 2005, s. 52) 

Avšak v domácnostech i ve firmách existují v dané skupině vazby a z nich vyplývají role 

jednotlivých osob, které v procesu rozhodování o nákupu plní. Jedná se roli iniciátora, kte-

rý jako první vyřkne potřebu nákupu. Rozhodovatel rozhoduje o koupi. Dále se jedná o roli 

kupujícího, který uskutečňuje nákup. V neposlední řadě je zde ještě ovlivňovatel a nakonec 

samotný uživatel. (Světlík, 2005, s. 53) 

Motivy a chování zákazníků při nákupu jsou často komplikované, nepředvídatelné a iraci-

onální. Společné pro všechny typy zákazníků je pouze to, že mají společný cíl – chtějí pro-

střednictví směny na trhu získat určitý výrobek nebo službu, která uspokojí jejich potřeby  

a přání. (Světlík, 2005, s. 52) 

1.3 Hodnota pro zákazníka 

„Výhoda zákazníka vzniká ve vnímaném přidaném užitku v procesu spolupráce s výkony 

nabízejícího, jako příspěvek podniku k výhodám pro zákazníka. Výhoda zákazníka se 

skládá z různých komponent užitku, které se mění během získávání informací v rámci ná-

kupního procesu. Zjištěné nevýhody a výhody se z hlediska zákazníka integrují do celko-

vého hodnocení“ (Tomek a Vávrová, 2009 s. 194) 

Kotler a Keller (2007, s. 179) definuje celkovou hodnotu pro zákazníka jako součet eko-

nomických, funkčních a psychologických výhod, které zákazníci očekávají od dané nabíd-

ky na trhu, vyjádřenou v penězích. 

Hodnota vnímaná zákazníkem je tedy rozdíl mezi tím, co zákazník skutečně obdrží a tím 

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

Popisuje současný a následný příspěvek zákazníka nebo segmentu, který vede k úspěchu 

podniku. Hodnocení současných a následných zákazníků se opírá jak o kvantitativní krité-

ria, tak o kvalitativní kritéria. (Tomek a Vávrová, 2009 s. 194) 

Schiffman a Kanuk (2004, s. 20) popisuje pojem hodnota zákazníka jako poměr mezi pří-

nosy, které vnímá zákazník a prostředky, které musí být vynaloženy k dosažení těchto pří-

nosů. Mezi přínosy řadíme například ekonomické, funkční a psychologické faktory. 

V případě prostředků hovoříme o finančních, časových, výkonových a psychologických.  

V následujícím příkladu si můžeme ukázat, že hodnota zákazníka je subjektivní. Exkluziv-

ní restaurace v USA nabízí menu pro jednoho v přepočtu za 6300 Kč. Zákazníci v této re-

stauraci očekávají jedinečné a chuťově vyvážené pokrmy, nádherné prostředí a perfektně 

vyškolený personál. Někteří hosté obdrží více, než očekávali a opustí restauraci 

s jedinečným zážitkem. Na druhé straně jsou hosté, kteří očekávali od restaurace více,    

než dostali a opouštějí podnik zklamáni. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 20) 
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2 MARKETINGOVÝ MIX 

Marketingový mix definuje pozici, kde se produkt nachází. Všechny prvky, které jsou ob-

saženy v marketingovém mixu, na sebe vzájemné navazují. Obecně můžeme napsat,        

že marketingový mix ve službách obsahuje 4 „P“. V cestovním ruchu se můžeme setkat až 

s 8 „P“. (Křížek a Neufus, 2011, s. 98) 

Jednotlivé položky marketingového mixu ve službách: 

• produkt, 

• místo, 

• reklama, 

• cena. (Křížek a Neufus, 2011, s. 98) 

2.1 Produkt 

Dle Světlíka (2003, s. 129) není produkt chápán pouze jako hmotný statek. Jsou do něj 

zahrnuty i služby a myšlenky, které se stanou předmětem směny na trhu.  

Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 226) popisují produkt jako souhrn veškerých činností, 

které spotřebitel v rámci směny na trhu obdrží. Řadí se sem tedy i například balení, záruka, 

zákaznická podpora.  

Solomon Marshall a Stuart (2006, s. 226) dále odlišují tři oddělené vrstvy produktu: 

• základní produkt, 

• skutečný produkt, 

• rozšířený produkt. 

Rozdíly mezi jednotlivými produkty vysvětlují na příkladu s nákupem pračky. Při nákupu 

pračky je základní produkt vyprat prádlo. Skutečný produkt je velký přístroj a do rozšíře-

ného produktu řadíme poskytnutou záruku na pračku. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, 

s. 227) 

2.1.1 Životní cyklus produktu 

Životní cyklus produktu popisuje změny jeho vlastností během života. Tato koncepce       

se může týkat jak již výše zmíněného produktu, tak i specifické značky. Některé značky 

mají krátkou dobu životnosti, ale jejich výrobky dále žijí v podobě jiných, úspěšnějších 

značek. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 266) 
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Životní cyklus produktu se skládá ze 4 fází: 

• uvedení na trh, 

• růst, 

• zralost, 

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

 

Obrázek 1 Životní cyklus produktu (vlastní zpracování dle Solomona, Marshalla  

a Stuarta, 2006, s. 267) 

2.1.1.1 Fáze uvedení na trh 

V této fázi je produkt obvykle vyráběn jednou firmou. Pokud produkt uspěje, konkurence 

začne také vyrábět své verze. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 266) 

Na Obrázku 1 můžeme vidět, že objem prodeje roste pomalým tempem a firma nevytváří 

téměř žádný zisk, protože z veškerých příjmů je hrazen předchozí výzkum produktu a re-

klamní kampaň spojená s uvedením produktu na trh. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,   

s. 266) 
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Během první fáze může být cena výrobku buď vysoká z toho důvodu, aby se pokryly 

všechny náklady související s uvedením produktu na trh. Na druhou stranu může být cena 

také nízká, aby produkt přilákal co nejvíce uživatelů. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,  

s. 266) 

Téměř 40 % produktů první fázi vůbec nepřežije. Aby se produkt stal úspěšný, musí se      

o něm veřejnost dozvědět a musí být přesvědčena, že se jedná o něco, co potřebuje. (Solo-

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

2.1.1.2 Fáze růstu 

Jedná se o druhou fázi životního cyklu produktu. V této fázi rychle roste objem prodeje     

a zisky rostou tak dlouho, dokud nedosáhnou maxima. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006,   

s. 267) 

Jakmile vznikne konkurence, prodejci musí intenzivně začít používat reklamní nástroje      

a další typy propagace, aby si udrželi své spotřebitele. Prodejci musí více přesvědčovat své 

spotřebitele o tom, že jejich produkt je lepší než ty ostatní. (Solomon, Marshall a Stuart, 

2006, s. 267) 

Může se zde objevit také cenová konkurence, což sníží zisky společnost. (Solomon, Mar-

shall a Stuart, 2006, s. 268)  

2.1.1.3 Fáze zralosti 

Jedná se o nejdelší fázi. Objem prodeje se dostává na vrchol, kde je po určitou dobu a poté 

postupně klesá. Dosažený zisk již také neroste, ale klesá. Společnosti, které přežily, bojují 

o svůj podíl z mizícího koláče. K udržení podílu na trhu mohou používat například snížení 

ceny a reklamu. K opětovnému přilákání zákazníků může firma použít inovaci produktu. 

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

2.1.1.4 Fáze poklesu 

V této fázi je důležité se rozhodnout, zda výrobu ukončit nebo zda pokračovat. (Solomon, 

Marshall a Stuart, 2006, s. 268) 

 Jak je patrné z Obrázku 1 objem prodeje i zisky klesají. Existuje zde mnoho konkurentů, 

ale ani jeden nemá výhodu. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 268) 
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2.2 Místo 

Dle Světlíka (2003, s. 144) pod pojmem místo rozumíme řešení problému, komu a kde     

se budou výrobky distribuovat a rovněž zajistit, aby produkt byl nabízen ve správný čas         

a na správném místě.  

Jednou z variant je prodej přímo zákazníkovi prostřednictvím tzv. přímého marketingu. 

Tato varianta však představuje pouze zlomek z celkové distribuce produktů. Větší část 

připadá na tzv. distribuční kanály, pod kterými rozumíme cestu od výrobce ke kupujícímu. 

U zboží, které je prodáváno mezi podniky se jedná o kratší časový interval v rámci distri-

bučních kanálů než u zboží u spotřebního zboží, kde cesty bývají delší. (Světlík, 2003,      

s. 144) 

Na druhé straně Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 20) popisují místo jako dostupnost 

produktu na místě a v čase dle přání zákazníka.  

Distribuční kanály dále vysvětlují jako celek firem, které pracují na společném zájmu a to, 

aby se produkty dostaly od výrobců ke spotřebitelům. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, 

s. 20) 

Jedním z cílů je dosáhnutí konkurenční výhody, tu Solomon, Marshall a Stuart (2006, s. 

20) popisují tím, že marketingoví odborníci musí pečlivě skloubit všechny 4 prvky marke-

tingového mixu.  

2.3 Reklama 

Hlavním cílem komunikačního mixu je pobídnout širokou veřejnost k nákupu. (Světlík, 

2003, s. 157) 

Základní komunikační nástroje dle Kincla: (2004, s. 72-74) 

• reklama – jakákoli placená forma neosobní prezentace, zboží a služeb, kterou určité 

skupiny podporují, např. katalogy, výstavky na místě, plakáty, letáky, přílohy v ba-

lení; 

• podpora prodeje – přitahují pozornost a poskytují informace o výrobku, vyzívají 

spotřebitele k uskutečnění koupě právě teď, např. kupóny, soutěže, prémie, vzorky; 

• osobní prodej – soustavný, přímý a vzájemný vztah mezi prodávajícím a kupujícím;  

s cílem prodat výrobek nebo službu, např. vzorky, veletrhy, prodejní setkání; 
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• public relations – činnost, která má za cíl vytvářet kladné představy o organizaci, 

např. články v tisku, semináře, sponzorství. 

2.4 Cena 

Částka, kterou musí zákazník uhradit, aby získal požadovaný produkt či službu. (Solomon, 

Marshall a Stuart, 2006, s. 19) 

Stanovení ceny, poskytování a využívání slev a srážek, to vše spadá do cenové politiky. 

(Kincl, 2004, s. 68) 

Cena je jediný prvek marketingového mixu, který podniku přináší výnosy. (Světlík, 2003, 

s. 138) 

Na první pohled se může zdát, že cena je pouze cifra, která vyjadřuje hlavní cíl směny. Je 

ale významnou součástí komunikace mezi dodavatelem a odběratelem. Stvrzuje jejich 

smluvní vztah, formuluje jejich okamžitou či dlouhodobou spolupráci. (Světlík, 2003,       

s. 138) 

Zákazník se často dle ceny zařazuje do různých společenských tříd, které mu přinášejí pří-

padná uznání ve společnosti. (Světlík, 2003, s. 138) 
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3 KONKURENCE 

Mikoláš (2005, s. 65) popisuje konkurenci jako vztah mezi několika subjekty. 

Blažková (2007, s. 61) pojala konkurenci jako významnou část plánovacího procesu, kdy 

firma v této fázi identifikuje své přímé, nepřímé a potencionální konkurenty. Na trhu exis-

tují firmy, které konkurenci nedávají příliš velký význam. Jiné firmy to však s analýzou 

konkurence doslova přehánějí. Třetí část firem má zdravý přehled o svých soupeřích.  

3.1 Odvětvové pojetí konkurence 

Odvětví je charakterizováno jako skupina firem nabízející podobné charakteristiky. Odvět-

ví se dělí dle počtu prodejců, stupně výrobkové diferenciace, přítomnosti nebo nepřítom-

nosti bariér vstupu, mobility a výstupu, nákladové struktury, stupně vertikální integrace     

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

3.1.1 Skupiny odvětví dle počtu prodávajících a stupně diferenciace: 

• čistý monopol – jediná firma, která v určité oblasti poskytuje jistý výrobek či služ-

bu; 

• oligopol – menší počet firem vyrábějících výrobky od vysoce diferencovaných     

až k standardizovaným; 

• monopolistická konkurence – konkurenti zaměřující se na tržní segmenty, v nichž 

mohou lépe uspokojit potřeby zákazníků a prodávat výrobky či nabízet služby      

za vyšší cenu; 

• dokonalá konkurence – neexistující možnost diferenciace, stejné ceny všech konku-

rentů. (Kotler, 2007, s. 382) 

3.2 Tržní pojetí konkurence 

Firmy, které si konkurují v uspokojování stejných potřeb zákazníků. (Kotler, 2007, s. 384) 

Kotler (2007, s. 385) dále definuje tržní pojetí konkurence jako širší soubor skutečných     

a budoucích konkurentů. Je zde důležité vysledovat kroky zákazníka při získávání a ná-

sledném používání výrobku. Tento typ analýzy vyzdvihuje příležitosti, kterých se firma 

může chytnout, ale i výzvy, které firma musí zdolat.  
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3.3 Pojetí konkurence v mikroekonomii 

V případě konkurence v mikroekonomii hovoříme jako o rivalitě mezi prodejci nebo kupu-

jícími zajímající se o tentýž produkt. (Mikoláš, 2005, s. 65) 

Typy konkurence v mikroekonomii: 

• konkurence mezi nabídkou a poptávkou – prodejci, chtějí vyráběné zboží či nabíze-

jící službu prodat s co největším ziskem, kupující požadují co nejvyšší míru uspo-

kojení svých potřeb za co nejnižší cenu; 

• konkurence na straně poptávky – pokud je poptávka vyšší než nabídka, konkurence 

mezi spotřebiteli vede k nárůstu ceny; 

• konkurence na straně nabídky – pokud je nabídka menší než poptávka, konkurence 

mezi výrobci vede ke snížení ceny. (Mikoláš, 2005, s. 66) 
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4 SWOT ANALÝZA 

SWOT analýza je komplexní metoda kvalitativního vyhodnocení, která poskytuje veškeré 

relevantní informace o fungování firmy a její současné pozici na trhu. (Křížek, 2011, s. 95) 

Blažková (2007, s. 155) popisuje SWOT matici, jako analýzu interních a externích faktorů 

působících na firmu.  

Dále popisuje problémy při sestavení SWOT analýzy v praxi, kdy často dochází k problé-

mům při zařazení jednotlivých faktorů do správné kategorie. Nejčastěji dochází k záměně 

silných stránek a příležitostí a slabé stránky se zaměňují s hrozbami. Je však důležité uvě-

domit si, že silné a slabé stránky jsou interní faktory, které se týkají dané společnosti. Pří-

ležitosti a hrozby jsou externí faktory, které se týkají okolí firmy, a firma je na rozdíl       

od interních faktorů nemůže přímo ovlivnit. Může je ale buď využít, nebo jim musí čelit.  

(Blažková, 2007, s. 156) 

Doporučené metodologické zásady při praktickém zpracování SWOT analýzy: 

1. V prvním kroku je vhodné za každou dílčí analýzou provést shrnutí, která sumari-

zuje závěry dílčí analýzy. Ve druhém kroku je doporučeno obsahy dílčích sumari-

zací přesunout do závěrečné SWOT analýzy. Tento postup je v praxi dobře použi-

telný.  Ze souhrnu dílčích analýz je na první pohled známo, zda je analýza pro daný 

účel použitelná. Uvedený postup je taktéž zárukou, že při přenosu dílčích analýz  

do celkové analýzy na nic podstatného nezapomeneme. 

2. V této zásadě je doporučeno zredukovat analytické závěry uvedené v dílčí i násled-

né celkové SWOT analýze. Vybrat z nich klíčová fakta, souvislosti spojit dohro-

mady a překopírovat je do sumární SWOT. Tímto krokem dojdeme k tomu, že zá-

věry z dílčí i souhrnné SWOT analýzy systematicky roztřídíme do jednotlivých 

skupin a racionálně je zredukujeme. 

3. Faktory je vhodné očíslovat. SWOT analýza bude základním vstupem pro formula-

ci marketingové strategie a jasné označení faktorů nám usnadní následnou formula-

ci strategie. 

4. Jako výhodu můžeme považovat setřídění nebo označení jednotlivých faktorů 

podle jejich důležitosti. (Hanzelková, 2009, s. 141-142) 
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Obrázek 2 

4.1 Silné stránky 

Mezi silné stránky řadíme ty oblasti, v

schopností a dovedností podniku. (Blažková, 2007 s. 156)

Jako příklady můžeme uvést:

• silná značka, 
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• cenová výhoda díky know
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• špatná reputace mezi zákazníky. (Blažková, 2007 s. 156)

, Fakulta managementu a ekonomiky 

řechod z plánovacího cyklu k cíli, je obvyklé uspo

ketingové analýzy do rámce, kterému může pomoci objektivní nastavení. Kvalitn

zpracovaná SWOT analýza by měla obsahovat otázky v každé části, o

podle jejich potenciálního dopadu a jejich pravděpodobnosti výskytu. (Ellis, 

 SWOT analýza (vlastní zpracování dle Blažkové, 2007 s. 155)

řadíme ty oblasti, v kterých firma vyniká. Mluvíme zde o posouzení 

schopností a dovedností podniku. (Blažková, 2007 s. 156) 

žeme uvést: 

domí mezi zákazníky, 

cenová výhoda díky know-how. (Blažková, 2007 s. 156) 

 

Slabé stránky definují nízkou úroveň některých firemních faktorů. V

ité silné stránky znamená slabou stránku, což má za následek nízký efektivní 

výkon firmy. (Blažková, 2007 s. 156) 

nedostatek marketingových zkušeností,  

ění firmy, 

špatná reputace mezi zákazníky. (Blažková, 2007 s. 156) 

Silné 

stránky

Slabé 

stránky

Příležitosti Hrozby

25 

je obvyklé uspořádat závěry mar-

že pomoci objektivní nastavení. Kvalitně 

části, očíslované 

podobnosti výskytu. (Ellis, 

 

SWOT analýza (vlastní zpracování dle Blažkové, 2007 s. 155) 

vyniká. Mluvíme zde o posouzení 

ů. V některých případech 

ité silné stránky znamená slabou stránku, což má za následek nízký efektivní 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 26 

 

4.3 Příležitosti 

Blažková (2007, s. 156) definuje příležitosti jako možnosti, s jejichž realizací vyhlídky    

na růst či efektivnější využití disponibilních zdrojů stoupají. Příležitosti taktéž zvýhodňují 

podnik vůči konkurenci. Aby mohl podnik s příležitostmi disponovat, musí je nejdříve 

správně identifikovat. 

Mezi příležitosti se řadí například: 

• nové technologie,  

• nenaplněné potřeby zákazníků, 

• rozvoj nových trhů. (Blažková, 2007 s. 156) 

4.4 Hrozby 

Hrozby můžeme definovat jako nepříznivou situaci či překážky v okolí podniku, které nám 

brání v efektivní činnosti. Organizace musí rychle určitým způsobem reagovat, aby byla 

schopna překážky odstranit nebo alespoň minimalizovat. (Blažková, 2007 s. 156) 

Blažková (2007, s. 156) jako příležitosti uvádí: 

• vstup nových konkurentů na trh,  

• daňová zatížení, 

• změny v zákazníkových preferencích.  
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5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

„Kotler (2001) definuje marketingový výzkum jako systematické určování, shromažďová-

ní, analyzování a vyhodnocování informací týkajících se určitého problému, před kterým 

firma stojí. (Kozel, 2006, s. 48)  

„Svobodová (1994) pak například udává, že se jedná o cílevědomý proces, který směřuje 

k opatření určitých konkrétních informací, které nelze získat jinak. Je základním předpo-

kladem uplatňování marketingového přístupu k řízení firmy ovlivňované proměnlivým 

marketingovým prostředím.“ (Kozel, 2006, s. 48) 

Mezi charakteristiky marketingového výzkumu řadíme na jednu stranu jedinečnost, vyso-

kou vypovídací schopnost a aktuálnost takto získaných informací. Na druhé straně figurují 

vysoká finanční náročnost získání těchto informací, vysoká náročnost na kvalifikaci pra-

covníků, čas a metody, které jsme použili. (Kozel, 2006, s. 48) 

V praxi se často setkáváme s pojmy průzkum a výzkum. Je mezi nimi časový rozdíl. Prů-

zkum se děje krátkou dobu, není detailně rozebírán a je součástí marketingového výzkumu.  

(Kozel, 2006, s. 48) 

Proces marketingového výzkumu se skládá z následujících částí. 

Přípravná etapa 

1. definování problému, cíle, 

2. orientační analýza situace, 

3. plán výzkumného projektu. 

Realizační etapa 

4. sběr údajů, 

5. zpracování shromážděných údajů, 

6. analýza údajů, 

7. interpretace výsledků výzkumu, 

8. závěrečná zpráva a její prezentace. (Kozel, 2006, s. 70-71) 
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5.1 Definice problému 

Definování problému je prvním z pěti kroků při marketingovém výzkumu. Tento krok se 

zabývá specifikací problému, který má být řešen a stanovení informací, kterou budou 

k vyřešení problému potřebné. Osoby, které se na výzkumu podílejí a následně za něj od-

povídají je umožněno, aby stanovily postupy výzkumu, které žádané informace zabezpečí. 

Pokud si jasně nedefinujeme problém a příčinu jeho vzniku, výzkum se pro nás stává bez-

cenným. Příčiny vzniku problému je součástí specifikace problému a odhalení nám lépe 

umožní stanovit další postup výzkumu. (Světlík, 2005, s. 43)  

5.2 Plán výzkumu 

Dalším krokem je zpracování projektu, který určuje kde a jak získávat informace. Výzkum 

může být projektován různým způsobem. Nejdříve je potřeba zabývat se předběžným vý-

zkumem, při kterém jsou využívány především sekundární informace. Předběžný výzkum 

taktéž vytváří konkrétnější plán směru dalšího výzkumu. (Světlík, 2005, s. 43-44) 

Dalším typem výzkumu je segmentační výzkum, který popisuje rozdílné chování spotřebi-

telů na trhu odlišujících se rozdílnými zvyklostmi, vlivem okolí a řadou dalších různých 

faktorů. Jeho cílem je sumarizovat jednotlivé charakteristiky určitých skupin obyvatelstva, 

které jsou ve svém chování a projevech homogenní. Poté se mohou stát cílovou skupinou, 

která je předmětem marketingového výzkumu. (Světlík, 2005, s. 44) 

5.3 Sběr informací 

Pracovníci, kteří se zabývají sběrem informací, mají k dispozici řadu zdrojů informací. 

Jednou z kategorií těchto informací jsou sekundární údaje, které obsahují informace již 

jednou zjištěné a zpracované pro jiný účel. Sekundární zdroje jsou dále rozlišovány na in-

terní a externí. Do interních sekundárních zdrojů můžeme zařadit: 

• přehledy o tržbách, 

• údaje z účetní evidence,  

• rozbory z hospodářské činnosti podniku. (Světlík, 2005, s. 44-45) 
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Příklady externích sekundárních údajů jsou například: 

• statistické ročenky, 

• přehledy vydávané vládou,  

• marketingové časopisy. (Světlík, 2005, s. 45) 

Další kategorií jsou primární údaje. Tyto údaje jsou náročně získávány přímo v terénu    

dle specifických potřeb podniku. Zdrojem primárních údajů jsou především zákazníci, 

partnerské společnosti a konkurence. (Světlík, 2005, s. 46) 

5.4 Analýza údajů 

Jakmile byly marketingovým průzkumem zjištěny a shromážděny potřebné údaje, následu-

je jejich zpracování a analýza. (Světlík, 2005, s. 50) 

Dle Kozla (2006, s. 95-96) analyzujeme výsledky každé otázky, abychom se dostali         

ke kvalitním závěrům a využitelným doporučením pro další marketingová rozhodnutí.         

Na základě těchto výsledků můžeme pokračovat v hlubších analýzách, které zkoumají od-

povědi několika otázek dohromady či jednotlivých skupin respondentů. Postupně zjišťuje-

me: 

• četnost 

• úroveň, variabilitu a rozložení zkoumaných znaků, 

• závislosti mezi proměnnými. 

Četnost udává počet výskytu jednotlivých variant odpovědí. Dělí se na absolutní četnost, 

která představuje sumu jednotlivých variant odpovědí, a relativní četnost. Relativní četnost 

vyjadřuje procentní poměr absolutní četnosti k rozsahu souboru. (Kozel, 2006, s. 96) 

Do úrovně zkoumaných znaků řadíme průměr, modus, medián a kvantily. (Kozel, 2006,    

s. 96) 

Variabilita představuje proměnlivost kolísání varianty odpovědí kolem středu. Míry varia-

bility jsou variační prostředí, dále směrodatné odchylky, které jsou přesnější a v neposlední 

řadě také variační koeficient. (Kozel, 2006, s. 97-99) 

Ke zjišťování závislostí mezi proměnnými nám slouží regresní analýza, korelační analýza, 

faktorová analýza a shluková analýza. (Kozel, 2006, s. 100) 
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5.5 Závěry a doporučení 

Celková úspěšnost výzkumu závisí i na tom, jak jsou výsledky interpretovány. Pokud dis-

ponujeme nepřesnými a zmatenými informacemi, které předkládáme vedení společnosti, 

může to vést ke špatným rozhodnutím s dalekosáhlými důsledky. (Světlík, 2005, s. 50) 
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6 TYPY KUPNÍCH SITUACÍ 

6.1 Účastníci nákupního procesu 

Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 253) rozlišujeme 7 účastníků nákupního procesu: 

• iniciátoři – ve většině případů jde o uživatele produktu jiné pracovníky organizace; 

• uživatelé – ti, kteří využívají výrobek nebo službu, v mnoha případech uživatelé 

iniciují nákup; 

• ovlivňovatelé – ovlivňují, zda koupit či nekoupit, poskytují informace pro vyhod-

nocení variant, např. technický personál; 

• rozhodovatelé – rozhodují o tom, jaké požadavky má produkt plnit schvalovatelé – 

stvrzují práci rozhodovatelů nebo nákupčích; 

• schvalovatelé – stvrzují práci rozhodovatelů a nákupčích; 

• nákupčí – stanovují nákupní podmínky a svou hlavní roli hrají při výběru dodavate-

lů a vyjednávání; 

• vrátní – brání prodejcům nebo informacím v tom, aby se dostali k členům nákupní-

ho centra, např. recepční nebo telefonní operátor, který zabrání prodejcům v kon-

taktu s uživateli. 

6.2 Opakovaný přímý nákup 

Jedná se o rutinní nákupy výrobků a služeb, které byly již v minulosti několikrát uskuteč-

ňovány. (Kincl, 2004, s. 101) 

Kotler (2007, s. 368) jako příklady opakovaného přímého nákupu uvádí například kance-

lářské potřeby, žvýkačky, cigarety, elektřinu, vodu, plyn aj. 

6.3 Modifikovaný přímý nákup 

Modifikovaný přímý nákup je takový nákup, kdy nakupující organizace nezměnily potře-

by, ale členové kupního centra nejsou spokojeni se současným dodavatelem, např. požadují 

vyšší kvalitu nebo nižší cenu. (Kincl, 2004 s. 101) 

Jedná se například o nové vozy, konzultantské služby, osobní počítače. (Kotler, 2007, s. 

368) 
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6.4 Nový nákup 

Kincl (2004, s. 101) nový nákup označuje jako relativně složitý proces, protože k jeho pro-

vedení je někdy potřeba celá řada expertů, a to ve většině fází kupního procesu. 

O nový nákup se jedná tehdy, když nakupující organizace zaregistrují nepoznanou potřebu, 

se kterou se členové kupního centra zatím nesetkali, nebo s ní mají jen malou zkušenost. 

(Kincl, 2004, s. 101) 

V případě nového nákupu se jedná například o na zakázku budované kanceláře, mosty, 

přehrady, kosmické lodě. (Kotler, 2007, s. 368) 
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7 STÁDIA NÁKUPNÍHO PROCESU 

Nákupní proces se u každého typu výrobku liší. Rozlišujeme 4 typy nákupního procesu 

v závislosti na typu výrobku, které jsou popsány v následující tabulce. (Kotler a Keller, 

2007, s. 257) 

Tabulka 7.1 Nákupní procesy spojené s výrobky (vlastní zpracování dle Kotlera a Kellera, 

2007, s. 257) 

Druh 

Cena Hodnota Rizika 

nízká vysoká nízká vysoká žádná malá velká 

rutinní výrobky         

doplňkové výrobky 
          

strategické výrobky 
          

zboží představující 

potenciální úzké hr-

dlo 
        

7.1 Rozpoznání problému 

Nákupní proces začíná v bodě, kdy je ve společnosti zaznamenán problém nebo potřeba, 

která může být vyřešena nákupem zboží či služby. Vnitřní a vnější podněty jsou spouště-

čem rozpoznání problému. Mezi interní podněty patří například hlad či žízeň, které spotře-

bitel vyřeší nákup jídla či vody v supermarketu. Jako příklad externích podnětů můžeme 

uvést reklamu v televizi na dovolenou u moře, která vyvolá myšlenky na nákup. (Kotler    

a Keller, 2007, s. 229) 

7.2 Obecný popis potřeby a specifikace výrobků 

Další fáze nákupního procesu se zabývá popisem potřeby a specifikací výrobků. V této fázi 

určí zákazník obecnou specifikaci výrobku a požadované množství. U standardních nákupů 

je tento proces jednoduchý. U složitějších nákupů, co se týče stanovení specifikace výrob-

ků, jako je například spolehlivost, trvanlivost, je potřeba konzultace s dalšími osobami – 

inženýry, uživateli. Marketéři mohou pomoci informacemi o tom, jak jsou jejich výrobky 

užitečné pro zákazníka. Nyní firmy specifikují své požadavky na výrobek a stanovují 
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týmy, které analyzují hodnoty výrobku. Je to z toho důvodu, aby snížili náklady na výrob-

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

7.3 Hledání dodavatele 

„Nákupčí se nyní pokusí identifikovat nejvhodnější dodavatele pomocí firemních adresářů, 

kontaktů s ostatními společnostmi, obchodní inzerce a veletrhů.“ (Kotler a Keller, 2007,   

s. 260) 

Marketéři také vyvěšují nabídky výrobků a jejich ceny na internetových stránkách dané 

společnosti. (Kotler a Keller, 2007, s. 260) 
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II. PRAKTICKÁ ČÁST 
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8 ZÁKLADNÍ ÚDAJE O SPOLEČNOSTI  

OBCHODNÍ FIRMA ZABOJREST s.r.o. 

IČ 30334057 

SÍDLO Masarykovo náměstí 317, 642 00, Brno 

PRÁVNÍ FORMA společnost s ručením omezeným 

STATUTÁRNÍ ORGÁN 2 jednatelé 

ZÁKLADNÍ KAPITÁL 200.000 Kč 

PŘEDMĚT PODNIKÁNÍ 
Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 

živnostenského zákona 

 Hostinská činnost 

 
Prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin 

 

V dubnu roku 1999 vznikla ve Zlíně první restaurace, s názvem Pizza Pollo 1, kterou zalo-

žila současná jednatelka společnosti, tenkrát na základě živnostenského oprávnění.  

V srpnu roku 2010 byla rozšířena působnost restaurace i do blízkých Napajedel a v tomtéž 

roce vznikla také společnost ZABOJREST s.r.o., pod kterou spadaly restaurace Pizza Pollo 

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

Začátkem roku 2017 došlo k prodeji zlínské restaurace Pizza Pollo 1 novému majiteli. Ná-

zev Pizza Pollo 1 zůstal zachovaný, ale vznikla nová společnost s ručením omezeným, 

která nese název Lietro hold s.r.o.  
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OBCHODNÍ FIRMA Lietro hold s.r.o. 

IČ 16784507 

SÍDLO Zelinova 6699, 642 00, Brno 

PRÁVNÍ FORMA Společnost s ručením omezeným 

STATUTÁRNÍ ORGÁN 1 jednatel 

ZÁKLADNÍ KAPITÁL 5.000 Kč 

PŘEDMĚT PODNIKÁNÍ Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 

živnostenského zákona 

 Hostinská činnost 

 Prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin 

 

8.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně 

Restaurace ve Zlíně se zaměřuje především na výrobu pizz. V jídelním lístku ale také na-

jdeme vybrané druhy zeleninových salátů, těstovin, zapékaných jídel a 2 minutky v podobě 

vepřových žeber a grilovaných kuřecích křídel. 

Nachází se v lokalitě v blízkosti centra Zlína a je obklopena především školami a firmami. 

I z toho důvodu převážnou část zákazníků tvoří studenti.  

Zlínská restaurace prošla v roce 2009 velkou rekonstrukcí. Do té doby zde nebylo vybudo-

vané posezení a sloužila pouze pro odnos jídel s sebou nebo na rozvoz. V současné době je 

součástí restaurace i malé posezení pro zhruba 14 zákazníků.  

V září loňského roku byla obnovena sedmi denní otevírací doba. V dřívější době byl tento 

provoz krátce také zaveden, ale upustilo se od něj spíše z prodělečných důvodů. Restaurace 

se ale v posledních dvou letech začala více zaměřovat na rozvoz pokrmů a tudíž o víkendu 

převažují nyní spíše objednávky 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 Zlíně zaměřuje přede-

vším na výrobu pizz. Disponuje ale podstatně větším výběrem pokrmů. Najdete zde mimo 

jiné i saláty, těstoviny, zapékané jídla, minutky a dezerty.  

Restaurace v Napajedlech má velmi výhodné umístění. Nachází se přímo na náměstí.      

Ve všední dny je zde výběr z pěti obědových menu.  

Restaurace disponuje velkým prostorem, kde je vnitřní posezení pro 24 zákazníků              

a v letních měsících je zde útulné venkovní posezení pro 44 zákazníků. I z toho důvodu je 

restaurace oblíbených místem pro konání firemních večírků či rodinných oslav.  

Restaurace je otevřena sedm dní v týdnu a také jako restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně       

se zaměřuje i na rozvoz pokrmů. 
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9 KOMUNIKAČNÍ MIX 

Jedná se o lokální restaurace s omezenými finančními prostředky na komunikační mix. 

V oblasti komunikačního mixu firma využívá jako součást reklamy krabice na pizzu a re-

klamní potisk vozidel. Součástí podpory prodeje jsou propagační letáky, aplikace Dáme 

jídlo. Do Public Relations řadíme v případě analyzovaných restaurací internetové stránky  

a sociální síť Facebook.  

9.1 Reklama 

9.1.1 Krabice na pizzu 

Restaurace se také zaměřují na potisk krabic na pizzu, kde potisk zahrnuje adresy a kon-

taktní telefony pro obě restaurace. Náklady na tisk jsou pravidelně fixní a činí 3,61 Kč   

bez DPH za 1 krabici. Počáteční investicí bylo vytvoření grafické návrhu potisku krabice, 

která činila 2.000 Kč bez DPH. 

V příloze PI je přiložena ukázka návrhu na potištění krabice na pizzu v restauraci ve Zlíně. 

V příloze PII je stejná ukázka akorát pro restauraci v Napajedlech. 

9.1.2 Reklamní potisk vozidel 

K propagaci restaurací jsou taktéž využívána všechna firemní vozidla určená pro rozvoz 

nabízených pokrmů a nápojů. Preferována je bílá barva vozidla a pestrá grafika, která má 

účelně upoutat pozornost. Grafika i zvolené barvy jsou pro všechna vozidla stejná (italská 

trikolóra). Obsaženo je vždy telefonní číslo, adresa a odkaz na webové stránky. Měsíční 

náklady na provoz jednoho auta jsou 12.000 Kč bez DPH. Tato suma zahrnuje jak opotře-

bení vozidla, pohonné hmoty, tak i pojištění a splátku vozidla. 

9.2 Podpora prodeje 

9.2.1 Propagační letáky 

Obě restaurace se nejvíce zaměřují na tisk propagačních letáků s nabídkou jídel, kde je 

vždy připojena určitá výhodná nabídka pro zákazníky. Příklady výhodných nabídek: 

• 3+1 pizza zdarma, 

• při objednávce nad 300 Kč nápoj zdarma. 
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Propagační leták ve Zlíně má rozměr formátu A4 (2x ohyb, oboustranně, plnobarevně, 

lesklá křída) a v Napajedlech je rozměr formátu A3 (2x ohyb, oboustranně, plnobarevně, 

lesklá křída).  

Propagační materiály si restaurace nechávají tisknout nezávisle na sobě dle momentálních 

finančních možností. Většinou je to na období 3 měsíců. První grafický návrh zpracovávala 

reklamní agentura. Nyní grafický návrh upravuje externí zaměstnanec, na základě přesných 

požadavků majitelů. 

Cena za výtisk je proměnlivá, odvíjí se dle počtu vytištěných kusů. Poslední tištěné množ-

ství ve zlínské restauraci činilo 20.000 ks s cenou 16.000 Kč bez DPH. A objednávka se 

uskutečnila v září roku 2016. 

V Napajedlech množství tištěných materiálů při poslední objednávce činilo celkem 13.000 

ks s cenou 13.189 Kč bez DPH. Objednávka byla uskutečněna na konci listopadu roku 

2016 a roznos letáků do schránek obyvatel proběhl začátkem ledna roku 2017.  

Cena za 1 kus letáku je v restauraci Pizza Pollo 2 dražší než v restauraci Pizza Pollo 1.     

Je to dáno tím, že rozměry letáku v napajedelské restauraci jsou větší.  

Dále si majitelé objednají distribuci u firmy, která provede požadovaný, neadresovaný roz-

nos, propagačních letáků do schránek domů, v předem určených lokalitách, na základě 

objednávky majitelem restaurace. Bohužel téměř vždy tuto službu prováděla jiná firma 

z důvodu špatných zkušeností a nespokojenosti objednavatelů (roznos nebyl uskutečněn   

či byl zpožděn). 

V přílohách na konci práce jsou ukázky propagačních letáků analyzovaných restaurací. 

9.2.2 Aplikace pro mobilní platformy 

Obě restaurace měly historicky taktéž své vlastní mobilní aplikace (pro platformu Andro-

id). Bohužel po negativních zkušenostech, které zahrnovaly poplatky a funkci, byly zruše-

ny. Nahrazení proběhlo pouze ve Zlíně, kde byla zavedena aplikace Dáme jídlo. 

V Napajedlech byla zrušena bez náhrady. Aplikace byly dodány společností 

http://www.mpizza.cz/. 

9.2.3 Aplikace Dáme jídlo 

Tato aplikace je obecná, protože obsahuje seznam všech restaurací v České republice,   

které provedly registraci u poskytující společnosti. Je dostupná jak v klasické webové ver-
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zi, tak ve formě mobilní aplikace (Android, iOS). Výhodou této aplikace je porovnání        

s konkurencí na základě zákaznických zkušeností a taktéž platba kartou. Z jakékoliv ob-

jednávky jsou hrazeny procentuální poplatky poskytující společnosti. Poplatek činí 13 % 

bez DPH. 

9.3 Public relations 

9.3.1 Internetové stránky 

Obě restaurace mají internetové stránky s aktuální nabídkou pokrmů a nápojů. O vzhled    

a aktuálnost informací se tak jako v případě grafických úprav u propagačních materiálu 

stará externí zaměstnanec. V současné době je rozpracována možnost aktualizace vzhledu 

a funkčnosti webových stránek. Mezi nové požadavky patří online objednávky, které by 

nahradily současnou aplikaci Dáme jídlo, která je aktuální pouze ve zlínské restauraci. Dá-

le majitelé nyní mezi svými požadavky uvádějí zpřístupnění obsahu internetových stránek 

pro mobilní platformy.  

Webové stránky s doménou pizzahallo.cz byly zprovozněny na počátku roku 2006             

a to pouze pro zlínskou restauraci. V roce 2010 byla jako další zaregistrována doména piz-

zapolo.cz (pomocí  DNS záznamu je směrována na jednotný obsah jako pizzapollo.cz).   

Ke konci roku 2011 byla veškerá správa webových stránek předána novému externímu 

zaměstnanci. Taktéž došlo k rozdělení na dva samostatné weby pomocí tzv. rozcestníku 

pod společnou doménou. Pravidelná aktualizace obsahu webových stránek probíhá cca 2x 

do roka, odvíjí se dle potřeby změn v ceně či nové nabídce pokrmů, nápojového lístku.  

9.3.2 Sociální síť Facebook 

Každá restaurace má zvlášť svůj vlastní profil na sociální síti Facebook. Důvodem je jak 

jiná geografická skupina zákazníků, tak i odlišné akce pro zákazníky, případně jiný typ 

publikovaných příspěvků např. polední menu. Vzhledem k tomu, že byl profil pro restau-

raci v Napajedlech zprovozněn teprve nedávno, má poměrně nízký počet fanoušků. 

Na jaře roku 2013 byl vytvořen Facebookový profil zlínské restaurace. Napajedelský Fa-

cebookový profil byl založen na jaře roku 2016. Jako primární komunikační a informační 

kanál se v současné době testují profilové stránky na Facebooku. Hlavní myšlenkou je mít 

webové stránky pro online objednávky a neměnné informace (adresa, kontakt) a Faceboo-



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 42 

 

kové stránky pro novinky a příspěvky. Na základě statistik poskytnutých z Facebooku bu-

de rozhodnuto, zda byla myšlenka správná či mylná. 

9.4 Shrnutí komunikačního mixu 

Obě analyzované restaurace aktivně využívají 3 složky komunikačního mixu a těmi jsou: 

Reklama, Podpora prodeje a Public Relations.  

Nevyužívají poslední složku komunikačního mixu – Osobní prodej. 

Jako způsob osobního prodeje by obě restaurace mohly využít prezentaci svých pokrmů  

na Garden Food Festivalu, který byl ve Zlíně poprvé uspořádán v roce 2016 a díky vyso-

kému zájmu obyvatel Zlína a dalších se již připravuje další ročník.  

V případě zlínské restaurace by ale mohlo být zmíněno, že restaurace z malé části využívá 

i poslední složku komunikačního mixu - osobní prodej a to tím způsobem, že zákaznici, 

kteří restauraci navštíví mají možnost vidět přípravu pokrmů.  
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10 KONKURENCE 

10.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně 

Ve Zlíně je velká konkurence restaurací téhož typu s rozvozem. Mezi největší konkurenty 

řadíme: 

• Ogarova pizza (Zlín), 

• Pizzerie La Strada 1, 

• Pizzerie La Strada 2. 

10.1.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně 

Analyzovaná restaurace vyrábí pizzu s průměrem 32 cm. V nabídce najdeme 44 druhů 

pizz. Pizzerie Pizza Pollo 1 ve Zlíně byla první restaurací, která zavedla mezi své produkty 

vegan pizzu. 

Nyní vegan pizzu nalezneme i v jídelním lístku Pizzerie La Strada 1 a Pizzerie La Strada 2. 

Restaurace dále mezi své pokrmy řadí vybrané druhy těstovin, zapékaných jídel, zelenino-

vých salátů, kuřecí křídla či vepřová žebra a na závěr nemůže být opomenut dezert - domá-

cí tiramisu.  

Jak již bylo výše zmíněno, velkou část zákazníků tvoří studenti, proto v jídelním lístku 

najdeme i tzv. pizza doplňky. Jsou to produkty z pizza těsta, které jsou menší než samotná 

pizza a tudíž postačí na oběd i jednomu strávníkovi.  

V příloze PV je foto jednoho z pizza doplňků – tzv. pizza kapsy. 

10.1.2 Ogarova pizza 

Ogarova pizza nabízí pizzu s průměrem 32 cm i 45 cm a vybírat zákazník může z 26 druhů 

pizz. 

Ogarova pizza vsadila na jiné složení jídelního lístku. Najdeme zde kromě pizz, která spo-

juje všechny výše zmíněné restaurace i burgery, obalované kuřecí kousky, čínské nudle    

či špecle.  
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10.1.3 Pizzerie La Strada 1, Pizzerie La Strada 2 

Pizzerie La Strada 1 vyrábí pizzu s průměrem 33 cm. Pizzerie La Strada 2 nabízí pizzu 

taktéž s průměrem 33 cm, ale i 60 cm. 

V nabídce této restaurace najdeme výběr z 67 druhů pizz. 

Pizzerie La Strada 1 i Pizzerie La Strada 2 nabízí velmi podobný jídelní lístek jako analy-

zovaná restaurace. 

10.1.4 Srovnání cen 

            Tabulka 10.1 Srovnání cen vybraných druhů vegan pizz (vlastní zpracování) 

Restaurace 

Druh 

tomat, 

vegan 

sýr 

tomat, vegan sýr, 

žampiony 

tomat, vegan sýr, 

brokolice 

Pizza Pollo 1 (32 cm) 125 Kč 135 Kč 130 Kč 

Pizzerie La Strada 1 (33 cm) 135 Kč 139 Kč 139 Kč 

Pizzerie La Strada 2 (33 cm) 135 Kč 139 Kč 139 Kč 

 

Z Tabulky 10.1 si může všimnout, že analyzovaná restaurace nabízí vegan pizzu za cenu   

o zhruba 5 % nižší než srovnávaná konkurence. 

    Tabulka 10.2 Srovnání cen vybraných druhů pizz (vlastní zpracování) 

Restaurace 

Druh 

tomat, sýr 
tomat, sýr, šunka, 

žampiony 

Pizza Pollo 1 (32 cm) 90 Kč 125 Kč 

Pizzerie La Strada 1 (33 cm) 89 Kč 123 Kč 

Pizzerie La Strada 2 (33 cm) 89 Kč 123 Kč 

Ogarova pizza (32 cm) 109 Kč 139 Kč 

 

Dále byly v Tabulce 10.2 srovnány 2 vybrané druhy pizz, které v jídelním lístku nabízí 

všechny 4 restaurace. Můžeme si povšimnout, že analyzovaná restaurace a 2 pobočky Piz-

zerie La Strada mají téměř shodné ceny vybraných produktů. Pouze Ogarova pizza nabízí 

produkty za podstatně vyšší cenu.  
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10.1.5 Benchmarking restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně 

Jako nástroj porovnání současné pozice restaurace na trhu s konkurenty jsem zvolila 

benchmarking.  

Zvolila jsem 5 kritérií, které mají všechny zmíněné restaurace společné, a ohodnotila jsem 

kritérium dané restaurace na stupnici 1 - 5, kdy 1 je nejlepší hodnocení a 5 nejhorší hodno-

cení.  

   Tabulka 10.3 Porovnání pozice na trhu s konkurenty (vlastní zpracování) 

Kritéria 

Restaurace 

Pizza Pollo 1 Ogarova pizza 
Pizzerie  

La Strada 1 

Pizzerie  

La Strada 2 

délka působnosti na trhu 1 4 2 2 

vzhled internetových strá-

nek 
1 2 4 4 

výběr pizz 3 4 2 2 

Cena 3 4 2 2 

otevírací doba 3 1 2 2 

součet bodů 11 15 12 12 

 

Dle provedeného hodnocení se nejlépe umístila analyzovaná restaurace. Je to dáno zejmé-

na délkou působnosti na trhu, kdy analyzovaná restaurace působí na trhu nejdéle. Naopak 

kritérium – otevírací doba – je u analyzované restaurace ohodnoceno mezi konkurenty nej-

hůře. Otevírací doba je zde nejkratší. Kritérium – výběr pizz – byl ohodnocen podle počtu 

nabízených druhů pizz v jídelním lístku, kdy restaurace, která měla největší výběr, dostala 

nejlepší hodnocení.  

U kritéria – průměrná cena – jsem vycházela z Tabulky 10.2, kde jsem srovnala ceny vy-

braných druhů pizz, které mají všechny restaurace společné. Restaurace s nejlevnější piz-

zou obdržela nejlepší hodnocení.  

Na druhém místě se umístily obě pobočky restaurace Pizzerie La Strada, na třetím místě 

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

Napajedelská restaurace se se zlínskou restaurací, co se týká konkurence, nedá srovnávat. 

Napajedla jsou daleko menší město než Zlín a konkurence prozatím není tak vysoká jako 

ve Zlíně. Navíc restaurace v Napajedlech disponuje mnohem většími pronajímanými pro-

story s venkovní zahrádkou, která ve Zlíně chybí.  

Napajedelská restaurace také disponuje rozdílným jídelním lístkem než restaurace ve Zlí-

ně. Nabídka pizz je téměř totožná, ale najdeme zde podstatně větší výběr minutek či zele-

ninových salátů.  

Analyzovaná restaurace v Napajedlech měla v nabídce tak jako zlínská restaurace vegan 

sýr, ten byl ale zhruba před rokem z důvodu malé poptávky vyřazen. 

Z největších konkurentů můžeme například uvést: 

• Baltaci Original Restaurant, 

• Pizzeria u Formanů, 

• Ogarova pizza (Otrokovice). 

10.2.1 Pizza Pollo 2 v Napajedlech 

Analyzovaná restaurace v Napajedlech v současnosti nabízí výběr z 50 druhů pizz. 

V pracovních dnech restaurace nabízí výběr z pěti poledních menu, který je po celý týden 

stejný. 

10.2.2 Baltaci Original Restaurant 

Baltaci Original Restaurant se nachází na stejné ulici a dělí je s analyzovanou restaurací 

v Napajedlech pouze pár domů. Tato restaurace ale nenabízí pizzu a není zde ani možnost 

rozvozu jídel. Baltaci Original Restaurant nabízí taktéž jako analyzovaná restaurace 

v Napajedlech široký výběr minutek, těstovin, zeleninových salátů či dezertů. V době obě-

dů je zde taktéž možnost výběru z pěti poledních menu, ale výhodou oproti analyzované 

restauraci je každý den jiný výběr. 
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10.2.3 Pizzeria u Formanů 

Tato restaurace sídlí v nedalekých Otrokovicích a oproti analyzované restauraci je zde 

možnost online objednávek. Pizzeria u Formanů má v jídelním lístku 43 druhů pizz. 

Pizzeria u Formanů i Baltaci Original Restaurant nabízí taktéž jako analyzovaná restaurace 

v Napajedlech široký výběr minutek, těstovin, zeleninových salátů či dezertů.  

V čase obědů je zde taktéž výběr z pěti poledních menu, který je po celý týden neměnný. 

10.2.4 Ogarova pizza (Otrokovice) 

Ogarova pizza taktéž jako Pizzeria u Formanů má pobočku v Otrokovicích a je zde taktéž 

možnost online objednávek 

Ogarova pizza v Otrokovicích 26 pizz. 

Ogarova pizza v Otrokovicích má stejný jídelní lístek jako pobočka ve Zlíně, kterou jsem 

již popisovala výše. 

   Tabulka 10.4 Srovnání cen vybraných druhů pizz (vlastní zpracování) 

Restaurace 

Druh 

tomat, sýr, 

šunka 

tomat, sýr, šunka, 

žampiony 

Pizza Pollo 2  118 Kč 128 Kč 

Pizzeria u Formanů 109 Kč 125 Kč 

Ogarova pizza  129 Kč 139 Kč 

 

Nejlevnější pizzu nabízí Pizzeria u Formanů a tak jako i Ogarova pizza ve Zlíně i Otroko-

vická pobočka nabízí naopak pizzu nejdražší. 

Tabulka 10.5 Srovnání cen jednotlivých druhů jídel (vlastní zpracování) 

Restaurace 
Druh 

smažená kuřecí prsa Lasagne Bolonese hovězí vývar 

Pizza Pollo 2  115 Kč 149 Kč 38 Kč 

Pizzeria u Formanů 109 Kč 129 Kč 35 Kč 

    Baltaci Original Restaurant 129 Kč - 35 Kč 
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Baltaci Original Restaurant nabízí smažená kuřecí prsa za 129 Kč, ale oproti výše uvede-

nými restauracemi nabízí tuto minutku již s přílohou, kdežto Pizzerie Pollo 2 v Napa-

jedlech a Pizzeria u Formanů nabízí pokrm bez přílohy.  

Baltaci Original Restaurant nabízí všechny jídla i s přílohou. 

10.2.5 Benchmarking restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech 

Tak jako u analyzované restaurace ve Zlíně jsem pro porovnání s konkurenty použila ná-

stroj benchmarking.  

Zvolila jsem opět 5 kritérií a ohodnotila jsem kritérium dané restaurace na stupnici 1 - 5, 

kdy 1 je nejlepší hodnocení a 5 nejhorší hodnocení. 

Tabulka 10.6 Porovnání pozice na trhu s konkurenty (vlastní zpracování) 

Kritéria 

Restaurace 

Pizza Pollo 2 
Ogarova 

pizza 

Baltaci Original 

Restaurant 

Pizzéria 

u Formanů 

Délka působnosti na trhu 4 5 2 1 

vzhled internetových stránek 1 2 2 4 

vzhled propagačních letáků 1 3 5 5 

online objednávky 5 1 5 1 

délka otevírací doby 4 3 1 2 

součet bodů 15 14 15 13 

 

U kritéria – vzhled propagačních letáků – nebyly získány žádné propagační letáky restau-

race Baltaci Original Restaurant a Pizzéria u Formanů, tudíž jsem toto kritérium u vybra-

ných restaurací ohodnotila číslem 5. U analyzované restaurace a restaurace Ogarova pizza 

jsem provedla subjektivní hodnocení vzhledu propagačních letáků. 

Totéž jsem provedla i u kritéria – online objednávky – kdy analyzovaná restaurace a Balta-

ci Original Restaurant neumožňují online objednávky, proto jsem je také ohodnotila číslem 

5. Na druhou stranu restaurace, které umožňují online objednávky jsem ohodnotila na čís-

lem 1.  

Tak jako ve Zlíně se i restaurace v Napajedlech v hodnocení kritéria – délka otevírací doby 

– umístila na posledním místě, protože otevírací doba je zde nejkratší v porovnání 

s konkurenty.  
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Analyzovaná restaurace se umístila spolu s restaurací Baltaci Original Restaurant na po-

sledním místě a velkou roli na hodnocení měla právě již zmíněná délka otevírací doby, 

nemožnost online objednávek či délka působnosti na trhu.  
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11 SWOT ANALÝZA 

Kapitola SWOT analýza je zaměřena na výčet silných a slabých stránek, příležitostí a hro-

zeb týkajících se analyzovaných restaurací. SWOT analýza byla sestavena na základě po-

znatků, které jsem získala vlastním pozorováním a z interních informací obou společností. 

11.1 Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně 

Nejdříve byla zpracována SWOT analýza pro analyzovanou restauraci ve Zlíně. 

11.1.1 Silné stránky 

Jedná se o: 

• nízkou fluktuaci personálu, 

• rozvoz pokrmů, 

• otevírací dobu – otevřeno 7 dní v týdnu, 

• lokalitu v blízkosti škol, 

• povědomí o značce na místním trhu. 

11.1.2 Slabé stránky 

Mezi slabé stránky analyzované restaurace řadíme: 

• chybějící venkovní posezení, 

• nemožnost placení platební kartou, 

• málo parkovacích míst. 

11.1.3 Příležitosti 

Mezi příležitosti řadíme: 

• rostoucí oblibu on-line objednávek, 

• změny ve stravovacích požadavcích zákazníků, 

• rostoucí trend spočívající ve stravování mimo domov. 
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11.1.4 Hrozby 

Mezi hrozby týkající se analyzované společnosti můžeme zařadit: 

• velkou konkurenci, 

• neustále měnící se zákony, 

• vypovězení nájemní smlouvy. 

11.2 Shrnutí SWOT analýzy restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně 

Analyzovaná restaurace ve Zlíně měla v předchozích letech otevřeno 7 dní v týdnu. Z dů-

vodu malé poptávky po službách, které restaurace nabízí, ale zrušila víkendový provoz. 

Ten byl opět zaveden v září roku 2016 a ukázalo se, že to byl správný krok z hlediska vý-

nosů, které restauraci vzrostly.  

Jako slabou stránku jsem uvedla chybějící venkovní posezení. Restaurace nemá možný 

prostor pro venkovní posezení. Další uvedená slabá stránka restaurace – nemožnost placení 

platební kartou – je nyní v řešení a majitel uvažuje o zavedení této služby. Další slabou 

stránkou restaurace je nedostatek parkovacích míst. Restaurace nemá vyhrazené parkování 

pro zákazníky. V lokalitě je velký nedostatek parkovacích míst a tento faktor má výrazný 

negativní vliv na zákazníky, kteří chtějí restauraci navštívit autem. 

Jako příležitost jsem uvedla rostoucí oblibu on-line objednávek či rostoucí trend spočívají-

cí ve stravování mimo domov nebo s rozvozem pokrmů do domu. Tento trend si vyžádala 

současná doba, kdy mnoho lidí je hodně zaneprázdněných a čas na vaření jim mnohdy ne-

zbývá. 

Jako možnou hrozbu pro restauraci jsem zařadila možnost vypovězení nájemní smlouvy, 

která bude v blízké době končit či velkou konkurenci. 
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11.3 Restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech 

Dále byla zpracována SWOT analýza, která je zaměřená na analyzovanou restauraci v Na-

pajedlech. 

11.3.1 Silné stránky 

Mezi silné stránky restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech řadíme:  

• venkovní posezení, 

• otevírací dobu - otevřeno 7 dní v týdnu, 

• rozvoz pokrmů, 

• povědomí o značce na místním trhu. 

11.3.2 Slabé stránky 

Mezi slabé stránky týkající se analyzované restaurace můžeme zařadit: 

• nemožnost placení platební kartou při rozvozu pokrmů, 

• po celý týden stejný výběr z poledního menu. 

11.3.3 Příležitosti 

Jedná se o: 

• rostoucí trend spočívající ve stravování mimo domov. 

11.3.4 Hrozby 

Mezi hrozby řadíme: 

• neustále měnící se zákony 

• vypovězení nájemní smlouvy. 

11.4 Shrnutí SWOT analýzy restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech 

Mezi faktory silných stránek restaurace jsem uvedla venkovní posezení, které zejména 

v roce 2016 prošlo velkou změnou. Bylo zhotoveno celkové zastřešení zahrádky a zákaz-

níci tudíž mohou této služby využívat i za deštivého počasí. 

Jako slabou stránku jsem uvedla, že výběr z poledního menu je po celý týden stejný.      

Pro restauraci to má příznivý účinek ve snížení nákladů na suroviny, z toho důvodu, že se 
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zamezilo plýtvání surovin. Na zákazníky to může mít negativní vliv, i přesto že výběr ob-

sahuje 5 jídel. 

Přínosem tak jako ve zlínské restauraci může být rostoucí trend ve stravování mimo do-

mov. 

Tak jako ve zlínské restauraci jsem jako jeden možný faktor hrozby uvedla možnost vypo-

vězení nájemní smlouvy. 
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12 MARKETINGOVÝ PRŮZKUM 

Cílem marketingového průzkumu bylo zjistit aktuální spokojenost zákazníků obou restau-

rací na základě dotazníkového průzkumu. 

12.1 Definování problému 

Spokojenost zákazníků je základem úspěšnosti provozu restaurace. Z důvodu rostoucí 

konkurence jsem analyzovala spokojenost současných zákazníků, abych mohla oběma ma-

jitelům dát doporučení na zlepšení služeb a tudíž snížit konkurenční dopady.  

12.2 Sběr informací 

Nejdříve byly sestaveny 2 dotazníky. Zvlášť dotazník pro restauraci Pizza Pollo 1 ve Zlíně 

a zvlášť pro restauraci Pizza Pollo 2 v Napajedlech. Dotazníky byly zpracovány zvlášť 

z důvodu odlišnosti možnosti odpovědí ve dvou otázkách. Jednalo se o otázku č. 4: „Jakým 

způsobem a jak často objednáváte jídlo, pokud jej vyzvedáváte osobně? V dotazníkovém 

šetření byla pro pobočku ve Zlíně jako odpověď zvolena i aplikace Dáme jídlo, která 

ovšem v Napajedlech není. V otázce č. 9: „Jakým způsobem hodnotíte? (1-zcela vyhovují-

cí, 5-zcela nevyhovující) nebyla pro pobočku ve Zlíně možnost ohodnotit venkovní pose-

zení, které ve Zlíně chybí. Jinak byly otázky v dotazníkovém šetření zcela totožné.  

Poté byl dotazník zpracován přes webovou stránku vyplnto.cz pro každou pobočku zvlášť 

a 50 dotazníků pro každou restauraci bylo taktéž vytisknuto. 

V případě restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně bylo sesbíráno celkem 82 dotazníků. 

V případě restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech bylo sesbíráno celkem 81 dotazníků. 

Sběr dat probíhal dvěma způsoby. První způsob spočíval ve spuštění vyplňování dotazníků 

přes web vyplnto.cz. Na Facebookové stránky obou restaurací byl umístěn odkaz pro kaž-

dou pobočku zvlášť. Odkaz byl také umístěn na webové stránky obou restaurací a na sou-

kromý Facebookový účet.  

Druhý způsob sběru informací probíhal tím způsobem, že byli požádáni zákazníci restaura-

cí o vyplnění dotazníku. Aby byla zachována anonymita respondentů, byly vytvořeny tak-

též krabice, které byly umístěny v restauracích, do kterých respondenti vhazovali své od-

povědi.  

Sběr dat probíhal v období 20.3.2017 – 1.4.2017. 
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12.3 Analýza údajů
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   Graf 2 Zájem o aktuální akce restaurace Pizza 
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Z následujících grafů vyplývá, že analyzovaná restaurace ve Zlín
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Graf 5 Sledování restaurace Pizza 
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Graf 6 Frekvence a způsob objednávání jídel p

Pollo 1 ve Zlíně (vlastní zpracování)

 

Graf 7 Frekvence a způsob objednávání jídel p
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V následujících grafech m
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Graf 9 Vyhovující způsob placení p
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 Graf 10 Vyhovující způsob placení v restauraci Pizza 
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Dotázaným respondentů
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V následující otázce měli respondenti ohodnotit jednotlivé kategorie na škále 1
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Graf 14 Hodnocení vybraných faktor
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       Graf 15 Věkové složení žen restaurace Pizza 
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      Graf 16 Věkové složení muž

V analyzované restauraci v

mužů. 

Taktéž jako ve Zlíně byla nejvíce zastoupena u žen kategorie 20 

U mužů byla kategorie zastoupena ze 47,40 %.

   Graf 17 Věkové složení žen restaurace Pizza 

Věk -

Věk 

, Fakulta managementu a ekonomiky 

kové složení mužů restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně (vlastní zpracování)

analyzované restauraci v Napajedlech dotazník vyplnilo celkem 76,54 % žena 23,46 % 

ě byla nejvíce zastoupena u žen kategorie 20 -29 let a to ze 45,20 %.

zastoupena ze 47,40 %. 

kové složení žen restaurace Pizza Pollo 2 v Napajedlech

15,80%

52,60%

10,50%

15,80%

5,30%

muž - restaurace Pizza Pollo 1
Zlíně

1,60%

45,20%

25,80%

4,80%

22,60%

ěk - žena - restaurace Pizza Pollo 2
v Napajedlech

66 

 

(vlastní zpracování) 

azník vyplnilo celkem 76,54 % žena 23,46 % 

29 let a to ze 45,20 %. 

 

Napajedlech (vlastní zpracování) 

Pollo 1 ve 

19 let a méně

20-29 let

30-39 let

40-49 let

50 a více let

Pollo 2

19 let a méně

20-29 let

30-39 let

40-49 let

50 a více let



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky

 

  Graf 18 Věkové složení muž

Dotazník ve zlínské restauraci vyplnilo nejvíce respondent

vzděláním s maturitou. 

V Napajedlech tato kategorie byla zastoupena ze 44,44 %.
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 Graf 20 Nejvyšší dosažené vzd

(vlastní zpracování) 
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13 NÁVRHY A DOPORUČENÍ FIRMĚ 

Restaurace Pizza Pollo 1 ve Zlíně byla donedávna malý rodinný podnik. Po otevření napa-

jedelské restaurace se majitelé stále snažili zachovat rodinnou atmosféru podniku. 

Začátkem roku 2017 došlo k rozdělení zlínské a napajedelské společnosti a vznikla nová 

společnost Lietro hold s.r.o. 

Z dotazníkového šetření vyplynulo, že ve Zlíně je největší počet respondentů, kteří akci 

„3+1 pizza zdarma“ ani akci „při objednávce nad 300 Kč nápoj zdarma“ neznají. I přesto, 

že jsem výše uvedla, že se jedná o lokální malou restauraci s omezeným počtem finančních 

prostředků na komunikační mix, doporučila bych novému majiteli věnovat více pozornosti 

jednotlivým složkám komunikačního mixu. V minulých letech se například osvědčila akce 

pro zákazníky, která byla uskutečněna celkem třikrát. Jednalo se o akci, která trvala vždy 

od pondělí do pátku, a všechny pizzy bez rozdílu ceny byly prodávány za 68 Kč. Akce byla 

v té době pro bývalé majitele přínosná jak z hlediska zvýšení tržeb, tak z hlediska zvýšené-

ho počtu zákazníků.  

Další způsob jak se dostat do širšího povědomí zákazníků je možnost spolupráce se slevo-

vými portály, které jsou v dnešní době populární u všech věkových skupin. Nabízí se zde 

ale otázka, zda by tato akce byla pro restauraci přínosná, či by se jednalo pouze o „jedno-

rázové“ zákazníky. 

V napajedelské restauraci je poměrně dobře známá akce „3+1 pizza zdarma“, na druhé 

straně respondenty neoslovuje akce „při objednávce nad 300 Kč nápoj zdarma“. 

Akci „při objednávce nad 300 Kč nápoj zdarma“ bych doporučila majitelům již nepouží-

vat. Doporučila bych zaměřit se na zcela novou akci, která zákazníky osloví. Z dotazníko-

vého šetření vyplynulo, že respondenty zajímá akce „3+1 pizza zdarma“ tudíž bych se za-

měřila na podobný význam akce. Například při nákupu nad 500 Kč, dostanete poukaz      

na slevu 10 % na příští nákup.  

Z otázky, která byla zaměřena na sociální síť Facebook, vyplývá, že obě restaurace mají 

největší zastoupení fanoušků ve věku 20-29 let. Poměrně hodně málo fanoušků je ve věku 

19 let a méně. Doporučila bych oběma majitelům věnovat více pozornosti této sociální síti. 

Zejména pravidelně vkládat tematické příspěvky a tím se zákazníkům stále aktivně připo-

mínat. Majitelé tuto formu reklamy začali aktivně využívat až počátkem roku 2017. Dopo-
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ručila bych zahrnout určité například tipovací akce, kde výherce získá například poukaz   

na pizzu zdarma.  

Další otázka byla zaměřena na způsob a frekvenci objednávání jídel, pokud je zákazníci 

vyzvedávají osobně. Doporučila bych majiteli ve Zlíně, kde je zavedena aplikace Dáme 

jídlo, aby zvážil její další provozování a vysledoval frekvenci používání aplikace při ob-

jednávání pokrmů na rozvoz s porovnání s telefonickými objednávkami. Při osobním vy-

zvedávání není aplikace příliš využívána. Navíc majitel musí z každé objednávky platit 

provozovateli aplikace určité procento z celkové částky dané objednávky. Poté má zákaz-

ník taktéž možnost zaplatit objednávku jídelními stravenkami, z kterých taktéž platí určité 

procento dané společnosti. Doporučila bych tedy při rozhodnutí, že aplikace bude i nadále 

v provozu restaurace, znemožnit při objednání přes tuto aplikaci možnost platby straven-

kami.  

Platební kartou může zákazník platit pouze v restauraci v Napajedlech. Platební kartu ne-

může zákazník využít při platbě, pokud si jídlo objedná s dovozem domů. Ve zlínské re-

stauraci není možnost platby kartou ani v jednom případě. Z dotazníkového šetření vyply-

nulo, že respondenti by tuto možnost využili jak při platbě v restauraci, tak při platbě při 

rozvozu pokrmů v obou analyzovaných pobočkách. V dnešní době je platební karta velmi 

rozšířená forma placení u mnoho zákazníků. Tito lidé mnohdy nemívají u sebe větší obnos 

peněz, a tudíž jsou limitování pouze na restaurace, kde tuto možnost mohou využít. Proto 

bych doporučila majitelům zvážit tuto formu platby.  
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ZÁVĚR 

V bakalářské práci jsem zkoumala spokojenost zákazníků ve vybraných firmách. Tato prá-

ce byla rozdělena na dvě části. Prvně jsem zpracovala teoretické poznatky z odborné litera-

tury, které jsem následně přenesla do praktické části bakalářské práce. 

Hlavním cílem této práce bylo zjistit, zda jsou zákazníci spokojeni s konkrétními službami, 

které analyzované restaurace poskytují a na základě získaných informací provést návrhy    

a doporučení, které povedou ke zkvalitnění služeb a tudíž i k větší spokojenosti současných 

zákazníků a získání nových zákazníků. 

Teoretická část této práce byla zaměřena na teoretické poznatky týkající se oblasti spoko-

jenosti zákazníků. Jednotlivé kapitoly jsou věnovány analýze zákazníka, marketingovému 

mixu, konkurenci, SWOT analýze, marketingovému výzkumu. V závěru této části byly 

popsány typy kupních situací a stádia nákupního procesu.  

Praktická část je zaměřena na 2 restaurace. Při zadání této práce existovala trhu pouze jed-

na společnost zahrnující 2 pobočky. Začátkem roku 2017 byla zlínská pobočka prodána 

novému majiteli a vznikly tak 2 společnosti. 

V praktické části byly nejdříve obě společnosti představeny, následoval výčet jednotlivých 

části komunikačního mixu, které restaurace aktivně využívají. SWOT analýza umožnila 

zjistit silné a slabé stránky restaurací, příležitosti a hrozby se kterými se restaurace potýka-

jí. 

Největší pozornost v praktické části této práce byla věnována marketingovému průzkumu. 

Požadované údaje byly zjišťovány prostřednictvím dotazování. Dotazníky byly distribuo-

vány prostřednictvím webu vyplnto.cz a také vytištěny a ponechány přímo v restauracích. 

Dotazník vyplnilo celkem 163 respondentů. Sběr dat probíhal v období od 20.3.2017       

do 1.4.2017. Získané informace z dotazníkového šetření byly převedeny do programu MS 

Excel a převedeny do grafů pro lepší přehlednost. Zákazníci zde měli možnost ohodnotit 

vybrané služby či poskytnout informace o tom, jak sledují jednotlivé akce a aktuality       

na sociální síti. 

Dále bylo provedeno srovnání analyzovaných restaurací s největšími konkurenty pomocí 

srovnání cen vybraných pokrmů a taktéž byly ohodnoceny stanovené kritéria, které mají 

všechny restaurace společné na škále 1-5, kdy 1 bylo nejlepší hodnocení a 5 nejhorší hod-

nocení. 
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Závěr této práce byl určen pro návrhy a doporučení ke zkvalitnění služeb vedoucí k větší 

spokojenosti zákazníků a taktéž pro získání nových zákazníků. 
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